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Elektronický obchod je zjednodušene definovaný ako nákup, predaj alebo výmena 
obchodných informácií, peňazí alebo tovaru a služieb prostredníctvom Internetu  
a pevnej alebo mobilnej siete. Elektronický obchod môže prebiehať dvoma spôsobmi 
(Kristová 2006, s. 90):
• Nepriamy elektronický obchod je chápaný ako využitie informačných technológií 
na objednávanie tovarov a služieb, ktoré nemôžu byť spotrebiteľovi distribuované 
elektronickou formou. Patrí sem napríklad objednanie rôzneho spotrebného tovaru, 
produktov cestovných kancelárií, a pod.
• Priamy elektronický obchod, v ktorom sú všetky kroky nákupného procesu 
vykonané prostredníctvom internetu. Spotrebiteľ si objedná vybraný tovar, 
ktorý mu po zaplatení bude doručený v elektronickej forme. Medzi predajcom  
a zákazníkom nepríde k žiadnemu fyzickému kontaktu. O priamom elektronickom 
obchode môžeme hovoriť napríklad pri kúpe softvéru, hudby, elektronických kníh,  
a iných produktov, ktoré môže byť poskytované len v elektronickej podobe.

Ako uvádza Ňarjaš (2007) elektronický obchod môžeme chápať:
• v užšom význame ako elektronické nástroje pre podporu a realizáciu obchodných 

vzťahov – napr. reklamu, marketing, predaj, dodávku, platbu, poskytovanie ďalších 
služieb zákazníkom;

• v širšom význame ako elektronické nástroje zahŕňajúce (okrem spomenutých) 
aj vlastnú činnosť podnikateľa – výskum, vývoj, výrobu, zásobovanie materiálom 
a dielmi, logistiku, administratívu, vedenie účtovníctva, finančné služby – úvery, 
leasing, bankové produkty, poistenie a pod.

Pojem elektronický obchod (e-commerce) je často stotožňovaný s pojmom 
elektronické podnikanie (e-business), čo z vecného hľadiska nie je úplne správne,  
a preto bude vhodné rozdiel medzi obomi pojmami objasniť.

Elektronické obchodovanie býva spravidla nákup a predaj tovarov a služieb s využitím 
informačných technológií. Často sa pod týmto pojmom rozumie iba samotný akt 
zakúpenia tovaru zákazníkom. Zahŕňa však oveľa viac, ako vykonanie transakcie 
medzi spoločnosťami a spotrebiteľmi. Ako elektronický obchod definujeme všetky 
peňažné a nepeňažné interakcie vykonané medzi spoločnosťami a všetkými 
ostatnými stranami zúčastnenými na nákupnom procese. Podľa tejto definície sú 
teda transakcie nefinančného charakteru a poskytovanie informácií zákazníkom 
obsiahnuté v pojme tiež.

Elektronické podnikanie je komplexné prepojenie obchodných aktivít spoločnosti 
so zákazníkmi, dodávateľmi, partnermi a zamestnancami prostredníctvom 
informačných technológií. Jedná sa o využitie internetu pre účely zastrešenia celej 
podnikateľskej činnosti (Chaffey 2007, s. 8). Elektronické podnikanie je inovatívne 
využívanie internetových technológií pri zefektívňovaní podnikateľských procesov, 
minimalizácií nákladov a maximalizácii zisku. Vďaka internetu je podnikom 
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umožnená zjednodušená komunikácia s partnermi, predajcami a zákazníkmi 
(Regionálna rozvojová agentúra dolný Zemplín, 2003).

Z uvedených definícií vyplýva, že elektronické podnikanie a elektronický obchod sú 
pomerne mladé a hlavne dynamicky sa rozvíjajúce odvetvia, ktorých vecný obsah 
v súčasnosti nemôže byť presne zadefinovaný. V určitých oblastiach je chápanie 
pojmov elektronického podnikania a obchodovania rôznymi autormi odlišné.

Využívanie nástrojov elektronického podnikania predstavuje trend, ktorým sa 
spoločnosti snažia o prechod k „On Demand Business“. Pojmom „On Demand 
Business“ je podľa Herdu (2005, s. 65) označovaná firma, „ktorej podnikové 
procesy sú úplne integrované. Môže preto zaručiť dynamickú odozvu na požiadavky 
zákazníka, trhové príležitosti a externé ohrozenia. V súčasnosti je éra, v ktorej je 
podnik oveľa dynamickejší. Umožňuje, aby sa podniky presunuli z jednoduchej 
integrácie do sveta, kde sú schopné v reálnom čase vycítiť premenlivé podmienky 
trhu a operatívne na ne reagovať.“

Cieľom tejto kapitoly je zhrnutie základných teoretických poznatkov o problematike 
vplyvu elektronického obchodu na služby a maloobchod a vytvorenie koeficientu, 
ktorý by umožnil zhodnotiť, aký vplyv má elektronický obchod v konkrétnom 
podniku. V každom hospodárskom odvetví možno v posledných rokoch pozorovať 
trend intenzívnej implementácie informačných technológií do obchodných 
procesov. Rozvíjaním a zvyšovaním dostupnosti informačných technológií sa 
postupne realizovala ich masívna integrácia do rôznych sfér hospodárstva vrátane 
maloobchodu, čo sa prejavuje aj v spotrebe. Neustále rastúci vplyv elektronického 
obchodu núti podniky k sledovaniu a kvantifikovaniu faktorov, ktoré vplyv 
elektronického obchodu podmieňujú. Medzi základné oblasti, prostredníctvom 
ktorých elektronický obchod na podniky vplýva patrí ekonomický vplyv, marketingový 
vplyv, psychologický vplyv a environmentálny vplyv.

6.1 Vplyvy elektronického obchodu na služby a maloobchod
Vplyv, ktorý má elektronický obchod na podniky pôsobiace v trhovej ekonomike, 
sa v súčasnosti v dôsledku neustáleho vývoja a napredovania informačných 
technológií zvyšuje. Zvyšovanie dôležitosti informačných technológií by malo 
podniky podnecovať k neustálemu sledovaniu prostredia elektronického obchodu. 
Hodnotením jeho vplyvu tak dokážu lepšie analyzovať dôležitosť správnej reakcie 
na rozvíjajúce sa technológie, zvyšujúce sa nároky klientov a meniace sa podmienky 
v konkurenčnom prostredí.

Na základe analýzy informácií z dostupných teoretických zdrojov sa autori rozhodli 
rozdeliť jednotlivé vplyvy elektronického obchodu do štyroch základných kategórií. 
Ekonomický, marketingový, psychologický vplyv považujú za najdôležitejšie 
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oblasti, v ktorých vplyv elektronického obchodu determinuje výkonnosť podnikov, 
environmentálny vplyv elektronického obchodu v súčasnosti nie je možné 
dostatočne analyzovať, ale autori sa ho rozhodli napriek tomu rozpracovať.

6.1.1 Ekonomický vplyv

Pretože sa elektronický obchod sa v súčasnosti stále nachádza v skorých fázach 
rozvoja, sú úvahy o jeho ekonomickom vplyve založené zväčša na špekuláciách 
a úvahách. Za ekonomické vplyvy je možné považovať klesajúce ceny kľúčových 
technológií, ktoré umožňujú podnikom znižovať ich produkčné náklady. Avšak 
na základe nehmotnej povahy elektronického obchodu je možné sledovať vznik 
nových nákladov, ktoré sú spojené s budovaním dôvery a riadením niektorých novo 
vzniknutých rizík (Hoq 2004, s. 52).

Výrazný pokles cien informačných technológií v posledných rokoch, umožnili 
podnikom implementovanie najnovších technológií do bežnej podnikovo-
hospodárskej praxe. Na základe týchto skutočností už nie je vytvorenie systému 
elektronického obchodu pre podniky výnimočným, skôr je možné tvrdiť, že sa čoraz 
viac stáva podmienkou úspešného pôsobenia podniku na trhu.

Technológie ako DSL, pokračujúca liberalizácia v legislatíve, zväčšenie trhu  
a hromadenie nových kapacít vedú k úvahám, že ceny komunikačných technológií, 
budú sledovať rovnaký vývoj ako informačné technológie (Gilder 1994, s. 30).

Na druhej strane Birenstein so Salonerom (2001, s. 6) popisujú, že existujú 
prekážky v úspore nákladov v súvislosti s elektronickým obchodom a internetom, 
ktoré zahŕňajú pôsobenie na zvýšenie zložitosti organizačných štruktúr a potrebu 
kompatibility so systémami, ktoré nesúvisia s elektronickým obchodovaním. 

Podľa Hoqa (2004, s.55) je kľúčovým ekonomickým vplyvom elektronického 
obchodu, ktorý sa rozvíja neuveriteľnou rýchlosťou, jeho pôsobenie na náklady 
podnikov spojené s tvorením zásob, uskutočňovaním predaja, obstarávaním  
a nákladmi na bankové prevody a distribúciu. Ak bude elektronické obchodovanie 
dostatočne rozšírené, má elektronický obchod v budúcnosti potenciál významne 
vplývať na vytváranie veľkých úspor pri produkcii.

6.1.2 MARKETINGOVÝ VPLYV

Stuchlík a Dvořáček (2000, s.67) definujú pojem internetový marketing, alebo 
marketing na internete ako: „využívanie služieb internetu pre realizáciu či 
podporu marketingových aktivít.” Marketingový vplyv elektronického obchodu 
je autormi chápaný najmä ako vplyv marketingovej komunikácie uskutočňovanej 
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prostredníctvom internetu na výsledky podniku. Podľa Mariaša (2008, s. 191) sú 
základnými nástrojmi internetového marketingu:
• „rozhranie webovej stránky – pre ktoré je charakteristický používateľom tvorený 

obsah, referenčné miesta, aktuality a novinky, odporúčané činnosti, tagovanie 
(špecifické označovanie reprezentujúce konkrétne vlastnosti);

• online reklama – e-mail, textová (hypertexty) alebo plošná (bannery, videoreklama);
• vyhľadávacie systémy – Search Engine Marketing (SEM), marketing založený na 

využití vyhľadávačov, Search Engine Optimalization (SEO), optimalizačné postupy 
pre vyhľadávače, špecializované vyhľadávače a katalógy.”

Na základe prieskumu spôsobov, ktorými podniky cestovného ruchu využívajú 
internetový marketing, sa rozhodli autori obohatiť Mariašove rozdelenie 
o ďalšie nástroje:
• pôsobenie na sociálnych sieťach;
• virálny marketing.

Doplnené Mariašove zhrnutie predstavuje základnú typológiu nástrojov, ktoré môžu 
podniky pre marketingové pôsobenie na internete zvoliť. Predstavujú tak čiastkové 
marketingové vplyvy, ktoré pôsobia na podniky.

Rozhranie webovej stránky je primárnym marketingovým nástrojom, ktorým je 
možné potenciálneho klienta zaujať. Ostatné nástroje považujú autori za sekundárne, 
pretože ich hlavným účelom je priviesť potenciálneho klienta na stránku podniku.

Podstatné prvky, na ktoré by sa mal podnik cestovného ruchu pri tvorení rozhrania 
zamerať, sú podmienené rozsahom funkcionality stránky. Základným marketingovým 
zámerom rozhrania by malo byť zaujať návštevníka svojím prevedením a následne 
návštevníkovi poskytnúť dostatočné množstvo kvalitných informácií, na základe 
ktorých sa rozhodne kúpiť produkt.

Elektronická pošta je najstaršou službou Internetu a zvyčajne je aj prvou službou, 
ktorú firmy začnú využívať. (Sedláček 2006, s.34) Prostredníctvom elektronickej 
pošty je možné relatívne jednoducho a priamočiaro osloviť potenciálnych zákazníkov. 
Ak spoločnosť dostatočne pozná charakteristiku jednotlivých prijímateľov správ, je 
možné posolstvo optimalizovať a zvýšiť tak pravdepodobnosť úspechu reklamy. Je 
však nutné poznať hranicu medzi priamym marketingom a SPAMom, pretože môže 
mať marketingové pôsobenie prostredníctvom elektronickej pošty negatívny efekt 
a v najhoršom prípade aj poškodiť meno spoločnosti. Textová alebo plošná reklama 
sa snaží osloviť čo najširší segment potenciálnych zákazníkov a jej základným účelom 
je prilákať na stránku podniku čo najviac návštevníkov.

Marketing vo vyhľadávačoch sa zaoberá využívaním vyhľadávacích služieb na 
dosiahnutie marketingových cieľov. V súčasnosti sa považuje za najefektívnejší 
spôsob lákania návštevníkov na webové stránky podniku. Optimalizáciou parametrov 
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stránky sa podniky snažia o zvýšenie pravdepodobnosti vyhľadania stránky a o jej 
zviditeľnenie v prostredí internetu.

Rozvoj sociálnych sietí na internete predstavuje pre podniky cestovného ruchu 
vďaka svojmu veľkému potenciálu dôležitý marketingový nástroj, ktorým je možné 
efektívne osloviť veľký segment spotrebiteľov. Výhodou pôsobenia na sociálnych 
sieťach je najmä vysoká interaktivita a možnosť získania takmer okamžitej reakcie. 
Podniky taktiež podrobne poznajú demografické charakteristiky svojich potenciálnych 
zákazníkov, takže sú schopné svoje marketingové aktivity „ušiť” na mieru.

Virálny marketing je metóda, ktorá využíva už existujúce sociálne siete na 
spropagovanie výrobku či posilnenie povedomia o značke, využívajúc pri tom 
skutočnosť, že ľudia majú tendenciu informovať svojich známych o výrobkoch, 
službách či informáciách, ktoré sami považujú za hodné pozornosti. Veľkou výhodou 
je, že podniky tak môžu pri malých nákladoch bezplatne šíriť a komunikovať svoje 
posolstvo a zároveň k nemu pridať referenciu osoby, ktorá správu pošle ďalším 
priateľom, alebo známym. Podmienkou úspešnej kampane virálneho marketingu je 
jedinečnosť nápadu a prejavenie záujmu prvotných cieľových subjektov.

V praktickej aplikácii internetového marketingu môžu podniky zvoliť buď cestu 
úzkeho špecializovania sa na jeden z nástrojov, alebo sa rozhodnúť rozčleniť svoje 
aktivity medzi jednotlivé nástroje. Podľa názoru autorov je vhodnejšie využívať 
všetky dostupné nástroje, avšak na základe poznania segmentu potenciálnych 
klientov zvoliť primeranú intenzitu ich využívania. Vhodnou kombináciou 
jednotlivých marketingových nástrojov je možné dosiahnuť dodatočný synergický 
efekt. Marketingový vplyv elektronického obchodu je podmienený úspešným 
využívaním všetkých marketingových nástrojov, ktoré prostredie internetu ponúka.

6.1.3 Psychologický vplyv

Najväčšou chybou web dizajnérov často krát býva, že nevenujú dostatočnú pozornosť 
faktu, že základné psychologické princípy môžu výrazne ovplyvniť celkový zážitok  
a dojem, ktorý spotrebitelia nadobudnú po návšteve stránok. Pocit, ktorý vyvoláva 
prezeranie stránky môže byť v podvedomí človeka spájaný s menom spoločnosti, 
celkovým názorom na podnik, prípadne s rozhodnutím o kúpe produktu. Ako 
tvrdí Chapman, zvažovanie psychológie pri formovaní webovej stránky môže mať 
pozitívne efekty na konečný vplyv stránky.

Z faktorov, ktoré Chapman (2010) označil ako tie, ktoré vplývajú na psychológiu 
spotrebiteľa, vybrali autori budovanie dôvery, jednotnú corporate identity a farebné 
spracovanie ako oblasti, ktorým by sa podniky cestovného ruchu pri formovaní 
rozhrania svojich stránok mali venovať, aby docielili pozitívny psychologický vplyv 
elektronického obchodu na spotrebiteľa.
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„Aby návštevníci spravili to, čo od nich očakávate, musia vám veriť. Dôvera neprichádza 
ľahko, najmä v tomto veku podvodov, klamlivých stránok a nedôveryhodného 
obsahu nachádzajúceho sa skoro všade, kam sa v on-line prostredí používateľ 
dostane“ (Chapman 2010). Spotrebitelia, ktorí aspoň okrajovo poznajú prostredie 
internetu, sú podozrievaví k akejkoľvek stránke, ktorá od nich požaduje osobné 
údaje. Je teda v záujme podnikov, aby v spolupráci s dizajnérmi vytvorili stránku, 
ktorá bude pôsobiť čo najviac dôveryhodne. Serióznosť a dôveryhodnosť je možné 
dosiahnuť prostredníctvom kombináciou dômyselnej textovej časti a vhodného 
dizajnu stránky.

Okrem všeobecných elementov, ktoré väčšina návštevníkov na stránke očakáva, 
existujú aj isté prvky, ktoré si spotrebitelia s podnikom špecificky spájajú. Jednotná 
identita webovej stránky a oficiálneho firemného loga, firemných farieb, typológie 
tlačených dokumentov a ostatných prvkov corporate identity, sú dôležité pre 
ľahkú identifikáciu spoločnosti. Konzistencia medzi on-line a off-line materiálmi je 
podstatná pre budovanie spotrebiteľského povedomia o podniku.

Psychológia farieb je jedným z najkomplexnejších objektov, ktorým sa web 
dizajn zaoberá. Použité farby môžu významne ovplyvniť dojem, ktorý potenciálni 
návštevníci po navštívení stránky nadobudnú. Podniky by si mali dať záležať, aby 
farby ktoré budú použité na stránke vytvorili imidž, ktorý majú v úmysle dosiahnuť. 
Po prieskume rôznych webových stránok autori zhrnuli základné farby, ktorých 
odtiene sú použité na webových stránkach:
• Modrá sa nachádza na väčšine B2B stránok, prípadne na stránkach finančných 

spoločností. Pôsobí dôveryhodne a v rôznych odtieňoch je vo veľkej miere 
používaná na celom internete.

• Zelená je v prostredí internetu farbou úspechu a šťastia. Používa sa v súvislosti  
s financiami alebo poisťovníctvom. Taktiež je vo veľkej miere spájaná aj s cestovným 
ruchom a životným prostredím.

• Červená je na stránkach dominantnou len málokedy. Je farbou, ktoráupútava 
pozornosť a nie je možné ju ignorovať.

• Žltá sa často krát vyskytuje na stránkach spájaných s letnou tematikou, 
prípadne jedlom. Niekedy sa používa na upútanie pozornosti, ako miernejšia 
alternatíva červenej.

• Čierna je farba, ktorá sa nachádza takmer na každom webe, či už v podobe 
textu, alebo pozadia. Čierne pozadie majú stránky, ktoré sú spájané s webovým 
dizajnérstvom a kreatívnou problematikou, alebo sú určené pre intenzívnych 
používateľov počítačov. V minimalistických návrhoch vyjadruje exkluzivitu a luxus.

• Biela sa vyskytuje na skoro každej webovej stránke. Vysoké percento stránok ju 
má zakomponovanú v pozadí. Pôsobí precízne, jednoducho a čisto.

• Šedá je kombináciou bielej a čiernej. Považuje sa za farbu urbanistického odvetvia 
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a je opakom prírodnej zelene. Vo veľkej miere pôsobí depresívne a smutno. V malej 
miere sa však zvykne využívať ako farba textovej časti, prípadne ako farba pozadia 
podsekcií. Jej vhodným doplnením je možné dosiahnuť profesionálne a seriózne 
pôsobiacu webstránku.

Stránky podnikov cestovného ruchu využívajú pre svoje stránky farby, ktoré 
korešpondujú s firemnými farbami. Cestovné kancelárie využívajú vo veľkej miere, 
modrú, zelenú a v súvislosti s letnými ponukami aj žltú farbu. Snažia sa pôsobiť na 
návštevníkov osviežujúco a docieliť pocit oddychu a relaxu. Hotelové spoločnosti 
využívajú odtiene šedej, čiernej, žltej, prípadne je dominantnou biela farba. Ich 
účelom je pôsobiť seriózne, čisto, kvalitne a niekedy aj luxusne a exkluzívne.

Za psychologický vplyv považujú autori všetky faktory, ktoré ovplyvňujú správanie 
spotrebiteľa v súvislosti v používaním elektronického obchodu. Hlavné faktory, 
ktoré vplývajú na zákazníka sú bezpečnosť webových stránok, rozhranie webovej 
stránky z pohľadu dizajnu a používateľnosti a dostatok informácií, ktoré sa 
nachádzajú na stránke.

6.1.4 Environmentálny vplyv

Informačné technológie rastú v súčasnosti nezadržateľnou rýchlosťou. Podľa 
výsledkov posledných štúdií využívalo v roku 2010 internet 58,4 % obyvateľov 
Európy a 77,4 % obyvateľov Severnej Ameriky. Celosvetové percento používateľov 
internetu predstavuje 28,7 %. Výsledky sú vo veľkej miere ovplyvnené nízkym 
využívaním internetu v afrických (10,9 %) a ázijských (21,5 %) krajinách, pričom 
Ázia s Afrikou predstavujú dva najľudnatejšie kontinenty. Celosvetový nárast  
v používateľoch internetu bol od roku 2000; 4-násobný (Internet world stats 2011).

Podľa Hywela sú virtualizácia produktov (napríklad kompaktné disky na mp3), 
digitalizácia informácií (napríklad katalógy na webové stránky), dematerializácia 
transportu (napríklad služobné cesty na telekonferenčné hovory) a zmenšujúce sa 
kancelárske priestory na prvý pohľad pozitívne vplyvy na životné prostredie. Všetky 
spomenuté trendy predstavujú katalyzátor pri snahe o dosiahnutie ekonomického 
rastu, sociálneho rozvoja a ochrany životného prostredia. Prvoradým cieľom je 
udržateľný rast.

Spoločnosť si avšak v malej miere uvedomuje, že napríklad počítačové vybavenie 
je komplikovaná sústava pozostávajúca z viac ako 1  000 materiálov, pričom veľa 
z nich je vysoko toxických. U niektorých pracovníkov podieľajúcich sa na výrobe 
počítačových čipov začala byť sledovaná tvorba rakovinotvorných buniek a u ľudí 
recyklujúcich počítače boli v krvi nájdené stopy nebezpečných chemikálií (Chad 
2003). Je očividné, že používanie informačných technológií nemá iba pozitívny, 
ale aj negatívny vplyv na životné prostredie. Letvin tvrdí, že elektronický obchod 
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reprezentuje ako možnosť, tak aj hrozbu pre medzinárodný obchod a životné 
prostredie. V súčasnosti nie sú dostupné žiadne reprezentatívne údaje ani ucelená 
metodológia výskumu, ktorá by dokázala vo väčšej miere podložiť niektorú z teórií 
vplyvu elektronického obchodu na životné prostredie. Taktiež neexistujú žiadne 
smernice alebo regulácie, ktoré by boli špeciálne vytvorené pre environmentálnu 
problematiku v elektronickom obchode.

Je opodstatnené sa domnievať, že jedným z pozitívne vplývajúcich dôsledkov 
pôsobenia podnikov cestovného ruchu na internete sú úspora nákladov a energií, 
nepriama úspora emisií v zmysle menšieho využívania dopravných prostriedkov 
pri obchodnom styku so zákazníkmi a úspora papieru pri presadzovaní digitálnych 
foriem marketingovej činnosti. Avšak je diskutabilné, či so znižovaním cien v súvislosti 
menších nákladov pri elektronickom obchodovaní nesúvisí vyššia predajnosť 
zájazdov. To má za následok intenzívnejšie využívanie transportu zákazníkov, ktoré 
má negatívny vplyv na emisie a na životné prostredie nevplýva pozitívne ani zvýšená 
miera samotných turistických aktivít.

Po zhodnotení a analýze viacerých dostupných zdrojov a vlastnej úvahe o danej 
problematike, sa autori rozhodli prikloniť k tvrdeniu, že environmentálny vplyv 
elektronického obchodu v cestovnom ruchu nie je v súčasnosti možné jednoznačne 
posúdiť.

6.2 Metódy získavania údajov v e-commerce
Pre dosiahnutie dostatočnej kvality vypracovanej modelu výpočtu koeficientu 
bolo potrebné získať a pracovať s rôznou typológiou zdrojov. Veľké množstvo 
literatúry a anglickom jazyku pochádzalo z osobnej knižnice osôb spolupracujúcich 
na vypracovaní práce. Autori pracovali taktiež s množstvom dôveryhodných 
elektronických zdrojov v slovenskom a anglickom jazyku. Ekonomické ukazovatele 
pre výpočet hodnoty koeficientu ekonomického vplyvu elektronického obchodu boli 
získané za základe komunikácie s marketingovým manažérom cestovnej kancelárie 
HYDROTOUR. Údaje potrebné pre vypracovanie výskumu trhu boli zozbierané 
prostredníctvom dotazníkov, ktorých vyplnenie bolo uskutočnené v prevažnej 
väčšine elektronickou formou. 

6.2.1 Ekonomický vplyv elektronického obchodu

Pre podniky cestovného ruchu tvoria ekonomické ukazovatele najpodstatnejšiu 
časť hodnotenia ich úspešnosti. Predstavujú číselný výstup celopodnikovej 
činnosti a sú zrkadlom úspešného, alebo neúspešného pôsobenia podniku 
v  trhovej ekonomike. Ekonomický vplyv by mal predstavovať najpresnejšiu časť 
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kvantifikácie koeficientu vplyvu elektronického obchodu, pretože je možné 
pracovať s exaktnými číselnými hodnotami.

Vypočítanie ekonomického vplyvu elektronického obchodu sa autori rozhodli 
uskutočniť prostredníctvom základných podnikovo-hospodárskych kategórií, akými 
sú náklady a výnosy podniku. Ekonomický vplyv elektronického obchodu bude 
definovaný ako podiel nákladov a výnosov vyplývajúcich z pôsobenia elektronického 
obchodu na celkových nákladoch a výnosoch podniku.

Aj keď sa môže zdať efektívnejšie pracovať s kategóriou výsledok hospodárenia, je 
rozdelenie vplyvu na časť nákladov a výnosov podľa autorov vhodnejšie. Myšlienka 
porovnania podielu výsledku hospodárenia vyplývajúceho z elektronického 
obchodu s celkovým výsledkom hospodárenia bola zavrhnutá v dôsledku možnosti 
skreslenia hodnoty celkového vplyvu elektronického obchodu na ukazovatele  
nákladov a výnosov. Je pravdepodobné, že by nastala situácia, kedy by podiel 
nákladov a zároveň aj výnosov z elektronického obchodu vzhľadom na celkové 
náklady a výnosy rástol v časovom horizonte neproporciálne. Podiel výsledku 
hospodárenia vyplývajúceho z pôsobenia elektronického obchodu na celkovom 
výsledku hospodárenia by tak bol oveľa menší, ako čiastkové podiely na nákladoch 
a výnosoch a neodzrkadľoval by, aký je skutočný vplyv elektronického obchodu  
v podniku. Pri porovnávaní výsledkov hospodárenia existuje veľké množstvo 
alternatív, kedy by mohli nastať nepresné, podstatne skreslené, prípadne 
matematicky absurdné výstupy.

Náklady predstavujú peňažné ocenenie spotreby podnikových výrobných faktorov 
vynaložených podnikom na jeho výkony a ostatné účelovo vynaložené náklady 
spojené s jeho činnosťou. Náklady je možné členiť podľa účtovného hľadiska, podľa 
závislosti od objemu výkonov, podľa druhu nákladov a z hľadiska kalkulácií. (Majtán 
et al. 2005, s. 269)

Pre potreby vytvorenia koeficientu ekonomického vplyvu sa autori rozhodli pracovať 
s účtovným členením nákladov. Predstavuje členenie, pomocou ktorého podniky 
kvantifikujú svoje ekonomické výsledky pre potreby účtovníctva. Je tak možné 
analogicky extrahovať číselné ukazovatele a aplikovať ich v koeficiente vplyvu.

Náklady podľa účtovného hľadiska sú členené podľa požiadaviek účtovníctva na 
vyčíslenie výsledku hospodárenia v jednotlivých oblastiach podniku. Predstavujú 
náklady na hospodársku činnosť, ktoré bezprostredne súvisia s hlavnou činnosťou 
podniku, finančné náklady, ktoré vznikajú pri finančných operáciách uskutočňovaných 
v podniku, mimoriadne náklady, ktoré vznikajú v súvislosti s mimoriadnou udalosťou 
alebo činnosťou podniku a daňové náklady, ktoré predstavujú daň z príjmu účtovnej 
jednotky z bežnej a mimoriadnej činnosti a taktiež dodatočné odvody dane (Majtán 
et al. 2005, s. 269).
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V prvom kroku je potrebné vyčísliť výšku celkových nákladov. V druhom kroku je 
nutné vypočítať, aká je výška nákladov na prevádzkovanie elektronického obchodu. 
Ekonomický vplyv elektronického obchodu na náklady bude vypočítaný ako podiel 
celkových nákladov na prevádzku elektronického obchodu a celkových nákladov 
podniku.

Na základe úvahy o štruktúre nákladov podnikov cestovného ruchu však autori 
dospeli k názoru, že vplyv, aký má elektronický obchod v cestovnom ruchu na 
celkové náklady podniku, je z tohto hľadiska takmer zanedbateľný. Najväčší podiel 
na nákladoch v podniku cestovného ruchu majú náklady na transport, ubytovacie 
kapacity, organizáciu, mzdové a v neposlednom rade marketingové náklady. Po 
diskusii s viacerými cestovnými kanceláriami je možné tvrdiť, že náklady na prevádzku 
elektronického obchodu netvoria ani 0,1 % z celkových nákladov podniku. Pri tomto 
ukazovateli by koeficient ekonomického vplyvu na náklady v podniku cestového 
ruchu predstavoval hodnotu 0,001 čo je zanedbateľná hodnota, ktorá vypovedá  
o fakte, že miera vplyvu elektronického obchodu na náklady z hľadiska ekonomických 
ukazovateľov je takmer nulová, a preto s ňou pri zostavovaní celkového koeficientu 
vplyvu elektronického obchodu autori nebudú počítať.

Hodnotenie vplyvu na celkové náklady podniku z pohľadu zavedenia elektronického 
obchodu a následnej úspory prevádzkových nákladov je irelevantné, keďže je podľa 
názoru autorov a marketingového manažéra cestovnej kancelárie v praxi nadmieru 
problematické určiť determináciu zmeny jednotlivých nákladov v súvislosti  
s pôsobením elektronického obchodu.

Výnosy sú realizáciou výkonov mimo podniku. Sledujú sa vo finančnom účtovníctve 
a predstavujú zvýšenie niektorého majetku podniku v peňažnom vyjadrení, 
respektíve zníženie záväzku podniku v peňažnom vyjadrení. Je ich možné členiť 
podľa výnosových druhov, v závislosti od spôsobu realizácie výkonov, alebo podľa 
princípov členenia výnosov v účtovníctve.

Výnosy sú v účtovníctve členené na tri základné položky. Výnosy z hospodárskej 
činnosti, ktoré sú tvorené tržbami za vlastné výkony a tovar, výnosmi zo zmeny 
stavu vnútroorganizačných zásob, výnosmi z aktivovania výkonov vlastnej činnosti 
a inými výnosmi z hospodárskej činnosti. Finančné výnosy podniku predstavujú 
tržby z predaja cenných papierov a podielov a výnosové úroky, kurzové zisky  
a výnosy z dlhodobého a krátkodobého finančného majetku. Mimoriadne 
výnosy vznikajú z mimoriadnych udalostí a nie je možné ich vopred naplánovať. 
Výnosy z hospodárskej činnosti a finančné výnosy sa spolu označujú ako výnosy 
z bežnej činnosti. Tie spolu s výnosmi z mimoriadnej činnosti tvoria celkové 
výnosy (Majtán et al. 2005, s. 332).



Kde nakupujeme, čo nakupujeme a prečo nakupujeme...

- 148 -

Celkové výnosy podniku budú, tak ako aj náklady vypočítané prostredníctvom 
účtovného členenia. Na rozdiel od nákladov je však problematické definovať, aká 
je výška výnosov, ktorá vyplýva z elektronického obchodovania. Ako východisko pre 
výnosy bude považovaná hodnota a počet zájazdov, ktoré boli predané v dôsledku 
pôsobenia elektronického obchodu. Keďže miera vplyvu na tvorenie výnosov je pre 
jednotlivé služby poskytované elektronickým obchodom rôzna, je nutné vytvoriť 
váhu, ktorá by odzrkadľovala, akým podielom sa elektronický obchod podieľal na 
generovaní výnosov. Na základe služieb, ktoré ponúkajú podniky cestovného ruchu 
prostredníctvom elektronického obchodu stanovili autori 5 základných váh. Sú 
pridelené na základe komplexnosti služieb, ktoré môžu webové stránky podnikov 
cestovného ruchu ponúknuť.

Ak webová stránka slúži len na poskytovanie informácií o zájazdoch, nie je možné 
určiť, aký je počet zájazdov, ktoré konečný spotrebiteľ kúpil na základe pôsobenia 
elektronického obchodu. Ekonomický vplyv tak na výnosy nie je možné kvantifikovať 
a bude nulový. Pri týchto typoch stránky je podstatnejší ich marketingový vplyv.

Stránky, ktoré umožňujú rezerváciu zájazdu prostredníctvom elektronickej pošty 
majú najmenšiu mieru vplyvu na výnosy podniku. Úkony, ktoré je potrebné vykonať 
od rezervácie zájazdu prostredníctvom elektronickej pošty, až po jeho predaj, 
predstavujú podstatnú väčšinu celého predajného procesu. Pri tomto type služieb 
zvolili autori váhu 0,4.
Rozšírenou a vo veľkej miere používanou službou je on-line rezervácia. Rezervácia 
produktu priamo na stránke podniku je podstatný krok, ktorý konečný spotrebiteľ 
uskutoční počas celého nákupného procesu. Hodnota váhy bude 0,6.

Ak stránka umožňuje zákazníkovi zájazd kúpiť, bude váha predstavovať hodnotu 0,8. 
Po potvrdení nákupu zákazníkom vzniká medzi objednávateľom a poskytovateľom 
služby obchodná zmluva. Elektronický obchod sa priamo podieľa na vytváraní 
výnosov, avšak aj napriek tomu je nutné vykonať niektoré úkony mimo prostredia 
elektronického obchodu. Vplyv, ktorý ma elektronický obchod pri tomto type služby 
je takmer stopercentný.

Najvyššiu váhu nadobudne on-line platba. Predstavuje najvyšší možný stupeň 
poskytovaných služieb prostredníctvom internetu. Celý nákupný proces je 
uskutočnený v prostredí internetu. Hodnota váhy bude v tom prípade 1.

Konečná hodnota vplyvu elektronického obchodu na výnosy bude predstavovať 
podiel súčtu výnosov dosiahnutých jednotlivými službami, ktoré elektronický 
obchod poskytuje a celkových výnosov podniku cestovného ruchu. Pri vypočítaní 
menovateľa je nutné prihliadať na rôzne váhy, ktoré sú pridelené jednotlivým 
službám.
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6.2.2 Marketingový vplyv elektronického obchodu

Pre konečného spotrebiteľa predstavuje internet široké spektrum ľahko dostupných 
informácií. Malo by byť v záujme podnikov, aby sa podieľali na tvorení informačného 
prostredia a vedeli zaujať používateľov svojimi produktmi. Marketingové pôsobenie 
elektronického obchodu má pre podniky cestovného ruchu veľký potenciál, ktorého 
naplnenie predstavuje základ pre úspešné pôsobenie v prostredí internetu.

Marketingový vplyv, ktorý bude mať elektronický obchod na podnik cestovného 
ruchu závisí od dvoch základných faktorov. Podnik sa musí snažiť využiť v čo najväčšej 
miere všetky potenciálne možnosti, ktoré prostredie internetu ponúka. Druhým 
dôležitým faktorom je, ako úspešne a efektívne dokáže tieto možnosti využiť.

Na vypočítanie celkového marketingového vplyvu bude potrebné určiť ako 
sú využívané všetky marketingové možnosti, ktoré internet ponúka a zároveň 
zhodnotiť, či je používanie nástrojov úspešné. Následne sa oba výsledky skombinujú 
a výsledkom bude hodnota marketingového vplyvu elektronického obchodu na 
podnik cestovného ruchu. Podľa autorov je najvhodnejšou matematickou operáciou 
na vyjadrenie vzájomnej determinácie oboch faktorov súčin.

V prvej časti výpočtu podnik určí, ktoré marketingové možnosti elektronického 
obchodu využíva (tab. 6.1). Zodpovedný pracovník vyplní tabuľku zahŕňajúcu 
prostriedky, ktorými môže podnik využívať marketingový potenciál internetu. 
Za každú možnosť bude pripočítaných 0 až 10 bodov. Možnostiam, ktoré podnik 
nevyužíva, bude pridelená hodnota 0. Je na uvážení zodpovedných pracovníkov, 
koľko bodov pridelia jednotlivým možnostiam, pričom ohodnotenie 10 znamená 
najvyššiu mieru využívania danej možnosti. Koeficient využívania marketingových 
možností bude predstavovať aritmetický priemer bodov pridelených jednotlivým 
možnostiam, ktorý bude pre zachovanie podielového charakteru všetkých 
ostatných koeficientov vydelený číslom 10. Najvyššia celková hodnota využívania 
marketingových možností internetu tak predstavuje 1.

Výpočet hodnoty pre hodnotenie úspešnosti využívania marketingových nástrojov 
internetu sa uskutoční prostredníctvom použitia údajov z vyplnených dotazníkov. 
Dotazník bude vytvorený na základe tabuľky hodnotenia marketingových možností 
podľa kľúča, ktorý je uvedený v prílohách. Prostredníctvom vzorca na výpočet 
veľkosti vzorky (Richterová 2007, s. 138) sa musí určiť, koľko respondentov má 
byť oslovených na dosiahnutie štatisticky významných výsledkov výskumu. Keďže 
veľkosť vzorky pri počte potenciálnych klientov a návštevníkoch stránky cestovnej 
kancelárie vysoko presahuje kapacitné možnosti spracovania samotnými autormi, 
bude sa pre potreby tohto výskumu pracovať s počtom maximálne 200 respondentov. 
Pri výbere respondentov by sa malo dbať na to, aby tvorili reprezentatívnu vzorku.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dotazník 5 jednoznačných uzavretých otázok a priestor na vyplnenie základných 
osobných údajov o respondentoch. Každá otázka má 3 alternatívy, ktorými je možné 
odpovedať. Respondent môže vybrať odpoveď, ktorá vyjadruje, že určitú marketingovú 
činnosť podniku zaregistroval a zároveň ho zaujala. Môže vybrať odpoveď, ktorá 
odzrkadľuje, že marketingovú činnosť síce vníma, lenže ho nezaujala. Posledná 
možnosť, ktorou môže respondent odpovedať je vyjadrenie, že marketingovú činnosť 
podniku prostredníctvom elektronického obchodu nezaregistroval.

Odpovediam, kedy respondenti reagujú na marketingovú činnosti pozitívne, bude 
v kódovníku priradená hodnota 1. Odpovede, ktoré vyjadrujú, že respondent 
marketingovú činnosť síce zaregistroval, ale nezaujala ho, bude priradený kód 
2. Odpovede, ktorými dajú respondenti najavo fakt, že marketing spoločnosti 
nevnímajú, budú označené kódom 3.

Vyhodnotením výsledkov výskumu prostredníctvom programu Statgraphic bude 
možné vypočítať koeficient pre hodnotenie úspešnosti marketingových činností, 
ktoré podnik cestovného ruchu využíva. Percentuálne rozdelenia jednotlivých 
odpovedí vydelené 100 budú vynásobené číslom 1 pre odpovede s kódom 1; 0,5 
pre odpovede s kódom 2 a 0 pre odpovede s kódom 3. Následne budú sčítané  
a výsledná hodnota bude predstavovať čiastkový koeficient marketingového vplyvu 
pre každú z piatich otázok.

Hodnoty, ktoré budú nadobúdať čiastkové koeficienty sa budú nachádzať  
v uzavretom intervale ˂ 0,1˃. Podniky využívajú marketingové prostriedky účinnejšie 
vtedy, ak sa hodnoty koeficientov približujú k číslu 1. Ak sa koeficient pohybuje v okolí 

Tab. 6.1. Hodnotenie využití možností internetového marketingu

Otázka Body 
(1-10)

Využívate reklamné bannery? ÁNO NIE

Používate SEO (Search Engine Optimalization)? ÁNO NIE

Zasielate potenciálnym zákazníkom elektronickú poštu s 
najnovšou ponukou? (Newsletter) ÁNO NIE

Využívate služby platených odkazov? ÁNO NIE

Pôsobíte na sociálnych sieťach a prostredníctvom 
virálneho marketingu? ÁNO NIE

- -
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čísla 0,5 znamená to, že spotrebitelia síce marketingovú činnosť podnikov vnímajú, 
lenže nie je pre nich zaujímavá. Podniky sa v tom prípade musia snažiť prispôsobiť 
marketingové aktivity tak, aby dokázali svojich potenciálnych zaujať. Ak sa hodnoty 
čiastkového koeficientu pohybujú v hodnotách blízkych 0, je marketingová stratégia 
neefektívna a podnik by mal hľadať vhodnejšie alternatívy marketingových činností 
uskutočňovaných v prostredí internetu.

Výsledným koeficientom bude aritmetický priemer jednotlivých čiastkových 
koeficientov psychologického vplyvu elektronického obchodu. Hodnoty koeficientu 
budú analogicky predstavovať rovnaké závery, aké autori stanovili pri čiastkových 
koeficientoch úspešnosti marketingovej činnosti.

Keďže ako koeficient využívania marketingových možností internetu, tak aj koeficient 
úspešnosti marketingovej činnosti sú vzájomne determinované, je podľa názoru 
autorov vhodné na výpočet celkovej hodnoty koeficientu marketingového vplyvu 
elektronického obchodu v podniku cestovného ruchu použiť matematickú operáciu 
súčin, ktorá dokáže najlepšie vyjadriť ich vzájomnú závislosť. Hodnota koeficientu je 
tak vyjadruje, v akej miere podnik využíva marketingový potenciál internetu a aký je 
úspešný v uskutočňovaní činností, ktoré využíva.

6.2.3 Psychologický vplyv elektronického obchodu

Psychologický efekt je tretím z faktorov, ktoré podľa autorov umožňujú kvantifikovať, 
aký je vplyv elektronického obchodu na podnik cestovného ruchu. Dojem  
z elektronického obchodu, ktorý spotrebiteľ pri návšteve webovej stránky 
nadobudne, môže byť zlomový pri jeho rozhodovaní o kúpe produktu. Pre podniky je 
podstatné zistiť, či elektronický obchod pôsobí na spotrebiteľa pozitívne, neutrálne, 
prípadne negatívne. To umožní analogicky odzrkadliť vplyv, aký má elektronický 
obchod z psychologického hľadiska. 

Pre účely výpočtu koeficientu psychologického vplyvu elektronického obchodu  
v cestovnom ruchu bol zostavený dotazník, ktorý obsahuje 5 jednoznačných 
uzavretých otázok a priestor na poskytnutie základných osobných údajov. 
Pomocou vzorca na výpočet veľkosti vzorky (Richterová 2007, s. 138) sa určí koľko 
respondentov musí byť oslovených, aby boli dosiahnuté štatisticky významné 
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výsledky. Respondenti, ktorých odpovede budú relevantné, musia uviesť, že 
navštívili webovú stránku podniku aspoň jeden krát.

Na každú otázku je možné odpovedať jednou z troch vopred stanovených odpovedí. 
V každom prípade sa jedná o jednu pozitívnu, jednu neutrálnu a jednu negatívnu 
odpoveď. V kódovníku im bude priradená hodnota 1 pre pozitívnu, 2 pre neutrálnu 
a 3 pre negatívnu odpoveď.

Prostredníctvom výstupov z programu Statgraphic bude možné vypočítať koeficient 
psychologického vplyvu elektronického obchodu na podnik cestovného ruchu. 
Percentuálne rozdelenia jednotlivých odpovedí vydelené 100 budú vynásobené 
číslom 1 pre odpovede s kódom 1, 0 pre odpovede s kódom 2 a -1 pre odpovede  
s kódom 3. Následne budú sčítané a výsledná hodnota bude predstavovať čiastkový 
koeficient psychologického vplyvu pre každú z piatich otázok.

Čiastkové koeficienty môžu nadobúdať hodnoty v uzavretom intervale ˂-1,1˃, 
pričom hodnota -1 vyjadruje, že psychologický vplyv elektronického obchodu na 
konečného spotrebiteľa je absolútne negatívny. Analogicky je teda možné tvrdiť, 
že psychologický vplyv elektronického obchodu je pre podnik cestovného ruchu 
taktiež negatívny, keďže dojem spotrebiteľov z návštevy webovej stránky ich 
nepodnecuje k reakcii, ktorá by bola podnikom očakávaná. Sledovanie hodnôt 
čiastkových koeficientov umožňuje podniku analyzovať, ako vníma konečný 
spotrebiteľ jednotlivé oblasti a reagovať na stav, v ktorom sa elektronický obchod 
podniku v rámci tejto oblasti nachádza. Hodnota 0 vyjadruje, že vplyv je absolútne 
neutrálny a hodnota 1, že vplyv je absolútne pozitívny.

Výsledným koeficientom bude aritmetický priemer jednotlivých čiastkových 
koeficientov psychologického vplyvu elektronického obchodu, ktorého hodnoty 
predstavujú rovnaké závery, aké sú stanovené pri čiastkových koeficientoch.

6.2.4 Koeficient vplyvu elektronického obchodu

Na základe hodnôt ekonomického, marketingového a psychologického vplyvu bude 
vypočítaný koeficient vplyvu elektronického obchodu, ktorý bude odzrkadľovať, aký 
je celkový vplyv elektronického obchodu na podnik cestovného ruchu.

Výpočet koeficientu predstavuje súčet hodnôt jednotlivých koeficientov, pričom 
každý z koeficientov je vynásobený váhou. Váhy sú priradené koeficientom na 
základe dôležitosti, ktorú autori pripisujú jednotlivým kategóriám a predstavujú ich 
percentuálne rozdelenie.
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Koeficientu ekonomického vplyvu autori prisúdili váhu 0,5. Všetky aktivity, ktoré 
podnik vykonáva, sa v konečnom dôsledku prejavia v ekonomický ukazovateľoch, 
a preto je ekonomický vplyv najdôležitejšou kategóriou, ktorá ovplyvňuje konečnú 
hodnotu koeficientu celkového vplyvu elektronického obchodu.

Marketingová činnosť podniku priamo vplýva na generovanie výnosov, ktoré 
podnik dosahuje. Ak je uskutočňovaná efektívne, dokáže vo veľkej miere ovplyvniť 
konečného zákazníka, ktorý je v procese spotrebiteľského rozhodovania. Internet 
poskytuje moderný a veľký priestor pre pôsobenie na potenciálnych zákazníkov,  
a preto by malo byť v záujme každého podniku cestovného ruchu využívať efektívne 
všetky možnosti, ktoré webový priestor poskytuje. Koeficientu marketingového 
vplyvu bola prisúdená váha 0,3.

Štúdia psychológie spotrebiteľa patrí v poslednej dobe medzi dôležité disciplíny, 
ktorých poznaním sa podniky snažia o získanie konkurenčnej výhody. Koeficient 
psychologického vplyvu elektronického obchodu vypovedá o pocitoch, ktoré 
potenciálni zákazníci nadobúdajú po návšteve webovej stránky podniku. Na 
základe kvantifikácie výsledkov môže podnik zistiť, či je postoj návštevníkov stránok  
v priemere pozitívny, neutrálny alebo negatívny. Autori sa rozhodli prisúdiť 
koeficientu psychologického vplyvu elektronického obchodu váhu 0,2; pretože 
ekonomický a marketingový vplyv sú podľa ich názoru o niečo smerodajnejšie 
ukazovatele pre odvodenie celkového vplyvu elektronického obchodu.

Vypočítaná hodnota umožňuje sledovať, aká je miera dôležitosti elektronického 
obchodu v podniku. Ak sú hodnoty nízke, môže byť koeficient základom pre 
rozhodnutie, či bude podnik do rozvoja svojej webovej stránky investovať. Pri 
vysokých hodnotách koeficientu je očividné, že elektronický obchod má na výsledky 
podnikateľskej činnosti vysoký vplyv, a preto by podniku malo záležať na tom, aby 
bolo prevádzkovanie elektronického obchodu uskutočňované čo najkvalitnejšie.

6.3 Aplikácia koeficientu vplyvu elektronického obchodu 
na vybraný subjekt cestovného ruchu
Koeficient vplyvu elektronického obchodu na cestovný ruch, slúži ako podklad pre 
jeho praktickú aplikáciu na vybraný subjekt cestovného ruchu. Výpočtom koeficientu 
bolo zistené, aký vplyv má elektronický obchod vo vybranej cestovnej kancelárii. 
Pre potreby získania konkrétnych údajov spolupracovali autori so spoločnosťou 
HYDROTOUR, cestovná kancelária, a.s. Na základe hodnoty koeficientu boli 
vytvorené všeobecné odporúčania, ktoré sú zhrnuté v časti diskusia.
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6.3.1 Stručný popis vybraného subjektu cestovného ruchu

Na základe konzultácie s marketingovým manažérom spoločnosti HYDROTOUR autori 
zostavili stručný popis cestovnej kancelárie. HYDROTOUR, cestovná kancelária a.s. 
pôsobí na trhu od roku 1994. Pôvodné právne zriadenie bolo spoločnosť s ručením 
obmedzeným a v roku 2004 bola pretransformovaná na akciovú spoločnosť. V sídli 
spoločnosť v Bratislave, má zriadených 17 vlastných pobočiek a pôsobí taktiež 
prostredníctvom približne 600 províznych predajcov v celej Slovenskej Republike. 
Na začiatku roku 2005 expandovala cestovná kancelária do Českej Republiky  
a stala sa spoločníkom s významným podielom na cestovnej kancelárii Happyland 
Bohemia, s.r.o. so sídlom v Prahe.

Cestovná kancelária začínala v minulosti ako predajca autokárových zájazdov na 
Chalkidiki a jej prvou leteckou destináciou bolo grécke Tolo. Ako prvá priniesla 
na slovenský trh ostrov Rodos. Na začiatku mal podnik rádovo stovky klientov  
a v posledných rokoch sa ich počet pohybuje v desiatkach tisícoch.

V portfóliu cestovnej kancelárie sa nachádzajú letecké zájazdy do oblasti 
Stredomoria a Egypta. Spoločnosť spolupracuje s renomovanými hotelovými 
sieťami ako Grecotel, Insotel, Iberostar, RIU, Radisson, Hilton a iné. V súčasnosti 
patrí HYDROTOUR k jedným z najvýznamnejších touroperátorov na Slovensku. 
(www.hydrotour.sk)

6.3.2 VÝPOČET EKONOMICKÉHO VPLYVU ELEKTRONICKÉHO OBCHODU

Pôvodným zámerom autorov bolo postupovať pri výpočte ekonomického vplyvu 
elektronického obchodu presne podľa štruktúry stanovenej v teoretickej časti 
tejto kapitoly. Keďže ale nebolo možné kvôli dôvernému charakteru ekonomických 
informácií niektoré potrebné údaje zistiť, museli autori v spolupráci s marketingovým 
manažérom spoločnosti HYDROTOUR jednotlivé potrebné hodnoty analogicky 
odvodiť.

Pre potreby výpočtu vplyvu elektronického obchodu je potrebné poznať hodnotu 
nasledovných celkových výnosov podniku cestovnej kancelárie a výnosov z činnosti 
elektronického obchodu. Autori sa z dôvodu demonštrácie zanedbateľnosti 
koeficientu ekonomického vplyvu elektronického obchodu na náklady rozhodli 
vyčísliť aj túto kategóriu. Na výpočet bolo potrebné poznať celkové náklady podniku 
a hodnotu nákladov na prevádzkovanie elektronického obchodu.

Výnosy podniku boli odvodené z celkového počtu osôb, ktoré cestovali so 
spoločnosťou HYDROTOUR počas roka a priemernej ceny jedného zájazdu na 
osobu. Priemerná cena zájazdu bola približne 820 EUR na osobu. Počet osôb ktoré 
cestovali v roku 2010 so spoločnosťou HYDROTOUR bol 30 242. Odhadované výnosy 
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tak predstavujú násobok priemernej ceny zájazdu na osobu a celkového počtu osôb, 
ktoré si zakúpili zájazd. Celkové odhadované výnosy spoločnosti HYDROTOUR za rok 
2010 predstavovali 24 798 440 EUR.

Pri výpočte celkových nákladov podniku vychádzali autori na základe diskusie  
s marketingovým manažérom z predpokladu, že náklady predstavujú približne  
85 % celkových príjmov podniku. Z hodnoty celkových výnosov tak vyplýva, že 
celkové náklady spoločnosti HYDROTOUR predstavujú približne 21 078 674 EUR.

Súčasný stav elektronického obchodu spoločnosti HYDROTOUR umožňuje 
zákazníkom uskutočniť prostredníctvom webových stránok on-line rezerváciu 
zájazdu. V roku 2010 cestovalo na základe rezervácie na webových stránkach so 
spoločnosťou HYDROTOUR 2 756 osôb. Prostredníctvom priemernej ceny zájazdu 
na osobu, ktorá predstavuje 820 EUR, bolo možné vypočítať aké boli v roku 2010 
výnosy z on-line rezervácií. Ich celková hodnota je 2 259 920 EUR.

Celkové náklady na elektronický obchod boli odvodené z priemernej ceny 
hostingových služieb na rok, výdajov na marketingové aktivity vykonávané 
na internete, priemernej mzdy zamestnanca a ktorý zodpovedá za technickú 
prevádzku elektronického obchodu a ostatné náklady na softvér a údržbu. Keďže 
zámerom hodnotenia vplyvu elektronického obchodu je odhadnúť podiel na 
nákladoch počas bežného roka, neboli do sumy započítané počiatočné náklady na 
zriadenie a vytvorenie elektronického obchodu. Priemerné náklady na webhosting 
predstavujú približne 100 EUR na rok. Priemerná mzda zamestnanca zodpovedného 
za elektronický obchod je 1 000 EUR za mesiac, čiže 12 000 EUR za rok. Náklady na 
marketingové aktivity ako sú optimalizácia vyhľadávačov, platené odkazy a bannery 
dosahujú najviac 1000 EUR za rok. Ostatné náklady na softvér a údržbu predstavujú 
približne 500 EUR. Celkovo sú náklady na prevádzku elektronického obchodu 
14 600 EUR ročne.

Koeficient ekonomického vplyvu elektronického obchodu na náklady predstavuje 
podiel nákladov na elektronický obchod a celkových nákladov podniku. Výsledný 
koeficient predstavuje hodnotu 0,0007, čo znamená, že náklady na elektronický 
obchod sú 0,07 % z celkových nákladov podniku. Keďže hodnoty ostatných 
ukazovateľov sa pri obdobnom mechanizme výpočtu pohybujú vo vysokej miere  
v intervale <0,01,1>, je opodstatnené tvrdiť, že hodnota koeficientu 
ekonomického vplyvu elektronického obchodu na náklady je pre podniky 
cestovného ruchu zanedbateľná.

Návštevníkom webových stránok cestovnej kancelárie HYDROTOUR je umožnená 
on-line rezervácia zájazdu. Na základe vzorca na výpočet koeficientu ekonomického 
vplyvu elektronického obchodu na výnosy, bola hodnota výnosov z on-line rezervácií 
vynásobená váhou 0,6. Vo vzorci bola hodnota čitateľa rovná 1 355 952. Podiel 
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medzi čitateľom a celkovými výnosmi z elektronického obchodu predstavoval 
výsledný koeficient ekonomického vplyvu elektronického obchodu a bol rovný 0,05.

6.3.3 Výpočet marketingového vplyvu elektronického obchodu

Výpočet marketingového vplyvu elektronického obchodu je rozdelený na dve časti. 
Prvá časť spočíva v samohodnotení možností ktoré podnik cestovného ruchu pre 
marketingové aktivity na internete využíva. Druhá časť pozostáva z prieskumu trhu, 
ktorý bol pre potreby tejto kapitoly uskutočnený na vzorke 200 respondentov. 
O  vyplnenie tabuľky marketingových možností elektronického obchodu bol 
požiadaný marketingový manažér spoločnosti HYDROTOUR.

Tab. 6.2. Hodnotenie využití možností internetového marketingu v cestovnej  
kancelárii HYDROTOUR

Otázka Body 
(1-10)

Využívate reklamné bannery? ÁNO 3
Používate SEO (Search Engine Optimalization)? ÁNO 10
Zasielate potenciálnym zákazníkom elektronickú poštu s 
najnovšou ponukou? (Newsletter) ÁNO 7

Využívate služby platených odkazov? ÁNO 6
Pôsobíte na sociálnych sieťach a prostredníctvom 
virálneho marketingu? ÁNO 5

- - 0,62
 

Zdroj: vlastné spracovanie

Podnik využíva reklamné bannery a internetovú reklamu, ale vo veľmi 
malej miere, mieru využívania ohodnotil tromi bodmi z desiatich možných. 
Optimalizáciu vyhľadávačov spoločnosť HYDROTOUR využíva podľa jeho názoru 
dostatočne, takže tejto možnosti prisúdil 10 bodov. Stálym zákazníkom posiela 
spoločnosť elektronickú poštu s najnovšou ponukou a akciami. Možnosť 
bola ohodnotená 7 bodmi, keďže jej údajne nie je venovaná dostatočná 
pozornosť. Podľa názoru autorov je posielanie elektronickej pošty len verným 
zákazníkom vhodná cesta marketingového pôsobenia týmto nástrojom. 
Nástroj síce nie je využívaný stopercentne, ale podnik môže predísť vytvoreniu 
nechceného negatívneho psychologického vplyvu spôsobeného SPAM-om. 
Služby platených odkazov sú využívané len na stránke www.google.sk. Jedná 
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sa však v najobľúbenejší z vyhľadávačov, a preto bol nástroj ohodnotený  
6 bodmi. Autori sa domnievajú, že na dosiahnutie vyššieho efektu by bolo vhodné 
odkazy umiestniť nie len na fulltextový vyhľadávač, akým je Google, ale aj na 
vybraný katalógový vyhľadávač, akým je na Slovensku napríklad www.zoznam.
sk. Bolo uvedené, že spoločnosť HYDROTOUR pôsobí na sociálnej sieti www.
facebook.com, kde má vytvorenú vlastnú stránku. Nástroje virálneho marketingu 
cestovná kancelária nevyužíva, preto bol tejto možnosti prisúdený polovičný 
počet možných bodov.

Po dosadení jednotlivých bodov do vzorca bolo možné vypočítať koeficient 
využívania marketingových možností internetu. Hodnota koeficientu predstavovala 
0,62, na základe čoho je možné tvrdiť, že cestovná kancelária HYDROTOUR využíva 
možnosti, ktoré jej nástroje internetového marketingu ponúkajú na 62 %.

V druhej časti výpočtu koeficientu marketingového vplyvu bolo nutné spracovať 
výsledky výskumu trhu, ktorý bol zameraný práve na marketingový vplyv 
elektronického obchodu v cestovnom ruchu. Pre tieto účely bolo zozbieraných 
200 vyplnených dotazníkov od potenciálnych zákazníkov cestovnej kancelárie 
HYDROTOUR. Z respondentov tvorili 57 % ženy a 43 % muži. 13 % respondentov 
bolo vo veku od 18 do 21 rokov, 64 % bolo vo veku od 22 do 30 rokov, 15 % malo vek 
od 31 do 50 rokov a zvyšných 8 % tvorili respondenti vo veku nad 51 rokov.

On-line katalóg

Až 88 % všetkých respondentov uviedlo, že registruje on-line dostupnosť ponukového 
katalógu cestovnej kancelárie HYDROTOUR. 29 % všetkých dopytovaných si on-line 
katalóg spoločnosti prezrelo. 59 % respondentov síce o dostupnosti on-line katalógu 
síce vie, avšak ani raz si ho neprezrelo. Zvyšných 12 % uviedlo, že o možnosti prezrieť 
si katalóg cestovnej kancelárie HYDROTOUR on-line nevie (obr. 6.1).

Obr. 6.1. Vedeli ste, že katalóg spoločnosti Hydrotour je možné si prezerať aj  
on- line?
Zdroj: vlastné spracovanie
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Optimalizácia vyhľadávačov

Na otázku, ktorá sa týkala návštevy stránky cestovnej kancelárie na základe jej 
vyhľadania prostredníctvom vyhľadávacích stránok, odpovedalo až 73 % všetkých 
respondentov pozitívne. 14 % uviedlo, že síce odkaz na stránku spozorovali, ale 
neklikni na neho, to znamená, že uprednostnili iný odkaz, ktorý považovali za viac 
relevantný. Najmenej respondentov (13 %) uviedlo, že odkaz na webové stránky 
spoločnosti HYDROTOUR im vyhľadávač nevyhľadal (obr. 6.2).

Obr. 6.2. Navštívili ste niekedy v minulosti stránku www.hydrotour.sk na základe 
výsledku vyhľadávania prostredníctvom najdostupnejších vyhľadávacích služieb?
Zdroj: vlastné spracovanie

Sponzorované odkazy

Sponzorované odkazy, ktoré si cestovná kancelária platí na stránkach spoločnosti 
Google, zaregistrovalo 78 % všetkých respondentov, z čoho 29 % na ne kliklo  
a 49 % ich ignorovalo. Na základe predchádzajúcej otázky je zaujímavé sledovať, 
že respondenti majú oveľa vyššiu tendenciu kliknúť skôr na odkazy, ktoré nie sú 
sponzorované (73 %). Platené odkazy si na webových stránkach nevšimlo 22 % 
všetkých dopytovaných (obr. 6.3).

Obr. 6.3. Všimli ste si niekedy ponuku spoločnosti hydrotour prostredníctvom 
ponzorovaných odkazov na vyhľadávačoch?
Zdroj: vlastné spracovanie
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Internetová reklama a bannery

Reklamné bannery, prípadne inú formu internetovej reklamy zaregistrovalo na 
spolu len 28 % respondentov. Z toho 16 % na reklamu aj kliklo a 11 % ju ignorovalo. 
Je pozitívne že je viac respondentov, ktorých reklama za internete zaujala. Nízky 
pomer respondentov, ktorí zaregistrovali reklamu (73 %) môže vyplývať z malej 
miery využívania tohto nástroja internetového marketingu (obr. 6.4).

Obr. 6.4. Zaregistrovali ste niekedy reklamné bannery, prípadne inú formu ponuky 
spoločnosti Hydrotour na webových stránkach?
Zdroj: vlastné spracovanie

Sociálne siete

Pôsobenie cestovnej kancelárie HYDROTOUR na sociálnych sieťach zaregistrovalo 
82 % všetkých respondentov. Táto hodnota je o to pozitívnejšia, že veľká väčšina 
respondentov, ktorá uviedla, že HYDROTOUR na sociálnych sieťach nezaregistrovala 
(18 %) je vo veku nad 51 rokov, prípadne vo veku od 31 do 50 rokov. Pri týchto 
segmentoch klientov sa nepredpokladá že by vo veľkej miere navštevovali sociálne 
siete, a tak úspešnosť získania pozornosti v prostredí internetu nie je determinovaná 
ich odpoveďami. Na druhej strane len približne polovica respondentov (44 %  
z celkového množstva), ktorí aktivitu HYDROTOURU zaregistrovali, sleduje aktívne 
činnosť podniku. 38 % opýtaných uviedlo, že aktivitu síce registrujú, ale nezaujíma 
ich (obr. 6.5).

Dosadením do vzorca pre výpočet čiastkového koeficientu úspešnosti marketingového 
nástroja boli vypočítané hodnoty koeficientu pre jednotlivé otázky. Pre prvú otázku, 
ktorá sa týkala on-line katalógu bola hodnota vplyvu stanovená na 0,59. Výsledok 
ovplyvňuje vo veľkej miere fakt, že väčšina respondentov síce o dostupnosti 
katalógu na internete vie, ale nikdy si ho neprezrela. Hodnota marketingového 
vplyvu tvoreného prostredníctvom optimalizácie vyhľadávačov predstavuje 0,8, 
čo je hodnota, ktorú je možné považovať za významnú. Čiastkový koeficient pre 
sponzorované odkazy má hodnotu 0,48. Je vidieť, že optimalizácia vyhľadávačov 
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má oveľa vyšší marketingový vplyv ako platené odkazy. Hodnota koeficientu 
vypočítaného pre internetovú reklamu je len 0,22, čo odzrkadľuje fakt, že cestovná 
kancelária HYDROTOUR tomuto nástroju nevenuje veľkú pozornosť. Pôsobenie na 
sociálnych sieťach bolo ohodnotené koeficientom vplyvu 0,63. Je to druhá najvyššia 
hodnota, preto by podľa názoru autorov mala byť tomuto marketingovému 
nástroju venovaná dostatočne vysoká pozornosť. Výpočet koeficientu úspešnosti 
využívania marketingových nástrojov predstavuje aritmetický priemer jednotlivých 
čiastkových koeficientov. Jeho hodnota je rovná 0,54. Je možné tvrdiť, že úspešnosť 
v marketingovom pôsobení na konečných spotrebiteľov je na základe výsledkov 
výskumu 54 %.

Obr. 6.5. Zaregistrovali ste pôsobenie spoločnosti Hydrotour na stránkach sociálnych sietí?
Zdroj: vlastné spracovanie

Výsledný koeficient marketingového vplyvu elektronického obchodu bude 
predstavovať súčin koeficientu využívania marketingových možností (KV)  
a koeficientu úspešnosti využívania týchto možností (KU). Hodnota KV 
predstavovala 0,62 a hodnota KU bola rovná 0,54. Koeficient marketingového 
vplyvu elektronického obchodu v cestovnej kancelárii HYDROTOUR je rovný 0,33. 
Na základe hodnoty koeficientu sa dá tvrdiť, že marketingový vplyv elektronického 
obchodu je v spoločnosti HYDROTOUR v percentuálnom vyjadrení 33 %.

6.3.4 Výpočet psychologického vplyvu elektronického obchodu

Výpočet psychologického vplyvu elektronického obchodu spočívalo v zhodnotení 
údajov vyplývajúcich z výskumu, ktorý bol uskutočnený metódou dopytovania.  
Z praktických účelov boli pre potreby tohto výskumu oslovení totožní respondenti, 
ako pri skúmaní marketingového vplyvu elektronického obchodu. Podmienkou 
vyplnenia dotazníka však bola aspoň jedna návšteva stránky spoločnosti 
HYDROTOUR, preto sa počet respondentov zredukoval z pôvodných 200 na 174. 
Výskumu sa zúčastnilo 98 (56 %) žien a 76 (44 %) mužov. Vo veku od 18 do 21 rokov 

29 %

59 %

12 %

A - Áno, ak�vne sledujem ich
pôsobenie a som členom komunity
Hydrotour na sociálnych sieťach
B - Áno, ale nezaujíma ma
C - Nie

C

B

A29 %

49 %

22 %
11 %

73 %

16 %

44 %

38 %

18 %



Teoretický model určenia vplyvu e-commerce v maloobchode a spotrebe

- 161 -

bolo 14 % respondentov, 67 % bolo vo veku od 22 do 30 rokov, 12 % dopytovaných 
malo od 31 do 50 rokov a zvyšok (7 %) bol vo veku 51 a viac rokov.

Bezpečnosť stránky

Bezpečnosť stránky je pre psychológiu potenciálneho zákazníka zlomová. Ak 
absentuje dôvera voči ochrane osobných údajov, je predať produkt takmer nemožné. 
Nízku dôveru voči bezpečnosti na stránkach cestovnej kancelárie HYDROTOUR 
vyjadrilo 28 % respondentov. Z negatívne ladených odpovedí tvoril podiel pri tejto 
odpovedi najvyššiu hodnotu, čo dokazuje, že v súčasnosti sú klienti voči bezpečnosti 
v internetovom prostredí na Slovensku prinajmenšom podozrievaví. Neutrálne sa o 
bezpečnosti na stránke vyjadrilo 41 % dopytovaných a spokojnosť s bezpečnosťou 
vyjadrilo 31 % respondentov (obr. 6.6).

Obr. 6.6. Aká je miera Vašej dôvery v bezpečnosť stránky?
Zdroj: vlastné spracovanie

Dostatok informácií

Dostatočné množstvo informácií, ktoré sa nachádzajú na stránke je podstatné pre 
informovanosť potenciálnych klientov. Podniky by však mali dbať na to, aby boli 
informácie dobre roztriedené a prehľadné. Pozitívne sa k množstvu informácií 
nachádzajúcich sa na webovej stránke HYDROTOURU vyjadrila veľká väčšina 
respondentov (72 %). 12 % dopytovaných si nebolo istých, či sa na stránkach 
nachádzajú všetky informácie, ktoré potrebujú. 16 % respondentov uvidelo, že sa 
im stala situácia, kedy potrebnú informáciu na stránke nenašli (obr. 6.7).

Dizajn stránky

Na otázku týkajúcu sa dizajnu stránky odpovedalo 16 % respondentov pozitívne,  
77 % neutrálne a 7 % sa vyjadrilo, že sa im stránka nepáči. Cieľom podnikov by 
malo byť vytvoriť zaujímavú stránku, ktorá upúta a ostane návštevníkovi v pamäti. 
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Taká stránka HYDROTOURU podľa výsledkov výskumu nie je, väčšina respondentov 
ju radí medzi priemerné stránky. Zároveň je však vysoko pozitívne, že negatívne sa  
o dizajne stránky vyjadrilo len 12 zo 174 respondentov (obr. 6.8).

Obr. 6.7. Je na stránke dostatočné množstvo informácií, ktoré potrebujete?
Zdroj: vlastné spracovanie

Obr. 6.8. Ako hodnotíte celkové prevedenie stránky?
Zdroj: vlastné spracovanie

Referencie

Až 45 % respondentov sa v dotazníku vyjadrilo, že by stránku odporučili tretej 
osobe. Pozitívne referencie od samotných návštevníkov sú veľmi dôležité a na 
základe odporúčaní sa môže niekoľkonásobne zvýšiť návštevnosť webových stránok 
podniku. Viac ako polovica (52 %) respondentov uviedlo, že nevedia, či by stránku 
odporučili tretej osobe. Negatívne odpovedali len 3 % respondentov (obr. 6.9).

Rozhodnutie o nákupe

Cieľom každej stránky podniku cestovného ruchu je v konečnom dôsledku 
presvedčiť návštevníka, aby si zakúpil ponúkaný produkt. Až polovica respondentov 
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(50 %) uviedla, že sa na základe návštevy webovej stránky rozhodli zakúpiť zájazd 
od cestovnej kancelárie HYDROTOUR. Tento fakt je možné považovať za vysoko 
pozitívny. Pri tomto najpodstatnejšom kroku v rozhodovaní spotrebiteľa, je z 
psychologického hľadiska v súvislosti s elektronickým obchodom možné považovať 
odpoveď „nie“ (44 %) za neutrálnu. Negatívna je však alternatíva, kedy návšteva 
stránky odradí potenciálneho klienta uvažujúceho o kúpe produktu od nákupu. 
Takáto situácia nastala u 6 % dopytovaných návštevníkov stránky cestovnej 
kancelárie HYDROTOUR (obr. 6.10).

Obr. 6.9. Odporučili by ste návštevu stránky tretej osobe?
Zdroj: vlastné spracovanie

Obr. 6.10. Odporučili by ste návštevu stránky tretej osobe?
Zdroj: vlastné spracovanie

Interpretácia výsledkov výskumu a číselné údaje z neho vyplývajúce boli základom pre 
vypočítanie koeficientu psychologického vplyvu elektronického obchodu v podniku 
cestovného ruchu. Po dosadení do vzorca bolo možné vypočítať jednotlivé hodnoty 
pre čiastkové koeficienty, ktoré sú pre konečný koeficient vplyvu smerodajné. 
Hodnota čiastkového koeficientu pre prvú otázku bola rovná 0,03. Nízke číslo 
vyjadruje kontrast medzi jednotlivými odpoveďami, kedy pomer medzi pozitívnymi, 
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negatívnymi a neutrálnymi odpoveďami bol takmer rovnaký. Pri druhej otázke, 
ktorá sa týkala dostatočného množstva informácií na stránke dosiahla hodnota 
koeficientu 0,56. Svedčí to o fakte, že respondenti s informáciami na stránkach 
cestovnej kancelárie HYDROTOUR nemajú zlé skúsenosti, dokonca ich považujú vo 
veľkej miere za dostačujúce. Dizajn stránky má koeficient psychologického vplyvu 
rovný 0,09. Najviac respondentov sa o dizajne vyjadrilo neutrálne, preto číslo 
odzrkadľuje, že grafické prevedenie na nich v súčasnej podobe nemá žiadny vplyv. 
Ochota poskytnúť o stránke pozitívne referencie dosiahla hodnotu koeficientu rovnú 
0,42. Číselná hodnota vyjadruje, že v priemere vplýva stránka cestovnej kancelárie 
HYDROTOUR pozitívne skoro na polovicu respondentov. Psychologický vplyv, ktorý 
ma webová stránka na návštevníkov v súvislosti s rozhodnutím o nákupe, bol 
ohodnotený koeficientom 0,46.

Koeficient psychologického vplyvu elektronického obchodu v podniku cestovného 
ruchu predstavuje aritmetický priemer jednotlivých čiastkových koeficientov. Jeho 
hodnota predstavuje 0,31. Číslo vypovedá o skutočnosti, či je psychologický vplyv 
elektronického obchodu pozitívny, neutrálny, alebo negatívny. Na základe vypočítanej 
hodnoty je možné tvrdiť, že sa vplyv pohybuje medzi hranicou pozitívneho  
a neutrálneho vplyvu, pričom je ale výraznejší neutrálny vplyv. Znamená to, že 
je v záujme cestovnej kancelárie HYDROTOUR zvoliť vhodné prostriedky, ktorými 
by dosiahla, aby hodnota koeficientu presiahla hranicu 0,5. Podstatné je taktiež 
zistenie, že negatívny psychologický vplyv elektronického obchodu sa vyskytuje vo 
veľmi malej miere.

6.3.5 Model výpočtu koeficientu vplyvu elektronického obchodu

Výpočet výsledného koeficientu vplyvu elektronického obchodu je posledným 
krokom pri hodnotení, aký je vplyv elektronického obchodu v cestovnej kancelárii 
HYDROTOUR. Koeficient vplyvu elektronického obchodu predstavuje súčet 
koeficientu ekonomického vplyvu (0,05), koeficientu marketingového vplyvu (0,33) 
a koeficientu psychologického vplyvu elektronického obchodu (0,31). Koeficienty 
boli pred súčtom vynásobené váhami, ktoré autori prisúdili jednotlivým kategóriám 
podľa dôležitosti. Ekonomický vplyv bol ohodnotený váhou 0,5; marketingový 
vplyv váhou 0,3 a psychologický vplyv váhou 0,2. Výsledný koeficient vplyvu 
elektronického obchodu má hodnotu 0,186 (0,025 + 0,099 + 0,062).

6.4 Zhrnutie
Primárnym cieľom kapitoly bolo vytvorenie koeficientu vplyvu elektronického 
obchodu a jeho následná aplikácia na subjekt cestovného ruchu. Počas vytvárania 
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koeficientu sa autori rozhodli na základe teoretických poznatkov o danej 
problematike rozčleniť celkový vplyv na oblasti, v ktorých elektronický obchod na 
podniky vplýva.

Prvou oblasťou bol ekonomický vplyv elektronického obchodu., ktorého pôvodná 
štruktúra ako ekonomický vplyv na náklady a ekonomický vplyv na výnosy, bola  
z dôvodu zanedbateľného vplyvu na náklady v podniku cestovného ruchu upravená. 
Vplyv elektronického obchodu na výnosy predstavoval zároveň ekonomický vplyv, 
aký má elektronický obchod na podnik cestovného ruchu. Na základe získaných 
ukazovateľov autori vypočítali, že samotný koeficient má hodnotu 0,05.

Druhá oblasť, v ktorej autori analyzovali vplyv elektronického obchodu je marketing. 
Na rozdiel od ekonomického vplyvu, nie je možné pri marketingovom vplyve exaktne 
kvantifikovať jednotlivé ukazovatele. Preto sa autori rozhodli rozčleniť koeficient 
marketingového vplyvu na dve časti.

Prvou je koeficient využívania marketingových možností, ktorý spočíva  
v samohodnotení využívania marketingových nástrojov, ktoré podniky pri pôsobení 
na internete využívajú. Pre cestovnú kanceláriu HYDROTOUR predstavovala hodnota 
koeficientu 0,62. Znamená to, že zo všetkých možností ktoré internetový marketing 
poskytuje, využíva HYDROTOUR 62 %. Vhodné zvolenie marketingových nástrojov 
by malo byť prvotným rozhodnutím pri tvorbe správnej marketingovej stratégie. 
Podnik musí jasne poznať, kto sú jeho potenciálni zákazníci a ako je najvhodnejšie 
na nich pôsobiť. Rozumnou kombináciou marketingových nástrojov na internete, 
je možné za relatívne zanedbateľnú sumu dosiahnuť výsledky porovnateľné  
s nákladnou marketingovou kampaňou v tradičných médiách.

Vhodnosť kombinácie sa snažia autori zistiť prostredníctvom koeficientu úspešnosti 
využívania marketingových nástrojov. Ten je vypočítaný prostredníctvom údajov, 
získaných na základe výskumu trhu. Koeficient úspešnosti predstavuje pre cestovnú 
kanceláriu HYDROTOUR 0,54.

Kombináciou oboch koeficientov prostredníctvom ich súčinu, bol vypočítaný 
koeficient marketingového vplyvu elektronického obchodu, ktorého hodnota 
je rovná 0,33. Podľa názoru autorov je hodnota marketingového vplyvu 
v prostredí internetu pod hranicou svojho potenciálu a pre spoločnosť 
HYDROTOUR ponúka prostredie internetu spektrum nenaplnených možností, 
ktoré čakajú na svoje využitie.

V tretej časti výpočtu koeficientu sa autori zamerali na psychologický vplyv, aký 
môže mat elektronický obchod na spotrebiteľa. Vo všeobecnosti zhodnotili, že 
vplyv môže byť pozitívny, neutrálny, alebo negatívny. Zistenie postoja zákazníkov  
s elektronickému obchodu sa autori rozhodli skúmať prostredníctvom výskumu 
trhu. Na základe zozbieraných údajov im bolo umožnené následne vypočítať 
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koeficient psychologického vplyvu elektronického obchodu na návštevníkov 
webovej stránky www.hydrotour.sk, ktorý bol rovný hodnote 0,31. Ukazovateľ 
odzrkadľuje skutočnosť, že elektronický obchod vplýva na zákazníkov s najväčšou 
pravdepodobnosťou buď neutrálne alebo pozitívne.

Existuje veľa spôsobov, ktorými je možné vplývať na psychológiu spotrebiteľa. Či 
už je to zvyšovanie bezpečnosti stránky, jej dizajn, alebo samotný obsah, všetky 
náležitosti, ktoré sa na stránkach elektronického obchodu nachádzajú, určitým 
spôsobom vplývajú na psychiku ich návštevníkov a podieľajú sa tak na algoritmoch 
ich rozhodovania. Ostáva na samotných tvorcoch stránok a samotných podnikoch, 
aby pozorne sledovali, aký psychologický vplyv má elektronický obchod na 
konečného spotrebiteľa.

V závere výpočtu boli jednotlivé čiastkové koeficienty vynásobené váhami, ktoré im 
autori pridelili na základe úvahy o ich dôležitosti. Následne boli sčítané a výsledok 
predstavoval koeficient vplyvu elektronického obchodu v cestovnej kancelárii 
HYDROTOUR (0,186). Vyjadruje kombináciu mier ekonomického, marketingového 
a psychologického vplyvu elektronického obchodu na podnik cestovného ruchu.

Poďakovanie: výskum bol podporený Agentúrou na podporu výskumu  
a vývoja na základe zmluvy č. APVV-16-0232.
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