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Kde nakupujeme, ¢o nakupujeme a preco nakupujeme...

Elektronicky obchod je zjednoduSene definovany ako ndkup, predaj alebo vymena
obchodnych informacii, penazi alebo tovaru a sluzieb prostrednictvom Internetu
apevnejalebo mobilnejsiete. Elektronicky obchod méze prebiehat dvoma spésobmi
(Kristova 2006, s. 90):

¢ Nepriamy elektronicky obchod je chapany ako vyuzitie informacnych technoldgii
na objednavanie tovarov a sluzieb, ktoré nemé6zu byt spotrebitelovi distribuované
elektronickou formou. Patri sem napriklad objednanie rozneho spotrebného tovaru,
produktov cestovnych kancelarii, a pod.

e Priamy elektronicky obchod, v ktorom su vsetky kroky ndkupného procesu
vykonané prostrednictvom internetu. Spotrebitel si objednda vybrany tovar,
ktory mu po zaplateni bude doruceny v elektronickej forme. Medzi predajcom
a zdkaznikom nepride k Ziadnemu fyzickému kontaktu. O priamom elektronickom
obchode mdzeme hovorit napriklad pri kiipe softvéru, hudby, elektronickych knih,
a inych produktov, ktoré méze byt poskytované len v elektronickej podobe.

Ako uvadza Narja$ (2007) elektronicky obchod méZeme chapat:

¢ v uzS8om vyzname ako elektronické nastroje pre podporu a realizaciu obchodnych
vztahov — napr. reklamu, marketing, predaj, dodavku, platbu, poskytovanie dalsich
sluzieb zakaznikom;

¢ v SirSom vyzname ako elektronické nastroje zahfnajuce (okrem spomenutych)
aj vlastnu ¢innost podnikatela — vyskum, vyvoj, vyrobu, zdsobovanie materidlom
a dielmi, logistiku, administrativu, vedenie Uctovnictva, financné sluzby — Gvery,
leasing, bankové produkty, poistenie a pod.

Pojem elektronicky obchod (e-commerce) je casto stotoifiovany s pojmom
elektronické podnikanie (e-business), ¢o z vecného hladiska nie je Uplne spravne,
a preto bude vhodné rozdiel medzi obomi pojmami objasnit.

Elektronické obchodovanie byva spravidla ndkup a predaj tovarov asluzieb s vyuzitim
informaénych technoldgii. Casto sa pod tymto pojmom rozumie iba samotny akt
zakupenia tovaru zakaznikom. Zahrffia vsak ovela viac, ako vykonanie transakcie
medzi spolo¢nostami a spotrebite/mi. Ako elektronicky obchod definujeme vsetky
penainé a nepefnainé interakcie vykonané medzi spolocnostami a vsetkymi
ostatnymi stranami zuc¢astnenymi na ndakupnom procese. Podla tejto definicie su
teda transakcie nefinanc¢ného charakteru a poskytovanie informdcii zakaznikom
obsiahnuté v pojme tiez.

Elektronické podnikanie je komplexné prepojenie obchodnych aktivit spolo¢nosti
so zakaznikmi, doddavatelmi, partnermi a zamestnancami prostrednictvom
informacnych technolégii. Jedna sa o vyuZitie internetu pre Ucely zastreSenia celej
podnikatelskej ¢innosti (Chaffey 2007, s. 8). Elektronické podnikanie je inovativne
vyuZzivanie internetovych technoldgii pri zefektiviiovani podnikatelskych procesov,
minimalizacii ndkladov a maximalizacii zisku. Vdaka internetu je podnikom
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umoznend zjednoduSena komunikdcia s partnermi, predajcami a zdkaznikmi
(Regionalna rozvojova agentura dolny Zemplin, 2003).

Z uvedenych definicii vyplyva, Ze elektronické podnikanie a elektronicky obchod su
pomerne mladé a hlavne dynamicky sa rozvijajice odvetvia, ktorych vecny obsah
v sUcasnosti nemozZe byt presne zadefinovany. V urlitych oblastiach je chapanie
pojmov elektronického podnikania a obchodovania r6znymi autormi odlisné.

VyuZivanie nastrojov elektronického podnikania predstavuje trend, ktorym sa
spolo¢nosti snazia o prechod k ,,On Demand Business”. Pojmom ,On Demand
Business” je podla Herdu (2005, s. 65) oznacovana firma, ,ktorej podnikové
procesy su Uplne integrované. Moze preto zarucit dynamickd odozvu na poziadavky
zakaznika, trhové prilezitosti a externé ohrozenia. V sicasnosti je éra, v ktorej je
podnik ovela dynamickejSi. Umoznuje, aby sa podniky presunuli z jednoduchej
integracie do sveta, kde su schopné v redlnom c¢ase vycitit premenlivé podmienky
trhu a operativne na ne reagovat.”

Cielom tejto kapitoly je zhrnutie zakladnych teoretickych poznatkov o problematike
vplyvu elektronického obchodu na sluzby a maloobchod a vytvorenie koeficientu,
ktory by umoznil zhodnotit, aky vplyv ma elektronicky obchod v konkrétnom
podniku. V kazdom hospodarskom odvetvi mozno v poslednych rokoch pozorovat
trend intenzivnej implementacie informacnych technoldgii do obchodnych
procesov. Rozvijanim a zvySovanim dostupnosti informacnych technolégii sa
postupne realizovala ich masivna integracia do réznych sfér hospodarstva vratane
maloobchodu, ¢o sa prejavuje aj v spotrebe. Neustale rastuci vplyv elektronického
obchodu nuti podniky k sledovaniu a kvantifikovaniu faktorov, ktoré vplyv
elektronického obchodu podmienuju. Medzi zdkladné oblasti, prostrednictvom
ktorych elektronicky obchod na podniky vplyva patri ekonomicky vplyv, marketingovy
vplyv, psychologicky vplyv a environmentalny vplyv.

6.1 VPLYVY ELEKTRONICKEHO OBCHODU NA SLUZBY A MALOOBCHOD

Vplyv, ktory ma elektronicky obchod na podniky p6sobiace v trhovej ekonomike,
sa v sUcasnosti v dosledku neustdleho vyvoja a napredovania informacnych
technoldgii zvysuje. ZvySovanie doélezitosti informaénych technoldgii by malo
podniky podnecovat k neustdlemu sledovaniu prostredia elektronického obchodu.
Hodnotenim jeho vplyvu tak dokazu lepsie analyzovat dolezitost spravnej reakcie
na rozvijajlce sa technoldgie, zvySujlce sa naroky klientov a meniace sa podmienky
v konkuren¢nom prostredi.

Na zaklade analyzy informdcii z dostupnych teoretickych zdrojov sa autori rozhodli
rozdelit jednotlivé vplyvy elektronického obchodu do Styroch zakladnych kategorii.
Ekonomicky, marketingovy, psychologicky vplyv povaziuji za najdolezitejsie
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oblasti, v ktorych vplyv elektronického obchodu determinuje vykonnost podnikoy,
environmentalny vplyv elektronického obchodu v sudcasnosti nie je mozné
dostatocne analyzovat, ale autori sa ho rozhodli napriek tomu rozpracovat.

6.1.1 EKONOMICKY VPLYV

PretoZe sa elektronicky obchod sa v sucasnosti stale nachddza v skorych fazach
rozvoja, su Uvahy o jeho ekonomickom vplyve zaloZené zvacsa na Spekuldciach
a Uvahach. Za ekonomické vplyvy je mozné povazovat klesajuce ceny klucovych
technoldgii, ktoré umoznuju podnikom znizovat ich produkéné naklady. Avsak
na zdklade nehmotnej povahy elektronického obchodu je moiné sledovat vznik
novych ndkladov, ktoré si spojené s budovanim dovery a riadenim niektorych novo
vzniknutych rizik (Hoq 2004, s. 52).

Vyrazny pokles cien informacnych technolégii v poslednych rokoch, umoznili
podnikom implementovanie najnovsich technoldgii do beinej podnikovo-
hospodarskej praxe. Na zdklade tychto skutoénosti uz nie je vytvorenie systému
elektronického obchodu pre podniky vynimocénym, skor je mozné tvrdit, Ze sa ¢oraz
viac stava podmienkou Uspesného pdsobenia podniku na trhu.

Technolégie ako DSL, pokracujuca liberalizdcia v legislative, zvacSenie trhu
a hromadenie novych kapacit vedu k Uvaham, Ze ceny komunikacnych technolégii,
budu sledovat rovnaky vyvoj ako informacné technolégie (Gilder 1994, s. 30).

Na druhej strane Birenstein so Salonerom (2001, s. 6) popisuju, Ze existuju
prekazky v uspore nakladov v suvislosti s elektronickym obchodom a internetom,
ktoré zahfiiaju pésobenie na zvySenie zloZitosti organizacnych Struktir a potrebu
kompatibility so systémami, ktoré nesuvisia s elektronickym obchodovanim.

Podla Hoga (2004, s.55) je klu¢ovym ekonomickym vplyvom elektronického
obchodu, ktory sa rozvija neuveritelnou rychlostou, jeho p6sobenie na naklady
podnikov spojené s tvorenim zdsob, uskutociovanim predaja, obstaravanim
a nakladmi na bankové prevody a distribuciu. Ak bude elektronické obchodovanie
dostatocne rozsirené, ma elektronicky obchod v budlcnosti potencidl vyznamne
vplyvat na vytvaranie velkych Uspor pri produkcii.

6.1.2 MARKETINGOVY VPLYV

Stuchlik a Dvoracek (2000, s.67) definuju pojem internetovy marketing, alebo
marketing na internete ako: ,vyuZivanie sluzieb internetu pre realizdciu i
podporu marketingovych aktivit.” Marketingovy vplyv elektronického obchodu
je autormi chapany najma ako vplyv marketingovej komunikacie uskutocrnovanej
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prostrednictvom internetu na vysledky podniku. Podla Mariasa (2008, s. 191) su

zakladnymi ndstrojmi internetového marketingu:

e ,rozhranie webovej stranky — pre ktoré je charakteristicky pouZivatefom tvoreny
obsah, referen¢né miesta, aktuality a novinky, odporicané ¢innosti, tagovanie
(Specifické oznacovanie reprezentujice konkrétne vlastnosti);

e onlinereklama—e-mail, textova (hypertexty) alebo plosna (bannery, videoreklama);

¢ vyhladavacie systémy — Search Engine Marketing (SEM), marketing zaloZeny na
vyuziti vyhladavacov, Search Engine Optimalization (SEO), optimalizacné postupy
pre vyhladdvace, Specializované vyhladavace a katalégy.”

Na zaklade prieskumu spdsobov, ktorymi podniky cestovného ruchu vyuzivaju
internetovy marketing, sa rozhodli autori obohatit MariaSove rozdelenie
o dalsie nastroje:

 pésobenie na sociadlnych sietach;

e viralny marketing.

Doplnené MariaSove zhrnutie predstavuje zakladnu typoldgiu nastrojov, ktoré mézu
podniky pre marketingové pbsobenie na internete zvolit. Predstavuju tak ¢iastkové
marketingové vplyvy, ktoré pésobia na podniky.

Rozhranie webovej stranky je primarnym marketingovym ndstrojom, ktorym je
mozné potencidlneho klienta zaujat. Ostatné nastroje povazuju autoriza sekundarne,
pretoZe ich hlavnym ucelom je priviest potencidlneho klienta na stranku podniku.

Podstatné prvky, na ktoré by sa mal podnik cestovného ruchu pri tvoreni rozhrania
zamerat, st podmienené rozsahom funkcionality stranky. Zakladnym marketingovym
zdmerom rozhrania by malo byt zaujat navstevnika svojim prevedenim a nasledne
navstevnikovi poskytnut dostatocné mnozstvo kvalitnych informdcii, na zaklade
ktorych sa rozhodne kupit produkt.

Elektronickd posta je najstarSou sluzbou Internetu a zvycajne je aj prvou sluzbou,
ktord firmy zaénu vyuzivat. (Sedlaéek 2006, s.34) Prostrednictvom elektronickej
posty je moznérelativne jednoducho a priamociaro oslovit potencidlnych zakaznikov.
Ak spoloénost dostatocne pozna charakteristiku jednotlivych prijimatelov sprav, je
mozné posolstvo optimalizovat a zvysit tak pravdepodobnost uspechu reklamy. Je
vsak nutné poznat hranicu medzi priamym marketingom a SPAMom, pretoze mdze
mat marketingové posobenie prostrednictvom elektronickej posty negativny efekt
a v najhorSom pripade aj poskodit meno spolo¢nosti. Textova alebo plosna reklama

.....

je prilakat na stranku podniku ¢o najviac navstevnikov.

Marketing vo vyhladavacdoch sa zaoberd vyuzivanim vyhladdvacich sluzieb na
dosiahnutie marketingovych cielov. V sucasnosti sa povazuje za najefektivnejsi
spoOsob lakania ndvstevnikov na webové stranky podniku. Optimalizaciou parametrov
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stranky sa podniky snaZia o zvySenie pravdepodobnosti vyhladania stranky a o jej
zviditelnenie v prostredi internetu.

Rozvoj sociadlnych sieti na internete predstavuje pre podniky cestovného ruchu
vdaka svojmu velkému potencidlu délezity marketingovy ndstroj, ktorym je mozné
efektivne oslovit velky segment spotrebitelov. Vyhodou pésobenia na socidlnych
sietach je najm3 vysoka interaktivita a moznost ziskania takmer okamzitej reakcie.
Podniky taktieZ podrobne poznaju demografické charakteristiky svojich potenciadlnych
zékaznikov, takZe su schopné svoje marketingové aktivity ,,usit” na mieru.

Virdlny marketing je metdda, ktord vyuZiva uZ existujice socidlne siete na
spropagovanie vyrobku ¢i posilnenie povedomia o znacke, vyuzivajuc pri tom
skutoénost, Ze fudia maju tendenciu informovat svojich znamych o vyrobkoch,
sluzbach &iinformacidch, ktoré sami povazuju za hodné pozornosti. Velkou vyhodou
je, ze podniky tak mozu pri malych nakladoch bezplatne Sirit a komunikovat svoje
posolstvo a zaroven k nemu pridat referenciu osoby, ktora spravu posle dalsim
priatefom, alebo zndmym. Podmienkou Uspesnej kampane virdlneho marketingu je
jedinecnost napadu a prejavenie zaujmu prvotnych cielovych subjektov.

V praktickej aplikacii internetového marketingu mozu podniky zvolit bud’ cestu
Uzkeho Specializovania sa na jeden z nastrojov, alebo sa rozhodnut rozélenit svoje
aktivity medzi jednotlivé nastroje. Podla nazoru autorov je vhodnejsie vyuzivat
vSetky dostupné nastroje, avSsak na zaklade poznania segmentu potencidlnych
klientov zvolit primerani intenzitu ich vyuZivania. Vhodnou kombinaciou
jednotlivych marketingovych nastrojov je mozné dosiahnut dodatoény synergicky
efekt. Marketingovy vplyv elektronického obchodu je podmieneny UspeSnym
vyuzivanim vsSetkych marketingovych nastrojov, ktoré prostredie internetu ponuka.

6.1.3 PSYCHOLOGICKY VPLYV

Najvacsou chybou web dizajnérov ¢asto krat byva, ze nevenuju dostatoénu pozornost
faktu, Ze zakladné psychologické principy mozu vyrazne ovplyvnit celkovy zaZitok
a dojem, ktory spotrebitelia nadobudnu po navsteve stranok. Pocit, ktory vyvolava
prezeranie stranky méze byt v podvedomi ¢loveka spajany s menom spolocnosti,
celkovym ndzorom na podnik, pripadne s rozhodnutim o kupe produktu. Ako
tvrdi Chapman, zvaZovanie psycholdgie pri formovani webovej stranky moze mat
pozitivne efekty na koneény vplyv stranky.

Z faktorov, ktoré Chapman (2010) oznadil ako tie, ktoré vplyvaju na psycholégiu
spotrebitela, vybrali autori budovanie dévery, jednotnu corporate identity a farebné
spracovanie ako oblasti, ktorym by sa podniky cestovného ruchu pri formovani
rozhrania svojich stranok mali venovat, aby docielili pozitivny psychologicky vplyv
elektronického obchodu na spotrebitela.
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,»Abynavstevnicispravilito, éo od nich o¢akavate, musiavamyverit. Doveraneprichadza
[ahko, najmad v tomto veku podvodov, klamlivych stranok a nedoveryhodného
obsahu nachadzajuceho sa skoro vsade, kam sa v on-line prostredi pouzivatel
dostane” (Chapman 2010). Spotrebitelia, ktori aspor okrajovo poznaju prostredie
internetu, su podozrievavi k akejkolvek stranke, ktord od nich poZaduje osobné
Udaje. Je teda v zaujme podnikov, aby v spoluprdci s dizajnérmi vytvorili stranku,
ktora bude p6sobit ¢o najviac doveryhodne. Seriéznost a doveryhodnost je mozné
dosiahnut prostrednictvom kombinaciou démyselnej textovej c¢asti a vhodného
dizajnu stranky.

Okrem vseobecnych elementov, ktoré vacésina navstevnikov na stranke ocakava,
existuju aj isté prvky, ktoré si spotrebitelia s podnikom Specificky spdjaju. Jednotna
identita webovej stranky a oficidlneho firemného loga, firemnych farieb, typoldgie
tla¢enych dokumentov a ostatnych prvkov corporate identity, su dbélezité pre
l[ahku identifikaciu spolo¢nosti. Konzistencia medzi on-line a off-line materidlmi je
podstatna pre budovanie spotrebitelského povedomia o podniku.

Psycholdgia farieb je jednym z najkomplexnejsich objektov, ktorym sa web

dizajn zaobera. Pouzité farby mozu vyznamne ovplyvnit dojem, ktory potencialni

navstevnici po navstiveni stranky nadobudnd. Podniky by si mali dat zalezat, aby
farby ktoré budu pouzité na stranke vytvorili imidz, ktory majd v imysle dosiahnut.

Po prieskume roznych webovych strdnok autori zhrnuli zdkladné farby, ktorych

odtiene su pouZzité na webovych strankach:

e Modra sa nachadza na vacsine B2B stranok, pripadne na strankach financ¢nych
spolo¢nosti. Posobi doveryhodne a v roznych odtiefioch je vo velkej miere
pouZivana na celom internete.

e Zelena je v prostredi internetu farbou Uspechu a stastia. PouZiva sa v suvislosti
sfinanciamialebo poistovnictvom. Taktiez je vo velkej miere spajand aj s cestovnym
ruchom a Zivotnym prostredim.

e Cervend je na strankach dominantnou len malokedy. Je farbou, ktorduputava
pozornost a nie je mozné ju ignorovat.

o ZItd sa casto krat vyskytuje na strankach spajanych s letnou tematikou,
pripadne jedlom. Niekedy sa pouZiva na upUtanie pozornosti, ako miernejsia
alternativa Cervenej.

e Cierna je farba, ktord sa nachadza takmer na kazdom webe, & ui v podobe
textu, alebo pozadia. Cierne pozadie maju stranky, ktoré su spajané s webovym
dizajnérstvom a kreativnou problematikou, alebo su uréené pre intenzivnych
pouzivatelov pocitacov. V minimalistickych ndvrhoch vyjadruje exkluzivitu a luxus.

e Biela sa vyskytuje na skoro kazdej webovej stranke. Vysoké percento stranok ju
mad zakomponovanu v pozadi. P6sobi precizne, jednoducho a Cisto.

* Seda je kombinaciou bielej a &iernej. Povazuje sa za farbu urbanistického odvetvia
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aje opakom prirodnej zelene. Vo velkej miere posobi depresivne a smutno. V malej
miere sa vSak zvykne vyuZivat ako farba textovej ¢asti, pripadne ako farba pozadia
podsekcii. Jej vhodnym doplnenim je mozné dosiahnut profesionalne a seridzne
posobiacu webstranku.

Stranky podnikov cestovného ruchu vyuZivaju pre svoje stranky farby, ktoré
koreSponduju s firemnymi farbami. Cestovné kancelarie vyuZzivaju vo velkej miere,
modru, zelenl a v suvislosti s letnymi ponukami aj zItd farbu. SnaZia sa pdsobit na
navstevnikov osviezujuco a docielit pocit oddychu a relaxu. Hotelové spoloénosti
vyuzivaju odtiene Sedej, Ciernej, Zltej, pripadne je dominantnou biela farba. Ich
ucelom je posobit seridzne, Cisto, kvalitne a niekedy aj luxusne a exkluzivne.

Za psychologicky vplyv povaZzuju autori vSetky faktory, ktoré ovplyviuju spravanie
spotrebitela v suvislosti v pouzivanim elektronického obchodu. Hlavné faktory,
ktoré vplyvaju na zdkaznika su bezpecnost webovych stranok, rozhranie webove;j
stranky z pohladu dizajnu a pouzivatelnosti a dostatok informacii, ktoré sa
nachadzaju na stranke.

6.1.4 ENVIRONMENTALNY VPLYV

Informaéné technoldgie rastld v sucasnosti nezadrzatelnou rychlostou. Podla
vysledkov poslednych studii vyuZivalo v roku 2010 internet 58,4 % obyvatelov
Eurdpy a 77,4 % obyvatelov Severnej Ameriky. Celosvetové percento pouzivatelov
internetu predstavuje 28,7 %. Vysledky su vo velkej miere ovplyvnené nizkym
vyuzivanim internetu v africkych (10,9 %) a azijskych (21,5 %) krajinach, pricom
Azia s Afrikou predstavuju dva najludnatejdie kontinenty. Celosvetovy narast
v pouZivateloch internetu bol od roku 2000; 4-ndsobny (Internet world stats 2011).

Podla Hywela su virtualizacia produktov (napriklad kompaktné disky na mp3),
digitalizacia informacii (napriklad katalégy na webové stranky), dematerializacia
transportu (napriklad sluzobné cesty na telekonferenéné hovory) a zmensujlce sa
kanceldrske priestory na prvy pohlad pozitivne vplyvy na Zivotné prostredie. VSetky
spomenuté trendy predstavuju katalyzator pri snahe o dosiahnutie ekonomického
rastu, socidlneho rozvoja a ochrany Zivotného prostredia. Prvoradym cielom je
udrzatelny rast.

Spolo¢nost si avSak v malej miere uvedomuje, ze napriklad pocitaéové vybavenie
je komplikovana sustava pozostavajuca z viac ako 1 000 materialov, pricom vela
z nich je vysoko toxickych. U niektorych pracovnikov podielajlcich sa na vyrobe
pocitacovych Cipov zacdala byt sledovana tvorba rakovinotvornych buniek a u ludi
recyklujucich pocitace boli v krvi ndjdené stopy nebezpecnych chemikalii (Chad
2003). Je ocividné, zZe pouzivanie informacnych technoldgii nema iba pozitivny,
ale aj negativny vplyv na Zivotné prostredie. Letvin tvrdi, Ze elektronicky obchod
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reprezentuje ako moznost, tak aj hrozbu pre medzinarodny obchod a Zivotné
prostredie. V sticasnosti nie si dostupné Ziadne reprezentativne Udaje ani ucelena
metodoldgia vyskumu, ktora by dokazala vo vdésej miere podlozit niektoru z tedrii
vplyvu elektronického obchodu na Zivotné prostredie. TaktieZ neexistuju Ziadne
smernice alebo reguldcie, ktoré by boli Specidlne vytvorené pre environmentdlnu
problematiku v elektronickom obchode.

le opodstatnené sa domnievat, Ze jednym z pozitivne vplyvajlucich désledkov
posobenia podnikov cestovného ruchu na internete su Uspora nakladov a energii,
nepriama Uspora emisii v zmysle mensieho vyuZivania dopravnych prostriedkov
pri obchodnom styku so zdkaznikmi a Uspora papieru pri presadzovani digitalnych
foriem marketingovej ¢innosti. AvSak je diskutabilné, ¢iso znizovanim cien v suvislosti
mensich nakladov pri elektronickom obchodovani nesuvisi vyssia predajnost
zadjazdov. To ma za nasledok intenzivnejSie vyuzivanie transportu zdkaznikov, ktoré
ma negativny vplyv na emisie a na Zivotné prostredie nevplyva pozitivne ani zvySena
miera samotnych turistickych aktivit.

Po zhodnoteni a analyze viacerych dostupnych zdrojov a vlastnej Uvahe o danej
problematike, sa autori rozhodli priklonit k tvrdeniu, Ze environmentalny vplyv
elektronického obchodu v cestovnom ruchu nie je v si¢asnosti mozné jednoznacne
posudit.

6.2 METODY ZiSKAVANIA UDAJOV V E-COMMERCE

Pre dosiahnutie dostatocnej kvality vypracovanej modelu vypoctu koeficientu
bolo potrebné ziskat a pracovat s réznou typoldgiou zdrojov. Velké mnoistvo
literatury a anglickom jazyku pochadzalo z osobnej kniznice os6b spolupracujucich
na vypracovani prace. Autori pracovali taktiez s mnoZstvom doveryhodnych
elektronickych zdrojov v slovenskom a anglickom jazyku. Ekonomické ukazovatele
pre vypocet hodnoty koeficientu ekonomického vplyvu elektronického obchodu boli
ziskané za zdklade komunikacie s marketingovym manazérom cestovnej kanceldrie
HYDROTOUR. Udaje potrebné pre vypracovanie vyskumu trhu boli zozbierané
prostrednictvom dotaznikov, ktorych vyplnenie bolo uskutocnené v prevainej
vacsine elektronickou formou.

6.2.1 EKONOMICKY VPLYV ELEKTRONICKEHO OBCHODU

Pre podniky cestovného ruchu tvoria ekonomické ukazovatele najpodstatnejsiu
¢ast hodnotenia ich Uspe$nosti. Predstavuju Ciselny vystup celopodnikovej
¢innosti a su zrkadlom uspesného, alebo nelspesSného poésobenia podniku
v trhovej ekonomike. Ekonomicky vplyv by mal predstavovat najpresnejsiu ¢ast
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kvantifikacie koeficientu vplyvu elektronického obchodu, pretoie je moiné
pracovat s exaktnymi ¢iselnymi hodnotami.

Vypocitanie ekonomického vplyvu elektronického obchodu sa autori rozhodli
uskutoénit prostrednictvom zékladnych podnikovo-hospodarskych kategérii, akymi
su naklady a vynosy podniku. Ekonomicky vplyv elektronického obchodu bude
definovany ako podiel nakladov a vynosov vyplyvajucich z pdsobenia elektronického
obchodu na celkovych ndkladoch a vynosoch podniku.

Aj ked sa moze zdat efektivnejSie pracovat s kategdriou vysledok hospodarenia, je
rozdelenie vplyvu na ¢ast nakladov a vynosov podla autorov vhodnejsie. Myslienka
porovnania podielu vysledku hospodarenia vyplyvajuceho z elektronického
obchodu s celkovym vysledkom hospodarenia bola zavrhnuta v désledku moznosti
skreslenia hodnoty celkového vplyvu elektronického obchodu na ukazovatele
nakladov a vynosov. Je pravdepodobné, Ze by nastala situacia, kedy by podiel
nakladov a zaroven aj vynosov z elektronického obchodu vzhladom na celkové
naklady a vynosy rastol v ¢asovom horizonte neproporcidlne. Podiel vysledku
hospodarenia vyplyvajuceho z p6sobenia elektronického obchodu na celkovom
vysledku hospoddrenia by tak bol ovela mensi, ako ¢iastkové podiely na nakladoch
a vynosoch a neodzrkadloval by, aky je skutoény vplyv elektronického obchodu
v podniku. Pri porovnavani vysledkov hospodarenia existuje velké mnoistvo
alternativ, kedy by mohli nastat nepresné, podstatne skreslené, pripadne
matematicky absurdné vystupy.

Naklady predstavuju periazné ocenenie spotreby podnikovych vyrobnych faktorov
vynaloZzenych podnikom na jeho vykony a ostatné ucelovo vynalozené ndklady
spojené s jeho ¢innostou. Naklady je mozné ¢lenit podla Gétovného hladiska, podla
zavislosti od objemu vykonov, podla druhu nakladov a z hladiska kalkulacii. (Majtan
et al. 2005, s. 269)

Pre potreby vytvorenia koeficientu ekonomického vplyvu sa autori rozhodli pracovat
s uctovnym clenenim nakladov. Predstavuje ¢lenenie, pomocou ktorého podniky
kvantifikuju svoje ekonomické vysledky pre potreby uUctovnictva. Je tak moziné
analogicky extrahovat Ciselné ukazovatele a aplikovat ich v koeficiente vplyvu.

Naklady podla uctovného hladiska su ¢lenené podla poziadaviek uctovnictva na
vycislenie vysledku hospodarenia v jednotlivych oblastiach podniku. Predstavuju
naklady na hospodarsku ¢innost, ktoré bezprostredne suvisia s hlavnou ¢innostou
podniku, finan¢né naklady, ktoré vznikaju prifinanénych operaciach uskutoériovanych
v podniku, mimoriadne naklady, ktoré vznikaju v stvislosti s mimoriadnou udalostou
alebo ¢innostou podniku a dariové naklady, ktoré predstavuju dan z prijmu Gctovne;j
jednotky z beznej a mimoriadnej ¢innosti a taktiez dodatocné odvody dane (Majtan
et al. 2005, s. 269).
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V prvom kroku je potrebné vycislit vy$ku celkovych nakladov. V druhom kroku je
nutné vypocditat, aka je vyska nakladov na prevadzkovanie elektronického obchodu.
Ekonomicky vplyv elektronického obchodu na naklady bude vypocitany ako podiel
celkovych nakladov na prevadzku elektronického obchodu a celkovych nakladov
podniku.

Naklady na prevadzku elektronického obchodu

N

Celkové naklady podniku

Na zaklade uvahy o Strukture ndkladov podnikov cestovného ruchu vsak autori
dospeli k nazoru, Ze vplyv, aky ma elektronicky obchod v cestovhom ruchu na
celkové naklady podniku, je z tohto hladiska takmer zanedbatelny. Najvacsi podiel
na ndkladoch v podniku cestovného ruchu maju ndklady na transport, ubytovacie
kapacity, organizdciu, mzdové a v neposlednom rade marketingové naklady. Po
diskusiis viacerymicestovnymikanceldriamije mozné tvrdit, Ze naklady na prevadzku
elektronického obchodu netvoria ani 0,1 % z celkovych nakladov podniku. Pri tomto
ukazovateli by koeficient ekonomického vplyvu na naklady v podniku cestového
ruchu predstavoval hodnotu 0,001 co je zanedbatelnd hodnota, ktora vypoveda
o fakte, Ze miera vplyvu elektronického obchodu na naklady z hladiska ekonomickych
ukazovatelov je takmer nulovd, a preto s fou pri zostavovani celkového koeficientu
vplyvu elektronického obchodu autori nebudu poditat.

Hodnotenie vplyvu na celkové naklady podniku z pohladu zavedenia elektronického
obchodu a naslednej Uspory prevadzkovych nakladov je irelevantné, kedZe je podla
nazoru autorov a marketingového manazéra cestovnej kancelarie v praxi nadmieru
problematické urcit determinaciu zmeny jednotlivych ndkladov v suvislosti
s p6sobenim elektronického obchodu.

Vynosy su realizaciou vykonov mimo podniku. Sleduju sa vo finan¢énom uctovnictve
a predstavuju zvySenie niektorého majetku podniku v pefaznom vyjadreni,
respektive zniZenie zavazku podniku v penaznom vyjadreni. Je ich mozné Clenit
podla vynosovych druhov, v zavislosti od spdsobu realizacie vykonov, alebo podla
principov ¢lenenia vynosov v Uctovnictve.

Vynosy su v Uctovnictve ¢lenené na tri zakladné poloZzky. Vynosy z hospodarskej
¢innosti, ktoré su tvorené trzbami za vlastné vykony a tovar, vynosmi zo zmeny
stavuvnutroorganizaénych zasob, vynosmizaktivovaniavykonovvlastnejinnosti
a inymi vynosmi z hospoddrskej ¢innosti. Financné vynosy podniku predstavuju
trzby z predaja cennych papierov a podielov a vynosové uroky, kurzové zisky
a vynosy z dlhodobého a kratkodobého financného majetku. Mimoriadne
vynosy vznikaju z mimoriadnych udalosti a nie je mozné ich vopred naplanovat.
Vynosy z hospodarskej ¢innosti a financné vynosy sa spolu oznacuju ako vynosy
z beinej ¢innosti. Tie spolu s vynosmi z mimoriadnej ¢innosti tvoria celkové
vynosy (Majtan et al. 2005, s. 332).
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Celkové vynosy podniku budu, tak ako aj naklady vypocitané prostrednictvom
uctovného ¢lenenia. Na rozdiel od nakladov je vsak problematické definovat, aka
je vyska vynosov, ktord vyplyva z elektronického obchodovania. Ako vychodisko pre
vynosy bude povaZovana hodnota a pocet zajazdov, ktoré boli predané v désledku
posobenia elektronického obchodu. KedZe miera vplyvu na tvorenie vynosov je pre
jednotlivé sluzby poskytované elektronickym obchodom rézna, je nutné vytvorit
vahu, ktord by odzrkadlovala, akym podielom sa elektronicky obchod podielal na
generovani vynosov. Na zaklade sluzieb, ktoré ponukaju podniky cestovného ruchu
prostrednictvom elektronického obchodu stanovili autori 5 zakladnych vah. Su
pridelené na zdklade komplexnosti sluZieb, ktoré mézu webové stranky podnikov
cestovného ruchu ponuknut.

Ak webova stranka sliUZi len na poskytovanie informacii o zajazdoch, nie je mozné
urcit, aky je pocet zdjazdov, ktoré konecny spotrebitel kipil na zaklade p6sobenia
elektronického obchodu. Ekonomicky vplyv tak na vynosy nie je mozné kvantifikovat
a bude nulovy. Pri tychto typoch stranky je podstatnejsi ich marketingovy vplyv.

Stranky, ktoré umoznuju rezervaciu zdjazdu prostrednictvom elektronickej posty
maju najmensiu mieru vplyvu na vynosy podniku. Ukony, ktoré je potrebné vykonat
od rezervdcie zdjazdu prostrednictvom elektronickej posty, az po jeho preda;j,
predstavuju podstatnu vacsinu celého predajného procesu. Pri tomto type sluzieb
zvolili autori vahu 0,4.

Rozsirenou a vo velkej miere pouzivanou sluzbou je on-line rezervacia. Rezervdcia
produktu priamo na stranke podniku je podstatny krok, ktory konecny spotrebitel
uskutocni pocas celého nakupného procesu. Hodnota vahy bude 0,6.

Ak stranka umozniuje zakaznikovi zdjazd kupit, bude vaha predstavovat hodnotu 0,8.
Po potvrdeni ndkupu zdkaznikom vznikd medzi objedndvatefom a poskytovatelom
sluzby obchodna zmluva. Elektronicky obchod sa priamo podiela na vytvarani
vynosov, avsak aj napriek tomu je nutné vykonat niektoré Gikony mimo prostredia
elektronického obchodu. Vplyv, ktory ma elektronicky obchod pri tomto type sluzby
je takmer stopercentny.

Najvyssiu vahu nadobudne on-line platba. Predstavuje najvy$si moiny stupen
poskytovanych sluZieb prostrednictvom internetu. Cely ndkupny proces je
uskutocneny v prostredi internetu. Hodnota vahy bude v tom pripade 1.

Konec¢na hodnota vplyvu elektronického obchodu na vynosy bude predstavovat
podiel suctu vynosov dosiahnutych jednotlivymi sluzbami, ktoré elektronicky
obchod poskytuje a celkovych vynosov podniku cestovného ruchu. Pri vypocitani
menovatela je nutné prihliadat na rdzne vahy, ktoré su pridelené jednotlivym
sluzbam.
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6.2.2 MARKETINGOVY VPLYV ELEKTRONICKEHO OBCHODU

Pre konecného spotrebitela predstavuje internet Siroké spektrum fahko dostupnych
informacii. Malo by byt v zaujme podnikov, aby sa podielali na tvoreniinformacného
prostredia a vedeli zaujat pouzivatelov svojimi produktmi. Marketingové pdsobenie
elektronického obchodu ma pre podniky cestovného ruchu velky potencial, ktorého
naplnenie predstavuje zaklad pre Uspesné posobenie v prostredi internetu.

Marketingovy vplyv, ktory bude mat elektronicky obchod na podnik cestovného
ruchu zavisi od dvoch zakladnych faktorov. Podnik sa musi snazit vyuzit v ¢o najvacése;j
miere vSetky potencidlne mozZnosti, ktoré prostredie internetu ponuka. Druhym
dolezitym faktorom je, ako Uspesne a efektivne dokaze tieto mozZnosti vyuzit.

Na vypoditanie celkového marketingového vplyvu bude potrebné urcit ako
sU vyuzivané vSetky marketingové mozZnosti, ktoré internet ponuka a zaroven
zhodnotit, ¢i je pouzivanie nastrojov Uspesné. Nasledne sa oba vysledky skombinuju
a vysledkom bude hodnota marketingového vplyvu elektronického obchodu na
podnik cestovného ruchu. Podla autorov je najvhodnejSou matematickou operdaciou
na vyjadrenie vzdjomnej determinacie oboch faktorov sucin.

V prvej Casti vypoctu podnik urci, ktoré marketingové moznosti elektronického
obchodu vyuZiva (tab. 6.1). Zodpovedny pracovnik vyplni tabulku zahfiajucu
prostriedky, ktorymi modze podnik vyuzivat marketingovy potencidl internetu.
Za kazdi moznost bude pripocitanych 0 az 10 bodov. Moznostiam, ktoré podnik
nevyuziva, bude pridelend hodnota 0. Je na uvdZeni zodpovednych pracovnikov,
kolko bodov pridelia jednotlivym moznostiam, pricom ohodnotenie 10 znamena
najvysSiu mieru vyuzivania danej moznosti. Koeficient vyuZzivania marketingovych
moznosti bude predstavovat aritmeticky priemer bodov pridelenych jednotlivym
moznostiam, ktory bude pre zachovanie podielového charakteru vsetkych
ostatnych koeficientov vydeleny ¢islom 10. Najvyssia celkova hodnota vyuZivania
marketingovych moznosti internetu tak predstavuje 1.

Vypocet hodnoty pre hodnotenie UspesSnosti vyuzivania marketingovych nastrojov
internetu sa uskutoéni prostrednictvom pouZitia Udajov z vyplnenych dotaznikov.
Dotaznik bude vytvoreny na zdklade tabulky hodnotenia marketingovych moznosti
podla kltuca, ktory je uvedeny v prilohdch. Prostrednictvom vzorca na vypocet
velkosti vzorky (Richterova 2007, s. 138) sa musi uréit, kolko respondentov ma
byt oslovenych na dosiahnutie $tatisticky vyznamnych vysledkov vyskumu. Kedze
velkost vzorky pri pocte potencidlnych klientov a navstevnikoch stranky cestovnej
kancelarie vysoko presahuje kapacitné moznosti spracovania samotnymi autormi,
bude sa pre potreby tohto vyskumu pracovat s po¢tom maximalne 200 respondentov.
Pri vybere respondentov by sa malo dbat na to, aby tvorili reprezentativnu vzorku.
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Tab. 6.1. Hodnotenie vyuZiti moZnosti internetového marketingu

. Body
Otdzka (1-10)
Vyuzivate reklamné bannery? ANO NIE
Pouzivate SEO (Search Engine Optimalization)? ANO NIE
Zasielate potencialnym zakaznikom elektronickd postus

. Y ANO NIE
najnovsou ponukou? (Newsletter)

Vyuzivate sluzby platenych odkazov? ANO NIE
Posobite na socidlnych sietach a prostrednictvom ANO NIE

viralneho marketingu?

Celkovy pocet bodov
50

M, —

Zdroj: vlastné spracovanie

Dotaznik 5 jednoznacnych uzavretych otazok a priestor na vyplnenie zakladnych
osobnych udajov o respondentoch. Kazda otdzka ma 3 alternativy, ktorymi je mozné
odpovedat.Respondentmébzevybrat odpoved, ktoravyjadruje, Ze urcitd marketingovu
¢innost podniku zaregistroval a zaroven ho zaujala. Méze vybrat odpoved, ktord
odzrkadluje, Ze marketingovu Cinnost sice vnima, lenze ho nezaujala. Posledna
moznost, ktorou moze respondent odpovedat je vyjadrenie, Ze marketingovu ¢innost
podniku prostrednictvom elektronického obchodu nezaregistroval.

Odpovediam, kedy respondenti reaguju na marketingovu c¢innosti pozitivne, bude
v kddovniku priradend hodnota 1. Odpovede, ktoré vyjadruju, Ze respondent
marketingovu dinnost sice zaregistroval, ale nezaujala ho, bude priradeny kod
2. Odpovede, ktorymi daju respondenti najavo fakt, Ze marketing spolo¢nosti
nevnimaju, budd oznacené kédom 3.

Vyhodnotenim vysledkov vyskumu prostrednictvom programu Statgraphic bude
mozné vypocitat koeficient pre hodnotenie UspesSnosti marketingovych ¢innosti,
ktoré podnik cestovného ruchu vyuzZiva. Percentualne rozdelenia jednotlivych
odpovedi vydelené 100 budu vynasobené &islom 1 pre odpovede s kddom 1; 0,5
pre odpovede s kédom 2 a 0 pre odpovede s kédom 3. Nasledne budu scitané
a vyslednda hodnota bude predstavovat Ciastkovy koeficient marketingového vplyvu
pre kazdu z piatich otazok.

Hodnoty, ktoré budli nadobudat Cciastkové koeficienty sa budd nachadzat
v uzavretom intervale <0,1>. Podniky vyuZivaju marketingové prostriedky ucinnejsie
vtedy, ak sa hodnoty koeficientov priblizuju k ¢islu 1. Ak sa koeficient pohybuje v okoli
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¢isla 0,5 znamena to, Ze spotrebitelia sice marketingovu ¢innost podnikov vnimaju,
lenZe nie je pre nich zaujimava. Podniky sa v tom pripade musia snazit prispdsobit
marketingové aktivity tak, aby dokazali svojich potencialnych zaujat. Ak sa hodnoty
Ciastkového koeficientu pohybuju v hodnotach blizkych 0, je marketingova stratégia
neefektivna a podnik by mal hladat vhodnejsie alternativy marketingovych ¢innosti
uskuto¢iovanych v prostredi internetu.

% podiel odpovedi s kodom 1 % podiel odpovedi s koédom 2
Mo—11x 100 +10,5x ™

Vyslednym koeficientom bude aritmeticky priemer jednotlivych ciastkovych
koeficientov psychologického vplyvu elektronického obchodu. Hodnoty koeficientu
budd analogicky predstavovat rovnaké zavery, aké autori stanovili pri ¢iastkovych
koeficientoch Uspesnosti marketingovej ¢innosti.
M+ M.+ Ms+ M, + Mg
] 5

KedZe ako koeficient vyuzivania marketingovych moznostiinternetu, tak aj koeficient
Uspesnosti marketingovej Cinnosti s vzdjomne determinované, je podla ndzoru
autorov vhodné na vypocet celkovej hodnoty koeficientu marketingového vplyvu
elektronického obchodu v podniku cestovného ruchu pouzit matematickl operaciu
sucin, ktora dokaze najlepsie vyjadrit ich vzajomnu zavislost. Hodnota koeficientu je
tak vyjadruje, v akej miere podnik vyuziva marketingovy potencial internetu a aky je
uspesny v uskutocniovani ¢innosti, ktoré vyuZiva.

MEO: M:; 5 M_‘[

6.2.3 PSYCHOLOGICKY VPLYV ELEKTRONICKEHO OBCHODU

Psychologicky efekt je tretim z faktorov, ktoré podla autorov umoznuju kvantifikovat,
aky je vplyv elektronického obchodu na podnik cestovného ruchu. Dojem
z elektronického obchodu, ktory spotrebitel pri navsteve webovej stranky
nadobudne, méze byt zlomovy pri jeho rozhodovani o kiipe produktu. Pre podniky je
podstatné zistit, ¢i elektronicky obchod p6sobi na spotrebitela pozitivne, neutralne,
pripadne negativne. To umozni analogicky odzrkadlit vplyv, aky ma elektronicky
obchod z psychologického hladiska.

Pre ucely vypoctu koeficientu psychologického vplyvu elektronického obchodu
v cestovhom ruchu bol zostaveny dotaznik, ktory obsahuje 5 jednoznacnych
uzavretych otazok a priestor na poskytnutie zakladnych osobnych udajov.
Pomocou vzorca na vypocet velkosti vzorky (Richterova 2007, s. 138) sa urci kolko
respondentov musi byt oslovenych, aby boli dosiahnuté Statisticky vyznamné
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vysledky. Respondenti, ktorych odpovede budi relevantné, musia uviest, ze
navstivili webovu stranku podniku aspon jeden krat.

Na kazdu otazku je mozné odpovedat jednou z troch vopred stanovenych odpovedi.
V kazdom pripade sa jedna o jednu pozitivnu, jednu neutrdlnu a jednu negativnu
odpoved. V kédovniku im bude priradend hodnota 1 pre pozitivnu, 2 pre neutrdlnu
a 3 pre negativnu odpoved.

Prostrednictvom vystupov z programu Statgraphic bude mozné vypocitat koeficient
psychologického vplyvu elektronického obchodu na podnik cestovného ruchu.
Percentudlne rozdelenia jednotlivych odpovedi vydelené 100 budu vynasobené
¢islom 1 pre odpovede s kddom 1, 0 pre odpovede s kddom 2 a -1 pre odpovede
s kédom 3. Nasledne budu séitané a vysledna hodnota bude predstavovat ¢iastkovy
koeficient psychologického vplyvu pre kazdu z piatich otazok.

Ciastkové koeficienty mézu nadobudat hodnoty v uzavretom intervale <-1,1>,
pricom hodnota -1 vyjadruje, Ze psychologicky vplyv elektronického obchodu na
koneéného spotrebitela je absolitne negativny. Analogicky je teda mozné tvrdit,
Ze psychologicky vplyv elektronického obchodu je pre podnik cestovného ruchu
taktiez negativny, kedZe dojem spotrebitelov z ndvstevy webovej stranky ich
nepodnecuje k reakcii, ktord by bola podnikom ocakavana. Sledovanie hodnét
Ciastkovych koeficientov umoznuje podniku analyzovat, ako vnima konecny
spotrebitel jednotlivé oblasti a reagovat na stav, v ktorom sa elektronicky obchod
podniku v rdmci tejto oblasti nachddza. Hodnota 0 vyjadruje, Ze vplyv je absollutne
neutralny a hodnota 1, Ze vplyv je absolutne pozitivny.

% podiel odpovedi s kodom 1 % podiel odpovedi s kddom 3
Pia=\1x 100 i e 100

Vyslednym koeficientom bude aritmeticky priemer jednotlivych ciastkovych

koeficientov psychologického vplyvu elektronického obchodu, ktorého hodnoty

predstavuju rovnaké zavery, aké su stanovené pri Ciastkovych koeficientoch.
P,+P,+P;+P,+Ps

5

PH(‘ =

6.2.4 KOEFICIENT VPLYVU ELEKTRONICKEHO OBCHODU

Na zaklade hodnot ekonomického, marketingového a psychologického vplyvu bude
vypocitany koeficient vplyvu elektronického obchodu, ktory bude odzrkadlovat, aky
je celkovy vplyv elektronického obchodu na podnik cestovného ruchu.

Vypocet koeficientu predstavuje sucet hodnot jednotlivych koeficientov, pricom
kazdy z koeficientov je vyndsobeny vahou. Vahy su priradené koeficientom na
zaklade délezitosti, ktord autori pripisuju jednotlivym kategdriam a predstavuju ich
percentualne rozdelenie.
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Koeficientu ekonomického vplyvu autori prisudili vahu 0,5. VSetky aktivity, ktoré
podnik vykonava, sa v konecnom désledku prejavia v ekonomicky ukazovateloch,
a preto je ekonomicky vplyv najdélezitejSou kategériou, ktord ovplyviiuje konecnu
hodnotu koeficientu celkového vplyvu elektronického obchodu.

Marketingova cinnost podniku priamo vplyva na generovanie vynosov, ktoré
podnik dosahuje. Ak je uskutoériovana efektivne, dokaze vo velkej miere ovplyvnit
konec¢ného zdkaznika, ktory je v procese spotrebitelského rozhodovania. Internet
poskytuje moderny a velky priestor pre pdsobenie na potencidlnych zdkaznikov,
a preto by malo byt v zdujme kazdého podniku cestovného ruchu vyuZivat efektivne
vSetky mozZnosti, ktoré webovy priestor poskytuje. Koeficientu marketingového
vplyvu bola prisudend vaha 0,3.

Studia psycholégie spotrebitela patri v poslednej dobe medzi ddleZité discipliny,
ktorych poznanim sa podniky snaZia o ziskanie konkurenénej vyhody. Koeficient
psychologického vplyvu elektronického obchodu vypovedd o pocitoch, ktoré
potencidlni zdkaznici nadobudaju po navsSteve webovej stranky podniku. Na
zéklade kvantifikacie vysledkov mdze podnik zistit, ¢i je postoj navstevnikov stranok
v priemere pozitivny, neutradlny alebo negativny. Autori sa rozhodli prisudit
koeficientu psychologického vplyvu elektronického obchodu vahu 0,2; pretoze
ekonomicky a marketingovy vplyv su podla ich ndzoru o nieCo smerodajnejsie
ukazovatele pre odvodenie celkového vplyvu elektronického obchodu.

Kio = (0,5x Ep) +(0,3 x M) +(0,2x Pyy)

Vypocitand hodnota umoznuje sledovat, akd je miera doleZitosti elektronického
obchodu v podniku. Ak st hodnoty nizke, mdéze byt koeficient zdkladom pre
rozhodnutie, ¢i bude podnik do rozvoja svojej webovej stranky investovat. Pri
vysokych hodnotdch koeficientu je oCividné, Ze elektronicky obchod ma na vysledky
podnikatelskej ¢innosti vysoky vplyv, a preto by podniku malo zéaleZat na tom, aby
bolo prevadzkovanie elektronického obchodu uskuto¢riované o najkvalitnejsie.

6.3 APLIKACIA KOEFICIENTU VPLYVU ELEKTRONICKEHO OBCHODU
NA VYBRANY SUBJEKT CESTOVNEHO RUCHU

Koeficient vplyvu elektronického obchodu na cestovny ruch, sluzi ako podklad pre
jeho prakticku aplikaciu na vybrany subjekt cestovného ruchu. Vypoctom koeficientu
bolo zistené, aky vplyv ma elektronicky obchod vo vybranej cestovnej kancelarii.
Pre potreby ziskania konkrétnych Gdajov spolupracovali autori so spolo¢nostou
HYDROTOUR, cestovna kancelaria, a.s. Na zaklade hodnoty koeficientu boli
vytvorené vSeobecné odporucania, ktoré su zhrnuté v Casti diskusia.
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6.3.1 STRUCNY POPIS VYBRANEHO SUBJEKTU CESTOVNEHO RUCHU

Na zdklade konzultacie s marketingovym manazérom spolo¢nostiHYDROTOUR autori
zostavili strucny popis cestovnej kancelarie. HYDROTOUR, cestovna kanceldria a.s.
pbsobi na trhu od roku 1994. Pévodné pravne zriadenie bolo spoloénost s ru¢enim
obmedzenym a v roku 2004 bola pretransformovana na akciovu spoloc¢nost. V sidli
spolo¢nost v Bratislave, ma zriadenych 17 vlastnych pobodiek a pbsobi taktieZ
prostrednictvom priblizne 600 proviznych predajcov v celej Slovenskej Republike.
Na zaciatku roku 2005 expandovala cestovnad kanceldria do Ceskej Republiky
a stala sa spolo¢nikom s vyznamnym podielom na cestovnej kancelarii Happyland
Bohemia, s.r.o. so sidlom v Prahe.

Cestovna kancelaria zac¢inala v minulosti ako predajca autokarovych zajazdov na
Chalkidiki a jej prvou leteckou destindciou bolo grécke Tolo. Ako prva priniesla
na slovensky trh ostrov Rodos. Na zaciatku mal podnik radovo stovky klientov
a v poslednych rokoch sa ich pocet pohybuje v desiatkach tisicoch.

V portféliu cestovnej kanceldrie sa nachddzaju letecké zadjazdy do oblasti
Stredomoria a Egypta. Spoloc¢nost spolupracuje s renomovanymi hotelovymi
sietami ako Grecotel, Insotel, Iberostar, RIU, Radisson, Hilton a iné. V suc¢asnosti
patri HYDROTOUR k jednym z najvyznamnejSich touroperdatorov na Slovensku.
(www.hydrotour.sk)

6.3.2 VYPOCET EKONOMICKEHO VPLYVU ELEKTRONICKEHO OBCHODU

Pévodnym zadmerom autorov bolo postupovat pri vypocte ekonomického vplyvu
elektronického obchodu presne podla Struktury stanovenej v teoretickej Casti
tejto kapitoly. KedZe ale nebolo mozné kvéli dévernému charakteru ekonomickych
informacii niektoré potrebné Gdaje zistit, museli autori v spolupraci s marketingovym
manazérom spolo¢nosti HYDROTOUR jednotlivé potrebné hodnoty analogicky
odvodit.

Pre potreby vypoctu vplyvu elektronického obchodu je potrebné poznat hodnotu
nasledovnych celkovych vynosov podniku cestovnej kanceldrie a vynosov z ¢innosti
elektronického obchodu. Autori sa z dovodu demonstracie zanedbatelnosti
koeficientu ekonomického vplyvu elektronického obchodu na néaklady rozhodli
vycislit aj tuto kategdriu. Na vypocet bolo potrebné poznat celkové naklady podniku
a hodnotu nakladov na prevddzkovanie elektronického obchodu.

Vynosy podniku boli odvodené z celkového poctu osOb, ktoré cestovali so
spolo¢nostou HYDROTOUR pocas roka a priemernej ceny jedného zajazdu na
osobu. Priemerna cena zdjazdu bola priblizne 820 EUR na osobu. Pocet os6b ktoré
cestovali v roku 2010 so spolo¢nostou HYDROTOUR bol 30 242. Odhadované vynosy
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tak predstavuju nasobok priemernej ceny zdjazdu na osobu a celkového poctu osdb,
ktoré si zakupili zajazd. Celkové odhadované vynosy spoloc¢nosti HYDROTOUR za rok
2010 predstavovali 24 798 440 EUR.

Pri vypocte celkovych nakladov podniku vychddzali autori na zdklade diskusie
s marketingovym manazérom z predpokladu, Ze ndklady predstavuju priblizne
85 % celkovych prijmov podniku. Z hodnoty celkovych vynosov tak vyplyva, Ze
celkové naklady spolo¢nosti HYDROTOUR predstavuju priblizne 21 078 674 EUR.

Sacasny stav elektronického obchodu spoloénosti HYDROTOUR umozniuje
zdkaznikom uskutocnit prostrednictvom webovych stranok on-line rezervéciu
zajazdu. V roku 2010 cestovalo na zdklade rezervacie na webovych strankach so
spoloénostou HYDROTOUR 2 756 os6b. Prostrednictvom priemernej ceny zajazdu
na osobu, ktora predstavuje 820 EUR, bolo mozné vypocitat aké boli v roku 2010
vynosy z on-line rezervacii. Ich celkovd hodnota je 2 259 920 EUR.

Celkové naklady na elektronicky obchod boli odvodené z priemernej ceny
hostingovych sluzieb na rok, vydajov na marketingové aktivity vykonavané
na internete, priemernej mzdy zamestnanca a ktory zodpovedd za technicku
prevadzku elektronického obchodu a ostatné naklady na softvér a udrzbu. KedZe
zamerom hodnotenia vplyvu elektronického obchodu je odhadnut podiel na
nakladoch pocas bezného roka, neboli do sumy zapocitané pociatocné naklady na
zriadenie a vytvorenie elektronického obchodu. Priemerné naklady na webhosting
predstavuju priblizne 100 EUR na rok. Priemerna mzda zamestnanca zodpovedného
za elektronicky obchod je 1 000 EUR za mesiac, Cize 12 000 EUR za rok. Naklady na
marketingové aktivity ako su optimalizacia vyhladavacov, platené odkazy a bannery
dosahuju najviac 1000 EUR za rok. Ostatné ndklady na softvér a udrzbu predstavuju
priblizne 500 EUR. Celkovo su naklady na prevadzku elektronického obchodu
14 600 EUR rocne.

Koeficient ekonomického vplyvu elektronického obchodu na ndklady predstavuje
podiel ndkladov na elektronicky obchod a celkovych ndkladov podniku. Vysledny
koeficient predstavuje hodnotu 0,0007, ¢o znamena, Ze naklady na elektronicky
obchod su 0,07 % z celkovych ndkladov podniku. KedZe hodnoty ostatnych
ukazovatelov sa pri obdobnom mechanizme vypoctu pohybuju vo vysokej miere
v intervale <0,01,1>, je opodstatnené tvrdit, Ze hodnota koeficientu
ekonomického vplyvu elektronického obchodu na naklady je pre podniky
cestovného ruchu zanedbatelna.

Navstevnikom webovych stranok cestovnej kanceldrie HYDROTOUR je umozZnena
on-line rezervacia zajazdu. Na zaklade vzorca na vypocet koeficientu ekonomického
vplyvu elektronického obchodu na vynosy, bola hodnota vynosov z on-line rezervacii
vynasobena vahou 0,6. Vo vzorci bola hodnota citatela rovna 1 355 952. Podiel
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medzi Citatelom a celkovymi vynosmi z elektronického obchodu predstavoval
vysledny koeficient ekonomického vplyvu elektronického obchodu a bol rovny 0,05.

6.3.3 VYPOCET MARKETINGOVEHO VPLYVU ELEKTRONICKEHO OBCHODU

Vypocet marketingového vplyvu elektronického obchodu je rozdeleny na dve cCasti.
Prva Cast spociva v samohodnoteni moznosti ktoré podnik cestovného ruchu pre
marketingové aktivity na internete vyuziva. Druhd ¢ast pozostava z prieskumu trhu,
ktory bol pre potreby tejto kapitoly uskutocneny na vzorke 200 respondentov.
O vyplnenie tabulky marketingovych mozZnosti elektronického obchodu bol
poziadany marketingovy manazér spolo¢nosti HYDROTOUR.

Tab. 6.2. Hodnotenie vyuZiti moZnosti internetového marketingu v cestovnej
kancelarii HYDROTOUR

. Body
Otazka (1-10)
Vyuzivate reklamné bannery? ANO 3
Pouzivate SEO (Search Engine Optimalization)? ANO 10
Zasielate potencialnym zakaznikom elektronickd postus

. N ANO 7
najnovsou ponukou? (Newsletter)

Vyuzivate sluzby platenych odkazov? ANO 6
Pdsobite na socialnych sietach a prostrednictvom <
o . ANO 5
viralneho marketingu?
Celkovy pocet bodov
M, — - - 0,62

50

Zdroj: vlastné spracovanie

Podnik vyuZiva reklamné bannery a internetovu reklamu, ale vo velmi
malej miere, mieru vyuzivania ohodnotil tromi bodmi z desiatich moznych.
Optimalizaciu vyhladavadov spolo¢nost HYDROTOUR vyuziva podla jeho nazoru
dostatocne, takZe tejto moznosti prisudil 10 bodov. Stalym zakaznikom posiela
spolocnost elektronickl postu s najnovSou ponukou a akciami. Moznost
bola ohodnotend 7 bodmi, kedZe jej Udajne nie je venovana dostatocna
pozornost. Podla nazoru autorov je posielanie elektronickej posty len vernym
zakaznikom vhodnd cesta marketingového podsobenia tymto nastrojom.
Nastroj sice nie je vyuZivany stopercentne, ale podnik méze predist vytvoreniu
nechceného negativneho psychologického vplyvu sposobeného SPAM-om.
Sluzby platenych odkazov su vyuZivané len na stranke www.google.sk. Jedna
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sa vSak v najoblubenejsi z vyhladavacov, a preto bol ndstroj ohodnoteny
6 bodmi. Autori sa domnievaju, Ze na dosiahnutie vyssieho efektu by bolo vhodné
odkazy umiestnit nie len na fulltextovy vyhladdvac, akym je Google, ale aj na
vybrany katalégovy vyhladavac, akym je na Slovensku napriklad www.zoznam.
sk. Bolo uvedené, Ze spoloc¢nost HYDROTOUR pdsobi na socidlnej sieti www.
facebook.com, kde ma vytvorenu vlastnu stranku. Nastroje virdlneho marketingu
cestovna kanceldria nevyuZiva, preto bol tejto moZnosti prisideny poloviény
pocet moZnych bodov.

Po dosadeni jednotlivych bodov do vzorca bolo moiné vypocitat koeficient
vyuzivania marketingovych moznosti internetu. Hodnota koeficientu predstavovala
0,62, na zaklade ¢oho je mozné tvrdit, Ze cestovna kanceldria HYDROTOUR vyuziva
mozZnosti, ktoré jej nastroje internetového marketingu ponukaju na 62 %.

V druhej casti vypoctu koeficientu marketingového vplyvu bolo nutné spracovat
vysledky vyskumu trhu, ktory bol zamerany prdve na marketingovy vplyv
elektronického obchodu v cestovnom ruchu. Pre tieto Ucely bolo zozbieranych
200 vyplnenych dotaznikov od potencidlnych zdkaznikov cestovnej kancelarie
HYDROTOUR. Z respondentov tvorili 57 % Zeny a 43 % muZi. 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 zvysnych 8 % tvorili respondenti vo veku nad 51 rokov.

On-line katalég

AZ88 % vietkych respondentov uviedlo, Ze registruje on-line dostupnost ponukového
katalégu cestovnej kanceldrie HYDROTOUR. 29 % vsetkych dopytovanych si on-line
kataldg spolocnosti prezrelo. 59 % respondentov sice o dostupnosti on-line katalégu
sice vie, avSak aniraz si ho neprezrelo. Zvysnych 12 % uviedlo, Ze o moznosti prezriet
si kataldg cestovnej kancelarie HYDROTOUR on-line nevie (obr. 6.1).

C
12%

>

A - Ano, prezrel/la som si ho
B - Ano, ale neprezrel/la som
C- Nie

59 %

Obr. 6.1. Vedeli ste, Ze kataldg spolocnosti Hydrotour je moiné si prezerat aj
on- line?
Zdroj: vlastné spracovanie
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Optimalizacia vyhladavacov

Na otdzku, ktora sa tykala ndvstevy stranky cestovnej kancelarie na zaklade jej
vyhladania prostrednictvom vyhladavacich stranok, odpovedalo aZ 73 % vsetkych
respondentov pozitivne. 14 % uviedlo, Ze sice odkaz na stranku spozorovali, ale
neklikni na neho, to znamen3, Ze uprednostnili iny odkaz, ktory povazovali za viac
relevantny. Najmenej respondentov (13 %) uviedlo, Ze odkaz na webové stranky

spolo¢nosti HYDROTOUR im vyhladdvac nevyhladal (obr. 6.2).
C
13%

>

B 14 % A- Ano
B - Ano, ale nenavstivil som stranku
C - Nie, nevsimol som si odkaz

Obr. 6.2. Navstivili ste niekedy v minulosti stranku www.hydrotour.sk na zdklade
vysledku vyhladavania prostrednictvom najdostupnejsich vyhladavacich sluzieb?
Zdroj: vlastné spracovanie

Sponzorované odkazy

Sponzorované odkazy, ktoré si cestovna kancelaria plati na strankach spolo¢nosti
Google, zaregistrovalo 78 % vsetkych respondentov, z ¢oho 29 % na ne kliklo
a 49 % ich ignorovalo. Na zaklade predchadzajicej otazky je zaujimavé sledovat,
Ze respondenti maju ovela vysSiu tendenciu kliknat skor na odkazy, ktoré nie su
sponzorované (73 %). Platené odkazy si na webovych strankach nevsimlo 22 %
vsetkych dopytovanych (obr. 6.3).

C

22%

>

A - Ano a klikol/la som na odkaz
B - Ano, ale odkaz som ignoroval/la
C- Nie

49 %

Obr. 6.3. VSimli ste si niekedy ponuku spolo¢nosti hydrotour prostrednictvom
ponzorovanych odkazov na vyhladdvacoch?
Zdroj: vlastné spracovanie
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Internetova reklama a bannery

Reklamné bannery, pripadne ind formu internetovej reklamy zaregistrovalo na
spolu len 28 % respondentov. Z toho 16 % na reklamu aj kliklo a 11 % ju ignorovalo.
Je pozitivne Ze je viac respondentov, ktorych reklama za internete zaujala. Nizky
pomer respondentov, ktori zaregistrovali reklamu (73 %) moze vyplyvat z malej
miery vyuZivania tohto nastroja internetového marketingu (obr. 6.4).

C
16 % ~

A - Ano a zaujala ma
B - Ano, ale ignoroval/la som ju
C - Nie, nevsimol/la som si odkaz

73%

Obr. 6.4. Zaregistrovali ste niekedy reklamné bannery, pripadne ind formu ponuky
spolo¢nosti Hydrotour na webovych strankach?
Zdroj: vlastné spracovanie

Socialne siete

Posobenie cestovnej kanceldarie HYDROTOUR na socialnych sietach zaregistrovalo
82 % vsetkych respondentov. Tato hodnota je o to pozitivnejsia, Ze velka vacsina
respondentov, ktora uviedla, Ze HYDROTOUR na socialnych sietach nezaregistrovala
(18 %) je vo veku nad 51 rokov, pripadne vo veku od 31 do 50 rokov. Pri tychto
segmentoch klientov sa nepredpoklada Ze by vo velkej miere navStevovali socidlne
siete, a tak Uspesnost ziskania pozornosti v prostredi internetu nie je determinovana
ich odpovedami. Na druhej strane len priblizne polovica respondentov (44 %
z celkového mnozstva), ktori aktivitu HYDROTOURU zaregistrovali, sleduje aktivne
¢innost podniku. 38 % opytanych uviedlo, Ze aktivitu sice registruju, ale nezaujima
ich (obr. 6.5).

DosadenimdovzorcaprevypocetiastkovéhokoeficientulspeSnostimarketingového
nastroja boli vypocitané hodnoty koeficientu pre jednotlivé otazky. Pre prvu otazku,
ktora sa tykala on-line katalégu bola hodnota vplyvu stanovena na 0,59. Vysledok
ovplyviiuje vo velkej miere fakt, Ze vacsSina respondentov sice o dostupnosti
katalégu na internete vie, ale nikdy si ho neprezrela. Hodnota marketingového
vplyvu tvoreného prostrednictvom optimalizacie vyhladavacov predstavuje 0,8,
¢o je hodnota, ktorti je mozné povaiovat za vyznamnu. Ciastkovy koeficient pre
sponzorované odkazy ma hodnotu 0,48. Je vidiet, Ze optimalizacia vyhladavacov
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ma ovela vys$i marketingovy vplyv ako platené odkazy. Hodnota koeficientu
vypocitaného pre internetovu reklamu je len 0,22, ¢o odzrkadluje fakt, Ze cestovna
kancelaria HYDROTOUR tomuto néstroju nevenuje velkd pozornost. Pésobenie na
socidlnych sietach bolo ohodnotené koeficientom vplyvu 0,63. Je to druha najvyssia
hodnota, preto by podla nazoru autorov mala byt tomuto marketingovému
nastroju venovana dostato¢ne vysoka pozornost. Vypocet koeficientu Uspesnosti
vyuzivania marketingovych ndstrojov predstavuje aritmeticky priemer jednotlivych
Ciastkovych koeficientov. Jeho hodnota je rovna 0,54. Je mozné tvrdit, Ze GUspesSnost
v marketingovom pésobeni na konecnych spotrebitefov je na zaklade vysledkov
vyskumu 54 %.

18%

>

A - Ano, aktivne sledujem ich
pOsobenie a som ¢lenom komunity
Hydrotour na socialnych sietach

B - Ano, ale nezaujima ma

C- Nie

38%

Obr. 6.5. Zaregistrovali ste posobenie spoloc¢nosti Hydrotour na strankach socialnych sieti?
Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledny koeficient marketingového vplyvu elektronického obchodu bude
predstavovat sucin koeficientu vyuzivania marketingovych mozZnosti (KV)
a koeficientu UspeSnosti vyuZivania tychto mozZnosti (KU). Hodnota KV
predstavovala 0,62 a hodnota KU bola rovna 0,54. Koeficient marketingového
vplyvu elektronického obchodu v cestovnej kancelarii HYDROTOUR je rovny 0,33.
Na zadklade hodnoty koeficientu sa da tvrdit, Ze marketingovy vplyv elektronického
obchodu je v spolo¢nosti HYDROTOUR v percentudlnom vyjadreni 33 %.

6.3.4 VYPOCET PSYCHOLOGICKEHO VPLYVU ELEKTRONICKEHO OBCHODU

Vypocet psychologického vplyvu elektronického obchodu spodivalo v zhodnoteni
Udajov vyplyvajucich z vyskumu, ktory bol uskutoé¢neny metédou dopytovania.
Z praktickych ucelov boli pre potreby tohto vyskumu osloveni totoZzni respondent,
ako pri skimani marketingového vplyvu elektronického obchodu. Podmienkou
vyplnenia dotaznika vSak bola aspon jedna ndvsteva stranky spolocnosti
HYDROTOUR, preto sa pocet respondentov zredukoval z pévodnych 200 na 174.
Vyskumu sa zucastnilo 98 (56 %) Zien a 76 (44 %) muzov. Vo veku od 18 do 21 rokov
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bolo 14 % respondentov, 67 % bolo vo veku od 22 do 30 rokov, 12 % dopytovanych
malo od 31 do 50 rokov a zvysSok (7 %) bol vo veku 51 a viac rokov.

Bezpeénost stranky

Bezpeclnost stranky je pre psycholdgiu potencidlneho zdkaznika zlomova. Ak
absentuje dovera vociochrane osobnych Udajov, je predat produkt takmer nemozné.
Nizku déveru voci bezpecnosti na strankach cestovnej kanceldrie HYDROTOUR
vyjadrilo 28 % respondentov. Z negativne ladenych odpovedi tvoril podiel pri tejto
odpovedi najvyssiu hodnotu, ¢o dokazuje, Ze v su¢asnosti su klienti voci bezpecnosti
v internetovom prostredi na Slovensku prinajmensom podozrievavi. Neutrdlne sa o
bezpeénosti na stranke vyjadrilo 41 % dopytovanych a spokojnost s bezpe¢nostou
vyjadrilo 31 % respondentov (obr. 6.6).
C

28%

>

A - Vysoka
B - Priemernd
C - Nizka

41 %

Obr. 6.6. Aka je miera Vasej dovery v bezpeénost stranky?
Zdroj: vlastné spracovanie

Dostatok informacii

Dostatocné mnoiZstvo informdcii, ktoré sa nachddzaju na stranke je podstatné pre
informovanost potencidlnych klientov. Podniky by viak mali dbat na to, aby boli
informacie dobre roztriedené a prehladné. Pozitivne sa k mnoZstvu informacii
nachdadzajucich sa na webovej stranke HYDROTOURU vyjadrila velkd vacsina
respondentov (72 %). 12 % dopytovanych si nebolo istych, ¢i sa na strankach
nachadzaju vsetky informacie, ktoré potrebuju. 16 % respondentov uvidelo, Ze sa
im stala situdcia, kedy potrebnu informaciu na stranke nenasli (obr. 6.7).

Dizajn stranky

Na otazku tykajucu sa dizajnu stranky odpovedalo 16 % respondentov pozitivne,
77 % neutrdlne a 7 % sa vyjadrilo, Ze sa im stranka nepaci. Cielom podnikov by
malo byt vytvorit zaujimavu stranku, ktord upulta a ostane navstevnikovi v pamati.
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Taka stranka HYDROTOURU podla vysledkov vyskumu nie je, vd¢sina respondentov
ju radi medzi priemerné stranky. Zaroven je vSak vysoko pozitivne, Ze negativne sa

o dizajne stranky vyjadrilo len 12 zo 174 respondentov (obr. 6.8).
c

16 %

A-Ano

B - Nie som si isty/ista

C - Nie, stalo sa mi, ze som
potrebnt informaciu nenasiel/Sla

12%

Obr. 6.7. Je na stranke dostatocné mnozstvo informacii, ktoré potrebujete?
Zdroj: vlastné spracovanie

C
7% A

A - P4ci sa mi, je zaujimava
B - Je to priemerna stranka
C - Nepaci sa mi

77 %

Obr. 6.8. Ako hodnotite celkové prevedenie stranky?
Zdroj: vlastné spracovanie

Referencie

AZ 45 % respondentov sa v dotazniku vyjadrilo, Ze by stranku odporucili tretej
osobe. Pozitivne referencie od samotnych navstevnikov su velmi délezité a na
zéklade odporucani sa moze niekolkondsobne zvysit ndvstevnost webovych stranok
podniku. Viac ako polovica (52 %) respondentov uviedlo, Ze nevedia, i by stranku
odporucili tretej osobe. Negativhe odpovedali len 3 % respondentov (obr. 6.9).

Rozhodnutie o nakupe

Cieflom kaidej stranky podniku cestovného ruchu je v kone¢nom désledku
presveddit navstevnika, aby sizakudpil ponukany produkt. Az polovica respondentov
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(50 %) uviedla, ze sa na zaklade navstevy webovej stranky rozhodli zakupit zajazd
od cestovnej kanceldrie HYDROTOUR. Tento fakt je mozné povazovat za vysoko
pozitivny. Pri tomto najpodstatnejSom kroku v rozhodovani spotrebitela, je z
psychologického hladiska v suvislosti s elektronickym obchodom mozné povazovat
odpoved ,nie” (44 %) za neutrdlnu. Negativna je vSak alternativa, kedy ndvsteva
stranky odradi potencidlneho klienta uvazujiceho o kupe produktu od nakupu.
Takato situdcia nastala u 6 % dopytovanych navstevnikov stranky cestovnej
kancelarie HYDROTOUR (obr. 6.10).

C

3%

A-Ano
B - Nie
C - Urcite nie
52%

Obr. 6.9. Odporucili by ste navstevu stranky tretej osobe?

Zdroj: vlastné spracovanie
c

6 %

A-Ano
B - Nie
C - Stalo sa mi, Ze webova

EA% stranka ma od kupy odradila

Obr. 6.10. Odporucili by ste navstevu stranky tretej osobe?
Zdroj: vlastné spracovanie

Interpretdciavysledkovvyskumua ¢iselné idaje znehovyplyvajlce bolizdkladom pre
vypocitanie koeficientu psychologického vplyvu elektronického obchodu v podniku
cestovného ruchu. Po dosadeni do vzorca bolo mozné vypocditat jednotlivé hodnoty
pre Ciastkové koeficienty, ktoré su pre konecny koeficient vplyvu smerodajné.
Hodnota Ciastkového koeficientu pre prvu otazku bola rovna 0,03. Nizke dislo
vyjadruje kontrast medzi jednotlivymi odpovedami, kedy pomer medzi pozitivnymi,
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negativnymi a neutrdlnymi odpovedami bol takmer rovnaky. Pri druhej otazke,
ktora sa tykala dostatocného mnoiZstva informdcii na stranke dosiahla hodnota
koeficientu 0,56. Sved¢i to o fakte, Ze respondenti s informaciami na strankach
cestovnej kancelarie HYDROTOUR nemaiju zIé skidsenosti, dokonca ich povazuju vo
velkej miere za dostacujuce. Dizajn stranky ma koeficient psychologického vplyvu
rovny 0,09. Najviac respondentov sa o dizajne vyjadrilo neutrdlne, preto Cislo
odzrkadluje, Ze grafické prevedenie na nich v sucasnej podobe nema Ziadny vplyv.
Ochota poskytnut o stranke pozitivne referencie dosiahla hodnotu koeficientu rovnu
0,42. Ciselnd hodnota vyjadruje, Ze v priemere vplyva stranka cestovnej kancelarie
HYDROTOUR pozitivne skoro na polovicu respondentov. Psychologicky vplyv, ktory
ma webova stranka na navstevnikov v suvislosti s rozhodnutim o nakupe, bol
ohodnoteny koeficientom 0,46.

Koeficient psychologického vplyvu elektronického obchodu v podniku cestovného
ruchu predstavuje aritmeticky priemer jednotlivych Ciastkovych koeficientov. Jeho
hodnota predstavuje 0,31. Cislo vypoveda o skuto&nosti, & je psychologicky vplyv
elektronického obchodu pozitivny, neutralny, alebo negativny. Nazdklade vypocitanej
hodnoty je moziné tvrdit, Ze sa vplyv pohybuje medzi hranicou pozitivnheho
a neutrdlneho vplyvu, pricom je ale vyraznejsi neutralny vplyv. Znamena to, Ze
je v zaujme cestovnej kancelarie HYDROTOUR zvolit vhodné prostriedky, ktorymi
by dosiahla, aby hodnota koeficientu presiahla hranicu 0,5. Podstatné je taktiez
zistenie, Ze negativny psychologicky vplyv elektronického obchodu sa vyskytuje vo
velmi malej miere.

6.3.5 MODEL VYPOCTU KOEFICIENTU VPLYVU ELEKTRONICKEHO OBCHODU

Vypocet vysledného koeficientu vplyvu elektronického obchodu je poslednym
krokom pri hodnoteni, aky je vplyv elektronického obchodu v cestovnej kancelarii
HYDROTOUR. Koeficient vplyvu elektronického obchodu predstavuje sucet
koeficientu ekonomického vplyvu (0,05), koeficientu marketingového vplyvu (0,33)
a koeficientu psychologického vplyvu elektronického obchodu (0,31). Koeficienty
boli pred su¢tom vynasobené vdhami, ktoré autori prisudili jednotlivym kategériam
podla doleZitosti. Ekonomicky vplyv bol ohodnoteny vahou 0,5; marketingovy
vplyv vdhou 0,3 a psychologicky vplyv vahou 0,2. Vysledny koeficient vplyvu
elektronického obchodu ma hodnotu 0,186 (0,025 + 0,099 + 0,062).

6.4 ZHRNUTIE

Primarnym cielom kapitoly bolo vytvorenie koeficientu vplyvu elektronického
obchodu a jeho naslednd aplikacia na subjekt cestovného ruchu. Pocas vytvarania
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koeficientu sa autori rozhodli na zadklade teoretickych poznatkov o danej
problematike rozclenit celkovy vplyv na oblasti, v ktorych elektronicky obchod na
podniky vplyva.

Prvou oblastou bol ekonomicky vplyv elektronického obchodu., ktorého pévodna
Struktura ako ekonomicky vplyv na naklady a ekonomicky vplyv na vynosy, bola
z dovodu zanedbatelného vplyvu na ndklady v podniku cestovného ruchu upravena.
Vplyv elektronického obchodu na vynosy predstavoval zaroveri ekonomicky vplyv,
aky ma elektronicky obchod na podnik cestovného ruchu. Na zdklade ziskanych
ukazovatelov autori vypocitali, Ze samotny koeficient ma hodnotu 0,05.

Druhd oblast, v ktorej autori analyzovali vplyv elektronického obchodu je marketing.
Na rozdiel od ekonomického vplyvu, nie je mozné pri marketingovom vplyve exaktne
kvantifikovat jednotlivé ukazovatele. Preto sa autori rozhodli roz€lenit koeficient
marketingového vplyvu na dve c¢asti.

Prvou je koeficient vyuZivania marketingovych mozZnosti, ktory spociva
v samohodnoteni vyuZivania marketingovych nastrojov, ktoré podniky pri p6sobeni
nainternete vyuzivaju. Pre cestovnu kanceldriu HYDROTOUR predstavovala hodnota
koeficientu 0,62. Znamena to, Ze zo vietkych moZnosti ktoré internetovy marketing
poskytuje, vyuziva HYDROTOUR 62 %. Vhodné zvolenie marketingovych nastrojov
by malo byt prvotnym rozhodnutim pri tvorbe spravnej marketingove] stratégie.
Podnik musi jasne poznat, kto su jeho potencialni zakaznici a ako je najvhodnejsie
na nich p6sobit. Rozumnou kombinaciou marketingovych néstrojov na internete,
je moziné za relativne zanedbatelnd sumu dosiahnut vysledky porovnatelné
s ndkladnou marketingovou kamparnou v tradi¢cnych médiach.

Vhodnost kombindcie sa snaZia autori zistit prostrednictvom koeficientu Uspesnosti
vyuZzivania marketingovych nastrojov. Ten je vypocitany prostrednictvom udajov,
ziskanych na zaklade vyskumu trhu. Koeficient Uspesnosti predstavuje pre cestovnu
kancelariu HYDROTOUR 0,54.

Kombinaciou oboch koeficientov prostrednictvom ich sucinu, bol vypocitany
koeficient marketingového vplyvu elektronického obchodu, ktorého hodnota
je rovna 0,33. Podla ndzoru autorov je hodnota marketingového vplyvu
v prostredi internetu pod hranicou svojho potencidlu a pre spolo¢nost
HYDROTOUR ponuka prostredie internetu spektrum nenaplnenych moZznosti,
ktoré ¢akaju na svoje vyuZitie.

V tretej Casti vypoctu koeficientu sa autori zamerali na psychologicky vplyv, aky
moze mat elektronicky obchod na spotrebitela. Vo vSeobecnosti zhodnotili, Ze
vplyv mdze byt pozitivny, neutrdlny, alebo negativny. Zistenie postoja zakaznikov
s elektronickému obchodu sa autori rozhodli skimat prostrednictvom vyskumu
trhu. Na zaklade zozbieranych ddajov im bolo umoZnené nasledne vypoditat
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koeficient psychologického vplyvu elektronického obchodu na navstevnikov
webovej stranky www.hydrotour.sk, ktory bol rovny hodnote 0,31. Ukazovatel
odzrkadluje skuto¢nost, Ze elektronicky obchod vplyva na zakaznikov s najvdésou
pravdepodobnostou bud neutralne alebo pozitivne.

Existuje vela sposobov, ktorymi je mozné vplyvat na psycholégiu spotrebitela. Ci
uzZ je to zvySovanie bezpecnosti stranky, jej dizajn, alebo samotny obsah, vSetky
nalezZitosti, ktoré sa na strankach elektronického obchodu nachadzaju, urcéitym
sposobom vplyvaju na psychiku ich navstevnikov a podielaju sa tak na algoritmoch
ich rozhodovania. Ostdva na samotnych tvorcoch stranok a samotnych podnikoch,
aby pozorne sledovali, aky psychologicky vplyv ma elektronicky obchod na
konecného spotrebitela.

V zavere vypoctu boli jednotlivé Ciastkové koeficienty vynasobené vahami, ktoré im
autori pridelili na zadklade dvahy o ich dolezitosti. Nasledne boli s¢itané a vysledok
predstavoval koeficient vplyvu elektronického obchodu v cestovnej kanceldrii
HYDROTOUR (0,186). Vyjadruje kombinaciu mier ekonomického, marketingového
a psychologického vplyvu elektronického obchodu na podnik cestovného ruchu.

Podakovanie: vyskum bol podporeny Agentiurou na podporu vyskumu
a vyvoja na zdklade zmluvy ¢. APVV-16-0232.
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vyskumnej ¢innosti sa zameriava na geografiu maloobchodu a vyuZitie lokalizaénych
dat mobilnych operatorov v geografickom vyskume.

RNDr. Mgr. Anna Tolmaci, PhD. (1983) posobi na Katedre regiondlnej geografie,
ochrany a planovania krajiny na Prirodovedeckej fakulte Univerzity Komenského
v Bratislave. Vo svojom vyskume sa zameriava na geografiu potravinovych systémoy,
potravinovu bezpecnost a rozvojovu spolupracu. Zapoijila sa do rozvojovych projektov
vo viacerych krajinach sveta.

prof. RNDr. Ladislav Tolmaci, PhD. (1960) je veduci Katedry regiondlnej geografie,
ochrany a planovania krajiny na Prirodovedeckej fakulte Univerzity Komenského
v Bratislave. Jeho vedecko-vyskumné aktivity si zamerané najma na dostupnost,
geografickd analyzu malych regidnov, geografiu cestovného ruchu, didaktiku geografie
a geografiu potravinovych systémov. Je autorom a spoluautorom viacerych monografii
zameranych na témy regionalnej geografie a geografickych ucebnic pre vietky typy
Skol. Je prezidentom Slovenskej geografickej spolo¢nosti.

RNDr. Miroslava TrembosSova, PhD. (1975) p6sobi na Katedre geografie a regiondlneho
rozvoja, Fakulta prirodnych vied, Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre. Zaobera
sa humanno-socidlnou a aplikovanou geografiou so zameranim na geografiu
maloobchodu a dopravy. V rdmci geografie maloobchodu Studuje geografické aspekty
maloobchodnej siete velkych (Nitra, Trnava, Zilina, Tren&in) a malych (Piestany,
Topoltany, Zlaté Moravce, Levice) miest Slovenska a problematikou nakupného
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spravania obyvatelov. Objektom jej zaujmu je tiez manaZiment a marketing uzemia.
K jej najdoleZitejsim kniznym pracam mozno zaradit vedecké monografie ,,Geografické
aspekty maloobchodnej siete mesta Nitra“ (2012), ,,Nakupné spravanie obyvatelov
mesta Nitra” (2016) a , Geografické aspekty maloobchodnej siete mesta Trnava
a nakupné spravanie jej obyvatelov” (2016).

Ing. Zdené&k Silhan (1989) pdsobi na Katedre regionalnej ekonomiky a spravy na
Ekonomicko-spravnej fakulte Masarykovej univerzity v Brne. Vo svojom vyskume
sa zameriava na priestorové aspekty komerénych obsluznych funkcii vo vidieckom
priestore, ich bariéry a moznosti rieSenia. Jeho dalsi témou je spolupraca obci,
neziskového a podnikatelského sektora na platforme miestnych akénych skupin a jej
budtce nastavenie. V minulost sa jeho vyskumna ¢innost dotkla téme zmensujucich
sa miest. DIhodobo p6sobi aj v konzultaénej spolo¢nosti GaREP, spol. s r.o., kde sa
okrem iného zaobera najma rozvojom obci s vyuZitim prvkov strategického planovania
a zapojenie verejnosti do rozhodovacich procesov.
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