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Abstrakt

Vzhladom na rozvoj IKT, je nevyhnutné aby sa MSP prispésobovali. E-commerce robi trh jednotnym aj na
Ukor vzdialenosti, ¢im robi svet stale mensim. Vyssia schopnost oslovit spotrebitelov zniZuje potrebu
fyzickych obchodov. Zakladnym kli¢om udrzania sa MSP na globalnom trhu je konkurencieschopnost, ktora
je istym zmyslom produktom spomedzi produktov firiem ako konkurencieschopnost v kvalite, cene, ¢i
spokojnosti zakaznikov. Ide o isty prepojeny proces komercénych aktivit, ktory hlavne predstavuje nakup
a predaj tovarov asluzieb. Ciefom prispevku je poukdzat na nevyhnutnost neustdleho zlepSovania
digitalnych zru€nosti a zapojenia sa Coraz SirSej skupiny MSP do obchodovania online v d6sledku digitalnej
transformacie a zvySovania digitalnych zrucnosti obyvatelstva.
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Informacia

Tento prispevok je ¢iastkovym vystupom rieSeného grantu VEGA 1/0609/19 s nazvom ,,Vyskum problematiky
rozvoja elektronickej a mobilnej komercie v aspekte vplyvu modernych technoldgii a mobilnych
komunikacnych platforiem na nakupné spravanie a preferencie spotrebitelov “ a VEGA 1/0694/20 ,Vyskum
v oblasti relacného marketingu — percepcia aspektov elektronickej komercie a jej dopady na
nakupné spravanie a preferencie spotrebitela“ a VEGA 1/0488/22 ,Vyskum digitalneho marketingu v
oblasti cestovného ruchu s akcentom na principy udrzatelnosti v post-pandemickom trhovom prostredi“.

1. Uvod

Vysledkom interakcie internetovych technoldgii z polovice 90. rokov 20. stor. momentalne predstavuju velku
prileZitost pre podnikatelov. Vyvoj informacnych technoldgii a integracia webovych technoldgii viedla k
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prelomovym zmenam podnikatelského sveta. Elektronicky obchod otvara brany cez ktoré mozu podnikatelia
pbsobit na globalnej urovni. V tejto studii objasnime koncepcie elektronického obchodu a sposob
strategického vyuZivania elektronického obchodu s ohladom na ziskanie trvalo udrzatelnej konkurencnej
vyhody MSP na uUzemi V4. Pojem internetovy elektronicky obchod predstavuje nové celosvetové
konkurenc¢né prostredie, ktoré poskytuje malym a strednym podnikatelom obrovska prilezitost pri
konkurencii s velkymi podnikmi.

2. Zakladné teoretické vychodiska

Pojem e-commerce je zadefinovany v Sirokej Skale definicii, ktoré sa nezameraju iba na pojem transakcia,
ktora je uskutocnend prostrednictvom internetu, ale ide o vyuZitie elektronickej technoldgie pre vsetky
druhy komerénych aktivit (Tunca a Haskose, 2002). E- commerce ponuka podnikom vacSie moznosti
vyuZivania pocitaov v kazdej oblasti, pokroky v informaénych technoldgidach a audiovizudlnych datach,
rychlosti prendsania a ukladania ako aj B2B a obchodné procesy. Stale ide o modernud metodiku, ktora sa
zameriava na elektronicky obchod. Ide o pojem o ktorom sa zaciatkom 90. rokov nehovorilo. Zahfiia
ekonomiku, tovary asluzby, trhy, sektorové Struktury, segmentdaciu spotrebitelov arychlo meniace sa
potreby, trh prace a pracovné miesta. Ma strategicky vyznam pre informacnu revoluciu. Konkurencia nema
limity, vzdialenost geografickych oblasti v elektronickom obchode neexistuje.
Tzv. "novd ekonomika" od polovice 80. rokov 20. stor. priniesla s vyuzitim novych technoldgii v oblasti
ekondmie revoluénu zmenu v obchodnych cinnostiach. Informacny vek potrebuje technolégiu, ktoré je
prepletend vo vSetkych smeroch, pricom dolezita je hodnota tejto investicie. Sila podnikov je v suic¢asnosti
skor nehmotnym majetkom ako kapitalom.
Fenomén konkurencie v koncepte globalizacie spojeny s ekonomickymi, politickymi a socialnymi zmenami
v 90. rokoch 20. stor. Keser (2002) uvadza tri faktory, ktoré spustaju zmenu:

1. Odstranovanie prekdzok obchodovania na svetovom trhu a rastuci vyznam konkurencieschopnosti

2. Rychlejsi rast technoldgii s internetom, digitalizaciou a vedomostami

3.  Uvedomely spotrebitel schopny vyuZit dva predchadzajuce body
V 20. rokoch sa globalizacia stala suc¢astou kazdodenného Zivota. Ako definuje globalizaciu ekonédm Richard
Lipsey, globalizacia je v mnohych krajinach a predstavuje integraciu finanéného a vyrobného sektora. Podla
autora Akin (2001) globalizacia predstavuje dodavky z tovarni vroéznych krajinach na kone¢nu montaz
avyrobu pre kapitalizdciu v roéznych fazach procesov. Pokrok na zaklade intenzivnej konkurencie
a globalizacie prinieslo taktiez so sebou aj uspokojenie lokalnych a mikro poziadaviek.
StotoZnujeme sa s ndzorom autora Champy (2000), ktory tvrdi, Ze digitalny svet ponuka rychly zber informdcii
a zabezpecuje ich rychle zdielanie, ¢o dopomaha podnikom k efektivnosti a vytvaraju hodnoty na zaklade
vedomosti.
Podla autora Govindaraju (2015) je rastuce pouzivanie elektronického obchodu v obchodnych procesoch do
znacnej miery pohanané velkymi spolo¢nostami.
Schopnost MSP rychlo prijimat nové technoldgie, ucit sa praxou, inovovat a optimalizovat svoju vyrobu, je
obmedzeny ich malym rozsahom a schopnostami vyuZivat vyhody digitalnej ekonomiky. Bez ohladu na tieto
vyzvy, rast softvéru ako sluzby poskytuje malym a strednym podnikom nakladovo efektivny pristup k
technolégidm (Assante, Castro, Hamburg, & Martin, 2016).
Ako spomina Grochal-Brejdak a Szymura-Tyc (2018), spolocnosti, ktoré poésobia na digitalnych platformach,
ako su malé a stredné podniky elektronického obchodu si osvojuju elektronické operécie rychlejsie ako
tradi¢né spolocnosti.
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Neddvna studia (Kaushik et al., 2020), poukazuje na hlavné vyzvy, ktorym celia dneSny online predajcovia
ako skusenosti, vnimanie rizika v nakupovani online, efektivny dizajn web stranky, ¢&i vyuzivanie socidlnych
sieti.

3. Metodologia

Ciefom predkladaného prispevku je zistit konkurencieschopnost MSP a spbsob strategického vyuZivania
elektronického obchodu s ohladom na ziskanie trvalo udrzatelnej konkurenénej vyhody MSP na uzemi V4.
V prispevku su pouzité vedecko-poznavacie metddy, t.j. analyza problematiky, syntéza ziskanych informacii
a dedukcia.

Hodnotenie konkurencieschopnosti krajin V4 na trhu EU sme realizovali zozbieranim sekundarnych dat a

v praci sme aplikovali metédy porovnavania a hodnotenia. Vysledky sme spracovali pomocou nastrojov a
funkcii poskytnutych v programe MS Excel.

4. Vysledky a diskusia

MSP tvoria podniky do 250 zamestnancov, ako vidime na Grafe 1. za posledné vykazané obdobie, rok 2019
prevaznu vacsinu podnikov tvorili malé podniky, cize podniky s menej ako 49 zamestnancami, tie tvorili vo
vsetkych Statoch V4 nad 99%. Ako druhé nasledovali stredné podniky, ktoré boli v rozmedzi od 0,49 — 0,74
%, najviac v Pol'sku a Madarsku a najmenej na Slovensku, ide o podniky od 50 — 249 zamestnancov.

Malé Stredné Velké
(0-49 zamestnancov) (50 - 249) (2 250)
99,39 % 0,49 % 0,12%
99,18 % 0,67 % 0,15%
99,14 % 0,71 % 0,15%
99,10 % 0,74 % 0,16 %

Graf 1 Pocet podnikov V4 podla velkostnych tried (2019)
Zdroj: Eurostat 2022

Percentualne najmenej je velkych podnikov s po¢tom zamestnancov od 250 a vysSie. Aby podniky mohli
konkurovat v celosvetovom meradle, musia expandovat na medzindarodnu Urover Prispésobovanie sa
malym a strednym podnikom tomuto prostrediu, aby mohli vyuZit svetovy trh krajin ¢o dopomaha
k zvySovaniu urovne ich rozvoja. Vstupuju do toho samozrejme ro6zne problémy internacionalizacie. Aby
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mohli MSP fungovat v tak velkom meradle je nevyhnutny elektronicky obchod, strategicka konkurencia ¢i
reklama. Pre porovnanie sme uviedli aj hodnoty pre velké podniky.

Z Grafu 2 mbZeme konstatovat, Ze najvacsiu pridant hodnotu vo vyrobnych nakladoch za posledny vykazany
rok 2019 prispeli velké podniky a to vo vsetkych Styroch Statoch v priemere okolo 45,6 %, ako druhé ale
prispeli najviac podniky do 49 zamestnancov, CiZze malé podniky a to v priemere o0 36,16 % a ako posledné
stredné podniky a to cca o0 18,51%.

E-commerce robi trh jednotnym aj na Gkor vzdialenosti, ¢im robi svet stale mensim. Vyssia schopnost oslovit
spotrebitelov zniZuje potrebu fyzickych obchodov. Zakladnym kli¢om pre MSP udrzat sa na globalnom trhu
je konkurencieschopnost, ktora je istym zmyslom produktom spomedzi produktov firiem ako konkurencie
schopnost v kvalite, cene, ¢i spokojnosti zakaznikov.

Malé Stredné Velké
(0-49 zamestnancov) (50 -249) (= 250)
3761% 18,69 % 43,69 %
35,27 % 20,70% 44,04 %
38,08% 17,52 % 44,39 %
33,68 % 17,13 % 49,19%

Graf 2 Pridana hodnota vo vyrobnych nakladoch vo V4 (mil. eur, 2019)
Zdroj: Eurostat 2022

Najvyssie obraty podnikov so zavedenym e-commerce zo $tatov V4 ma Ceskd republika, ktorej obrat z e-
commerce na celkovom obrate Cinil 25%. Na druhom mieste je Madarsko, nasleduje Polsko s 15%
a Slovensko 14%. Dva S$taty zaznamenali pokles v obratoch e-commerce v porovnani s rokom 2020 ato
Slovenskd a Ceskd republika. Ceska republika zaznamenala pokles o 5%, zatial ¢o Slovensko 3%. Pripisujeme
to pandémii, ktord nastala celosvetovo.
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Graf 2 Podniky s e-commerce predajom s obratom aspon 1 % vo V4
Zdroj: Eurostat 2022

Pandémia koronavirusu sposobila revoluciu v elektronickom obchode, da sa povedat, Ze dvoma spdsobmi.
Zmenili sa nakupné navyky spotrebitelov, ktori radi nakupuju online, hnacimi silami online nakupovania su
bezpecnost, rychlost a jednoduchost. Na druhej strane to prindtilo aj MSP, aby sa digitalne transformovali
a prisposobili sa tak novej realite, ¢o vidiet aj na % naraste posledného vykazaného obdobia. Narast
zaznamenalo Polsko a Madarsko, ktoré zaznamenalo narast dokonca o 4%. Technologicka pripravenost ma
pozitivne vyznamny vplyv na vyuzivanie elektronického obchodu. V Pol'sku tvoria MSP az 90 % elektronického
obchodu.

Socidlne médida su vyhodné pre malé astredné podniky, ktoré nemaju dostatok ¢asu a rozpoctu na
prispésobenie sa, resp. vytvorenie stranok elektronického obchodu ¢i na najdenie spbésobov, ako zvysit
navstevnost. Podniky si chcu udrzat svoje trzby vysoké. Vela MSP sa aj vdaka krize naucili najst spdsoby, ako
prispbsobit svoje pouZivanie socidlnych médii a ako ich vyuZivat efektivnejsie.
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Graf 1 Najviac vyuZivané socialne média na e-commerce v roku 2021.vo V4
Zdroj: EUROPEAN E-COMMERCE REPORT 2021

Harvard Business Review eSte vroku 2011 uviedli, Ze 87 % zakaznikom pomadhaju socidlne siete k ich
rozhodnutiu, ¢o je pre MSP, ktoré vyuzivaju e-commerce ako platformu pre predaj svojich produktov
a sluzieb velkou vyhodou. Podstatnu ulohu zohrdva virtudlne rozhranie a stratégia digitalneho predaja,
reklamné spravy pohlcuju spotrebitelov zo vSetkych stran. Socidlne siete sa stavaju hlavnym médiom
predaja, o vysoko prispieva ku internacionalizacii.

Ako ukazuje Graf 3, najpopularnejsi kanal socidlnych médii, ktoré sa najviac vyuzivaju na e-commerce v roku
2021 vo V4 bol Facebook, ktory je najviac vyuZzivany v Madarsku 92% a najmenej v Ceskej republike a to 48%.
Socialna siet ako Facebook predstavuje dobry spdsob ako komunikovat a propagovat svoje produkty i
sluzby. Hoci malé a stredné podniky na tychto strankach nemusia mat znaény pocet ludi, ktori sleduju ich
stranku a z tohto hladiska sa mozZe zdat, Ze ich dopad na zdkaznikov nebude dostato¢ny. Na druhej strane,
[udia patria do skupin na socidlnych sietach na zaklade urcitych kritérii, pojitkom moze byt napr, miesto,
zaujmy C¢i Zivotny Styl. Takymto Stylom vznikda segmentacia publika a podniky moéZu zacielit priamo na
zakaznikov, ktorym chcu svoj produkt propagovat. Maloobchodnici a malé podniky pouZivaju Specifické
skupiny na Facebooku na zdklade ich cieflového publika a zverejiuju prispevky o svojom produkte
a 0 moinosti zakupenia produktov. Dal$ou funkciou, ktord vyuZivaju malé firmy je tzv. "Live Streaming", kde
predvadzaju svoje produkty spotrebitefom a komunikujui s nimi pocas Zivého vysielania. Spotrebitelia m6zu
v okne chatu klast otazky, navySe zamestnanci ¢asto oblecenie propaguju na sebe, pre lepsiu vizualizaciu
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produktu. Takymto sposobom MSP taktiez propaguju svoje socialne médid ainformuju spotrebitelov
o najblizSom" Live Streamingu".

Prekvapilo nas, Ze Pinterest je ¢astejsie vyuzivany ako Instagram, V Ceskej republike ide o0 32%, na Slovensku
13%, v Polsku 9% a Madarsku 5%. Najmenej populdrnym socidlne kanaly vyuzivané na e-commerce su
Youtube a Instagram.

1. Zaver

Komunikacia so spotrebitelmi, doddvatelmi, faxovanie a prijem transakcii pred digitalizaciou zvySovali
vydavky spoloc¢nosti. Internet dramaticky znizuje naklady a zefektiviiuje rutinnd pracu. To znamend mensiu
potrebu finan¢nych zdrojov, ¢o vytvara velku prileZitost pre vlastnikov MSP.

Z nasho hladiska vidime ako jednu z mozZnosti posunutia sa vpred podporu manazérov MSP v Skoleniach
zamestnancov v oblasti digitdlnych zruc€nosti. Priestor vidime v zlepSeni organizacnych Struktur, pretoze
z nasho hladiska je stale dost MSP, ktoré majd malo IT personalu.

Prisli sme k zaveru, Ze Uloha technoldgii ma vyznamny vplyv na prijatie elektronického obchodu zo strany
MSP. MSP tym ziskaju vacsia zisky pri uvadzani svojich produktov na trh pomocou e-commerce ako pri pouZziti
tradi¢nych marektingovych metdéd.

Nedavna Studia (Kaushik et al., 2020), poukazuje na hlavné vyzvy, ktorym celia dneSny online predajcovia,
ako skusenosti, vnimanie rizika v nakupovani online a efektivny dizajn web stranky, ¢i vyuzivanie socidlnych
sieti. NaSe zistenia posilfiuju tento argument, Ze prevadzkovanie e-commerce si vyZzaduje dobry digitalny
marketing, informdcie a komunikaéné technolégie na rozsirenie predaja na domacom aj medzindrodnom
trhu aj u MSP.

Podciarkujeme aktivny pristup pre MSP, aby mohli rozvijat svoje podnikanie a rozsah ich medzindrodného
pbsobenia. Z praktického hladiska to znamena naucit sa nové zru¢nosti a osvojit si dostupné technoldgie.
MozZeme tvrdit, Ze je nevyhnutné rozvijat digitalne zruénosti a pésobenie MSP na socidlnych sietach hlavne
pri momentalnom dominantnom raste digitalizacie na svete a v EU., ¢o potvrdzuju aj aktualne vysledky.

Zoznam bibliografickych odkazov

1. Assante, D. et al. 2016. The Use of Cloud Computing in SMEs. In: Procedia Computer Science. Vol.
83, (2016), pp. 1207-1212.

2. Burton, P, 2021. The Importance of Digital Skills in the Modern Workplace. [online]. [cit. 2022-04-
3]. Dostupné z: https://www.skillsyouneed.com/rhubarb/digital-skills-modern-workplace.html

3. Eurostat, 2022. Annual enterprise statistics by size class for special aggregates of activities. [online].
[cit. 2022-04-02] Dostupné z
https://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=sbs_sc_sca_ r2&Ilang=en

4. Eurostat, 2022. E-commerce sales. [online]. [cit. 2022-04-02]. Dostupné z https://ec.europa.eu/
eurostat/databrowser/view/ISOC_EC_ESELN2SDEFAULTVIEW/default/table

5. Grochal-Brejdak, M., Szymura-Tyc, M. 2018. The Internationalisation Process of an E-Commerce
Entrepreneurial Firm: The Inward-Outward Internationalisation and the Development of
Knowledge. [online]. [cit. 2022-04-02]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/329825009 _
The_Internationalisation_Process_of an_E-Commerce_Entrepreneurial_Firm_The_Inward-
Outward _Internationalisation_and_the_Development_of_Knowledge/references

© Published by Journal of Global Science.
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License which permits unrestricted use, distribution,
and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.

7


http://www.jogsc.com/

» JOGSC

Journal of Global Science ISSN: 2453-756X (online) http://www.jogsc.com

6. Kaushik V., Kumar A., Gupta H., Dixit G. (2020). Modelling and prioritizing the factors for online
apparel return using BWM approach. [online]. [cit. 2022-04-03]. Dostupné z
https://www.researchgate.net/publication/339677447 Modelling_and_prioritizing_the_factors_fo
r_online_apparel_return_using BWM_approach

7. Keser, A. 2002. Rekabetin Degisen Yizi: Elektronik Ticaret. [online]. [cit. 2022-04-01]. Dostupné z
http://www.isguc.org/askinl.htm

8. Kumar, Ch. et al. 2018. Study on E-commerce and It's Impact on Markets & Retailers: An Overview.
In: JRAR. Vol. 5, no. 2 (2018), pp.112-117

9. Lone, S., Harboul, N. & Weltevreden, J.W.J. (2021). 2021 European E-commerce Report.
Amsterdam/Brussels: Amsterdam University of Applied Sciences & Ecommerce Europe.

10. Ramanathan, R. 2011. An empirical analysis on the influence of risk on relationships between
handling of product returns and customer loyalty in E-commerce. [online]. [cit. 2022-04-01].
Dostupné z https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/5092552731100020X?casa_token=
AHEbpRuoQrMAAAAA:jY13eWGjcICBCS_ufs97X_05Q9bd6rz5ATAKM_5ISTEPcJJRni-Ai3rwb
28ndROKsFyL3ockll4

11. Sadowski, B. M., Maitland, C., Van Dongen, J. 2002. Strategic Use Of The Internet By Small and
Medium — Sized Companies. In: Information Economics and Policy. Vol. 14, no. 1 (2002), pp. 75-93.

12. Schmitt, P. 2011. Why customer referrals can drive stunning profits. Harvard Business Review.
[online]. [cit. 2022-04-03. Dostupné z https://hbr.org/2011/06/why-customer-referrals-can-drive-
stunning-profits

13. Taylor, M. J. et al. 2004. Skills Required In Developing Electronic Commerce For Small and Medium
Enterprisess: Casr Based Generalization Approach. In: Electronic Commerce Research and
Applications. Vol.3, (2004), pp. 253-265.

14. Tiessen, J., H., Wright, R, W., Turner, |. 2001. A Model of E-Commerce Use By Internationalizing
SMEs. In: Journal of International Managment. Vol. 7, no. 3, pp (2001). 211-233.

15. Tunca, Mustafa, Z., Haskdse, A. 2002. Global Elektronik Ticaret. In: Erciyes Universitesi iktisadi ve
idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi. Vol: 18, (2002), pp. 145-157.

16. Wright, R., W., Etamed, H. 2001. SMEs and The Global Economy. In: Journal of International
Managment. Vol. 7, (2001), pp. 151-154.

© Published by Journal of Global Science.
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License which permits unrestricted use, distribution,
and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.

8


http://www.jogsc.com/
http://www.isguc.org/askin1.htm?fbclid=IwAR3Zm-ED_g3GrEuQIZEmfr6SrgkRsxWDyDJsIlBtAT_Nc6tw2t_VjLqL6-U

