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Abstrakt

Vyznam elektronického obchodovania je v sucasnosti nepopieratelny a neustale rastie. V dnesSnej digitalnej
dobe je beZiné, Ze spotrebitelia pred ndkupom vyhladdvaju informacie o produktoch na internete. Prispevok
hodnoti vyvoj vyuZivania internetu na vyhladavanie informacii o produktoch v spojeni s vyvojom online
nakupovania v krajinach Vy$ehradskej $tvorky (Cesko, Madarsko, Polsko, Slovensko) v rokoch 2012 a7 2022.
Prispevok poskytuje teoreticki zdkladriu online nakupovania a vyhladavania informacii, a popisuje sucasny
stav online nakupovania v krajinach Vysehradskej Stvorky. Na zaklade dat z databazy Eurostat prispevok
poukazuje na najvyznamnejsie zistenia vo vyvoji online nakupovania a vyhladdvania informacii v skimanych
krajinach v priebehu sledovanych rokov. Najvyssi podiel vyhladdvania informacii zaznamenalo v roku 2012
aj 2022 Cesko, pricom najvy3si rast dosiahlo Polsko. Najvy3si podiel online nakupujucich zaznamenalo v roku
2012 Slovensko a v roku 2022 Cesko, pricom najvyssi rast dosiahlo Madarsko. Je mozné predpokladat, ze ako
vyhladavanie informacii o produktoch na internete, tak aj online nakupovanie bude v nasledujicich rokoch
rast, najma kvoli vyhodam a jedinec¢nosti digitalnych technoldgii.
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Informdacia
Tento prispevok je ¢iastkovym vystupom grantu VEGA 1/0694/20 ,,Vyskum v oblasti relacného marketingu —
percepcia aspektov elektronickej komercie a jej dopady na ndkupné spravanie a preferencie spotrebitela®”.

1. Uvod

Jednoduchsi pristup k pocitacom, modernizacia krajin po celom svete a zvySené vyuZivanie smartfonov
poskytli spotrebiteflom moznost vyuZivat internet CastejSie a pohodlinejSie. Rast vyuZivania internetu vsak
¢asto suvisi aj so sucasnym stavom rozvoja informaéno-komunikaénych technoldgii a sieti. Vzhladom na to,
Ze internet sa stal nenahraditelnym nastrojom pre ziskavanie informacii, komunikaciu a zabavu, priemerny
denny ¢as straveny na internete na obyvatela sa kazdym rokom zvysuje. V roku 2021 stravili pouzivatelia na
internete odhadom 192 minut denne, pricom online maloobchodny predaj je v sucasnosti najrychlejsie
rasticim kanalom maloobchodného predaja, ma najrychlejsie sa zvacSujlcu zakaznicku zakladru a neustdle
sa rozsirujucu ponuku tovaru (Chaffey a kol. 2019; Statista Research Department 2022).

Neexistuje vela studii, ktoré by skimali vyvoj online nakupovania a zdroven vyvoj vyuZivania internetu na
vyhladavanie informacii o produktoch. Zadmerom prispevku je zhodnotit a analyzovat vyvoj vyuZivania
internetu na vyhladavanie informacii o produktoch v spojeni s vyvojom online nakupovania v krajinach
Vysehradskej stvorky. Vysledky mozu byt nasledne vyuzité predajcami pri planovaniich obchodnych stratégii
a tiez pri tvorbe obsahu na ich webovych strankach.

2. Teoretické vychodiska problematiky

Problematika elektronického obchodovania predstavuje Siroku oblast poznania, ktorej vyznam je
nepopieratelny. Za elektronické obchodovanie, teda e-commerce je mozné povazovat obchodovanie, ktoré
je uskutocnované v online prostredi internetu, pricom internet predstavuje jednotnu platformu, ktora spdja
preddvajuceho a kupujuceho (Tan 2013; Brodie 2017). Ako sa svet vyrovndva s pandémiou COVID-19,
spravanie zakaznikov sa meni a nastdva dramaticky posun od tradi¢ného nakupovania k elektronickému
obchodu. Potreby a poZiadavky spotrebitelov sa menia tiez a podniky nemaju ind moznost, ako ich naplnit.
Spotrebitelia sa teraz viac ako kedykolvek predtym spoliehaju na digitdlny svet, a preto su podniky nitené
prispdsobit svoje stratégie tak, aby odrazali tento trend (Kim a kol. 2017; Stefko a kol. 2020; Stefko a kol.
2022). Elektronické obchodovanie ma niekolko jedine¢nych vlastnosti, ktoré predstavuju vyzvu pre tradicné
obchodné myslenie a pomahaju objasnit, pre¢o zaujem o e-commerce rastie. SU to interaktivita,
personalizacia a prispdsobenie, socidlne technoldgie, univerzalne Standardy, globalny dosah, bohatost,
vsadepritomnost a hustota informacii (Laudon, Traver 2021).

Vyznam elektronického obchodovania rastie aj v krajinach Vysehradskej stvorky (V4). Slovenska republika
mbze rastom e-commerce konkurovat mnohym velkym eurdpskym Statom. Na Slovensku je evidovanych
viac ako 15 630 e-shopov (Shoptet 2022). Najrychlejsie rasttcim trhom e-commerce v Eurépe je Cesko. V
stcasnosti v Cesku funguje viac ako 50 900 e-shopov (Morgan 2019; Czech e-commerce 2022). V Polsku
tvoria e-commerce predovsetkym malé a stredné podniky. Aktualne je na polskom trhu v prevadzke 42 100
e-shopov (Ecommerce News 2022; Expandeco 2022). V Madarsku online nakupovanie predstavuje len malu
cast maloobchodnych aktivit a napreduje najpomalsim tempom spomedzi krajin V4 (Statista 2022).
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Internet je aktualne povaZovany za primarny zdroj informacii, komunikacie a zabavy, no v sucasnosti sa
vyuziva aj ako dynamické médium obchodnych transakcii. Jednou z faz ndkupného rozhodovania, ktora
predchadza samotnému nakupu, je vyhladavanie informacii o produktoch alebo sluzbach. Proces
vyhladavania informacii pred ndkupom je jednou z najdélezitejSich sucasti rozhodovacieho procesu
spotrebitelov. Spotrebitelia pred uskutoénenim nakupu vyhladavaju in-formacie preto, aby mohli uskutoénit
informovanejsie rozhodnutia. Ide najma o informacie o vlastnostiach produktu, cene produktu, ci
moznostiach dorucenia produktu, ktoré su zobrazené na webovej stranke predajcu. V sucasnosti tiez
vyhladavaju informacie o udrzatelnosti ¢i environmentalnych dopadoch daného produktu. Spotrebitelia
vyhladdvaju informacie aj na dalSich webovych strankach, napriklad recenzie zakaznikov ¢i porovndvanie
cien (Xiang a kol. 2015; Branco a kol. 2016; Zhang a kol. 2016; Dutta, Das 2017; Rajnoha a kol. 2019; Olsavsky
akol. 2022). Rapidny rozvoj internetu a digitdlnych technoldgii umoznil spotrebitelom stat sa
sofistikovanejsimi vo vyhladdvani informacii, ale aj v poskytovani informacii prostrednictvom zdielania
svojich skusenosti v socidlnych médiach ¢i online platformach tretich stran. Online komentdare a recenzie
zohravaju rozhodujucu ulohu v rdmci rozhodovacieho procesu, ovplyviiuju postoje, nakupné rozhodnutia a
spravanie spotrebitelov (Bacik a kol. 2017; Tan a kol. 2018; Del Chiappa a kol. 2018; Gursoy 2019; Hassan,
Sharma 2020).

V sucasnosti prave internet predstavuje vyznamny nastroj na vyhladavanie informacii o produktoch pri
rozhodovani o ich kupe. Popularita online vyhladavania narasta predovsetkym z dovodu vnimanej
uzZito¢nosti internetu, a teda vdaka rychlosti, jednoduchosti a efektivnemu pristupu k informacidm. Bolo
uskutocnenych niekolko studii s cieflom identifikovat faktory, ktoré vedu spotrebitelov k tomu, aby prijali a
vyuzivali internet ako prostriedok na vyhladavanie informdcii pri nakupovani (Clemes a kol. 2014; Dutta, Das
2017). Ako najvyznamnejSie boli zistené casova uUspora, moZnost filtrovania informacii a mozZnost
porovndvania cien a vyberu najvhodnejsej alternativy. Spotrebitelia mozu byt ovplyviiovani pozitivne alebo
negativne a to tak, Ze su im prezentované atributy produktu ako Ziaduce alebo nezZiaduce. Okrem toho
vyhladavanie informdacii o produktoch na internete umoziiuje spotrebitelom prehladavat rézne webové
stranky, ktoré uvadzaju odlisné alebo protichodné perspektivy. Preto sa medzi spotrebitelmi moze postoj
vocéi produktu lisit v zavislosti od navstivenych webovych stranok (Peterson, Merino 2003; Darley a kol. 2010;
Barzilai a kol. 2015; Roscoe a kol. 2016).

Spotrebitelia povazuju vyhladavanie informacii v prostredi internetu za déleZitd ¢innost, s ktorou suvisi aj
naslednad informacnd spokojnost. Spokojnost spotrebiteflov s online informaciami je hlavnym
determinantom, ktory ma vyznamny vplyv na pozitivny postoj k webovym strankam, celkovud uZito¢nost a na
zamer nakupovat online. Spotrebitelia, ktori navstivili mnoZstvo réznych webovych stranok a dostali sa k
réznym informaciam, vyhodnotia zhromazdené informacie s ohladom na celkovl skidsenost a nasledne
uskuto€nia ndkupné rozhodnutie v zmysle vykonania alebo nevykonania nakupu. V ramci procesu
vyhladdvania informdcii o produktoch na internete je mozné rozliSovat medzi hedonickou a utilitarnou
motivaciou spotrebiteflov. Hedonicky motivovani spotrebitelia vy-hladavaju informacie o produktoch za
ucelom pozitku z najdenych informacii. Pri utilitdrnej motivacii spotrebitelia vyhladavaju informacie o
produktoch s cieflom minimalizovat riziko pri kipe daného produktu vyuZitim ziskanych informacii (Al-
Maskari, Sanderson 2010; Wu a kol. 2015; Ozkara a kol. 2016; Bilgihan 2016). V sucasnosti spotrebitelia
ocakavaju, ze budd mat okamizity pristup k najnovsim a najpresnejsim informaciam a recenziam, ktoré
zverejnili skutoéni pouZivatelia. Chci mat tiez moZnost porovnavat vyhladavané produkty podla réznych
atribdtov, aby mohli uskutoénit ¢o najefektivnejsi nakup. Vyhladavanie informacii o produktoch na internete
nasledne méze podporit uskutocnenie online ndkupu (Lu a kol. 2016; Gursoy 2019).
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3. Ciel a pouzité metady

Cielom prispevku je zhodnotit a analyzovat vyvoj vyuZivania internetu na vyhladavanie informacii o
produktoch v spojeni s vyvojom online nakupovania v krajindch Vy$ehradskej $tvorky (Slovensko, Cesko,
Pol'sko, Madarsko) v rokoch 2012 a7z 2022 a nasledne poukazat na najzaujimavejsie zistenia a rozdiely.
Vo vztahu k dostupnym tGdajom boli sformulované nasledujuice vyskumné otazky:
e Ako sa zmenilo nakupovanie cez internet v krajindch V4 v sledovanom obdobi?
e Ako sa zmenilo pouzivanie internetu na vyhladavanie informacii o produktoch v krajinach V4 v
sledovanom obdobi?
e Aké rozdiely v online nakupovani a vyhladavani informacii o produktoch je mozné pozorovat v
krajinach v4?
Udaje pouZité v analyze boli ziskané z databdzy Statistického Uradu Eurdpskych spolo¢enstiev (Eurostat).
Analyzované udaje pokryvaju vSeobecnu populaciu — jednotlivcov vo veku 16 aZz 74 rokov, ktori uskutocnili
aspon jeden online ndkup za 12 mesiacov. Jednotkou merania je percento jednotlivcov. Ziskané udaje boli
graficky spracované v programe MS Excel.

4. Vysledky a diskusia

Na zaklade dostupnych Gdajov je mozné zhodnotit a porovnat vyvoj vyhladavania informacii o produktoch
na internete a tieZ vyvoj online nakupovania v krajindch VySehradskej Stvorky v sledovanych rokoch a
poukazat na vyznamné zmeny a rozdiely.

V sucasnosti je beZné, Ze spotrebitelia pred nakupom vyhladavaju informacie o produktoch na internete. Pri
pohlade na Graf 1 je mozné vieobecne skonstatovat, Zze tomu nebolo inak ani v minulosti. Graf 1 zobrazuje
vyvoj vyhladavania informacii o produktoch na internete v krajinach V4 a tiez celkovy priemer krajin EU v
rokoch 2012 a# 2022. Vo vietkych krajinach V4 a rovnako aj celkovo v rdmci krajin EU bol aZ do roku 2018
zaznamenany kolisavy vyvoj. V rdmci krajin EU je mozné tento kolisavy vyvoj pozorovat dlhodobo az do roku
2022. Od roku 2019 do roku 2022 je moiné pozorovat uz len rastuci trend vyhladavania informacii o
produktoch na internete vo vSetkych krajinach s vynimkou Slovenska, ktoré zaznamenalo v roku 2022
medzirocny pokles (-4 %). Najvyssi podiel ako v roku 2012 (62,06 %), tak aj v roku 2022 (81,57 %)
spominané Slovensko (67,11 %). Aj napriek tymto rozdielom, vSetky krajiny zaznamenali oproti roku 2012
vyrazny narast vo vyhladdvani informdcii o produktoch na internete, pricom najvyznamnejsi rast
zaznamenalo Polsko (+26,73 %), nasledované Ceskom (+19,51 %) a Madarskom (+18,97 %). Najnizsi rast
dosiahlo Slovensko (+8,69 %).

© 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.

4


http://www.jogsc.com/

«» JOGSC

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

|
Slovensko [E:X¥] 355.72 60.81 i 584  63.51 59.85 78.16 7111 67.11

Polsko [yAPYLVY) 56.63 58.35 63.98 6224 62.74 6583 74.25

Madarsko  JEEREREEN 69.78 1 65.01  68.63 69.26 7627 7893  77.75

Cesko 62.06 & 63.36 73.69 73.4 76.76 76.24 76.63 79.51 81.57

priemer krajin EU BN/ 63.46 64.05| 68.04 66.48 70.03 66.14 69.66

w2012 m2013 2014 2015 w2016 m2017 m2018 m2019 w2020 m2021 w2022

Graf 1 Spotrebitelia, hfadajuci informacie o produktoch na internete (% internetovych pouzivatelov)
Zdroj: vystup z programu RStudio na zaklade databazy EUROSTAT (2023)

Na zaklade ziskanych Udajov je moZné skonstatovat rastuci trend vyvoja online nakupovania vo vsetkych
krajinach V4 aj priemeru krajin EU v sledovanom obdobi (Graf 2). Najvy$si podiel v roku 2012 zaznamenalo
Slovensko (44,73 %), ktoré dosiahlo podiel na porovnatelnej Grovni s priemerom krajin EU (40,54 %). Ostatné
krajiny V4 zaznamenali vyrazne niz$iu Urover ako priemer krajin EU. V roku 2022 zaznamenalo najvy3si podiel
Cesko (77 %), nasledované Slovenskom (76,72 %). Moznou pri¢inou rozdielov medzi sledovanymi krajinami
je skutocnost, 7e Cesko méa najrychlejsie rastuci trh e-commerce v Eurépe (Morgan 2019). Najniz$i podiel v
roku 2022 prekvapivo dosiahlo Polsko, pricom dalo sa oc¢akavat, Ze to bude Madarsko, kedZe madarské e-
commerce ma najpomalsSie tempo rastu, najma v désledku nedovery spotrebitefov (Jur¢o 2020). Vysledky
mo&Zu naznacovat zvysenie dovery madarskych spotrebitelov. Najvyznamnejsi narast online nakupujucich
zaznamenalo v priebehu rokov prave Madarsko (45,11 %), nasledované Ceskom (44,19 %), Pol'skom (34,25%)
a Slovenskom (31,99 %). V ramci priemeru krajin EU bol od roku 2012 zaznamenany ndrast 27,49%.

Slovensko 56.34  58.53 59 60.18  62.45 75.32

Polsko 4191 4498 47.78 5395 6093 6117 6458
Madarsko 38.84 38.56 41.16 49.18 60.02 = 66.01 70.32
Cesko 4738 5558  58.59 64 71.64 75.48 77
priemer krajin EU 5116 53.9 | 5614 5979 6474 6711 68.03

H2012 ®m2013 m2014 m2015 ®m2016 m®m2017 m2018 m2019 m2020 m2021 m2022

Graf 2 Podiel online nakupujucich v krajindch V4 (% internetovych pouZivatelov)
Zdroj: vystup z programu RStudio na zdklade databazy EUROSTAT (2023)
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Pri pohlade na Graf 1 a Graf 2 je mozZné dat do pomeru vyhladavanie informacii o produktoch na internete a
online nakupovanie. Zatial ¢o podiel online nakupujucich v sledovanom obdobi rastol, podiel internetovych
pouzivatelov, ktori vyhladdvali informacie o produktoch na internete zaznamenal kolisavy trend vyvoja. Je
tieZz mozné pozorovat, Ze aj napriek pomerne vysokému podielu pouZivatelov, vyhladavajucich informacie o
produktoch na internete, bol podiel online nakupujucich vyrazne nizsi. V rokoch 2012 a 2013 bol tento podiel
v Cesku a Madarsku dokonca dvojnasobne niz$i. V priebehu rokov sa rozdiely postupne zmen3ovali. Na
Slovensku boli pocas sledovaného obdobia zaznamenané hodnoty na porovnatelnej Urovni s priemerom
krajin EU. Rovnako tak od roku 2016 boli na Slovensku rozdiely v oboch skimanych premennych minimaine.
Dokonca v rokoch 2021 a 2022 bol zaznamenany vyssi podiel pouzivatelov, nakupujucich online ako tych,
ktori vyhladdavali informacie o produktoch na internete.

Existuje niekolko dovodov nepomeru medzi vyhlfadavanim informdcii na internete a online nakupovanim.
Mnohym spotrebitelom chybaju zru¢nosti v oblasti digitalnej gramotnosti, ¢o vedie k online vyhladavaniu,
pri ktorom mézu prehliadnut kltcové informacie alebo ziskat nepresné Gdaje. Niektori spotrebitelia tiez pri
hladani informacii maju tendenciu navstivit len jednu alebo dve webové stranky a nevenuju vyhladavaniu
dostato¢ny ¢€as. Daldim problémom mézu byt povrchné stratégie vyhladavania, ktorych vysledkom je
neproduktivne vyhladdvanie. Napriklad pouZivanie nespravnych kluéovych slov, pouzivanie malého
mnozstva klucovych slov, prepinanie vyhladavacich néstrojov, povrchné vyhladavanie bez hlbsej analyzy.
Mnoho spotrebitelov tieZ nedokaze rozlisit menej spolahlivé webové stranky od tych spolahlivych (Johnson
a kol. 2004; Zhang, Quintana 2012; van Deursen, Diepen 2013; Monchaux a kol. 2015).

5. Zaver

Vyznam online nakupovania kazdym driom narastd a v sucasnej digitdlnej ére nie je nezvyéajné, ie
spotrebitelia pred uskuto¢nenim samotného nakupu vyhladavaju informacie o produktoch prostrednictvom
internetu. Na zaklade ziskanych dat je mozné konstatovat niekolko najvyznamnejsich zisteni.

Zatial ¢o podiel online nakupujucich zaznamenal rastuci trend, podiel internetovych pouzivatelov, ktori
vyhladavali informacie o produktoch na internete mal kolisavy vyvoj. V rokoch 2019 az 2022 bol uz len rastuci
trend vyhladavania informacii o produktoch na internete vo vSetkych krajinach s vynimkou Slovenska.
Najvyssi podiel v roku 2012 aj 2022 zaznamenalo Cesko. Aj napriek rozdielom, vietky krajiny zaznamenali
v sledovanom obdobi vyrazny ndrast vo vyhladdvani informdcii o produktoch na internete, pricom
najvyznamnejsi rast zaznamenalo Polsko. V porovnani s pomerne vysokym podielom vyhladavania
informacii o produktoch na internete, bol podiel online nakupujucich v sledovanych krajinach a rokoch
vyrazne niz$i. V roku 2012 zaznamenalo najvyssi podiel online nakupujucich Slovensko a v roku 2022 Cesko,
pri¢om najvyssi ndrast pocas sledovaného obdobia zaznamenalo Madarsko.

Je mozné predpokladat, Ze v nasledujucich rokoch budu spotrebitelia vyhladavat informacie o produktoch
na internete Coraz CastejSie, arovnako tak aj uskutocnovat online ndkupy. Je to najma z ddévodu
nepopieratelnych jedineénych vyhod, ktoré im rozvoj digitalnych technoldgii prindsa. Buduci vyskum moze
byt zamerany napriklad na porovnanie zozbieranych Gdajov s Udajmi zozbieranymi z inych eurdpskych krajin
alebo na porovnanie Udajov z rodového a vekového hladiska. Ziskané vysledky mozu byt nasledne vyuzité
predajcami pri pldnovani ich obchodnych stratégii a tieZ pri tvorbe obsahu na ich webovych strankach.
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