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Abstrakt: V stcasnosti zohrava elektronické obchodovanie vo svete obchodovania ako takého délezitu dlohu.
Prostrednictvom internetovych obchodov dnes nakupuje mnozstvo zakaznikov. Tito zdkaznici tvoria potencialnych
kupujdcich pre rozne firmy. Rozmach elektronickych obchodov nastal hlavne preto, Ze dne$ny spotrebitelia vyuZivaj
internet denno denne, radi experimentuji s novymi vecami, znackami a produktmi, ale st taktiez naro¢ni, pohodlni a
moderni. Co u zékaznikov dnes zohrava déleitii Glohu je to, Ze k takémuto spdsobu nakupovania im staéi len pristup

na internet, ¢o v sucasnosti uz nezohrava ziaden problém, pretoze k internetu sa dnes 'udia moézu pripojit’ kdekol'vek.
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1. Uvod do problematiky

Elektronické obchodovanie alebo e-commerce oznaGuje formu ndkupu, predaja alebo distribucie, kde ku
kontaktu medzi predavajicim a kupujicim dochéadza prostrednictvom elektronickych systémov. Pod pojmom
elektronické obchodovanie si méZeme v podstate predstavit obchod medzi osobami, pri ktorom ide hlavne o
vyuZivanie informaénych a komunikanych technologii (Suchanek 2012). Elektronické obchodovanie je pomerne
novym a roz$irenym odborom a je dnes beznou sucastou firiem, ktoré ho vyuzivaji pre svoje obchodovanie.
Internetové obchodovanie predstavuje v siicasnosti najrychlejSie sa rozvijajucu segment vo zvySovani vykonnosti a
produktivity podnikov. E-commerce sa zaradzuje do oblasti priameho predaja, pri ktorom si zakaznik méze vybrat’
tovar bez toho, aby musel navstivit' obchod alebo obchodné centrum (Suchdnek 2007). Podla Sedlacka (2006)
elektronické obchodovanie spociva v procese pouzivania takych informaénych a komunikaénych technoldgii, ktoré sa
vyuzivaju hlavne vo fazach nakupu a predaja, t.j. v obchodnych transakciach. Elektronické obchodovanie vo
vSeobecnosti oznaCuje vSetky formy transakeii, pri ktorych dochadza ku uskutoctiovaniu predaja. Tieto procesy
zahfiiaju a pozostavaju predovsetkym zo spracovania a prenosu digitalnych tdajov, v ktorych su zahrnuté texty,
zvuky a vizualne obrazy (Madleniak 2008). Ako vo svojej publikécii tvrdia Dor¢ak a Pollak (2010) e-commerce je len
istou Castou, segmentom e-business, ktory je zamerany na predaj tovarov a sluzieb cez internet. Z uvedenych
vysvetleni elektronického obchodovania je teda zrejme, Ze elektronické obchodovanie je rychlo sa rozvijajicim
segmentom, ktory je beznou sicastou dne$nych firiem. Je zalozeny hlavne na vyuzivani informacénych a
komunikaénych technoldgii, online prezentacii a pod. Okrem iného v sticasnosti internetové obchody ulahduju a
urychl'uju obchodovanie pre firmy. Na druhej strane tym, Ze ide o formu priameho predaja zakaznikom sa tak
umoziuje jednoduchsie nakupovanie tovarov a to priamo z pohodlia ich domova. Za posledné desatrocie sposobil
internet velké zmeny v spoloénosti a dokazal, Ze je zvlastnou komunikaénou platformou, ktora sa dokéaze rychlo
prispdsobit’ potrebam uzivatelov. V sucasnosti internet vyuziva stdle viac I'udi, ktori prostrednictvom neho
komunikujt, diskutuju, vzdeldvaju sa a vyhl'adavaju potrebné informacie. Okrem toho internet umoziuje I'ud'om
nakupovat’, platit’ a mat’ prehl’ad aj o svojich financiach. Na internete su dnes l'udia pripojeny vel'mi Casto (mobilné
telefony, GPS navigécia) a neustale vznikaji nové formy pripojenia. Internet ndm dnes dokazuje, Ze je vyznamnym
nastrojom pri obchodovani, vyhl'adavani zakaznikov, komunikacii atd’. Komunikacia cez internet sa moze realizovat’
prostrednictvom videohovorov, ale aj réznych socialnych sieti ako Facebook, Twitter a pod., prostrednictvom ktorych
medzi sebou komunikujua miliony l'udi po celom svete (Mare 2012). Rychly rozvoj lokalnych pocitadovych sieti v
podnikoch komerc¢nej sféry a tiez Statnej spravy vyrazne ovplyvnil pouzivanie internetu. Mézeme povedat’, ze v
st¢asnosti len maloktora firma nevyuZiva internet a nema svoju webovu stranku. Internet je vhodnym prostriedkom
pre prezentécie a propagécie firiem. Na webovych strankach sa m6zu prezentovat’ nielen textové formy prezentacie
firiem, ale aj statické a dynamické obrazky a vided (Suchanek 2007). Vznik a postupné pouZivanie elektronického
obchodu so sebou prinieslo rézne vyhody pre rézne socialne skupiny, podniky a organizacie. V tejto Casti sa preto
zameriame na to aké vyhody prinasa elektronické obchodovanie zédkaznikom a firmam.

Vyhody pre z&kaznikov (Tondr 2002):

e  prvou vyhodou elektronického obchodovania pre zakaznikov je otvaracia doba, ktord na internete nie je
obmedzena. Internetové obchody neobmedzuju Ziadne vol'na, sviatky a preto si zakaznik moze vyberat’ a
nakupovat’ tovary hocikedy kedy ma chut’ a Cas,

o clektronické obchody pontkaju Siroké moznosti vyberu ponukaného tovaru, ktory je rozdeleny do
jednotlivych kategdrii a podkategorii,

e  e-commerce umoZiiuje tiez zdkaznikom porovnavat vysku cien a to vdaka zlavovym portdlom a
nakupnym sprievodcom,

e  dostupnost’ internetovych obchodov je tieZ jedna z vyhod pre zékaznikov. E-obchody nie si obmedzené
hranicami regionov ani $tatov. Staci ak ma zakaznik notebook, tablet alebo mobil, ktory ma pripojenie na
internet.

Vyhody pre firmy (Kotler 2007):

e elektronické obchody poskytuja moznost ziskania novych zadkaznikov a taktiez poskytujii aj rdzne
moznosti pre zistenie potrieb a poziadaviek potencionalnych zdkaznikov,
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zékaznici poskytuju firmam prostrednictvom internetu aj spatna védzbu, na zaklade ktorej mozu zlepSovat’
svoje vyrobky alebo sluzby a tym zvySovat’ spokojnost’ svojich zékaznikov,

elektronické obchody poskytuju aj vyhodu nizsich nakladov a vyssej rychlosti. Prostrednictvom internetu
sa firmy priamo spdjaju so svojimi distributormi, dodavateI'mi a zdkaznikmi ¢im si tiez znizuju svoje
naklady a zabezpec€ujt svojim zakaznikom dspory, pretoze zakaznici jednaju priamo s predavajicimi,

e-obchody poskytuju aj vyssiu efektivitu distribuénych ciest a logistickych funkeii akymi st napriklad
spracovanie objednavok, podpora predaja atd,

internetové obchody poskytuji firmam aj vacsiu flexibilitu a umoZziiuji im realizovat’ priebezné Gpravy
ponuk a programov. Online katalégy si moze firma prisposobovat’ a menit’ kazdy den dokonca aj hodinu,
¢o sa pri beznych katalogoch, ktoré st uz vytlaéené a odoslané zakaznikom, neda,

Vyvoj internetu so sebou prinasa okrem vyhod aj nevyhody. Opit’ ako v predchadzajicej kapitole sa
zameriame na nevyhody pre zakaznikov a firmy.

Nevyhody pre zakaznikov (Dor¢ak 2012):

mnoho zakaznikov aj nad’alej uprednostiiuje namiesto internetového obchodovania osobny predaj pri kipe
uréitych druhov tovarov akymi st napriklad oblecenie, autda a pod., pretoze majii vo¢i internetovym
obchodom neddveru,

pri elektronickych ndkupoch musi zédkaznik uviest aj svoje osobné tudaje, ¢im vznikd riziko
nere$pektovania siikromia, kedy si firmy medzi sebou vymienaju informacie o zakaznikoch a databazy
kontaktov, ¢o moze ohrozit’ ich bezpecnost’,

rovnako ako pri zneuziti osobnych tdajov, pri ktorych dochadza k nebezpelenstvu tak aj platby, pri
internetovych ndkupoch, mézu mat’ nedostatocnu alebo narusent1 bezpecnost'.

Nevyhody pre firmy (Joseph 2015):

nevyhodou pri elektronickych obchodoch pre firmy je fakt, Ze mézu mat’ problémy so zaskolovanim a
prispdsobovanim svojich zamestnancov novym technolégidm, dizajnom a novym podnikovym
zruénostiam, ktoré st potrebné pre tvorbu efektivneho elektronického obchodovania,

d’alSou nevyhodou internetovych obchodov je zlozité zapajanie existujucich databaz a softvérov urcenych
pre spracovanie transakcii a navrhovanych pre tradiény obchod do softvéru, ktory umoziuje elektronické
obchodovanie,

okrem technologickych a softvérovych problémov, mnohé firmy celia kultrnym a pravnym prekazkam pri
vykonavani svojich internetovych obchodov ale aj tym, ¢o bolo spomenuté v predchadzajucej Casti, ze
mnohy spotrebitelia maju strach zasielat’ ¢isla svojich kreditnych kariet a osobnych idajov cez internet a
to mdze zhorSovat’ podnikanie firiem, ktoré predavaju svoje produkty prostrednictvom elektronickych
obchodov.

2. Metodoldgia

Hlavnym cielom tohto ¢lanku je zhodnotit’ zakaznicke preferencie v procese elektronického obchodovania a
preferencii zakaznikov vo firme Camea Car. Prieskumu sa z(&astnilo dokopy 114 respondentov, ktori tvoria
potencialnych zakaznikov pre akékol'vek firmy. Na otazky tykajtce sa firmy uz odpovedalo iba 72 respondentov a to
z toho dovodu, Ze nie kazdy z opytanych poznal firmu Camea Car. Déata boli zbierané v obdobi februar az marec
2018. Dotaznik, na ktory respondenti odpovedali bol rozosielany v elektronickej podobe cez socialnu siet’ Facebook.
Vzorka respondentov bola vyberana nahodne a dotaznik bol anonymny. Pre tgely prieskumu v ramci tohto ¢lanku

sme brali

do uvahy len druhu ¢ast’ respondentov, ktora pozna, pripadne je zdkaznikom spolo¢nosti Camea Car. V

¢lanku boli zozbierané data spracované formou tabuliek, grafov a pri spracovani dat bola pouzita aj popisna Statistika
a vysSia Statistika spracovana v programe NCSS 11. Spolo¢nost’ Camea Car a.s. vznikla v roku 1992 a jej predmet
podnikania sa orientoval na predaj a servis vozidiel znacky Skoda. V roku 1993 sa firma rozsirila o znacku Seat a

neskor v

roku 1995 sa otvoril novy autosalén, ktory mal sidlo na Duklianskej ulici a ktory sa orientoval na
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poskytovanie sluzieb zakaznikom v oblasti predaja a servisu novych vozidiel. Dolezitym rokom v rozvoji tejto firmy
bol rok 2003, kedy doglo k rozdeleniu znagiek Skoda a Seat. Pre znadku Seat bol vybudovany a otvoreny novy,
samostatny autosalon na Levocskej ulici. K d’alsiemu rozsireniu firmy doslo v roku 2006, kedy pribudla k povodnym
dvom znackam automobilov znacka Volvo, ktora bolo umiestnena do priestorov na Levocskej ulici. Nasledne v roku
2007 doslo k d’alsiemu rozsireniu o zna¢ku Honda, ktora bola umiestnena do samostatného autosalonu v Kosiciach na
Presovskej ulici. Od roku 2011 pribudla k znacke Honda v kosickom autosalone este znacka Volvo (Cameacar 2011).
Hlavnym predmetom ¢innosti tejto spolo¢nosti je predaj a servis osobnych automobilov znadiek Skoda, Seat, Volvo,
Honda. Dalsim predmetom &innosti je predaj autodoplnkov, automobilovych prislusenstiev a taktiez udrzba a opravy
osobnych automobilov, leasing strojov, reklamna a propaga¢na ¢innost’ a pod. Firma okrem uvedenych &innosti
poskytuje poradenstvo aj v oblasti financovania a poistovania vozidiel (Cameacar 2011).

3. Vysledky a diskusia

Hypotéza 1: Predpokladame, Ze podla zakaznikov imidZ internetovej stranky spolo¢nosti Camea Car
koreSponduje s iroviiou sucasnych trendov.

Podl'a predpokladov uroven stcasnych trendov v oblasti elektronického obchodovania do velkej miery
ovplyviiyje aktudlny imidz internetovej stranky a teda skumané premenné budi vykazovat pozitivnu linedrnu
korela¢nu zavislost'.

HO=0 H1#0

Hladina $tatistickej vyznamnosti: a < 0,05

Hypotéza 2: Predpokladdme, Ze jednotlivé atriblity webovych stranok, ktoré su sicast'ou procesu
elektronického obchodovania vyrazne ovplyviiuju aj celkovy imidZ internetovej stranky Camea Car, a Ze
medzi skimanymi veli¢inami bude existovat’ pozitivna linearna korela¢na zavislost’.

HO=0 H1#0

Hladina $tatistickej vyznamnosti: a < 0,05

Cielom Statistickej analyzy udajov bolo overit stanovené hypotézy a tak zistit' skutoény stav v oblasti
elektronického obchodovania prostrednictvom webovej stranky. Analyza dat pozostiva z vykonania koreladnych
analyz a nasledného statistického testovania vysledkov prostrednictvom T - testu. Korelacia predstavuje vzt'ah medzi
skiimanymi premennymi a hodnota korelacné¢ho koeficienta ,,r* sa mdze pohybovat' v intervale od — 1 az 1. V
pripade, Ze sa hodnota korelaéného koeficienta pohybuje v minusovych hodnotach, vztah medzi skumanymi
veli¢inami je determinovany negativnou linearnou korelaciou, ¢o znamena, ze ¢im je jedna veli¢ina vicsia, tym je ta
druha mensia. Ak sa hodnota korela¢ného koeficienta pohybuje v pozitivnych hodnotach, aj vzt'ah medzi skiimanymi
veli¢inami je determinovany pozitivnou linearnou korelaciou, ¢ize vztah medzi skimanymi veli¢inami je priamo
timerny. Cim je hodnota korelaéného koeficienta blizia k &islu 1, tym je vztah skiimanych premennych silnejsi. Ak
sa hodnota korelatného koeficienta rovna nule, medzi skimanymi velid¢inami nie je Ziadny vztah. Statisticka
vyznamnost’ zistenych vysledkov je overovana na hladine Statistickej vyznamnosti a < 0,05.

Hypotéza 1 predpokladala, Ze urovei sudasnych trendov v oblasti elektronického obchodovania do velkej miery
ovplyviiyje aktudlny imidz internetovej stranky a teda skumané premenné budi vykazovat pozitivnu linedrnu
korela¢nu zavislost'. Vysledky korelaénej analyzy st znazornené v nasledujucej tabulke. Z vysledkov je zrejmé, ze
uroven sucasnych trendov v oblasti elektronického obchodovania do velkej miery ovplyviluje tvorbu imidzu
internetovej stranky spolo¢nosti Camea Car. Korelaény koeficient dosiahol hodnotu 0,5729, ¢o predstavuje pomerne
silnt pozitivnu korelaénu zavislost’ premennych.
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Tabul'ka 1 Vplyv sucasnych trendov elektronického obchodovania

) N — podet 7 — el P — hodnota
Uroven sucasnych trendov elektronického obchodovania o pO(Ee 0¥e_ oy
skumanych koeficient T - test
Imidz internetovej stranky spolo¢nosti Camea Car 72 0,5729 0,0795

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Statistickd vyznamnost vysledkov plynucich z predmetnej koreladnej analyzy bola nasledne overovana
prostrednictvom T-testu. Na zaklade p — hodnoty je mozné potom skonstatovat’, ze vysledky korelaénej analyzy nie st
Statisticky vyznamné, avSak aj napriek tomu zamietame hypotézu HO, ktora tvrdi, Ze medzi skiimanymi premennymi
nie je ziadny vzt'ah a prijimame hypotézu H1, ktora tvrdi, ze medzi skimanymi veli¢inami predsa len nejaky vzt'ah
existuje.

Hypotéza 2 pojednava o vplyve jednotlivych atributov webovych stranok, ktoré su sicastou procesu
elektronického obchodovania na celkovy imidz internetovej stranky spolo¢nosti Camea Car. Predmetny vyskum
skiimal vplyv tychto atribitov webovych stranok:

e pristup na internetovu stranku,

. rychlost’ vyhl'adavania,

e  dizajn internetovej stranky a facebookového profilu,

e  propagécia firmy cez internetovu stranku a facebook,

e sortiment pontkanych automobilov na internetovej stranke,
e  prepojenost’ internetovej stranky a facebooku,

e prepojenost’ internetovej stranky na iné webové stranky (autobazary a pod.).

Na zaklade vykonania korela¢nej analyzy je mozné skonstatovat’, ze vSetky vymenované atribity webovych
stranok v oblasti elektronického obchodovania Statisticky vyznamne ovplyviiuji imidZ internetovej stranky
spolo¢nosti Camea Car, a vo vsetkych pripadoch pojednavame o pozitivnej linearnej korelaénej zavislosti skimanych
premennych. Najvacsi vplyv na imidz internetovej stranky spolocnosti Camea Car ma pristup na internetovi stranku
spolo¢nosti, potom nasleduje rychlost vyhladavania, sortiment automobilov ponukanych prostrednictvom
internetovej stranky, prepojenost’ internetovej stranky a facebookového profilu, design internetovej stranky a
facebookového profilu, propagacia firmy prostrednictvom internetovej stranky. Najmensi vplyv na tvorbu imidzu
internetovej stranky ma prepojenost’ internetovej stranky s inymi webovymi strankami. Po overeni Statistickej
vyznamnosti vysledkov prostrednictvom vykonania T-testu je mozné jednoznacne tvrdit’, Zze vysledky st Statisticky
vyznamné, a ze vo vietkych pripadoch zamietame nulova hypotézu HO a prijimame alternativnu hypotézu H1.
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Tabulka 2 Vplyv jednotlivych moZnosti na imidzotvornost’ internetovej stranky

. o P — hodnota
N - t r — korel
Imidz internetovej stranky spolo¢nosti Camea Car o pO(Ee o?e_acny

skumanych koeficient T - test

Pristup na internetovu stranku 72 0,4586 0,0000

Rychlost’ vyhl'adavania 72 0,4337 0,0000

Dizajn internetovej stranky a facebookového profilu 72 0,2474 0,0029

Propagécia firmy cez internetovu stranku a facebook 72 0,2374 0,0000
Sorti t Ukanych aut bil int tovej

ortiment pontkanyc aL{ omobilov na internetovej 72 0.3621 0,0000

stranke
Prepojenost’ internetovej stranky a facebooku 72 0,2656 0,0030
Prepojenost’ internetove;j stranky na iné webové stranky 72 0,1618 0,0087
(autobazary a pod.)

(Zdroj: vlastné spracovanie)

4,  Zhrnutie

Predmetny ¢lanok sa zameriaval na vyuzivanie elektronického obchodovania a vplyvu preferencii zdkaznikov
na podnikanie firiem. Internet sa stal suCastou dne$ného sveta a bez neho si mnohi I'ndia nevedia fungovanie
spolo¢nosti predstavit’.

Na zaklade vyssie vykonanych analyz mézeme konstatovat, Ze uroven sucasnych trendov v oblasti
elektronického obchodovania do vel'kej miery ovplyviuje tvorbu imidZu internetovej stranky spolo¢nosti Camea Car.
Atriblty ako pristup na internetov( stranku, rychlost’ vyhladavania, dizajn internetovej stranky a facebookového
profilu, propagéacia firmy cez internetovi stranku a facebook, sortiment pontkanych automobilov na internetovej
stranke, prepojenost’ internetovej stranky a facebooku a prepojenost’ internetovej stranky na iné webové stranky
Statisticky vyznamne ovplyviiuju imidZ internetovej stranky spolo¢nosti Camea Car.

Na internete dnes travime vel’a ¢asu, ¢i uz cez neho pozerame filmy alebo nakupujeme nejaké vyrobky. Vd’aka
tomu sa internetové obchody stali vyznamnym nastrojom propagécie firiem. Svoje webové stranky maju zriadené
pomaly vsetky firmy. Je to hlavne preto, Ze prostrednictvom webovych stranok sa zékaznik méze dozvediet viac o
danej firme a taktieZ si moéZe cez ne nakupit’ vyrobky. Propagacia firiem prostrednictvom internetu je rychlejsia,
efektivnejsia a menej nakladna.

Okrem webovych stranok je vhodné spomenut’ aj vplyv socidlnych sieti na prosperitu firiem. Na socialnych
siefach mé zriadeny ucet neskutocny pocet l'udi, ktori tvoria potencidlnych zakaznikov. Kontaktovat zakaznikov
prostrednictvom nich je pomerne jednoduché a efektivne vtom, ze zriad'ovanie Gctov je bezplatné. Na siete mozu
firmy pridavat’ akékol'vek aktuality, fotografie, vided, prezentacie a pod. To vSetko posiliiuje aj ich propagaciu. Pre
firmy je vSak vel'mi dolezité, aby svoje ponuky neustale prisposobovali dnesnym trendom.
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