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Identifikace klicovych faktorii v rozhodovani spotrebitele pro

maximalizaci zisku internetového obchodu

Souhrn:

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou casti, na ¢ast teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti je definovana zékladni problematika tykajici se nabidky, poptavky, trzni
rovnovahy, produkce a maximalizace zisku, jejiz pochopeni je nezbytné pro celkové
porozuméni problematiky. Dale je uvedena historie pocita¢t a siti spolu s druhy
internetovych obchodd. Napln praktické ¢asti vychdzi z dotaznikové reSerSe, kterd byla
nutnad pro identifikaci klicovych faktorti, které ovliviiuji spotiebitele za wcCelem
maximalizace zisku. Ziskané vystupy z dotaznikl, jez byly vyhodnoceny zvolenou
statistickou metodou, slouzily ke stanoveni kli¢ovych faktort. Vysledkem analyzy jsou
potvrzené ¢i vyvracené hypotézy, na jejichz zdklad€ bylo stanoveno optimalni feSeni za

ucelem maximalizace zisku.
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1 Cil

Cilem této prace je identifikace deseti nejcastéji se vyskytujicich klicovych faktort,
které ovliviiuji spotiebitele ptfi vybéru daného internetového obchodu za ucelem
maximalizace zisku e-shopu. Tyto aspekty z pravidla ovliviiuji potencionalniho zakaznika

Vv urcité kombinaci, a prave ta je predmétem zkoumani této prace.

2 Metodika

Prace je rozdélena do dvou casti, na cast teoretickou, kterd popisuje zakladni
problematiku nabidky, poptavky, trzni rovnovahy, produkce a maximalizace zisku, jejiz
pochopeni je nezbytné pro celkové porozuméni dané problematiky. Dale je uvedena

historie pocitacii a siti spolu s modely obchodovani a druhy internetovych obchod.

V praktické casti byla provedena dotaznikova reSerSe. Dotaznik byl vytvoien
Vv internetové aplikaci Google Docs, ktery vyplnilo 500 respondent. Pro zajisténi
zadouciho poctu vyplnénych dotaznikti byly dotazniky ptedlozeny navstévnikim prodejny
se spotiebni elektronikou Euronics a rozeslany prostiednictvim emailu, webovych stranek
a socialnich siti. Tento vzorek byl vyhodnocen deskriptivni statistickou metodou, jez spada

mezi kvantitativni metody.

3 Klicova c¢ast prace

Internet, jakozto zakladni prvek internetového obchodovani, je v soucasné dobé
masivné vyuzivan. Stimto dynamicky se vyvijejicim trendem se stava ucinkovani na
internetu ¢im dal tim vice perspektivni. Dnes internet neslouZi jen k vyhledavani informaci

¢i komunikaci, ale i k nakupovani.

Nakupovani na internetu je stale obliben&jsi sluzbou, jez piedstavuje Siroky vybér
sortimentu Vv jakykoliv ¢as na jakémkoliv misté. Mezi nejpouzivanéjsi platformu
internetového obchodovani patii B2C (Business-to-Consumer), jez piedstavuje obchod
mezi podnikem (prodavajicim) a zakaznikem (nakupujicim). Tento model se zejména

pouziva U e-shop.

E-shop neboli internetovy obchod je online aplikaci, jez zprosttedkovava obchod mezi

spotiebitelem a internetovym obchodem. Na rozdil od kamennych obchodt kvuli nizs§im



rezijnim nakladim disponuje pfijatelnéjSimi cenami statkd. Dalsi vyhodou e-shopu je
I vEtSi zéasah, protoze neni vazan na konkrétni lokalitu. Nicméné kvalitni internetovy

obchod musi byt natolik piehledny a intuitivni, aby eliminoval absenci prodejce.

Vzhledem k vyhodam, jez internetové obchodovani doprovazi, roste i konkurence.
Rostouci konkurence podnécuje e-shopy ke konkurenénimu boji formou akénich cen,

klientskych benefitii, zakaznickym servisem ¢i jinych pobidek k nakupu.

Identifikovani klicovych faktorti, které ovliviiuji spotiebitele pii vybéru internetového
obchodu, je pro konkurencni boj zasadni, nebot’ pii Spatné volbé faktorti bude zakaznik

realizovat nakup u konkurence.

4 Zavér

Z vyhodnocenych dat vyplyva, ze stanovené faktory skutecné ptisobi na spotiebitele.
V prvni fadé se jedna zejména o: cenu, recenze, dopravu, zpiisob platby, zakaznicky servis,
public relations (styk s verejnosti), vzhled webové stranky, slevy, soutéze, kupony,
vernostni program a poradi ve vyhleddavaci. Tyto faktory pusobi na spotiebitele zpravidla
ur¢ité kombinaci: cena, doprava, recenze; cena, recenze, zpiusob platby,; cena, doprava,

zpusob platby.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze cena, recenze, doprava a zplsob platby tvoii
hlavni mix faktorti ovliviiujici spotiebitele v urcité relaci. Nejprve zakaznik provede
srovnani e-shopti na zakladé ceny, kde do urcité miry toleruje rozdil cen mezi jednotlivymi
internetovymi obchody. Vzhledem k tomu, Ze bere v uvahu 1 dalsi faktory, tak nasledné
selektuje e-shopy na zakladé recenzi, u kterych hledi na co nejvyssi pocet pozitivnich
ohlasti od spotiebiteld. DalSim krokem je filtrace internetovych obchodi podle dopravy,
kde voli mezi zpusobem a jeji cenou. Nakonec porovnava vytiidéné e-shopy podle

vyhovujiciho zpisobu platby a zvoli odpovidajici internetovy obchod pro sviij nédkup.
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