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Identifikace klicovych faktorii v rozhodovani spotrebitele pro

maximalizaci zisku internetového obchodu

Identification of main factors affecting consumer for the purpouse

of maximalization profit of the internet store

Souhrn:

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou casti, na ¢ast teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti je definovana zakladni problematika tykajici se nabidky, poptavky, trzni
rovnovahy, produkce a maximalizace zisku, jejiz pochopeni je nezbytné pro celkové
porozuméni problematiky. Dale je uvedena historie pocitaci a siti spolu s druhy
internetovych obchodi. Napln praktické cCasti vychazi z dotaznikové reserSe, ktera byla
nutnd pro identifikaci kli¢ovych faktori, které ovliviiuji spotiebitele za ucelem
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 zakladé bylo stanoveno optimdlni feSeni za
ucelem maximalizace zisku.

Summary:

The structure of this bachelor thesis is devided into a theoretical and practical part.
The theoretical part is defined core issue regarding the supply, demand, market
equilibrium, production and profit maximization, whose understanding is necessary for
a complete understanding of the issue. Furthermore, there is stated the history of computers
and networks with kinds of online shops. The practical part is based on the research
questionnaire, which was used to identify the key factors, that influence consumers to
maximize profits. Outputs obtained from the questionnaires, which were evaluated by the
chosen statistical method, were served to determine the key factors. The result of the
analysis is to confirm or disprove of the hypothesis, under which it was determined the
optimal solution in order to maximize profits.

Kli¢ova slova: internet, internetovy obchod, kli¢ové faktory, klientské benefity, logistika
internetového obchodu, maximalizace zisku, recenze, webové stranky, zdkaznicky servis

Keywords: internet, internet shop, key factors, client benefits, logistics internet business,
profit maximization, reviews, website, customer service
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1 Uvod

Internet je celosvétové, neustale se vyvijejici médium, jehoz trend roste dynamicky.
Diky zvySujici se dostupnosti internetu, se stava ¢im dal tim vice perspektivni.
V 21. stoleti, kdy internet neni otazkou jen pocitacu, ale i tabletd, chytrych telefont
a dokonce i hodinek, je spolu se zvySujicim se internetovym pokrytim téméf na kazdém
rohu. Vzhledem Kk Sirokému spektru platforem, vysokému pokryti a klesajicim cenam za
internetové pripojeni, pocet uzivatelli internetu stale roste. Témét kazdy ma k dispozici
internet, v ptipad¢, ze doty¢ny nema vlastni internetové pfipojeni, existuji i alternativy jako
jsou internetové kavarny, knihovny ¢i moznost vyuziti internetu v praci, nebot’ ten je
V dne$ni dob¢ povazovén za zdkladni komunikacni prvek firem. Internet neni zdaleka jen
komunikacni prostfedkem, jeho prostiednictvim lze provozovat video hovory, posilat

soubory, spravovat bankovni ¢ty a dokonce i hakupovat.

E-commerce, neboli nakupovani na internetu, se stava v dnesni uspéchané dobé¢ stale
oblibenéjsi sluzbou. Od pieplnénych kamennych obchodli se spotiebitelé presouvaji
K internetovym obchodim, kde mohou nakupovat z pohodli domova. Internetové obchody
alias e-shopy disponuji na rozdil od kamennych obchodl pfijatelnéjsimi cenami statk,
protoze maji niz$i rezijni naklady. Ne méné podstatnou vyhodou je vétsi zéasah, jenz je
zpusoben tim, Ze internetovy obchod neni fyzicky vazan konkrétni lokalitu, tudiz lze

obchod uskute¢nit kdekoliv a kdykoliv.

Vzhledem k uvédoméni si benefiti obsahujici provozovani e-shopu, se prodejci misto
kamennych prodejen piesouvaji spise na internet. Se zvySujicim se po¢tem provozovatelt
internetovych obchodti vznika mohutna konkurence a tim i vét$i vybér sortimentu pro
spotiebitele. E-shopy na tuto situaci reaguji konkuren¢nim bojem o0 stalé ¢i nové
zakazniky, na které se snazi plsobit akénimi cenami, klientskymi benefity, zakaznickym

servisem, dopravou ¢i jinymi pobidkami k nakupu.

Pravé identifikace klicovych faktord ovliviiujici spotiebitele k ndkupu v daném
internetovém obchodu je naplni této prace, nebot’ jejich urceni je dilezité pro zvysSeni
poc¢tu zakazniki e-shopu, coz uzce souvisi se zvySenim prodeji a zaroven vede

k maximalizaci zisku.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Cilem této prace je identifikace deseti nejcastéji se vyskytujicich klicovych faktort,
které ovliviiuji spotiebitele pifi 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.

2.2 Metodika prace

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou ¢asti, na ¢ast teoretickou, ktera je zaméfena na
reSerSi dané problematiky, jejiz pochopeni je nezbytnym piedpokladem k celkovému

porozuméni dané problematiky.

V praktické ¢asti byla provedena dotaznikova reserSe. Data potiebna pro identifikaci
klicovych faktoru byla ziskana pomoci dotaznikového Setieni zvolenou metodou. Dotaznik
byl vytvofen V internetové aplikaci Google Docs. Pro zajisténi optimalniho poctu
vyplnénych dotaznikti byly dotazniky ptedloZzeny navstévnikim prodejny se spotiebni
elektronikou Euronics, kde jim personal elektra asistoval pfi jejich vyplnéni. Dale byly
dotazniky rozeslany prosttednictvim emailu, webovych stranek a socialnich siti. Minimalni
pocet vyplnénych dotaznikti byl stanoven na pét set. Ziskané vystupy z dotazniki, jez byly

vyhodnoceny zvolenou statistickou metodou, slouzily ke stanoveni klicovych faktort.

Vysledkem analyzy jsou potvrzené ¢i vyvracené hypotézy, na jejichz zaklade je

stanoveno optimalni feSeni za icelem maximalizaci zisku.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Mikroekonomie

Mikroekonomie je oborem ekonomie =zabyvajici se chovanim, rozhodovanim
a vzajemnymi vztahy ekonomickych subjekti, které tvofi domacnosti, firmy a stat. Tato
véda zkoumé volbu subjekti v podminkach vzéacnosti statkii a fungovani dilCich trhl
vyrobnich faktorti. Zpravidla se zabyvd vlivem zmény ceny produktu na zménu
poptavaného mnozstvi, vlivem ceny vyrobnich faktord nebo dani na produkci a urcenim

mnozstvi produkce, pfi které bude firma dosahovat maximalniho zisku (1).

3.2 Ekonomické subjekty

Ekonomické subjekty se na trhu vzajemné ovliviiuji. Nejvétsi silou na trhu disponuji
domécnosti, nebot’ vlastni vyrobni faktory, které pronajimaji ¢i proddvaji firmadm za
uréitou mzdu. Domacnosti plisobi nejen na stran¢€ nabidky, ale tvoii i poptavku po statcich
vyprodukovanych podniky. Firmy poptavajici vyrobni faktory je vyuZzivaji k produkci
statkil, které nabizeji ostatnim subjektim za ucelem maximalizace zisku. JelikoZ €isté trzni
ekonomika je nerealna, ucinkuje na trhu stat jako represivni prvek, ktery jej ovliviiuje

a odstranuje n¢které negativni dopady trhu na ekonomiku (1).

Schéma 1 - Ekonomické subjekty (kolobéh dichodu a statkii)

Poptavka po statcich Nabidka statkd
a sluzbach S a sluzeb
TRH ZBOZI
Spotfebni vydaje A SLUZEB Piijmy firem
:domécnosti 1
L v
DOMACNOSTI FIRMA
A T
' Dichody__ _ _ __ ' i < Platby za virobniy
domicnosti TRH VYROBI:TICH faktory
FAKTORU é

Nabidka vyrobnich \ Poptavka po
faktort vyrobnich faktorech

Zdroj: viastni zpracovani na zaklade (1 str. 29)
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3.3 Statky

Statky jsou véci ¢i sluzbou, slouzici K uspokojeni potfeb ekonomickych subjekti.
Posuzuji se z hlediska vzacnosti, vlivu spotfeby statku na uzitek spottebitele, vlivu zmény
dichodu spotiebitele na vysi spotieby, vztahti mezi statky a moznostmi vylouceni statku ze

spotieby a zmensitelnosti (2).

Z hlediska vzacnosti jsou statky rozliSovany na volné a vzacné. Volny statek se
vyznacuje vEétSim mnozstvim, neZ je potiebné a je volné k dispozici. Kdezto vzacny statek
se vyskytuje v omezeném mnozstvi, menSim nez je potiebné k uspokojeni potieb vSech
ekonomickych subjektl. Do této kategorie spadd vétSina statkidl, které jsou predevsim

vysledkem produkce (1).

Dle vlivu spotieby statku na uzitek spotiebitele se statky déli na zadouci, nezadouci
a lhostejné. V piipade, kdy spotieba zvysuje uzitek spotiebitele, jedna se o statek zaddouci.
Nastane-1i opac¢na situace, kdy spotieba statku snizuje uzitek spotiebitele, jedna se o statek

nezadouci. Statek, ktery nikterak neovliviiuje uzitek spotiebitele, se nazyva lhostejny (3).

Statky rozliSované dle vlivu zmény diichodu spotiebitele na vysi spotieby jsou déleny
na normalni a inferiorni. U normalniho statku spolu s ristem diichodu spotiebitele roste
I jeho poptavané mnozstvi. Tento statek se dale sekundarné ¢leni na luxusni
a nezbytné statky. Rist poptavky u luxusnich statkd je vétSi nez rist dichodu, kdezZto
u nezbytnych statkd je tomu naopak. Vedle statku normalniho se vyskytuje i statek
inferiorni alias ménécenny, ktery je charakteristicky tim, ze s ridstem dichodu klesa

poptavané mnozstvi na nulu (2).

RozliSeni statkli dle moznosti vylouceni statku ze spotifeby a zmenSitelnosti se déli na
statek vefejny, smiSeny a soukromy. Statek vefejny s pfiznac¢nou vlastnosti, kdy se
nezmensuje spotfebou dalSich jednotek a z jeho spotieby je narocné vyloucit spotiebitele.
SmiSenym statkem je oznaCovan statek obsahujici jednu z vlastnosti statku vetejného,

kdezto statek soukromy nedisponuje zadnou z uvedenych vlastnosti (1).

Vztahy mezi statky se rozd€luji na substitu¢ni, komplementdrni a indiferentni.
Substituty jakozto statky, které se navzdjem nahrazuji, navzdjem dopliyjici se statky jsou

komplementy a statky indiferentni nemajici spolu nic spolecného (4).
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3.4 Vyrobni faktory

Vyrobni faktory jsou zakladnim prvkem vyroby, které vlastni domacnosti
a pronajimaji je firmam. Mezi vyrobni faktory patii prace, puda a kapital, které jsou
déleny z hlediska ptivodu na prvotni a druhotné. Prvotnim zdrojem piirody je prace a ptda,

na rozdil od druhotného vyrobniho faktoru kapitalu, ktery je vysledkem vyroby piedchozi

).

3.4.1 Prace

Prace (L - Labour) je védoma a ucelova ¢innost, pii které ¢lovek preménuje zdroje
K uspokojeni svych potfeb. Jeji kvalitu a kvantitu predevSim ovliviiuje kvalifikace
a motivace lidi. Mezi faktory ur€ujici mnoZstvi prace, kter¢é méa dand ekonomika
k dispozici, patii pocet osob praceschopnych a ochotnych pracovat, délka pracovni doby,

intenzita a produktivita prace (3).

3.4.2 Pida

Prvotnim zdrojem pfirody jsou oznacovany pfirodni zdroje a pida (Land - A).
Do této kategorie spadaji vSechny pfirodni zdroje, stavebni pozemky a zemédélské pudy.
Jedna se o vzacny statek, ktery neni vysledkem vyroby, z néhoZ plyne diichod v podobé

pozemkové renty (2).

3.4.3 Kapital

Vyrobeny statek, pomoci néhoz se vyrab¢ji statky jiné, se nazyva kapital
(Capital - K). Délen na fixni, obézny, realny, finanéni, technologicky a lidsky. Statek
ucastnici se opakovan€ vyrobniho procesu je kapitdlem fixnim. Zasoby materidld,
polotovarti, surovin a hotovych vyrobki tvofi obézny kapital. Spojenim obézného a fixniho
kapitalu vznika kapital redlny. Finan¢ni kapital ptedstavuji patenty, cenné papiry a penize.
Zvlastni nehmotnou formou kapitalu je technologie, kterd vyrazné ovliviiuje kapital, praci
a pidu. Zisk firmy, ktery je vysledkem uziti kapitalu, z vysoké miry ovliviiuje lidsky

kapital, jenz je tvoren dovednostmi, vzdélanim a znalostmi pracovniku (5).

3.5 Trh

Mistem, kde se setkava poptavka s nabidkou v daném case, je trh. Setkavaji se zde
prodavajici a nakupujici za Gcelem dohody o prodeji a koupi statkd ¢i sluzeb za urcité

ceny. V tomto prostoru si jednotlivé ekonomické subjekty vymeénuji vysledky své ¢innosti.
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Ekonomicky rozvoj je stabilizovan a regulovan trhem, ktery je souhrnem mechanismu,
forem, nastroju a socidlné-ekonomickych vztaht. Trh produkuje dilezité informace, které

ovliviluji trzni subjekty v jejich rozhodovani (4).

3.6 Poptavka

Poptavka je ochota a schopnost kupujiciho zaplatit urcitou cenu odpovidajici danému
mnozstvi zbozi nebo sluzeb. Jednd se o charakteristické chovani spotiebitelt, které je
ovlivnéno trzni cenou a mnozstvim statku nebo sluzby, které poptavaji domacnosti
Vv ptipad¢, Ze ostatni jevy jsou konstantni (ceteris paribus). Poptavka se vyskytuje ve tiech
formach, jez délime na individudlni, trzni a agregatni poptavku. Individualni poptavka
(d — demand) popisuje vztah, kdy konkrétni statek je poptavan pravé jednim kupujicim
ochotnym uhradit cenu daného obdobi. V piipadé trzni poptavky (D — demand) se jedna
o souhrn vsech individualnich poptavek spotiebitelll po uréitém statku, kdezto agregatni
poptavka (AD — Aggregate Demand) piedstavuje sumu veskerych poptavek v dané zemi

a Case (1).

v

Poptavané mnozstvi ovliviiuje mnoho okolnosti, tou nejvyznamnéjsi je cena statku.

Tento jev lze vyjadrit funkei:

Q=1 (P)

znazornujici mnozstvi statku Q (gantity), které pii cené¢ P (price) zamysleji kupujici

pofidit, ceteris paribus (2).

Graf 1 - K¥ivka poptavky

Q

Zdroj: viastni zpracovani na zaklade (1 str. 34)
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Funkce poptavky (D) zobrazuje d&j, kdy pii zvySujici se cené statku poptavané
mnozstvi klesa, nastane-li opa¢na situace a trzni cena klesa, tak poptavané mnozstvi

naopak roste. Tento jev reflektuje zakon klesajici poptavky, jenz postihuje vétSinu statki

(1) (4).
P=1"(Q)

3.6.1 Determinanty poptavky
V piipadé, kdy se méni cena statku a ostatni faktory ovliviwgjici poptavku jsou
neménné, dochazi k posunu po kiivce poptavky, coz vede ke zmén€ poptavaného mnozstvi

ne poptavky (4).

Zména poptavky nastane tehdy, kdyz dojde k posunu celé kiivky poptavky vlivem
ostatnich determinantil na poptavku. Mezi ostatni okolnosti ovliviujici poptavku patii
pfedev§im piijem, ceny substituti a komplementli, preference, ocekavani a pocet

kupujicich (5).

3.6.1.1 Prijem

Vyse piijmu ovlivituje vyvoj trzni poptavky po daném statku. Na trhu ucinku;ji statky,
které reaguji na zvySovani ¢i snizovani diichodu odlisn€. U normalnich statkli s rostoucim
pfijmem spotiebitele roste i trzni poptavka po daném statku a s jeho poklesem poptavka
klesa. Naopak u inferiornich statkii, kdy snizeni dichodu vyvola rust poptavky po daném
statku, jelikoz spotiebitel nedisponuje dostatecné vysokym dichodem ke koupi statku
normalniho (4) (1).
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Graf 2 - Zména poptavky
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Zdroj: viastni zpracovani na zdaklade (1 str. 37)

3.6.1.2 Ceny substitutii a komplementi

Ne mén¢ dulezitym faktorem ovliviiujicim posun poptavkové kiivky, poptavky
samotné, je cena substitutli a komplementd. Nastane-li situace, kdy dojde ke snizeni ceny
substitutu, tedy zbozi ¢i sluzby, jez mize byt nahrazena sluzbou jinou, poptavka po
levngjsi sluzbé vzroste a u drazSiho substitutu naopak klesa. Tento proces lze vyjadfit

vztahem:

Pl — 08T — Oal

Opacny stav nastava, jestlize pfi zvySujici se cené jednoho substitutu klesa jeho poptavané

mnozstvi, tudiZ zajem o substitut druhy se zvySuje a poptavka roste. Plati, ze:

Pet — Ol — Oal

Zatimco pfi zdrazovani komplementi, tudiz u statkil a sluzeb vzajemné se dopliyjicich,
zvyseni trzni ceny jednoho komplementu vyvola pokles poptavky spotiebitelti po statku

s nim souvisejicim. Vztah reflektujici tuto situaci Ize znazornit:

Pet — Ol — Oal

Za ptedpokladu, ze dojde ke sniZzeni ceny jedno z komplementii, vzroste poptavka po obou
z nich. To lze zapsat jako:

Pel — 0T — Oa?
4) 1) (®)
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3.6.1.3 Preference

Nejlépe pochopitelnou, zaroven nepopsatelnou determinantou poptavky jsou
preference. Pravé ony udéavaji smér poptavky jedince, jelikoz predstavuji potfebu sménit
disponibilni diichod spotiebitele za onen preferovany statek, za ktery je schopen a ochoten
zaplatit. Nicméné¢ tuto okolnost ekonomie pozoruje a snazi se predpoveédét, jakym smérem

se uchyli poptavka po statku ¢i sluzbach, dojde-li k zméné preferenci (4).

3.6.1.4 Ocekavani

Vedle preferenci je poptavka ovliviiovana i o¢ekavanim. Tento faktor ma na svédomi
pohyb poptavky v obou smérech. V momenté, kdy bude spotiebitel ocekavat zvyseni svého
ptijmu, jeho disponibilni dichod vzroste a bude schopen a ochoten poptavat vysi mnozstvi
urCitého statku. Za téchto okolnosti mize dojit také i ke zméné preferenci, kdy Kupujici

zacne poptavat luxusn&jsi substituéni statky, jez si predtim nemohl dovolit (1).

Nastane-li situace, kdy spotiebitel o¢ekavd zménu ceny statku diky ekonomické situaci
v dané zemi, tak v ptipad¢ jejiho snizeni bude motivovan ke koupi vétSiho mnozstvi, za
vidinou tspory v budoucnosti. Pokud ale cena vzroste, spotieba poptavaného zbozi klesne

a s ni i poptavka po daném statku (4).

3.6.1.5 Pocet kupujicich
Zakladnim faktorem, jenZ ovliviiuje poptavku, je pocet kupujicich, jelikoZ s rostoucim
poctem zdjemct o dané zbozi stoupd i poptavka a tim se kiivka posouva doprava. Jestlize

pocet spotiebitelil klesa, tak spolu s nim se snizuje i poptavka a kiivka se posouva smeérem

doleva (2).

3.6.1.6 Styk s verejnosti

Oznacovano téz zkratkou PR (public relations), je sice abstraktni, ale podstatnou
determinantou poptavky. Jednd se o jaké si doporuceni podané verbalni ¢i formou textu.
Mezi zakladni nastroje styku s vefejnosti patii predevsim zpravy, novinky, clanky, socialni
sit¢ a internetovy marketing, ktery slouzi k budovani znacky a zvySeni podvédomi
0 podniku. S rostoucim podvédomim o firmé nebo znacce, pod kterou podnik vystupuje na

trhu, poptavka po danych statcich stoupa a kiivka se posouva doprava (6).
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3.6.1.7 Prostredi

At uz se jedna o kamenny ¢i internetovy obchod, prostfedi ve kterém se zakaznik
nachazi, je velmi dualezité¢ a siln¢ ovliviiuje jeho rozhodnuti v ndkupu statkd a sluzeb.
Bude-li e-shop piehledny a uzivatelsky ptatelsky, zvySuje se tim pravdépodobnost, ze

spotiebitel utrati sviij dichod pravé v tomto misté (7).

Na rozdil od internetového obchodu méa kamenny ochod diferencujici se moZznosti
ovlivnéni spotiebitele. V kamenném obchodé je funk¢nost nezbytnou nutnosti, kdezto
vzhled, pfijemny persondl ¢i nadstandartni sluzba nikoliv. Nabyva-li kamenny ochod
specidlnimi benefity pro své zakazniky, kterymi konkurence nedisponuje nebo je zkratka
neprovozuje, je ochod pied nimi zvyhodnén a tak zvySuje svou poptavku po statcich
a sluzbach. Dulezitou roli hraje i demograficky aspekt, ¢ili umisténi kamenného obchodu
majici dopad na jeho néavstévnost a dostupnost zakaznikl, coz ma vliv na poptavané

mnozstvi statki a sluzeb (8) (9).

3.6.1.8 Marketingové aktivity

Mezi nejéastéjsi determinanty, které dennodenné ovliviiuji poptavku spotiebiteld po
danych statcich, spadaji marketingové aktivity, pravé ty kupujici motivuji k ndkupu statkii
¢i sluzeb a tak zvySuji jejich poptavku. Zvyhodiuji spotiebitele a evokuji v nich pocit, ze
obdrZeli navic urcitou ptidanou hodnotu nez jen poptavané zbozi nebo sluzbu. Tyto
pobidky k ndkupu se vyskytuji v mnoha formach, at’ uz se jedna o slevy, akce, vzorky ¢i
soutéZze. Do této kategorie spadaji téz ostatni aspekty, jeZ jsou ve vétSin€ piipadi
nehmotné, a presto ovliviiuji vysi poptavky. Nastane-li situace, kdy spotiebitel poptava
urcity statek, mize byt ovlivnén recenzi sdélujici zkusenosti ostatnich jedinct S nakupem
zbozi ¢i sluzby, zplisobem jejiho zaplaceni nebo formou dopravy. Ne malou roli zde hraji
i klientské benefity za ptipadny nakup, zakaznicky servis, jestli jej statek vyzaduje ¢i styk

s vefejnosti za i¢elem komunikace zbozi ¢i sluzby (6) (7) (4).
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Tabulka 1 - Determinanty ovliviiujici poptavku

PROMENNA ZMENA PROMENNE
VYVOLAVA

Cena pohyb po poptavkové kiivce
Ptijem posun poptavkové kiivky
Ceny substitutii a komplement | posun poptavkové kiivky
Preference posun poptavkové kiivky
Ocekavani posun poptavkové kiivky
Pocet kupujicich posun poptavkové kiivky
Styk s verejnosti posun poptavkové kiivky
Prostiedi posun poptavkové kiivky
Marketingové aktivity posun poptavkové kiivky

Zdroj: viastni zpracovani na zdaklade (4 str. 71)

3.7 Nabidka

Nabidka je ochota a schopnost prodavajiciho, zejména firem, prodat zbozi nebo sluzbu
za urCitou cenu, kterd odpovidd mnozstvi nabizeného statku. Vychazi ze ziskovych
a nakladovych pomért, jez ovliviiuji schopnost a ochotu firem prodavat zbozi za urcitou
cenu. Poptavka nabyva tfech podob, do kterych spadd individudlni, trzni a agregatni
nabidka. Individualni nabidka (s — supply) popisuje vztah, kdy konkrétni statek je prodavan
praveé jednim vyrobcem ochotnym a schopnym ho nabidnout za cenu dané¢ho obdobi.
V pfipad€ trzni nabidky (S — Supply) se jednd o souhrn vSech individudlnich nabidek
vyrobct urcitého statku, zatimco agregatni nabidka (AS — Aggregate Supply) predstavuje

sumu veskerych nabidek v dané zemi a ¢ase (5) (3).

Nabidka zobrazuje vzajemny vztah mezi nabizenym mnozstvim Q a cenou statku P
v daném case. Nabizené mnoZstvi statku je zavislé na cené, za kterou je zbozi ¢i sluzba

prodavana. To lze vystihnout funkei:

Q="1s(P)

znazoriujici mnozstvi statku Q, které pii cené P se chystaji prodavajici prodat (1).
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Graf 3 - K¥ivka nabidky

Q

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade (1 str. 50)

Funkce nabidky (S) popisuje d&j, kdy pfi zvySujici se cené statku nabizené¢ mnozstvi
roste, nastane-li opacna situace a trzni cena klesa, tak nabizené mnozstvi se naopak snizuje.

Tento jev je oznacen zakonem rostouci nabidky (4).

P=1f"(Q)

3.7.1 Determinanty nabidky

Stejné jako poptavka i nabidka je ovliviiovana Sirokou Skélou faktorti, jeZ na ni pisobi.
Mnozstvi statku proddavané¢ho vyrobcem zalezi na okolnostech, na které nabidka patti¢né
reaguje. Méni-li se cena statku a ostatni faktory ovliviiujici nabidku zlstavaji beze zmény,
dochazi k posunu po kiivce nabidky, coz se projevi zménou nabizeného mnoZstvi, nikoliv

nabidky (1).

Zména nabidky nastane tehdy, kdyZz dojde k posunu celé kiivky nabidky vlivem
urcitého faktoru, v pfipad¢ Ze ostatni okolnosti jsou neménné. Do této skupiny patii

zejména cena vstupd, technologie, ocekavani a pocet prodavajicich (1) (4).

3.7.1.1 Cena vstupt

Ceny vstupu spadaji mezi nejpodstatnéj$i determinanty ovliviujici vyvoj nabidky.
Cena statku se odviji od ceny vstupi, jelikoz vyrobci nabizeji své vyrobky za cenu, ktera
jim pokryje naklady vzniklé s vyrobou produktu. Do kone¢né ceny je mimo néakladl
zahrnut i zisk firmy, bez n¢hoz by podnik nemohl pokracovat v produkci nebo dokonce

i existovat. Dojde-li k rastu cen materiald a vyrobnich faktord, zvysi se naklady na
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produkci a nabizené mnozstvi klesne, jelikoz firma bude dosahovat niz§iho zisku. V tomto
moment¢ se celd kiivka nabidky posune doleva. Nastane-li opacné situace, celd funkce
nabidky se posune vpravo, jelikoz s niz§imi naklady vyrobi podnik vice statki a proda je

s vétsim ziskem (5).

Graf 4 - Zména nabidky
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade (1 str. 52)

3.7.1.2 Technologie

Technologie tizce souvisi s cenou vstupd, jelikoz uzivani novych technologii z pravidla
vede ke snizovani ndkladl, ¢imz firma zvysuje svijj zisk. Ponévadz je produkce pro firmu
vynosn&j$i, zvysuji s vyrobou i svou nabidku a tim padem se celéd kiivka nabidky posune

doprava (1).

3.7.1.3 Ocekavani

Stejné jako u poptavky kupujici zohlediiuji faktor ocekéavani, tak i na stran¢ nabidky se
jim prodejci #idi. Pfedpokladaji-li vyrobci zdraZeni surovin a vyrobnich faktort, které
potiebuji k vyrob¢, snizi svou souc¢asnou nabidku na tkor budouciho obdobi, kdy poptavka

po zbozi bude vyrazné vyssi (4).

3.7.1.4 Pocet prodavajicich
Kromé¢ predchozich faktorii je celkovd nabidka urCitého statku zdvisla na poctu
subjektu vyrabé&jicich dany statek. Vkroci-li na trh novi prodejci ur¢itého zbozi, bude se

nabidka pii dané cen¢ zvySovat. Pfi neustile stoupajicim poctu subjektli prodavajicich
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stejny statek, bude ovlivnéna dfive nebo pozdéji i cena, za jakou je zbozi nabizeno.

Se zvysujici se nabidkou se nabidkova kiivka posouva doprava (2).

Tabulka 2 - Determinanty ovliviiujici nabidku

PROMENNA ZMENA PROMENNE
VYVOLAVA

Cena pohyb po nabidkové kiivce

Cena vstupt posun nabidkové kiivky

Technologie posun nabidkové kiivky

Ocekavani posun nabidkové kiivky

Pocet prodavajicich posun nabidkové kiivky

Zdroj: viastni zpracovani na zdaklade (4 str. 76)

3.8 Trzni rovnovaha

Rovnovéha na trhu nastava tehdy, kdy je poptavané mnozstvi Qp rovno nabizenému
mnozstvi Qs a soucasn¢ cena poptavky Pp je rovna cené nabidky Ps. V bodé rovnovahy E
(equilibrium), kde se protina kiivka nabidky s kiivkou poptavky, nastava trzni rovnovaha.
Tento bod ptedstavuje ochotu prodejcti nabizet dané mnozstvi statku Qg pifi rovnovazné

cené Pg, jez jsou kupujici ochotni akceptovat (3).

Graf 5 - Trzni rovnovaha
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Zdroj: viastni zpracovani na zdklade (1 str. 52)

5

Dlouhodoby rovnovazny stav trhu je prakticky nerealny, jelikoz v Zivoté tak jak ho
zname, se poptavka s nabidkou ustaviéné meéni a s nimi i trzni rovnovaha. Trh mé tendence
se priblizovat k bodu trzni rovnovahy, jelikoz setrvat v tomto bodé¢ je z dlouhodobého

hlediska nemozné, dostava se proto do stavu ptebytku ¢i nedostatku zbozi (4).
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Graf 6 - Prebytek zboZi v trZni rovnovaze

P
Prebytek zbozi
By oo ? _____ ?Sj_Q_D ______ s

1
1
I
By howsss SEEE,
I
!
|
!
I
I
I
|
I

Ob: (05 Os: 0

Zdroj: viastni zpracovani na zaklade (1 str. 58)

V ptipadé, kdy se na trhu vyskytuje prebytek zbozi, dochazi k situaci, kdy nabidka
prevysuje poptavku. Kvuli vysoké cené stanovené vyrobcem neni zajistén dostatecny
odbyt zbozi, ktery by pfedstavoval trzni rovnovéhu, kdy se nabidka rovna poptéavce.
Vyrobce je trhem donucen ke snizeni ceny, coz vyvold zvyseni poptavky kupujicich po

daném statku a trh bude mifit kK bodu rovnovahy E (1).

Graf 7 - Nedostatek zboZi v trzni rovnovaze
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Zdroj: viastni zpracovani na zdklade (1 str. 58)

Dojde-li k ptevyseni poptavky nad nabidkou, nastane na trhu situace nedostatku zbozi.
Spottebitelé zvysujici poptdvané mnozstvi zbozi, kviili ptivétivé cené stanovené vyrobcem,
zvySuji svou spotiebu, na coz prodejce nebyl pfipraven a vysledkem je nedostatecna

stimulace nabidky. Na strané poptavky vznika konkurence, jez je ochotna zaplatit vyssi
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cenu, na coz vyrobce reaguje zvySenim cen. Jejich rist vyvolé pokles poptavky po daném

zboZi a trh bude opét mitit k bodu rovnovahy E (1) (4).

Urceni rovnovazné ceny Pg a rovnovazného mnozstvi Qg lze urcit pomoci linedrnich

inverznich funkci nabidky a poptavky, které vznikly z jejich inverznich funkeci:
inverzni funkce poptavky: P = fp™ (Q); linearni inverzni funkce poptavky: P = a - bQ
inverzni funkce nabidky: P = fs* (Q); linearni inverzni funkce nabidky: P = m + nQ

()

3.9 Produkce

Cinnost trzniho subjektu, zejména firem, kdy pfeménénim vstupti dochazi k produkci

vystupu (statkd a sluzeb) se nazyva produkci (5).

Produkce neni ovlivnéna jen vstupy, ale i délkou obdobi produkce, které se ¢leni na
obdobi kratké a dlouhé. Kratké obdobi (Short Run - SR) se vyznacuje existenci alespon
jednoho fixniho vyrobniho faktoru s konstantnim mnozstvim a kvalitou. Naopak
v dlouhém obdobi (Long Run - LR) jsou veskeré vstupy variabilni, nebot’ firma disponuje
dostatenym c¢asovym prostorem, jenz je potfebny pro substituci uzivanych vyrobnich

faktort (5) (4).

3.9.1 Produkéni funkce

Relace mezi maximalnim mnozZstvim vystupt (pii urcitych znalostech, dovednostech
a technologickych podminkach) a mnozstvim vyrobnich faktor ti¢astnicich se vyrobniho
procesu se nazyva produkéni funkce. Ta tvofi horni hranici produkéni mnoZiny, ktera

piedstavuje Sirokou Skalu moznych kombinaci vstupt a jejich vystupt (1).
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Graf 8 - Produkéni funkce
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Zdroj: viastni zpracovani na zdaklade (1 str. 97)

Produkce zobrazena produkcni kiivkou nabyva progresivné degresivniho tvaru,
pficemz s rostoucim poctem vstupl roste i mnozstvi vystupt, ale jen do té doby, nez
produkce dosahne svého maxima, kdy jakykoliv dal§i pouZity vstup nezvySuje mnozstvi

vystupu (2).

Vstupy alias vyrobni faktory jsou z ¢asového hlediska v produkci déleny na variabilni
a fixni. U variabilnich neboli proménlivych faktorii je mozné ménit jejich velikost, kdezto
u fixnich, ¢ili konstantnich faktort, velikost ménit nelze, nebot’ jsou pevné dané a vyse
produkce na né nema zadny vliv. Nejéastéji se vyskytujicimi vyrobni faktory v produkci je
prace L, jakozto predstavitel proménlivych faktord a kapitdl K patfici k faktorim

konstantnim (3).

3.10 Naklady

Naklady jsou v ekonomické teorii déleny na implicitni a explicitni. Obé&tovana
ptilezitost, tedy usly potencionalni pfijem, jehoz by firma mohla dosdhnout pfi uziti zdroji
odliSnym zpisobem, je implicitnim nakladem. Na rozdil od implicitnich nédkladd, které
nejsou firmou realné placeny, piedstavuji explicitni naklady skute¢ny penézni vydaj firmy
vV podobé najmu ¢i koupi vyrobnich faktorii. Suma explicitnich a implicitnich nékladii tvoii

celkovy naklad firmy (Total Costs - TC) (4).
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3.10.1 Nakladova funkce
Nakladova funkce popisuje vztah, kdy vySe celkovych nakladi zavisi na cenach
a poctu vyrobnich faktort pouzitych v produkci. Tato funkce tzce souvisi s funkci

produkéni, jelikoZ s rostouci produkei rostou i naklady (5).

Vzhledem k tomu, Ze funkce jsou mezi sebou provazané, tak i nakladova funkce
zohlednuje kratké a dlouhé obdobi. Celkové naklady v dlouhém obdobi (Long-term Total
Costs LTC) jsou podstatné nizsi nez celkové naklady obdobi kratkého (Short-term Total
Costs STC), ponévadz firma disponuje dostatenym ¢asovym prostorem pro optimalizaci
vstupt (1) (5).

Graf 9 - Nakladova funkce v kratkém a dlouhém obdobi

IC
(ko)
STC
LTC

)

'

I

I

I

I

:

o 0

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklade (1 str. 124)

3.11 Prijem firmy

Piijem je penéZni piiriistek podniku za urcité obdobi o€iStén o naklady. NejCastéji se
vyskytuje ve tiech podobach: celkovy ptijem, primérny pifijem a mezni ptijem. Celkovy
ptijem firmy (total revenues — TR) zobrazuje vztah mezi mnozstvim prodavaného statku Q

a cenou, za niz je statek prodavan P, 1ze vyjadiit funkei:
TR =P*Q

Kdezto primérny piijem (average revenues — AR) piedstavuje piijem na jednotku vystupu
firmy. Tento vztah je mozné vyjadfit podilem celkového piijmu TR a mnozstvi prodaného

statku Q:
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TR
AR(Q)= T(Q’

Zatimco mezni ptijem (marginal revenues — MR) udava, o kolik se zméni celkovy piijem

firmy ATR, zvysi-li se prodavané mnozstvi statku o jednotku AQ. Plati, ze:

_ . ATRQ)
MR(Q= lim, =0

(10) (5)

3.12 Zisk

Zisk je vysledkem zhodnoceni penéznich hodnot pochézejicich z vlozeného kapitalu
podniku, ktery je hlavnim cilem kazdé firmy, jez usiluje o jeho dosazeni a maximalizaci.
Ekonomicky zisk 7 1ze vyjadfit jako rozdil celkovych ptijmu TR a celkovych nakladu TC
firmy:

=(Q) = TR(Q) - TC(Q)

V ekonomické teorii se rozliSuje zisk ucetni a ekonomicky. Rozdil mezi celkovymi

pfijmy TR a realné vynalozenymi ndklady (explicitnimi néklady) se nazyva ucetni zisk:
ucetni zisk = TR - explicitni ndklady

Na rozdil od ucetniho zisku jsou u zisku ekonomického déale odecteny implicitni

naklady, které ptredstavuji potencionalni naklady pti odliSném vyuziti vyrobnich faktori:
ekonomicky zisk = TR - explicitni ndklady — implicitni naklady
(5) (11)

3.13 Maximalizace zisku
V piipadé, ze firma dosahuje zisku, tak usiluje i 0 jeho maximalizaci. Podnik dosahuje
maximalniho zisku a optimalizace svého vystupu tehdy, kdy rozdil mezi celkovymi pfijmy

TR a celkovymi naklady TC je pokud mozno co nejvetsi:

TR(Q) > TC(Q)

(12)
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Tento vztah je typicky pro maximalizaci zisku v kratkém obdobi, jedna-li se
0 maximalizaci v dlouhém obdobi, tak ekonomicky zisk je roven nule. Funkce zisku
nabyva svého maxima v okamziku, rovnaji-li se mezni piijmy MR meznim nakladiim MC,

tento jev se nazyva zlatym pravidlem maximalizace zisku, ktery lze vyjadiit funkci:

MR(Q) = MC(Q)
(3)

Nastane-li situace, kdy ostatni podniky budou realizovat kladny ekonomicky zisk, stane
se toto odvétvi perspektivni 1 pro ostatni firmy. Trzni nabidka infiltraci ostatnich subjekti
vzroste a zpusobi pokles ceny, coz bude mit za nasledek poklesu zisku. Podniky kvuli
niz§imu zisku budou opoustét odvétvi a tim zpusobi rist ceny, ztohoto divodu je

maximalizace ekonomického zisku z dlouhodobého hlediska nulova (2).

3.14 Trizni struktury

Trzni struktury se d€li na dokonalou a nedokonalou konkurenci, které se predevs§im lisi
schopnosti ovlivnit trzni cenu statki a sluzeb. Co se tyce dokonalé konkurence, tak v jejim
prostiedi se nevyskytuje zadny subjekt, jenz by byl schopen ovlivnit cenu trhu a musi ji
pouze pasivné piebirat. Zatim co vV nedokonalé konkurenci plisobi omezeny pocet firem,
kde podnik mize ovlivnit trzni cenu. V rdmci nedokonalé konkurence se uskupeni podnikii

déli na: monopol, oligopol a monopolistickou konkurenci (10).

Monopol reprezentuje podnik, prodavajici jedinecny statek ¢i sluzbu, jez nema zadnou
konkurenci a nabidku dané¢ho odvétvi obhospodatuje sdm. KdeZto oligopol predstavuje
uskupeni mensiho poctu konkurujicich si subjektl, jez jsou na sobé zavislé pii urovani
mnozstvi, ceny a v neposledni fad¢ i mista, kde bude dany statek ¢i sluzba nabizena.
Poslednim a nejdilezité)Sim typem trzni struktury v nedokonalé konkurenci je
monopolistickd konkurence, kterd je charakteristickd existenci vétStho poctu firem
nabizejicich substituty. Jedna se o jaké si spojeni dokonalé a nedokonalé konkurence, kde

prodavajici nemlze cenu vyrobku vyrazné ovlivnit. Tato trzni struktura je typicka pro

vétsinu internetovych obchodu, zejména téch, co prodavaji elektroniku (1).
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3.15 Internet

Internet je celosvétovy systém navzajem propojenych pocitacovych siti, které pouzivaji
standardni soupravu internetového protokolu k propojeni nékolika miliard zafizeni po
celém svété. Tento systém nazyvany ,.sit’ siti, do které spadaji miliony soukromych,
vetejnych, akademickych, obchodnich a statnich pakett siti, které spojuji Sirokou Skalu
elektronickych, bezdratovych a optickych sitovych technologii. Internet piinasi velké
mnozstvi  informacnich  zdrojd a  sluzeb. Do nichz spadaji  vzijemné
propojené hypertextové dokumenty, aplikace na World Wide Web (WWW), infrastruktury

pro podport e-mailti, peer-to-peer siti pro telefonovani a sdileni soubort (13).
3.16 Historie Internetu

3.16.1 Historie pocitaci

Pocatky historie internetu jsou datovany k roku 1969, ale ve skute¢nosti historie vyvoje
internetu sahd az do 30. let 19. stoleti, kdy vznikaly zakladni koncepce pocitaci. Uz v roce
1833 Charles Babbage navrhl mechanicky Analythical Engine, tento koncept natolik
predstihl taméjsi dobu, Ze nikdy nebyl dokoncen. O stoleti pozdé&ji v 30. letech 20. stoleti
byly vyprojektovany zakladni koncepce pocitaci Aiken, Turing a von Neumann, které
byly zakladem pocitacti dne$ni doby. Tyto technologie byly zdokonalovany zejména
Vv pritbéhu 2. svétové valky, kdy vznikaly prvni napiil mechanické pocitace, mezi néZ patii

Aikentv Mark I, ktery navrhl némecky inzenyr Konrad Zuse (14).

S postupnym pokrokem byly sestrojeny prvni Cisté elektronkové pocitate prvni
generace, mezi které patii ENIAC a MANIAC. Roku 1944 byl sestrojen ENIAC
(Electronic Numerical Integrator And Computer), ktery byl sice revoluéni, co se tyce
uzitych technologii, ale navzdory pokroku byl velmi poruchovym strojem, jehoZ provoz
byl velmi nakladny. Timto strojem se nechal inspirovat matematik John von Neumann,
jenz Vv roce 1945 sestavil pocita¢ MANIAC (Mathematical Analyser Numerical Integrator
And Computer), slouzici k matematickym vypoctim popisujicich fyzikalnich dé&ju, pozdéji

byl pouzit k vyvoji jaderné bomby (14) (15).

O par let pozdéji byly uvedeny na trh pocitace druhé generace, mezi které patii
UNIVAC a EPOS. UNIVAC byl vyroben v roce 1951 vyvojaii pocitace prvni generace

ENIAC, tento novy model byl prvnim sériové vyrdbénym pocitacem ke komerénim
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ucelim. Roku 1964 vyrobila firma IBM nejznamé;jsi pocitac tieti generace IBM 360, ktery
byl pouzit k systémové rezervaci letenek, kdy byl pocita¢ prvné pouzit k dalkovému

zpracovani dat v redlném Case v mezinarodnim méfitku (15) (14).

80. 1éta 19. stoleti spadaji do éry osobnich pocitact, éry pocitaci ctvrté generace. Jedna
se predevsim o IBM PC a Apple Macintosh. Tyto pocitace zacaly nahrazovat salové
(mainframe) pocitace, které mély obrovské rozméry a slaby vykon, tyto pocitace udaly

smér vyvoje pocitact dnesni doby (14) (15).

3.16.2 Historie siti

Pro vznik internetu jsou nezbytné pocitace, ale ty samy o sobé nemohou byt propojeny,
K tomu je zapotiebi sité. Na pocatku 60. let 20. stoleti polozil MIT (Massachutsets Institute
of Technology) zéakladni pilif pro vznik internetu. Jednalo se o publikaci konceptu sité

s prenosem dat formou paketd (packet switching) Leonardem Kleinrockem a Paulem

Baranem (14).

Nasledné na to v roce 1969 vznika sit ARPANET (Advanced Research Projects
Agency Network), ktera je povazovana za vznik internetu. Jednalo se o propojeni nejprve
dvou poéitaci mezi University of Utah a Standford Research Institute, pozdéji se ke
spojeni piipojily i dal$i univerzity. Pivodné byla tato sit’ spusténa na protokolu Host-Host,
ale poté byl nahrazen protokolem TCP/IP, ktery byl podnétem ke vzniku prvni aplikace
e-mailu. Postupné vznikaly i dalsi sit¢ jako BITNET, EARN (European Academic and
Research Network) ¢i FidoNet, tyto sité¢ byly postupné propojovany pomoci TCP/IP
protokolu, ktery jim umozioval vyménu dat a tak se mohlo hovofit o internetu jako
takovém (14) (15).

Tato ¢éra akademického internetu byla roku 1989 ukoncena nastupem sit¢ WWW
(World Wide Web), kterou navrhl Tim Berners Lee z mezinarodni organizace CERN
(Conseil Européen pour la recherche nucléaire). WWW je celosvétova sit’ hypertextove
provazanych dokumentu zaloZenych na jazyce HTML (HyperText Markup Language),
ktery umoznuje publikaci na internetu. Klicovym rokem vyvoje internetu byl rok 1993,
kdy NCSA (National Center for Supercomputing Aplications) uvolnila zdarma svij
internetovy prohlize¢ Moisiac, diky kterému mélo rozsifeni internetu mezi bézné uzivatele

raketovy vzestup. Po desetileté etapé prudkého vyvoje internetu, ktera zapocala roku 1990
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a skoncila roku 2000, pocet WWW stranek ptesdhl jednu miliardu. S novym tisiciletim
nastava nova doba internetu, kdy se stava nastrojem pro komunikaci, sdileni informaci,

zabavu a podnikani (14) (7).
3.17 Uzivatelé internetu a jeho vyuziti

3.17.1 Uzivatelé internetu

Internet, byt relativné nové médium, je nezbytnym zdrojem informaci
a komunika¢nim nastrojem, jehoz pocet uzivatelti rok od roku neustéle roste. V roce 2000,
kdy zapocala expanze internetu, byl pocet uzivateli kolem 361 miliont, kdezto roku 2014
pocet uzivateld ¢inil pies 3 miliardy, bereme-li v Gvahu, ze od roku 2000, kdy celkova
populace byla cca 6 miliard a dnes v roce 2014 dosahuje k 7,2 miliardam, je tento nartst
uzivatel internetu za poslednich 14 let enormni. Z 10,6 miliéni obyvatel v Ceské
republice jich uZiva internet 78%, coZ nds fadi nad evropsky standard, ktery ¢ini 70,5%

(16).

Tabulka 3 - Uzivatelé internetu 2014

Zastoupeni | Zastoupeni
Svétové Celkova Uzivatelé Uzivatelé uzivatelu v | uzivatelu
regiony populace 2014 internetu 2000 |internetu 2014 regionu na svété
[%0] [%0]
Afrika 1125721 038 4514 400 297 885 898 26.5 % 9.8 %
Asie 3996 408 007 114 304 000 1386188 112 34.7 % 45.7 %
Evropa 825 824 883 105 096 093 582 441 059 70.5% 19.2 %
Blizky
, 231 588 580 3284 800 111 809 510 48.3 % 3.7%
vychod
Severni 0
Amerika 353 860 227 108 096 800 310 322 257 87.7% 10.2 %
Jizni
Amerika, 612 279 181 18 068 919 320 312 562 52.3% 10.5 %
Karibik
Ocednie, 36 724 649 7 620 480 26 789 942 72.9 % 0.9 %
Australie
CELKEM 7 182 406 565 360 985 492 3035 749 340 42.3 % 100.0 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade (16)
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3.17.2 Vyuziti Internetu

-----

komunikace (7).

Graf 10 - Internetova komunikace v CR
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posilani e-mailt 91%

socialni sité
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m 2014 m2013

Zdroj: viastni zpracovani na zdklade (17)

Pravé e-mailova korespondence tvoifi nejvyssi zastoupeni v této kategorii, jez Cini
témer 93%, v jejim zaveésu se nachazi rostouci trend socidlnich siti s 50% a posledni
sluZzbou s postupné klesajicim nartistem je telefonovani pfes internet, které vyuziva 45%
uzivateld internetu. Tento fakt je zejména ovlivnén klesajicimi cenami sluzeb telefonnich

operatora (18).

Graf 11 - Vyhledavani informaci na internetu v CR

zbozi a sluzby 830%7%
cestovani
zdravi

2014 = 2013

Zdroj: viastni zpracovani na zdklade (17)

Internet mimo jiné je i hojné vyuzivan v oblasti vyhledavani informaci, nejcastéji se

jedna o zboZi a sluzby, jeZ ¢ini 87%, cestovani 59% a 56% tvofti zdravi. Tyto skupiny maji

wrwe

internetovych obchodu ¢i blogt (17).
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Graf 12 - Vyufiti internetu pro zabavu v CR
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Zdroj: viastni zpracovani na zdklade (17)

Dal8i ne méné€ podstatnou skupinou je zabava. Tuto kategorii zpravidla tvoii Cteni
on-line zprav z 86%, ptehravani ¢i stahovani videi a filmt z 53%, sledovani televize spolu
S poslouchanim radia zaujima 28% a hrani pocitacovych her 25%. Na rozdil od predesié
kategorie vyhledavani informaci, kde se jednalo pfevdzné o Zeny, tak internet za Gcelem

zabavy vyuzivaji hlavné muzi (18).

Graf 13 - Obchodovani na internetu v CR
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Zdroj: viastni zpracovani na zdklade (17)

Nezanedbatelnou kategorii zastupuje internetové bankovnictvi S 57% a prodej ¢i nakup

vrwe

se poctem internetovych uzivateli stale vice pouzivané (19).
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3.18 Nakupovani na internetu

Nakupovani na internetu se stava mezi uzivateli internetu stale oblibenéjsi aktivitou,
kterd ptfedstavuje Siroky vybér sortimentu v jakykoliv €as na jakémkoliv misté.
Nejpocetn€jsi skupinu tvoii muzi ve véku od 25 do 40 let s vysokoskolskym vzdélanim,
nicméné s postupem casu je dotahuji i ostatni skupiny. Zejména ty, jez byly v minulosti

nejméné pocetné (napfi.: Zeny na matetské dovolené) (17).

Graf 14 - Nakupujici na internetu v CR
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Zdroj: viastni zpracovani na zdklade (17)

V dnes$ni dobe¢ je k zakoupeni na internetu témét cokoliv, od obleceni ptes elektroniku
az po jizdenky. Do kategorie nejvice nakupovaného zbozi spada ze 46% obleceni a obuv,
kterou nakupuji zejména zeny. U kosmetiky a zdravotnich prosttedki, jez zaujimaji 28%,
jsou zeny téZ hlavnim spotiebitelem. Kdezto v kategorii elektroniky s 27%, dominuji
naopak muzi z 70%. Ostatni nakupy se tykaji predev§im vstupenek 35%, sportovnich
potieb 22%, jizdenek s letenkami 18% a mnoho jinych statkl a sluzeb (17).
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Graf 15 - Nejéastéji nakupovany sortiment na internetu v CR
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Zdroj: viastni zpracovani na zdklade (17)

3.19 E-commerce

E-commerce (internetové obchodovani) spadéd pod e-bussines (internetové podnikani),
které se =zabyva veskerou elektronickou vyménou informaci uvnitf podniku,
ale 1 mimo néj. Zatimco e-commerce se specializuje Cisté na elektronicky trh, kde probiha

prodej a nakup podporovany elektronickymi prostfedky, zejména internetem (6).

3.19.1 Hlavni druhy e-commerce
Internetové obchodovani (e-commerce) je déleno dle stran, mezi nimiz probiha obchod.

Provéazané subjekty spolu tvofti jednotlivé modely elektronického obchodovani:
B2B (Business-to-Business) - obchod mezi jednotlivymi podniky
B2C (Business-to-Consumer) - obchod mezi podnikem a zakaznikem
C2C (Consumer-to-Consumer) - obchod mezi zakazniky

C2B (Consumer-to-Business) - obchod mezi zakaznikem a podnikem
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Existuji 1 dalsi vztahy, mezi které patii na ptiklad G2G (Government-to-Government)
predstavujici vztah mezi dvéma organy statni spravy, G2B (Government-to-Business)
oznacujici vztah mezi statni spravou a podnikatelskym subjektem, G2C (Government-to-
Citizen) popisujici vztah mezi vladou a obany a B2E (Business-to-Employee)
ptredstavujici vztah mezi firmou a jejimi zaméstnanci. Zatimco B2B a B2C platformy jsou
nejvice pouzivanymi modely internetového obchodovani vyskytujici se predevsim

u e-shopu (20).

3.20 E-shop

E-shop neboli internetovy obchod je online aplikaci, patfici mezi e-commerce, jenz
zprostiedkovava obchod mezi poptavajicim (spotiebitelem) a nabizejicim (provozovatelem
internetového obchodu). Kvalitni internetovy obchod musi byt natolik piehledny

a intuitivni, aby eliminoval absenci prodejce (21).
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4 Vlastni prace

Pro zpracovani praktické Casti bakalarské prace byl sestaven dotaznik vychazejici
Z teoretickych poznatkd, které jsou predmétem zkoumané problematiky. Dotaznik byl
vytvoren v internetové aplikaci Google Docs a byl rozesilan do té doby, nez bylo dosazeno
500 respondent. Respondenti byli ziskdni aktivnim dotazovanim persondlu elektra
Euronics, ktery jim pomohl s vyplnénim dotazniku. Dale byly dotazniky rozeslany
prostfednictvim emailu, webovych stranek a socialnich siti. Tento vzorek byl vyhodnocen
deskriptivni statistickou metodou, jez spada mezi metody popisujici data kvantitativng.
Vysledkem dotaznikového Setfeni je identifikace deseti klicovych faktord, které ovliviuji
spotfebitele pro realizaci ndkupu ve vybraném internetovém obchodu se

spotiebni elektronikou a urceni nejcastéji se vyskytujici kombinace faktoru.

4.1 Dotaznikové Setfeni

Dotaznik obsahuje 19 otazek. U 6 z nich je mozné zvolit pouze jedinou odpovéd’, na 12
otazek lze odpovedét jen ano €i ne, kdezto u 1 otazky lze zvolit az 3 odpovédi. Prvni 4
otazky jsou zaméfeny na obecné informace o respondentech, jez se zabyvaji pohlavim,
vékem, vzdélanim a statusem. Dalsi dvé otazky zjistuji, zdali respondent nakupuje na
internetu a piipadné jaky sortiment poptava. Zatimco nasledujici otazka se zabyva
jednotlivymi klicovymi faktory, kde dotdzany voli z uvedenych moznosti ¢i vyplni vlastni
faktor. Zbylych 12 otazek je zaméteno na vztahy mezi jednotlivymi faktory, které na sebe
navzajem pusobi. Na zakladé¢ toho, Ze dotaznik byl vypliiovan anonymné¢ a bez jakéhokoliv
dalsiho aspektu, jenz by mohl ovlivnit odpovédi na kladené otazky, 1ze vyzkum hodnotit

jako davéryhodny.
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4.2 Vysledky vyzkumu

Otazka ¢. 1: Pohlavi

Graf 16 - Pohlavi respondenti

Pohlavi respondentii

H Muzi
[ Zeny

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, ze celkovy pocet 500 respondentii byl dodrzen,
ackoliv béhem dotazovani doSlo k pomémé vysokému rozdilu mezi zodpovézenymi
dotazniky a témi dotazniky, jez byly rozeslany. Nejvys$si procento zodpovézenych
dotaznikli zaujimaji zeny s 57%, které prevysuji muze s 43% o 70 vyplnénych dotaznikii
(zeny zastoupeny poctem 285, muzi 215). Tento fakt nesvéd¢i o tom, ze by Zeny na
internetu vice nakupovaly elektroniku nez muzi, ale jsou mnohem ochotnéjsi podilet se na

vyzkumu nez muZi.
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Otazka ¢. 2: Vékova kategorie

Graf 17 - Vékova kategorie
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Z vysledku, které jsou vyobrazeny v tabulce scislem 5, vyplyva, ze vétSina
respondentt byla ve véku 15 - 26 let. Tato skupina piedstavuje 49,2% z celkového pocétu
respondentli, ve které co do poctu zodpovézenych dotazniki pievladd Zenské pohlavi
(muzi zastoupeni poctem 108, Zeny 138). Druhou nejpocetnéjsi vékovou kategorii byli
respondenti v rozmezi 40 - 59 let tvorici 25,4%, mezi kterymi mély Zzeny nejvyssi

zastoupeni (92 zen, 35 muzii).

Graf 18 - Vékova kategorie
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni
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Tésné v zaveésu se nachazeji respondenti ve véku 27 - 39 let scelkovym podilem
22,6%, kde naopak ptevladaji muzi (38 muzd, 45 zen). Ve vékové kategorii 60+ let
zodpovédélo dotaznik jen 10 Zen a 4 muzi, coZ dohromady predstavuje 2,8% z celkového
poctu respondentti. U vékoveé kategorie 6 - 14 let nebylo zaznamenano ani jedno vyplnéni
dotazniku, tudiz lze predpokladat, ze tato vékova skupina nakupuje na internetu zcela

vyjimecné.

Otazka ¢. 3: Nejvyssi dosaZené vzdélani

Graf 19 - Nejvyssi dosaZené vzdélani
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Vyse uvedeny graf znazoriiuje nejvyssi dosazené vzdélani respondentd, jiz nakupuji na
internetu. Nejvyssi podil 55% tvoii respondenti se stfedoskolskym vzdélanim zakoncenym
maturitou a po nich nasleduji vysokoskolaci s 25%. Dalsi skupiny jsou témét vyrovnané.
Stiedoskolské vzdélani bez maturity tvoii 8%, stiedni odborné vzdélani 7% a posledni
piicku zaujima zakladni vzdé&lani s 5%. V porovnani s vysledky z CSU, jenz provadél
obdobny vyzkum, se data ziskana timto dotaznikem podstatné liSi. Dotaznik odhalil, Ze
nejpocetnéjsi skupinou jsou nakupujici se sttedoSkolskym vzdélanim s maturitou, kdezto

vyzkum CSU uvadi spotiebitele s vysokogkolskym vzdélanim (17).
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Otazka ¢. 4. DO jaké skupiny patiite?

Graf 20 - Status respondentu

Status respondentii
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® dchodce

® mateiska dovolena
¥ nezaméstnany

® pracujici

® studujici

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Ze ziskanych dat prostfednictvim dotazniku vyplyva, ze 60% z dotazanych jsou
pracujici, ktefi zaujimaji nejvyssi podil z celkového poctu. Studenti s 33% jsou druhou
nejvétsi skupinou, zatimco zbytek je tvoren 3% dichodcli, 2% zen na matetské dovolené

a 2% nezaméstnanych jedincu.

Otazka ¢. 5. Nakupujete na internetu?

Graf 21 - Nakupovani na internetu

Nakupovani na internetu
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni
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Nasledujici otazka byla zaméfena na samotny nakup na internetu, kde témét 95%
dotdzanych uvedlo, zZe na internetu nakupuji. Celkovy pocet nakupujicich na internetu tvoii

474, pticemz z toho je 268 Zen a 206 muZzu.

Graf 22 - Nakupovani na internetu

Nakupovani na internetu
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Zatimco 5% ¢ili 26 respondent na internetu nenakupuje, jedna se pievazné o zeny (17
zen, 9 muzh). Tento vysledek potvrzuje fakt, ze nakupovani na internetu je v soucasnosti

zcela bézné.

Otazka ¢. 6: Jaké zboZi nakupujete na internetu nejcastéji?

Graf 23 - Zbozi nakupované na internetu
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni
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Tento graf predstavuje nejCastéji nakupované zbozi na internetu, pfiCemz

nejkupovanégj§im zbozim je elektronika 55,3%, oblec¢eni 23,8% a kosmetika 8,2%.

Graf 24 - ZbozZi nakupované na internetu

Zbozi nakupované na internetu
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= kosmetika
® jiné

m [¢ky

u potraviny

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

PtrestoZe v nakupovani na internetu dominuji ptedev§im Zeny, tak v ptipadé elektroniky
tomu je naopak. Z 262 dotazanych ¢ini 57,3% muzd, ktefi elektroniku hojné nakupuji, coz

potvrzuje vysledek, kdy pravé elektronika zaujima 72,8% nakupovaného zboZi.
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Otazka ¢. 7. Jaké faktory Vis pii vybéru internetového obchodu
s elektronikou ovliviiuji nejvice?

Graf 25 - Kli¢ové faktory

Klic¢ové faktory
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veérnostni program

potadi ve vyhledavaci

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze cena spolu s recenzi a dopravou spada mezi hlavni
faktory, jez ovliviluji spottebitele v rozhodnuti. Cena zaujima 31,2% z celkového podilu,
jelikoz determinuje vysi dichodu, ktery je zakaznik ochoten a schopen za dané zbozi
sménit (muzi zastoupeni po¢tem138, zeny 101). Velmi podstatnym faktorem je i recenze,
tvorici 24,1%.ktera nese informace o osobnich zkuSenostech zdkazniki se zbozim ¢i
e-shopem, kde v minulosti uskute¢nili obchod (98 muzt, 86 Zen). Doprava je ne méné
dulezitym faktorem, jez ptedstavuje 17,4%. U dopravy je pozoruhodnym faktem, Ze tato

sluzba ovliviiuje zejména muze a to nezanedbatelnych 62,4% (83 muzt, 50 zen).
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Do méné se vyskytujicich, byt ovliviwjicich faktort, patii zplsob platby s 8,9%,
zakaznicky servis s 6,4% a PR (public relations) neboli styk s vefejnosti s 4,8%. Zptsob
platby je v soucasné dob& ne malou piekazkou, protoze navzdory pokroku, kdy je vse
provadéno elektronicky, existuji 1 taci jedinci, jiz si zboZi v daném e-shopu nekoupi kvili
absenci platby na dobirku ¢i v hotovosti. Kdezto zakaznicky servis neni pro zakaznika
ptili§ podstatnym prvkem, jejz zpravidla nevyuzije, tak i pfesto v oCich nakupujiciho je
vniman pozitivné. Zatimco styk s vefejnosti alias PR je dosti podstatné pii komunikaci

jednotlivych produkti, tak pfi propagovani e-shopti nema az takovy efekt.

Graf 26 - Kli¢ové faktory
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Kli¢ové faktory 1o,
1% Hrecenze
4% 2% ‘ [
= doprava
B zplsob platby

m zakaznicky servis
= public relations (styk s vefejnosti)
= vzhled webové stranky
= slevy, soutéze, kupony
veérnostni program

m poradi ve vyhledavaci

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Vzhled webové stranky je velmi dilezitym prvkem, protoze nezaujme-li zakaznika do
osmi vtefin, opusti jej a obchod bude realizovat u konkurence, navzdory tomu zaujima jen
3,8% z uvedenych odpovédi. Poslednimi prvky, jez se projevily jako nejméné ovliviiujici
zakaznika, jsou pobidky k ndkupu (slevy, kupony a soutéze) s 1,7%, vernostni program
S 1% a potfadim ve vyhledavaci 1,7%. V dobé elektronického obchodovani ma Vv podstaté
kazdy zakladni poznatky o téchto sluzbach, je obecné zndmo, Ze slevy na internetu jsou ve
vétsingé pripadli imagindrni a maji jen podnécovat spotiebitele k nakupu. To samé plati

i pro pofadi ve vyhledavaci, coZ neznamena striktné kvalitni e-shop, nybrz ten, jez ma
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kvalitn¢ nastavena kli¢ova slova, a investuje do PPC (pay-per-click) kampani. Obdobna
situace se vyskytuje u vérnostnich programt, které jsou provozovany témét vsSude

a neptedstavuji prakticky zddnou sporu ¢i vyhodu pro zékaznika.

Otazka ¢. 8: ZvySuje Vasi diivéryhodnost v internetovy obchod vzhled

a piehlednost stranek?

Graf 27 - Vliv vzhledu webovych stranek
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Vzhled webovych stranek spolu s pichlednosti zvySuje u 85,8% dotazanych
davéryhodnost internetového obchodu (Zeny zastoupeny poc¢tem 94, muzi 130). Zatimco
37 respondentt ¢ili 14,2% (20 muzi, 17 zen) vzhled a ptehlednost e-shopu nikterak

neovliviuje.

Graf 28 - Vliv vzhledu webovych stranek

Vliv vzhledu webovych stranek
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

47



Ackoliv na drtivou vétsinu respondentli mé vzhled a prehlednost stranek vliv, tak tento

faktor ziskal jen 3,8% z celkového poétu odpoveédi (Otdzka ¢.7).

Otazka ¢. 9: Davite piednost niZsi cené pied vérohodnosti internetového
obchodu?

Graf 29 - NiZsi cena versus vérohodnost
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Z nasledujici otazky, jez se zabyva upfednostnénim niZs§i ceny pied divéryhodnosti
internetového obchodu, vyplyva, ze 80,1 % spotiebitelll je ochotno zaplatit vyssi cenu za
ucelem eliminace negativnich vlivi, jez by je mohly doprovazet pii realizaci ndkupu na

pofidernim e-shopu (muzi zastoupeni po¢tem 119, Zeny 90).

A4

Graf 30 - Nizsi cena versus vérohodnost
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Zatimco 52 dotazanych (21 Zen, 31 muzu) je ochotno podstoupit ptipadna rizika za

vidinou uspory dichodu.
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Otazka ¢. 10: Je pro Vis cena hlavnim faktorem, ktery Vis ovliviiuje pri

vybéru internetového obchodu s elektronikou?

Graf 31 - Cena
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Muzi Zeny

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Cena ptedstavuje pro 41% respondentti klicovy faktor, jez je ovliviiuje pii ndkupu

nejvice (muzi zastoupeni poctem 61, zeny 46).

Graf 32 - Cena
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Kdezto u nadpoloviéni vétSiny ¢ili 59% dotazanych (65 Zen, 89 muzil), neni cena
vnimana jako hlavni faktor. Tento vysledek potvrzuji i ziskané odpovédi na ptedchozi
otazku, z které je ziejmé, Ze existuje minimalné jeden faktor, jenz je schopny preference po

cen¢ potlacit.
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Otazka ¢ 11: Ovlivituji Vas recenze pii vybéru internetového obchodu

s elektronikou?

Graf 33 - Recenze

Recenze
52,9%

m ANO
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1,9%

Muzi Zeny

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Recenze zaujimaji druhé misto v Zebticku dulezitosti faktord, jelikoZ maji dosti
dalezity vliv na spotiebitele pii vybéru statku ¢i zbozi. O tom svéd¢i 1 93,5% z dotazanych
(138 muzu, 106 zen), jiz vnimaji recenze jako velmi podstatny faktor nasledujici ihned po

cené.

Graf 34 - Recenze

Recenze
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Kdezto u 17 respondentt, které tvoii prevazné muzi, recenze nepisobi a fidi se

obzvlast’ svym usudkem (muzi zastoupeni poctem 12, zZeny 5).
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Otazka ¢. 12: Je pro Vas duleZity zpitsob dopravy pii realizaci nakupu
v daném internetovém obchodu s elektronikou?

Graf 35 - Zpisob dopravy
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Logistika je dulezitym prvkem kazdého obchodu, at’ uz internetového ¢i kamenného,
jenz ma za tikol organizovani, planovani a fizeni tokd zbozi. Pravé tento ¢lanek spravuje

distribuci zbozi ke spotiebiteltim, jiz si jej objednali.

Graf 36 - Zpisob dopravy

Zpisob dopravy
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Z 82% dotazanych (123 muzd, 91 Zen), téméf naprostd vétSina uvedla, Ze pro jejich
rozhodnuti je podstatny i zplsob dopravy. Zpisob dopravy V nékterych piipadech
ovliviiuje spotiebitele vice neZ cena a to z divodu, Ze potiebuje poptavany statek v cO
nejkratSim casovém horizontu na daném misté. Zatimco u 47 respondenti doprava ve

vybéru internetového obchodu nehraje Zadnou roli (Zeny zastoupeny poctem 20, muzi 27).
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Otazka ¢. 13: Motivuje Vis vérnostni program k opakovanému ndakupu
v daném internetovém obchodu s elektronikou?

Graf 37 - Vérnostni program
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Vérnostni program piedstavuje jednu z nejpouzivanéjSich forem podpory prodeje.
Tento program, na rozdil od slev, pracuje se zédkazniky z dlouhodobého hlediska s cilem,
primét spotiebitele k opakovani nakupu, nebot’ staly klient ma pro internetovy obchod
daleko vyssi hodnotu nez zakaznik, ktery nakoupil jen jednorazové. Vzhledem k tomu, ze
vérnostni programy jsou v dnesni dobé poskytovany, kde jakym internetovym obchodem,

tak zajem o tyto klientské benefity z pozice spotiebitell rapidné klesa.

Graf 38 - Vérnostni program
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Tyto fakta potvrdili i Gcastnici tohoto vyzkumu, kdy 70,1% z nich projevilo nezajem
o motivacni program za uCelem opakovaného nakupu (muzi zastoupeni poctem 103,
Zeny 80). Napfi¢ tomu 78 dotdzanych (31 zen, 47 muzi), ktefi tvoii zbylych 29,9%, uvedlo

kladny vztah k vérnostnim programim.
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Otazka ¢. 14: Rozhodujete se podle zpiisobu platby, v jakém e-shopu

nakoupite?

Graf 39 - Zpisob platby
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Jak u Zen, tak 1 u muZza je zplsob platby rozhodujicim prvkem, jenz na né plsobi pii
vybéru daného internetového obchodu. Na tuto otdzku odpovédélo 59% dotazanych, pro

které je zpiisob platby podstatnou slozkou (zeny zastoupeny poctem 76, muzi 78).

Graf 40 - Zpisob platby
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Naopak 107 respondentd (72 muzt, 35 Zen), u nichZz zptsob platby neni rozhodujicim
faktorem, tvoii 41% z celkového poc¢tu. Navzdory rozmachu bezhotovostnich plateb, stale
dominuji hotovostni platby na dobirku, jez pro spotiebitele nepfedstavuji téméei zadné

riziko.
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Otazka ¢ 15: Hledite na zdkaznicky servis pii vybéru internetového

obchodu s elektronikou?

Graf 41 - Zakaznicky servis
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Z celkového poctu 261 respondentit jich 57,9% uvedlo (68 Zen, 83 muzil), Ze
vyhledévaji internetové obchody se zakaznickym servisem, zatimco zbylych 42,1% o dalsi

sluzby krom¢ nakupovani nema zéjem (muzi zastoupeni poctem 67, Zeny 43).

Graf 42 - Zakaznicky servis
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Zékaznik z pravidla nabizenych sluzeb nevyuzije, ale beztak S$irSi nabidka sluzeb
Vv ném evokuje pocit, Ze v piipadé neocekavané okolnosti, se ma na koho obratit a bude

0 n&j patiicné postarano.
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Otazka ¢. 16: Zajimadte se o styk s veiejnosti daného internetového obchodu

s elektronikou?

Graf 43 - Styk s veiejnosti

Styk s verejnosti

42,5%

m ANO
m NE

Muzi Zeny

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Styk s vefejnosti takzvané PR (public relations), je pouzivano firmami pro budovani
jejich jména ¢i povédomi, jez je dilezité pro tizeny rast podniku. Slouzi jako komunikacéni
prostiedek, diky némuz mize byt internetovy obchod se spotiebiteli v kontaktu, ktery
nepfedstavuje agresivni formu reklamy nebo obdobného vnucovani produktil. Casto se
vyskytuje v podobé¢ ¢lanki, zprav a novinek zabyvajicich se danou problematikou, ale také
i zajimavych leckdy i vtipnych videi, kde je spolu s problematikou spojovan produkt

¢i sluzba.

Graf 44 - Styk s veiejnosti

Styk s verejnosti

m ANO
mNE

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Tento popularni zplsob vystupovani je spotiebiteli vniman velice pozitivné

a vyzaduji jej, coz potvrzuje i vysledek vyzkumu, pii kterém 76,3% respondentii uvedlo, ze
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se zajimaji o styk s vefejnosti internetovych obchodli (muzi zastoupeni poctem 111,

zeny 88) a zbyvajicich 62 dotdzanych ho nebere v potaz (23 Zen, 39 muzi).

Otazka ¢. 17: Upiednostiiujete internetovy obchod zaujimajici predni pricku

ve vyhledavaci?

Graf 45 - Poradi ve vyhledavaci
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Data vychazejici z odpovédi na otazku zabyvajici se umisténim e-shopu ve vyhledavaci

reflektuji fakt, Zze prevazna ¢ast 68,2% respondentll nevoli internetovy obchod dle predni

pti¢ky ve vyhledavaci (Zeny zastoupeny poctem 72, muzi 106).

Graf 46 - Poradi ve vyhledavacdi
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

56



Zatimco 83 dotazanych (44 muzd, 39 Zen) se podle potadi fidi a uptednostnuji e-shopy
na prednich pozicich. Z hlediska néavstévnosti internetového obchodu je potfadi ve
vyhledavaci dulezité, ovliviiuji ho pfedev§im vhodné zvolena klicova slova a obsah
stranky. Nicméné V soucasné dobé poradi ve vyhleddvaci neni vypovidajici, jelikoZ tato
sluzba je prodavana provozovateli vyhledavact. Spotiebitelé spiSe vyuzivaji internetovych

srovnavacu zbozi, kde snadno a rychle vyhledaji e-shop, jenz spliiuje jejich pozadavky.

Otazka ¢. 18: Podnécuji Vs slevy, soutéZe a kupony ke koupi v daném

internetovém obchodu?

Graf 47 - Pobidky k nakupu
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Na otazku, zdali pobidky k nakupu (slevy, soutéze ¢i kupony) podnécuji zdkazniky ke
koupi zbozi v uréitém e-shopu, 62,1% z dotazanych odpovédélo, ze tato forma
zvyhodnéného nakupu neni pro né pii realizaci ndkupu dostate¢né¢ motivujici (muzi
zastoupeni poétem 93, Zzeny 69). Zbylych 99 respondentli (42 Zen, 57 muzi) uvedlo, Ze

slevy, soutéze ¢i kupony maji na jejich ndkup dopad a ovliviiuji je;j.
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Graf 48 - Pobidky k nakupu
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Tato situace, kdy spotiebitelé dostatecné nereaguji na pobidky k nakupu, je predevSim
zpusobena faleSnymi slevami ¢&i pofidérnimi kupony. Obdobné slevy zpravidla
nepiedstavuji Zadnou usporu pro spotiebitele a ke vSsemu vV ném vzbuzuji jen nedivéru

Vv dany internetovy obchod.

Otazka ¢. 19: Preferujete spise kamenny obchod nebo e-shop s vlastni

kamennou prodejnou?

Graf 49 - Obchod
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Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Posledni otazka zamétena na volbu obchodu spotiebiteli, ve které se rozhoduji mezi

internetovym obchodem s vlastni kamennou prodejnou a kamennym obchodem, odhalila,
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ze z drtivé vétsiny 84,3% dotazanych maji zajem 0 e-shop s kamennou prodejnou (muzi

zastoupeni poctem 130, zeny 90).

Graf 50 - Obchod
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového sSetreni

Kdezto zbylych 41 respondentl (21 Zen, 20 muzl) tvoficich 15,7%, uvedlo klasicky
obchod bez internetového obchodu. E-shop disponujici vlastnim kamennym obchodem je
vyhledavangjsi, jelikoz predstavuje daleko vétsi komfort pro zakazniky a to zejména

pohodInym vybérem z domova a moZnosti vyzkouseni ¢i otestovani zboZi na prodejné.
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S5 Zavér
Cilem této prace bylo identifikovat deset kli¢ovych faktord, které ovliviiuji spotiebitele
pro realizaci nakupu ve zvoleném internetovém obchodu s elektronikou za ucelem

maximalizace zisku e-shopu.

Klicovymi faktory, jez ptisobi na spotiebitele pii volbé daného e-shopu, jsou:

e cena,
e recenze,
e doprava,

e zpisob platby,

e zékaznicky servis,

e public relations (styk s vefejnosti),
e vzhled webové stranky,

e slevy, soutéze, kupony,

e vérnostni program,

e poradi ve vyhledavaci.

Skute¢né pulsobeni faktori na spotiebitele bylo analyzovano prostfednictvim
dotaznikového Setfeni, které potvrdilo fakt, ze vyse uvedené faktory opravdu spotiebitele
ovlivituji. Uvedené faktory neplisobi na spotiebitele vSechny naraz, ale zpravidla ho
ovliviiuji v uréité kombinaci:

e (Cena, doprava, recenze,
e cena, recenze, zpisob platby,
e cena, doprava, zpusob platby.

S nejvétsi intenzitou na spotiebitele plsobi cena, jez tvoti 31,2% zuvedenych
odpovédi. Druhym podstatnym faktorem jsou recenze, které zaujimaji 24,1%, po nich
nasleduje zptsob dopravy s17,4% a poslednim faktorem je zpusob platby s 8,9%. Tyto
okolnosti tvoti dohromady 72,7%.

Piestoze cena byla dotazanymi oznacena jakozto hlavni faktor, tak 59% respondentd
uvedlo, ze cenu nevnimaji jako primarni faktor. Toto tvrzeni je podpofeno faktem, kdy
80,1% respondentt uvedlo, ze diveéryhodnost v internetovy obchod ma pro né daleko vyssi
vahu neZ nizkd cena. Nasledné¢ recenze nabyva 93,5% z dotdzanych a Vv nékterych

ptipadech je dokonce i1 upfednostnéna pied samotnou cenou. Na zplsobu dopravy zélezi
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82% z dotazanych, zatimco u zptsobu platby to ¢ini jen 59%. Obdobny vysledek ma téz

zakaznicky servis, ktery ovliviiuje jen 57,9% dotazanych.

Z vySe uvedenych poznatkli ziskanych dotaznikovym Setfenim vyplyva, Ze cena,
recenze, doprava a zpiisob platby tvofi hlavni mix faktorti ovliviiujici spotiebitele v urcité
relaci. Typicky zakaznik nejprve provede srovnani e-shopi na zakladé ceny, kde do urcité
miry toleruje rozdil cen mezi jednotlivymi internetovymi obchody. Vzhledem k tomu, ze
bere v uvahu i dalsi faktory, tak nasledn¢ selektuje e-shopy na zakladé recenzi, u kterych
hledi na co nejvyssi pocet pozitivnich ohlasti od spotiebitelt. Dalsim krokem je filtrace
internetovych obchodt podle dopravy, kde voli mezi zpisobem a jeji cenou. Nakonec
porovnava vytiidéné e-shopy podle vyhovujicitho zplsobu platby a zvoli odpovidajici

internetovy obchod pro sviij nakup.
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10 Ptilohy

Faktory ovliviujici spotrebitele pri vybéru e-

shopu s elektronikou
*Povinng pole

1. Pohlavi *

MiZete vybrat pouze jednu odpovéd.
Oznadte jen jednu elipsu.

1 omuE

") Zena

2. Vékova kategorie *

MiZete vybrat pouze jednu odpovéd.
Oznaéte jen jednu elipsu.

_\ 6 =14 let
1526 let
| 27 =39 let

40 - 59 let

") 60+ let

3. Nejvyssi dosaZené vzdélani *

MiZete vybrat pouze jednu odpovéd.
Oznadte jen jednu elipsu.

| zakladni

| stfiednl bez maturity
_' stfedni s maturitou
) stfedni odbomeé

) vysokoSkolské

4. Do jaké skupiny patfite? *

MiZete vybrat pouze jednu odpovéd.
Oznadte jen jednu elipsu.

| pracujici
' studujici
) dichodee

nezaméstnany
) matefska dovolena

Jiné:
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5. Nakupujete na internetu? *

MiZete vwybrat pouze jednu odpovéd.
Oznadcte jen jednu elipsu.

:: ne Po posledni otazce v teto casti pfestanite tento formular vypliovat.

6. Jaké zbozi nakupujete na internetu nejcastéji? *
MizZete vybral pouze jednu odpoved.
Oznadcte jen jednu elipsu.

) elektronika

kosmetika Prestarite tento formular wypliovat.
| oblegeni Prestarite tento formular vyplirovat.

| potraviny Prestarite tento formular viypliovat.
I1&ky FPrestante tento formular viyplfiovat.

( 1 Jdine: Prestarite tento formular
vypifiovat.

Faktory ovliviiujici spotrebitele pri vybéru e-shopu s
elektronikou

7. Vyberte tfi faktory, které Vas pfi vybéru internetového obechodu s elektronikou
ovliviiuji nejvice. *
MiZete wybrat pouze tfi odpovedi.
Faskrtnste viechny platngé moZnosti.

| cena
doprava
recenze

| zpisob platby
vérmostni program

| zakaznicky servis

| public relations (styk s vefejnosti)
pofadi ve vyhledavaci

| vzhled webove stranky
slevy, soutéZe, kupany
Jineé:

8. ZvySuje Vasi divéryhodnost v internetovy obchod vzhled a prehlednost stranek? *

MiZete vybrat pouze jednu odpoved.
Oznadcte jen jednu elipsu.

o ano
rl ne



10.

11.

12.

13.

14.

16.

. Davate prednost niZéi cené pfed vérohodnosti internetového obchodu? *

MiZete vybrat pouze jednu odpovéd.
Oz naéte jen jednu elipsu.

7 ano

I one

Je pro Vas cena hlavnim faktorem, ktery Vas ovliviiuje pfi vybéru intemetového
obchodu s elektronikou? *

MiZete vybrat pouze jednu odpoveéd.
Oz nadte jen jednu elipsu.

| ano

ne

J

Ovliviiuji Vas recenze pfi vybéru internetového obchodu s elektronikou? *
MlZete vybrat pouze jednu odpovéd.
Oz nadte jen jednu elipsu.

Je pro Vas dileZity zplsob dopravy pfi realizaci nakupu v daném internetovém
obchodu s elektronikou? *

MiZete vybrat pouze jednu odpoveéd.
Oz nacte jen jednu elipsu.

7 ano

T one

Motivuje Vas vérnostni program k opakovanému nakupu v daném internetovém
obchodu s elektronikou? *

MiZete vybrat pouze jednu odpovéd.
Oz nadte jen jednu elipsu.

) ano

Rozhodujete se podle zplisobu platby v jakém e-shopu nakoupite? *

MiZete vybrat pouze jednu odpovéd.
Oz nadte jen jednu elipsu.

) ano
Y ne

Hledite na zakaznicky servis pfi vybéru internetového obchodu s elektronikou? *

MiZete vybrat pouze jednu odpoveéd.
QOznadte jen jednu elipsu.
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16.

17.

18.

19.

Zajimate se o styk s vefejnosti daného internetového obchodu s elektronikou? *

Muzete vybrat pouze jednu odpoveéd.
Oznacte jen jednu elipsu.

ano

) ne

Uprednostiiujete internetovy obchod zaujimajici pfedni pficku ve vyhledavaci? *
MizZete vybrat pouze jednu odpovéd.
Oznacte jen jednu elipsu.

| ano

ne

Podnécuji Vas slevy, soutéze a kupony ke koupi v daném internetovém obchodu?

Muzete vybrat pouze jednu odpoved.
Oznacte jen jednu elipsu.

" ano

) ne

Preferujete spiSe kamenny obchod nebo e-shop s vlastni kamennou prodejnou? *

Muzete vybrat pouze jednu odpoved.
Oznacte jen jednu elipsu.

) kamenny obchod Prestarite tento formulér vypiriovat.
7'  e-shop s vlastni kamennou prodejnou Prestarnite tento formuléar vyplriovat.
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