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Uvod

Internet a informacni technologie zaZzivaji Vv poslednich letech obrovsky dynamicky
rozvoj, ktery umoznil postupné zmeénit tradi¢ni pfistupy marketingu a pfizpisobit je

pozadavkiim moderni spolecnosti a moznostem, ktery internet nabizi.

Firmy si jiz také uvédomuji dilezitost internetu ke svému podnikani, protoze vétSina
jejich zakazniki se také pohybuje v online svété. Jednou z nejjednodusSich a
nejcastéjSich moznosti, jak muze spolecnost své potencidlni zédkazniky na internetu
oslovit nebo jim poskytnout zakladni informace, jsou webové stranky, které jsou

soucasné povazovany za zaklad prezentace firmy na internetu.

Marketingové komunikace na internetu mize mit vSak mnoho dalich forem. Provést
ovSem jeji komplexni zhodnoceni u konkrétni firmy by bylo velmi naro¢né, a pokud by
m¢élo byt provedeno kvalitné a profesionéln€, vyzadovalo by mnohem vice ¢asu a také
vice kvalifikovanych odbornikti, ktefi by se nasledné zamétovali na konkrétni oblasti,
na které se specializuji. Z téchto divodu je cilem prace zhodnotit pouze webové
stranky spole¢nosti DM drogerie, protoze pravé webové stranky povazuje autorka také
za nejdulezitéj$i komunikacni kanal v soucasném online svété. Webové stranky budou
hodnoceny z mnoha hledisek a zaroven bude vyuzito i vice nastroju, které tak umozni

ziskat objektivni data a nasledné také vysledky.

Cela prace je rozdélena do dvanacti kapitol, které na sebe tematicky navazuji. Kapitoly
patiici do teoretické ¢asti prace se zaméfuji na vysvétleni a definovani zakladnich
teoretickych vychodisek, ktera budou dale vyuzita vramci empirické Casti prace.
Obsahuje také vymezeni zakladnich pojmt =z oblasti marketingu, marketingu na

internetu a také marketingové komunikace na internetu.

Empirickd ¢ast prace se bude skladat ze dvou kvalitativnich vyzkumi. Pro kazdy
vyzkum budou stanoveny konkrétni specifické otazky, na které bude autorka hledat
odpovédi. Nejprve se bude zaméfovat pouze na webové stranky DM drogerie, které
budou hodnoceny subjektivnim (expertnim) nazorem autorky prace z hlediska jejich
vzhledu/designu, uspofadani a rozlozeni, piehlednosti, obsahu a také uzivatelské

pfijemnosti. VSechny tyto body budou rozpracovany do konkrétnich tzv. heuristik, se



kterymi se bude aktudlni stav webovych stranek porovnavat a nasledné¢ hodnotit podle

stanovené metodiky.

V navaznosti na tuto heuristickou analyzu bude provedena kvalitativni studie s ocni
kamerou, ktera jiz nebude zaméfena pouze na webové stranky DM drogerie. Budou zde
porovnavany webové stranky dvou nejvétSich konkurenti na ceském trhu
s drogistickym zbozim — DM drogerie a Teta drogerie. K tomuto vyzkumu budou

vybrani respondenti, ktefi na webovych strankach budou plnit konkrétni tikoly.

Tyto dva vyzkumy budou provedeny z divodu porovnani subjektivniho nazoru a
pohledu autorky prace vychézejiciho z heuristické analyzy s objektivnim nazorem
ucastnikd studie s o¢ni kamerou. Objektivni vysledky ze studie s o¢ni kamerou lze
ziskat zejména proto, ze pohyb lidského oka nelze do jisté miry ovlivnit pii jeho

zaméteni se na sledovany objekt.

Vsem ucastnikiim bude po skoncéeni studie zadan také SUPR-Q dotaznik, ktery autorce
umozni ziskat nazor respondentd na hodnocené webové stranky a zaroven diky svym
vlastnostem umoZzni také ziskat hodnotu Net Promoter Score. Pravé NPS je jednou
Z nejjednodussich moznosti jak zjistit loajalitu zdkaznik, v tomto piipad€, k webovym
strankam. Zavérem empirické Casti bude vyzkumna zprava, ktera bude shrnovat
vSechny zjiSténi poznatky a informace a budou zde vyvozeny zavéry a pripadné naméty

pro dalsi vyzkum.



1 Strué¢ny ivod k marketingu obecné

Pro definovani marketingu na internetu, je nezbytné vratit se o krok zpét a definovat, co
to je samotny marketing. Za zékladni literaturu v této oblasti lze povazovat knihy od
Philipa Kotlera. Néktefi autofi dokonce oznacuji Philipa Kotlera za marketingového

guru, odbornika, ktery se problematice vénuje jiz n¢kolik desitek let.

Na nasledujicich definicich je mozné dokéazat progres, kterym marketing v prabéhu let

prosel.

., Marketing je procesem planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smény, které uspokojuji cile

jednotlivce a organizaci. * (Kotler 1998, s. 28)

,,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
Jjednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeény vyrobkii ¢i jinych

hodnot. “ (Kotler, Wong, Sauderns, Armstrong, 2007, s. 31)

., Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a

sluzeb s ostatnimi. (Kotler, Keller 2013, s. 35).

V roce 2008 sviij pohled na marketing zménila také Americka marketingova asociace
zdivodu, aby l1épe odrazel roli této discipliny ve spolecnosti. Jednou
z nejvyznamnéjSich zmén bylo pfedevsim to, Ze na marketing bylo nové nahlizeno jako

na komplexné;jsi aktivitu — nejedna se jiz o funkci, ale o vzdélavaci proces.

Plvodni definice povaZuje marketing za ,, organizacni funkci a soubor procesii pro
tvorbu, komunikaci a dodavani hodnot zakaznikiim a také pro rizeni vztahii se zakazniky

zpusoby, které prinaseji vvhodu samotné organizaci a ji zainteresovanym subjektum. *

(AdAge, 2008)

Nova definice jiz reflektuje vySe zminéné zmeény, a sice ze ,,marketing je aktivita,
soubor instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vymenu nabidek,
které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek. “ (American
Marketing Association, 2018).
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Na druhou stranu mnoho lidi ma stale spojen pojem marketing s uménim prodavat
vyrobky, ale ,, prodej je jen Spickou marketingového ledovce. (Kotler, Keller, 2013, s.
35)

Posledni, co by vramci zékladniho piehledu nemé€lo chybét, je pojem Holisticky
marketing. Jedna se o koncept, ktery je v soucasnosti nejvice pouzivan diky své
komplexnosti — vychazi z mySlenky, ze u marketingu zalezi na vSem. (Kotler, Keller,
2007) Lze ftici, Ze je vysledkem pravé toho dynamického procesu, kterym marketing

prosel.

Obrazek 1 — Schéma Holistického marketingu

Intern Integrovany
marketing marketing
Holisticky
marketing
Spoleéeflsky Vztahovy
zodpovédny marketing
marketina

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, s. 56
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2 Marketing na internetu
,, Internet je vsim tim, ¢im chcete, aby byl.* (Hlavenka, 2001, s. 31)

Ve svych zacatcich ovSem internet neslouzil ke komerénim aktivitam. Jeho postupné
vyvojové etapy ve vazbé na komercni vyuziti popisuje ve své publikaci Hlavenka
(2001). Prvni etapu lze popsat jako ,,hluboce zapornou komercni oblast™ (pro armadni
ucely), druhé etapa byla prezentovana tzv. univerzitnim internetem, ktery byl komercéné
neutralni a az tfeti etapa popisuje internet v takové podobé, v jaké ho zname dnes — tedy

silny nastroj pro komerci pro velké, sttedni, malé firmy i jednotlivce.

Rizné nazvy, které vyjadiuji totéz. Tak lze popsat oblast internetového marketingu,
ktera nema jasn¢ definovany nazev, proto se lze velmi cCasto setkat i s on-line

marketingem, e-marketingem, web-marketingem ¢i digital marketingem.

Vsechny tyto pojmy jsou c¢asto skloniovany a v podstaté vyjadiuji totéz, a sice urcité
zpusoby, kterymi mulze firma naplnit své pfedem stanovené marketingové cile s
vyuzitim internetu. Vyjimku tvofi pouze pojem digital marketing, protoze sem lze
zahrnout kromé internetového marketingu také marketing prostfednictvim mobilnich

zatizeni. (Janouch, 2011).

E-marketing si za svou existenci proSel celym Zivotnim cyklem. Kotler (2007) ve své
publikaci tento Zivotni cyklus popisuje — ,,zacinal obdobim vysokych investic a od
nadmérné vitality a investic, prudkého propadu a neuspéchu, az po stabilnéejsi

vyspélost. “ (Kotler, 2007, s. 61)

Je ziejmé, Ze internetovy marketing vychdzi ze samotného marketingu, tudiz obsahuje
velmi podobné cinnosti, které vedou k naplnéni cild. Jednd se o ovliviiovani,
pfesvédcovani a udrZzovani vztahli se zakazniky. Dale je také dllezité, Ze internetovy

marketing se zaméiuje zejména na komunikaci. (Janouch, 2014)

Jsou zde ale urcité rozdily (zvlasStnosti) od klasického marketingu. Marketing na
internetu vynikd svou pisobnosti 24/7/365 (za podminky, Ze nevypadne elektricky
proud), dalsim dulezitym faktorem je velmi dobra meéfitelnost a monitorovani, moznost
komunikovat s masami, ale zarovein moznost oslovit individualniho zakaznika. (Eger,
2014). Janouch (2014) doplituje dalsi pfednosti, a sice naptiklad jeho dynamicky obsah

¢i komplexnost.

12



V publikaci autorky Zamazalové a kol. (2010) lze nalézt zasadni vyhody, které pfinasi
internet pro marketing. V prvé fadé autorka zminuje ,, snadnou meéritelnost vysledkii a

zhodnoceni efektivity. «d

(Zamazalové a kol. 2010, s. 432) Mezi dalsi vyhody bezesporu
patii schopnost velmi pfesného cileni, doby interakce se spotiebitelem, moznost pouziti
celé¢ tady ndstroji, technik a strategii, snadna méfitelnost vysledkli a zhodnoceni

efektivity. (Zamazalova a kol., 2010)

Pii definovani cilt internetového marketingu se lze setkat srozdilnymi nazory u
Ceskych a zahrani¢nich autord a odbornikt. Napiiklad dle digital-media-lab.com lze za

cile povazovat:

e Vytvofit povédomi,
e Vytvorit pfitazlivost,

e Stimulovat obchod. (Digital Media Lab, 2018)

Naopak H1.cz, ceska spolecnost plisobici v oblasti internetového poradenstvi a
vykonnostniho marketingu uvadi jeden hlavni a zakladni cil. Do popiedi se opét dostava

zakaznik a jeho potieby a prani. Cilem je tyto potfeby a ptani uspokojit. (H1.cz, 2018a)

Naprosto odlisny pohled na cile internetového marketingu prezentuje web

webpagefx.com, ktery je déli do Sesti kategorii:

e ZvySovat vynos — jeden ze zakladnich cili kazdé marketingové strategie a
marketing na internetu neni vyjimkou,

e Budovéani znacky — velmi zndmym znackam divétuje mnohem vice zakaznikd,
obzvlasté maji-li ji spojenou s ur€itou pozitivni asociaci; internet je idealnim
nastrojem pro budovani diivéry, protoze ma obrovsky dosah a zarovent umoznuje
komunikovat 1 s individualnim zakaznikem,

e Zlepsovat lokalni SEO — optimalizace riznych prvki na webovych strankéach za
ucelem ptildkat lokalni zékazniky, kteti hledaji produkt/sluzbu spolecnosti,

e ZvysSovat kvalifikovanou navstévnost — ne kazdy navstévnik stranek provede
nakup, proto je dllezité prilakat kvalifikované ndvstévniky, ktefi o ndkup budou

mit zajem,

! Méfitelnost vysledkl je mozna diky udajim z datové analytiky. Nejroziifen&jsi nastroj je Google
Analytics — slouzi k méfeni a analyze navstévnosti webu a vyhodnocovani PPC kampani a mnoho dalSich.
https://paveldrabek.com/nastroje-seo-online-marketing/
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e Ridit on-line povést (jméno spolecnosti) — tzn. sledovat jméno firmy, udrzovat
profily na socialnich sitich a vhodnym zpiisobem reagovat na negativni recenze,
e Mit vliv na spole¢nosti v oboru — byt v ¢ele novych technologii a novych

napadut; byt prvnim, kdo sdili nové informace. (WebpageFX, 2018)

Velmi podobné cile jako na webu webpagefx.com lze nalézt i v publikaci
Charleswortha (2011). Ten zde zminuje tii zakladni cile, a sice vyvoj znacky,

generovani zisku a zakaznicky servis/podpora.

Pfi porovnéni vySe zminénych cili je patrné, ze stfedem zdjmu by mél byt vzdy
zakaznik a jeho potfeby a pfani. Firma by vSak neméla zapominat ani na sebe a
zam¢éfit se na generovani ziski (a s tim spojené vyssi prodeje) a budovani a vyvoj

znacky.

Oblast internetového marketingu je bezesporu velmi obséhla a diky své povaze se
neustale méni a vyviji. Janouch (2014) uvadi, ze online marketing v dnesni dobé
ziskava stale vétsi a vétsi vyznam. Na druhou stranu vSak doporucuje, Ze firmy by
nemély vétit pouze internetu a mély by zachovat svou piizen i klasickym off-line

aktivitam.
2.1 Marketingovy mix na internetu

Internetovy marketing vychazi z klasického marketingu, tudiz klasicky marketingovy

mix, tzv. 4P je podkladem pro marketingovy mix na internetu.

Dle Kotlera (2007) 1ze 4P chépat jako ,,vSe, co firma miize udélat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. “ (Kotler, 2007, s. 70)

Mezi zakladni prvky klasické marketingové koncepce zahrnujeme tzv. 4P:

e Product (vyrobek, sluzba),

e Price (cena produktu),

e Place (misto prodejte produktu),

e Promotion (komunikaéni nastroje na podporu prodeje produktu, podporu znacky

atd., tedy marketingové komunikace). (Kozel a kol., 2006, s. 36)

Pelsmacker, Geuens, Bergh, (2003) ve své publikaci zmitiuji dvé velmi zasadni
pravidla, ktera doporucuji dodrzovat pii navrhu a nasledné implementaci

marketingového mixu. Prvni zasadou je zasada synergie, kterou zde autofi
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vysvétluji jako ,, piisobeni marketingovych nastrojii stejnym smérem, a to
bezkonfliktne. ** (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 25) Jako druha zasada je
Vv publikaci uvedena zéasada interakce, pii jejimz dodrzovani se vSechny slozky

marketingového mixu vzajemné podporuji.

Zékladni marketingovy mix je ¢asto modifikovan na oblasti, ve kterych se také pouziva
— napf. marketingovy mix v cestovnim ruchu ¢i ve skolstvi (Horova, 2009) Z tohoto
divodu zde bude uveden také marketingovy mix specificky pro internetovy marketing,

nekdy nazyvan jako webovy marketingovy mix 4S.

Autorem tohoto webového marketingového mixu je Efthymios Constantinides, ktery ho
sestavil pro fizeni vSech marketingovych aktivit realizovanych na internetu (internetovy

marketing). Jednotliva ,,S* pfedstavuji:

e , Scope (dosah),

o Site (poloha/umisteni),

e Synergy (synergie),

o Systém (zarizeni/systém). (Jakubikova, 2013, s. 193)

Na webovych strankach managementmania.com Ize nalézt mirné¢ odlisSny vyklad
jednotlivych ,,4S“. Scope je zde chapano jako strategie, piesnéji feceno vyjadiuje, jak
jsou aktivity firmy na internetu spjaty s marketingovou strategii organizace. Site je zde
vysvétlovano jako webové stranky a klicové je navrhnout Usp&$né webové stranky,
které budou uzivatelsky ptijemné. Cilem tfetiho ,,S* je propojit tf1 zasadni komponenty:
o Integrace Front Olffice,
e Integrace Back Office,

o Integrace s externimi partnery. “ (ManagementMania (2018)

Integrace Front Office zahrnuje predev§im propojeni vSech aktivit organizace na
internetu s marketingovymi ¢innostmi podniku, napiiklad ucelenou formu komunikace,
pouzivani stejnych log/symboll €1 jednotny branding. Pod integraci Back Office spada
opét propojeni vSech aktivit organizace na internetu, ale tentokrat se vSemi ostatnimi
¢innostmi uvnitt firmy. Integrace s externimi partnery zahrnuje provazani webovych

stranek spolecnosti se strankami tretich stran. (ManagementMania, 2018)

Majer¢dk ve svém c¢lanku zvefejnéném na webu Moderni fizeni prezentuje odliSny

pohled na internetovy marketingovy mix. Jako podstatné uvadi, je uv€domit si, jak se
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internet odliSuje od klasického off-line prostedi, kde spolecnosti uplatituji tradicni
4P, Internet diky své povaze umoziiuje formovani globalnich komunit, které maji
spolecné zajmy. Jinymi slovy lze fici, Ze internet neznd hranice mezi staty. Dilezité je
ziskavani informaci. Diky informacim, které¢ zékaznik najde, napiiklad na webovych
strankach se z potencidlniho zédkaznika muze stat zakaznik, ktery ,,nakoupi®. Posledni
dalezitou vlastnosti internetu je dle autora schopnost poskytovat permanentni sluzby.
Autor klasicky marketingovy mix ,,4P“ rozsifuje o paté ,,P“ — Presence on Internet

roMr

(Ptitomnost na internetu). (Moderni fizeni, 2006)
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2.2 Marketingovy komunikaéni mix a komunika¢ni mix na internetu

Marketingovy komunika¢ni mix je slozkou marketingového mixu. Jakubikova (2013)
ve své publikaci uvadi schéma, které velmi ndzorné piedstavuje jednotlivé c¢asti
marketingového komunika¢niho mixu. Piikrylova, Jahodova (2010) také zdlraziuji, ze
komunika¢ni mix by m¢éla

firma vzdy pfizpisobovat fazi zivotniho cyklu

produktu/sluzby.

Obrazek 2- Schéma komunikaéniho mixu

Marketingovy komunikacni mix

Reklama
(advertising)

Prace
S vefejnosti

(public relations)

Pfimy
marketing
(direkt marketing)

Podpora Osobni Interaktivni/internetovy
prodeje prodej marketing
(sales promotion) (personal selling) (interactive/internet
marketing)

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 300

Cilem této kapitoly vSak neni zabyvat se do hloubky marketingovym komunikaé¢nim
mixem, proto je nasledujici text v€novan komunikacnimu mixu internetového

marketingu.

Autofi se ve slozeni komunika¢niho mixu internetového marketingu ne vzdy shoduji.
V publikaci Piikrylové & Jahodové, (2010) lze nalézt komunikaéni mix specificky pro
propagaci znacky a zvlast’ také pro podporu prodeje. Nesmi se ovS§em zapominat na to,
ze propagovani znaCky pozitivné ovliviluje 1 prodeje a naopak. V tabulce ¢. 1 lze
nazorné vidét rozdilnost v pfistupu ke komunikaénimu mixu na internetu u Ptikrylové,
Jahodové (2010) a ¢eské spolecnosti H1.cz pusobici v oblasti internetového poradenstvi

a vykonnostniho marketingu.
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Tabulka 1- Komunikaéni mix na internetu

Prikrylova, Jahodova (2010)

H1l.cz

Reklamni kampan¢

Reklama na internetu

e Reklamni prouzky (bannery)
e SEM

e Kontextova reklama

On-line PR

PR na internetu

Mikrostranky

Podpora prodeje na internetu

Viralni marketing

E-mail marketing

Marketing na podporu komunit

Viralni marketing

Buzz marketing

Affiliate programy

Advergaming

Reklama ve vyhledavacich (SEO, SEM,
PPC)

On-line spotiebitelské soutéze

E-mail marketing

Affiliate marketing

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé H1.cz (2018); Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 224

V rdmci préace se nelze zaméfit na vSechny slozky internetového komunika¢niho mixu, a

proto budou v nasledujicim textu vysvétleny pouze vybrané.

Nekteti autofi vénujici se problematice internetového komunikaéniho mixu uvadéji také

jako jednu z forem napiiklad blogging, neboli tvorbu a spravu blogt a také mobilni

marketing, ale poté uz nelze uvazovat o e-marketingu (internetovém marketingu), ale o

digitalnim marketingu. (Janouch, 2011)
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2.2.1 Bannerova a kontextova reklama
Bannerova reklama

Piikrylova, Jahodova (2010) ve své publikaci popisuji bannerovou reklamu jako jednu
Z nejvyuzivangjsi forem reklamy na internetu a zéaroven také jako jednu z nejstarSich.
Banner lze popsat jako ,,reklamni prouzek, ktery nese urcité reklamni sdéleni a po
kliknuti presméruje uzivatele na www stranky inzerenta.*“ (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

5. 227)

K zajisténi efektivnosti tohoto typu reklamy je velmi dulezité jeji umisténi. Banner by
m¢él byt idedlné umistén na takovych strankach, které souvisi s cilovou skupinou, na
kterou spole¢nost cili. (iPodnikatel.cz, 2011) Cevelova (2014) v ¢lanku na webu
MladyPodnikatel.cz uvadi, ze na efektivnost bannerit méa dale vliv jejich kreativni a

graficky vzhled. (MladyPodnikatel.cz, 2014)

Bannery lze umist'ovat na riiznad mista na webovych strankach. Zde Ize rozliSovat dva

zakladni druhy:

e LeadearBoard — banner v zahlavi webové stranky

e Skyscraper — banner po strané webové stranky (iPodnikatel.cz, 2011)

V souvislosti s bannerovou reklamou se také vyskytuje pojem bannerova slepota, ktera
zaroven souvisi 1 s jejim umisténim. Dle Pfikrylové, Jahodové (2010) ji lze vysvétlit
tak, Ze uzivatelé pfestavaji vnimat bannery na klasickych reklamnich pozicich. Proto

jsou neustale navrhovany nové a kreativni formaty, které uZivatele né¢im zaujmou.

A jak je to s cenou této formy reklamy na internetu? Web lupa.cz uvadi, Ze bannerovou
reklamu lze zafadit mezi nejdrazsi formy, ceny se vSak dle jednotlivych servert lisi.
(Lupa.cz, 2005). Zavérem je tedy mozné Fici slovy Cevelové (2014), ze tato forma
reklamy je diky své vys$i cené nevhodnd , pro malé podniky a Zivnostniky.*

(MladyPodnikatel.cz, 2014)
Kontextova reklama

,, Kontextova reklama (vétsinou) oznacuje textove inzeraty, které se zobrazuji na zakladeé
obsahu stranky (na zdkladeé toho, jaka klicova slova dand stranka obsahuje).
(Mediaguru, 2018a). N¢kdy je tato forma reklamy mylné€ nazyvana jako PPC reklama.
(Prochézka, 2012)
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2.2.2 Viralni marketing

Na virdlnim marketingu se oba autofi v tabulce ¢. 1 shodli jako na jedné ze slozek
komunika¢niho mixu na internetu. Janouch (2014) ho definuje jako ,, Marketingovy jev,
ktery umoznuje (usnadnuje, pomdaha) predavat marketingové sdéleni a povzbuzuje k této
Cinnosti lidi.“ (Janouch, 2014, s. 185) Obdobné vysvétleni lze najit i na webu
MladyPodnikatel.cz. Ten navic také zdlraziuje, Zze viralni marketing je vhodny pro

zvySovani povédomi o znacce. (MladyPodnikatel.cz, 2012)

Janouch (2014) také upozoriiuje na riziko, ze pokud maji lidé s vyrobkem/sluzbou
negativni zkuSenosti, bude se tato informace mezi lidmi Sifit rychleji nez v pifipade
zkuSenosti pozitivni. Proto je zdkladem mit vzdy kvalitni produkt (v dnesni dob¢ vSak
pouze kvalitni produkt nestaci, produkt musi byt né¢im unikatni, musi své potencidlni

zakazniky né¢im zaujmout).
2.2.3 SEM a SEO marketing

Lze tici, ze SEO i SEM sleduji stejny cil, a sice zajistit vyssi viditelnost internetovych
stranek za pouziti specifickych néstroji. Tyto nastroje se vsak lisi pro oblast SEM a pro

oblast SEO. (SEOradce.cz, 2018a)
2.2.3.1 SEM marketing

Search marketing neboli Search Engine Marketing (SEM), autofi publikujici
v Ceském jazyce tento typ marketingu nazyvaji také jako Marketing ve vyhledavacich.

vvvvvv

(Mediaguru, 2018b)

Moran a Hunt (2014) ho povazuji za druh digitdlniho marketingu (internetového
marketingu), ktery obsahuje fadu pristupii, jak propagovat firmu tim, ze se zvysi
viditelnost obsahu webovych stranek pro vyhleddvajici. Stejny pohled na tuto
problematiku 1ze nalézt napiiklad také v publikaci Sedlaka a MikulaSkové (2017). Ti
uvadeji, ze ,, cilem SEM je zviditelnéni webu, ¢imz dochazi ke zvysovani poctu navstev.

(Sedlak a Mikulaskova, 2015, s. 159)

VétSina autorti zabyvajicich se problematikou SEM se v definovdni samotného
vyznamu shoduji, Zamazalova a kol. (2010) vSak navic uvadi, Zze se jedna o nastroj

performance marketingu, coz znamena, ze pomoci SEM se lze zaméfovat zejména na
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vykon a naopak budovani image a znacky timto nastrojem nedosdhneme. Na vykon se
dale jesté¢ také zamétuje Affiliate marketing a e-mailové kampané. (Frey, 2017) Velmi
vystizn€ 1ze SEM vyjadtit definici: ,,Search Engine Marketing ma privést co nejvice
navstevniku webu, co nejlépe zacilenych, za co nejmensi naklady.* (Zamazalova a kol,

2010, s. 455)

Search marketing za¢ina obvykle ptisobit v okamziku, kdyz ¢loveék zada do vyhledavace
klicové slovo a nasledné¢ se mu zobrazi tzv. SERP — Search Engine Result Page,
v prekladu stranka s vysledky vyhledavani. (Moran a Hunt, 2014). Pokud vyhledavajici
klikne na nékterou reklamu zobrazenou pravé na této strance s vysledky vyhledévani a
nasledné dokon¢i sviij nakup (z pohledu inzerenta provede konverzi), stava se z tohoto

typu marketingu , nejlépe méritelna a cilend forma reklamy, ktera kdy byla
vynalezena. ** (Tonkin, Whitmore & Cutroni, 2011, s. 237)

K tomuto prohlaseni se ptiklani napiiklad také web adaptic.cz, ktery poukazuje na to, ze
diky znalosti konverzniho poméru je mozné v ramci SEM velmi pfesné vycislit

navratnost investice. (Adaptic, 2018a)

Podstatou SEM je vyuZivani tzv. Search Engine, coz lze v ptekladu chapat jako
vyhleddvace (napt. Seznam.cz, Google.com). Ve vyhledavacich jsou zobrazovany

reklamy na zakladé zadani urcitych klicovych slov uzivatele. (Mediaguru, 2018b)

Pisobeni SEM Ize identifikovat také v ramci modelu AIDA. Z jiz vySe zminéného
vyplyva, Ze Search Engine Marketing pasobi na spotiebitele az v pokrocilé fazi
nakupniho procesu, kdyz uzivatelé sami aktivné vyhledavaji. Proto lze plisobeni SEM

identifikovat ve fazi Interest a Desire. (Zamazalova a kol, 2010)

Dle Sedldka a Mikulaskové (2015) Ize do SEM zahrnout napiiklad vyuziti Sklik,
Google Adwords, bannery, placené vyhledavace zbozi ¢i reklamy na facebooku. Web
internetové reklamni agentury RobertNemec.com naopak uvadi, ze SEM se sklada ze

dvou zakladnich oblasti:

e Optimalizace pro vyhledavace SEO,

e Placené reklama ve vyhleddvadich — zde se lze nejcastéji setkat stzv. PPC
reklamami, které jsou specifické jejich platbou — Pay Per Cklik (platba za
proklik).
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Pro optimalni SEM je doporuceno vyuzivat vzdy kombinaci obou oblasti.
(RobertNemec.com, 2018) Nekteti autofi se vSak k tomu déleni nepiiklangji a povazuji
SEO a SEM za dvé odd¢lené oblasti, které se vSak velmi vhodné doplnuji. (Adaptic,
2018)

Dle téchto tvrzeni Ize odvodit, Ze vSichni autofi se shoduji v nazoru, ze do SEM je
mozné zahrnout predevsim PPC reklamy, které se nejcastéji provadi pomoci Seznam
Sklik a Google Adwords. V ramci prace budou PPC reklamy dale blize specifikovany

v podkapitole ¢. 3.1.4.1. jako jedna z moznosti, jak piivést navstévniky na web.
2.2.3.2 SEO marketing

Search Engine Optimization (SEO), v piekladu optimalizace pro vyhledavace, se

zabyva tim, ze prizpisobuje webové stranky pro vyhledavace. (Kubicek, Linhart, 2011)

K velmi podobnému vysvétleni se pfiklani také Domes (2011), ktery uvadi, Ze ,, cilem
SEO je posunout Vase webové stranky ve vysledcich vyhleddvani ve vyhledavacich jako
je Google ¢i Seznam vyse na lepsi pozice, a tim dosdhnout vyssi navstévnosti a
potencialné i vétsich ziski. © (Domes, 2011, s. 9) Jinymi slovy lze fici, ze tkolem SEO

je ziskat co nejlepsi pozice v ramci SERP. (Kubiéek, Linhart, 2011)

D4 se ftici, ze autofi se ve vysvétleni pojmu SEO marketing shoduji a ve svych

publikacich prezentuji velmi podobné definice, které smétuji ke stejnému cili.

Pro SEO je typické, ze pro dosaZeni pravé té nejlepsi pozice ve vyhledavacich je nutné
vyuzivat mnoho technik. (SEO radce.cz, 2018b). Stejny nazor lze nalézt take
v publikaci Domes (2011), ktery zde vsak navic jest¢ dodava, ze vSechny techniky

v ramci SEO ,,vychazi ze zasady tvorby sémantického a pristupného webu. 2

(Domes,
2011, s. 9) Web seoradce.cz tyto techniky rozdéluje na White hat SEO (povolené) a
Black hat SEO (zakézané) a také techniky, které maji vliv na tzv. on a off — page

faktory. (SEO radce.cz, 2018b)

On a off-page faktory velmi vystizn¢ vysvétluje Kubicek, Linhart (2011). ,, Zatimco

optimalizace on-page ovliviiuje, jak vase webové stranky vyhledavace vidi, off-page

* Sémanticky web vyjadfuje reprezentaci dat na webovych strankach. Zakladem je tzv. RDF — Resource
Description Framework. (Géla, Pour, Sedivd 2009). P¥i pohledu na kdéd stranky je ziejmé uréeni
jednotlivych blokd — texty, hlavicky atd. (Lacko, 2014)
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optimalizaci miizete ovlivnit to, co si o vasich strankdach budou myslet.“ (Kubicek,

Linhart, 2011, s. 49)
2.2.3.2.1 Povolené techniky SEO (White hat SEO techniky)

Na strankach marketingové agentury Evisions Advertising je k povolenym technikam
SEO doplnéno, ze tyto techniky se zaméfuji nejen na optimalizaci pro vyhledavace, ale

také na ptinos webové stranky pro uzivatele (navstévnika). (Evisions, 2018a)

Sedlak a Mikulaskova (2017) jako prvni z povolenych technik uvadi Analyzu klicovych
slov, ktera je dle jejich nazoru velmi dilezitou. Odviji se od ni zejména to, na jaka
klicova slova, ktera zakaznici zadaji do vyhledavace, se zobrazi webové stranky. Cilem
je tedy vybér a implementace relevantnich kli¢ovych slov do obsahu webu. Tuto ¢innost
lze nalézt i pod odliSnym nazvem, a sice web copywritting. (SEO radce.cz, 2018b) Dalsi
povolenou technikou SEO je optimalizace on-page faktort nebo - li optimalizace ve
zdrojovém kodu. Jedna se o techniku, kterou vétSinou zajistuje tvirce webovych
stranek. Jedna se o technické upravy, napfi. titulek stranky i zvyrazinovani nadpist.

(Kubicek, Linhart, 2011)
Naopak do optimalizace off-page faktoru Ize zahrnout napft.:

e Linkbuilding,
e Linkbaiting,
e Budovani microsites — tizce specializovanych webt malého rozsahu. (SEO

radce.cz, 2018b)

Na problematiku budovani zpétnych odkazl existuji odlisné pohledy. Naptiklad
marketingova agentura Evisions Advertising povazuje linkbuildig také za jednu ze
zékladnich ¢innosti v ramci SEO, ktera vede ke zvySovani ¢i udrzeni stavajiciho poctu
zpétnych odkazu, ,, smérujicich z jinych webu na propagovany web. *“ Ale naopak
linkbating vysvétluje jako jednu z forem linkbuildingu, nikoliv za dvé odlisné ¢innosti.

postupt, jak ziskat zpétné odkazy. (Evisions, 2018b)

Zajimavy pohled na linkbuilding nabizi web H1.cz. Popisuje ho jako ,,obdobu public
relations. “ Podobnost téchto dvou oblasti spociva v tom, ze, cilem PR je zajistit, aby se
o firmé co ,, nejvice mluvilo a psalo “ a cilem linkbuildingu je zajistit, aby na stranky
,,co nejvice odkazovalo. “ (H1.cz, 2018b)
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2.2.3.2.2 Zakazané techniky SEO (Black hat SEO)
Zakazané techniky SEO jsou dle webt seo-expert.cz a optimal-marketing.cz:

e link farms — farma odkazi, tmysIné je propojeno odkazy mnoho webovych
stranek,

e doorway page — provadi se k oklamani vyhledavacl; pouziva vstupni stranku,
obsahujici text, ktery upouta pozornost roboti vyhledavac,

e neviditelny text — webové stranky obsahuji neviditelny text za ucelem lepsSiho
hodnoceni stranek vyhledavaci,

e cloaking — velmi podobné jaké doorway page; cilem je opét oklamat
vyhledavace. (SEO expert, 2018; OptimalMarketing, 2018a; Adaptic, 2018b)

Toto je jen piehled nejpouzivangjSich zakazanych technik SEO. Ve skutecnosti jich
existuje mnohem vice. Vyhledavade Seznam.cz i Google.com je uvadéji ve svych
pravidlech pouzivani a pro kazdého tvirce webu je velmi dulezité, aby se s nimi
seznamil a pochopil jejich podstatu (tim padem se jim vyvaroval). V opaéném ptipadé
dochazi k penalizaci a mtze to dojit az do krajnich piipadu, jako je naptiklad soudni

feSeni. (Netpromotion, 2018)
2.2.4 Affiliate marketing

Afilliate marketing je marketing zalozeny na vykonu, kdy cena reklamy zavisi na tom,

jak je reklama vykonna. (The Internet Marketing Academy 2011)

Web optimal-marketing.cz nahlizi na affiliate marketing jako ,,partnersky provizni
system zalozeny na propagaci produktu firmy prostrednictvim webovych strdanek

affiliate partneru. “ (OptimalMarketing, 2018b)

V publikaci Sedlaka, Mikulaskové (2015) je moZné najit vysvétleni affiliate marketingu
z pohledu e-shopu. Jedna se tedy opét o druh propagace na zakladé spoluprace
S partnery. Jejich provize je néasledné pocitana z piijatych objednavek, na kterych se

sami zaslouzili.

Princip affiliate marketingu spociva vtom, ze vlastnik webovych stranek navrhne
affiliate program, ktery nabidne partneriim i s provizi, kterou ziskaji za kazdého

ptivedeného navstévnika. (v ptipadé eshopu se tedy jedné o provizi za kazdou pfijatou
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objednavku). U tohoto zpisobu feseni se tedy plati za vykon - PPA (pay-per-action).®

V zijmu kazdého partnera affiliate programu je poté umistit reklamu na svych
webovych strankach na viditelnych mistech a dobie ji zacilit, protoze ho motivuje
moznost ziskat provizi. Proto Ize tedy fici, ze affiliate marketing umozinuje v ramci e-

commerce dosahovat vyssich obrat i zisku. (H1.cz, 2018c; OptimalMarketing, 2018b)

Velmi nazorné€ moznost dosahovani vyssich ziskli zndzornuje obrazek €. 2. Vyssi zisk je

vysvétlen vyssi ndvstévnosti a z ni vyplyvajicich vyssich prodejt.

Obrazek 3- Zisk a affiliate marketing

Bez affiliate programu
Vase reklama

S affiliate programem
Vase reklama

Vetsi zisk
Vyssi navstévnost

Vice prodejd

Partnerska reklama Partnersky zisk

Zdroj: OptimalMarketing (2018b)

Affiliate marketing jednoznacné muze pomoci firmdm zvysSit navstévnost webu
(pfipadné zvysit pocet objednavek). Velmi dilezité je ale mit kvalitni nastroj, ktery
pomiZze obou strandm affiliate partnerstvi zajistit potfebné zazemi. V ceské republice
v soucasné dobé existuje na trhu mnoho firem nabizejicich software pro affiliate

marketing. Jednou z nich je i naptiklad ¢esky software www.affilbox.cz. (Olsher, 2012)
2.3 Model AIDA

Model AIDA* je koncepce E.K. Stronga, ktera popisuje jednotlivé faze, kterymi musi
zakaznik projit pfed samotnym nakupnim rozhodnutim. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)
Jakubikova (2013) uvadi, ze model AIDA popisuje co je ucelem marketingové

komunikace. Jednotliva pismena ptedstavuji anglicka slova:

* Nékterymi autory je model PPA (pay-per-action) nazyvan jako affiliate marketing. (Adaptic, 2018)
*K¥izek & Crha (2012) ve své publikaci zmifiuji, Ze zkratky modelu AIDA jsou akrostichy —
jednotlivé zkratky dohromady vyjadfuji smysluplné slovo.
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e Attention — pozornost,

e Interest — zajem,

e Desire — ptani,

e Action — ¢in, akce.
Zakladnim a nejdilezitéj$im krokem v komunikaci je upoutat pozornost. ,, Ceho si nikdo
nevsimne, jako by neexistovalo.” (Ktizek & Crha, 2012, s. 96) Marketéti musi brat
V potaz dva zakladni druhy pozornosti — zdmérna a bezdécna. Drtiva vétSina reklamnich
sdéleni piisobi na upoutani pozornosti bezdécné. Ta je specifickd pfedev§im tim, ,.Ze
clovek si casto ani neuvedomuje, ze néco vnima a ze to je reklama.* (Kiizek & Crha,
2012, s. 96) Poté, co marketéti upoutaji pozornost bezdécnou, méli by se snazit upoutat
pozornost zdmérnou, ale ne vzdy tomu tak je. Dalsi f4zi modelu je vzbudit u zakaznikt
zajem a nasledné touhu po produktu/nabidce a posledni fazi je vyvolat akci (nakup),

ktera se bude idealné pravidelné opakovat. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Web optimal marketing zmifiuje, Ze je také mozné rozsifeni klasického modelu AIDA o
dalsi pismeno ,,S%, které reprezentuje Satisfaction — Spokojenost. Jedna se o to, Ze
zakaznik je s produktem spokojen a svou spokojenost $ifi dal (Word of Mouth
marketing). Model AIDA je velmi vhodny pro psani reklamnich textl a také pro

planovani internetové reklamy. (OptimalMarketing, 2018c¢)

S modelem AIDA souvisi také model ACCA, ktery je ¢asto uvadén predevsim s online

marketingem. Jednotlivé zkratky reprezentuji anglicka slova:

e Awareness — povédomi,
e Comprehension — porozuméni,
e Conviction — piesvédcenti,

e Action — akce. (MarketingMind, 2017)
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Model ADAM

Model ADAM je v podstaté¢ modifikaci modelu AIDA, kdy je posledni faze — Action
(¢in, akce) nahrazen fazi Memory (zapamatovani). Do tohoto modelu je pravé pomoci
faze Memory implementovan ,,dulezity bod vérnosti znacce.* (Ktizek & Crha, 2012, s.

98)
2.3.1 Princip SEE - THINK - DO — CARE

Tento princip/ptistup vznikl hlavné z ditvodu, Ze vétSina modelu, které byly pouzivany,
nebyly primarn€¢ navrZzeny pro online marketing (napiiklad vySe zminénd AIDA).
Online marketing je v sou¢asné dob¢ tak komplikovany, ze marketéfi se nesnazi pouze
o konverze, ale zajimaji se o vSechno, co samotné konverzi piedchézi i o to, co po ni

nasleduji. (Visibility, 2017)

Autorem tohoto pfistupu je Avinash Kaushik, uznavany marketér, ktery model STDC

vytvotil ,,na zdklade fazi rozhodovaciho procesu a na lidech, kteri se v dané fazi

nachazi. “ (Avinash Kaushik, 2013)

Féaze rozhodovaciho procesu jsou ¢tyfi:

vvvvv

e See — prvni faze je charakteristickd tim, ze firma se zde snazi oslovit nejSirsi
moznou skupinu zékaznikl; s moznymi budoucimi zdkazniky se seznamuje.
Jelikoz se jednd o prvni kontakt firmy se zdkazniky, méla by vzdy dbat na
dilezitost prvniho dojmu (v opa¢ném piipadé muze jit i dojem posledni). ,,Jo
tak tady mi pomohli, mozZna se sem jesté vratim. “

e Think — v této fazi zakaznici firmu uz znaji a pfemysli, ze néco udéla, zvazuje
své moznosti. Pro zdkaznika jsou vtomto stadiu dulezité slevy ¢i srovnani
produkti/sluzby s konkurenci

e Do - tato faze je z pohledu firmy ,nejlepsi“. Pro¢? Protoze zde dostava od
zakaznika penize (nebo ziska jinou konverzi, kterou firma pozaduje)

e Care — jedna se sice o fazi posledni, nikoli v§ak mén¢ dulezitou. Firma by zde
mela kontaktovat svého zdkaznika (z faze Do), zda je produktem/sluzbou
spokojen, zda je vSechno v potadku ¢i mu nabidnout poprodejni servis. A co se

touto fazi sleduje? Zamérem je vytvoreni spokojené¢ho a loajdlniho zékaznika,
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ktery spole¢nost budou doporucovat a pravidelné se k ni vracet. (Visibility,

2017; Martin Zatkovig, 2018)

,,Pomoci online marketingu nechci pouze prodavat.“ Timto heslem by se dnes mély
fidit vSechny firmy a pravé pro né je pristup SEE — THINK — DO — CARE, ktery byl
navrzen tak, aby sledoval aktudlni trendy a vyvoj ve svété online marketingu.
(Visibility, 2017)

2.4 Cile marketingové komunikace na internetu

,, Cile marketingové komunikace na internetu musi byt v souladu s marketingovymi cili a

S firemnimi cili obecné. *“ (Janouch, 2014, s. 71)

Mezi obecné uznavané cile marketingové komunikace patii predevS§im poskytovat
informace, vytvaret poptdvku, diferencovat produkt, budovat a péstovat znacku ¢i
posilovat firemni image. (Ptikrylové, Jahodova, 2010) Lze tedy fici, ze z téchto cila
vychézi také marketingovd komunikace na internetu, ktera je vSak specificka tim, ze
necili na bezprostfedni prodej, ale na podporu celého procesu nédkupu, ktery je zakoncen

pravé prodejem. (Janouch, 2014)

Janouch (2014) dale také déli cile marketingové komunikace na internetu do dvou

zakladnich skupin, a sice na cile smérem k zakaznikovi a smérem od zakaznikd.
Smérem k zakaznikovi

o Informovat,

o  Ovliviovat,

e Primeét k akci,

e Udrzovat vztah.* (Janouch, 2014, s. 72)

Smérem od zakazniku

Tato komunikace je nezbytnd pro vSechny firmy, které chtéji dobie prodavat své
produkty. Jedna se pfedevSim o to poznat své zakazniky, tj. védét kdo jsou, co chtéji,
jaké maji preference atd. Cilem marketingové komunikace na internetu smérem od

zakaznikt je tedy ziskani informaci:

e O zakaznickych pozadavcich, potfebach, spokojenosti apod.,

e O zakaznikovi samotném. (Janouch, 2014)

28



2.5 Internetovy marketing a legislativni prostiedi v CR

Také marketing na internetu se musi fidit uré¢itymi zdkony a pravnimi ptredpisy, ovsem
velmi Casto se stava, ze internet je diky svému rychlému vyvoji a rozvoji vzdy o krok

napied pied pravem. (TrendMarketing, 2010)

Neznalost zakona se neomlouvd a marketéfi by méli byt obezndmeni s autorskym
zakonem, urcitymi paragrafy obcanského zakoniku, ale také trestniho zakoniku.
(Mediaguru, 2016) Autorskym zakonem lze chranit vSe, co je jedineéné a dodrzovat
autorska prace je nutné i na socialnich sitich. A napiiklad pfi tvorbé obsahu na zakazku
musi spole¢nost dbat na to, aby s jeho tvirci uzaviela licenéni smlouvu. Clanek na
webovych strankach mediaguru.cz piimo zvetejiiuje vycet zdkont, kterymi se musi fidit
marketéii v Ceské republice. V§ichni ostatni, kdoZ se pohybuji v marketingu, by je méli

minimalné znat. Jsou to:

e Autorsky zékon,

e Zakon o ochrané osobnich udajt,

e Zakon o ochrané spotiebitele,

e Obcansky zékonik,

e Trestni zakonik. (Mediaguru, 2016)

2.6 E-business vs. E-commerce

K internetu se vztahuji také dva pojmy, které se velmi Casto zaménuji, a sice e-business,

e-commerce.

Strauss, Frost (2012) tyto pojmy ve své knize podrobngji rozebiraji. E-business je
z jejich pohledu chépan jako optimalizace firemnich obchodnich ¢innosti skrze digitalni
technologie (pocitae a internet). Obsahuje také digitalni komunikaci, e-komerci a
online vyhleddvani. Tuto problematiku lze najit i u Kotlera (2007), ktery vysvétluje
e-business jako ,, vyuzivani elektronickych platforem pro ucely podnikani spolecnosti.
(Kotler 2007, s. 207) V ¢eské literatute I1ze najit pomérné jednoduché vysvétleni pojmu
e-business, a sice elektronické podnikani. Ve svych pocatcich (90. 1éta 20. stoleti) byl
pojem e-business vefejnosti mylné povazovan za internetové obchody ¢i rezervacni
systémy. Ve skuteCnosti ale e-business popisuje mnohem S$irsi oblast obsahujici ¢innosti
cilené na podporu a vyssi efektivitu vnitinich a vnéjsi procesii spolecnosti. (Suchanek,

2012)
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PodmnozZinou e-business je e-commerce, ktera je zaméfena na transakce které obsahuji
online nakup/prodej, tvorbu digitadlni hodnoty, virtudlni trzis§t¢ a obchody a nové
distribu¢ni kanaly zprostiedkovatelll. Pravé s e-commerce se ¢asto zaménuje pojem e-

business. Vse je graficky velmi vystizn€¢ znazornéno na obrazku ¢. 2. (Strauss, Frost,

2012; Suchének, 2012)

Obrazek 4 - Casti elektronického podnikani

Elektronické podnikani
e-business

Elektronické obchodovani
e-commerce

Internetové obchody
e-shop

Zdroj: Suchanek (2012), s. 10

Do e-commerce Ize zahrnout také napiiklad e-marketing, coz je prodejni stranka e-

commerce a e-purchasing, coZ je naopak stranka nakupni. (Kotler, 2007)
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3 Moznosti efektivni prezentace firem

Na zéakladé stale rostouciho trendu uZivateltl internetu v ramci Ceské republiky, ale i
celosvétove je mozné uvést, ze nejefektivnéjsim zplisobem prezentace firem je v dnesni
dobé on-line prezentace (prezentace na internetu). Vhodnd forma prezentace na

internetu by méla byt de facto v zajmu téméf kazdé spole¢nosti. (SystemOnLine, 2000)
3.1 Webova prezentace

., Webova prezentace je vykladni skiini firmy.* (Salova, Vesela, Supolikové, Jebava,
Viktora, 2015, s. 42) K tomuto tvrzeni se priklani také na praxi orientovany zdroj
Podnikatel.cz (2014), ktery webovou prezentaci firmy oznacuje za vizitku spolecnosti a
navic jest¢ dodava, ze vhodné provedend webova prezentace mize dokazat zakazniky

privést ¢i je naopak odradit.

Web shopcentrik.cz ale upozorfiuje na rozdilnost pojmi www stranky ¢i webové
stranky a webova prezentace. Tyto dva pojmy jsou cCasto zaméiovany, ale ve
skute¢nosti se jednd o odlisné véci. Webova prezentace je vlastné soucasti www stranek
(webovych stranek). Lze tedy fici, ze webové stranky jsou jako pojem obecnéjsi.

(Shopcentrik, 2018b)
3.1.1 Obsah webové prezentace

Webové stranky mohou mit rizny obsah i ucel. Kotler, Wong, Saudenrs, Armstrong
(2007) uvadi, Zze za zékladni typy webovych stranek dle jejich obsahu lze povazovat
firemni stranky a marketingové stranky. Hlavni rozdil zde autofi shledavaji ve stylu a
sméru komunikace. U firemnich stranek se jednd o komunikaci iniciovanou zakaznikem
za Ucelem vyhledani informaci ¢i odpovédi na otazky. Marketingové stranky naopak
zajistuji komunikaci, kterou iniciuje samotna firma a snaZi se tak podpofit prodej svych

produkti/sluzeb nebo podpofit jiné marketingové cile.

Pro srovnani zde autorka uvede pohled z praxe, a sice Spolecnosti L - production
WebDesing, kterd se zabyva tvorbou, vyvojem a naslednou spravou webovych stranek.
Ta uvadi, ze jejich obsah by mél ,,jednoduchym a prehlednym zpiisobem poskytnout
vSechny diilezité informace a kontaktni udaje pro pripad zajmu uzivatele o propagovany

produkt. “* (Lproduction, 2018)
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Zakladni strukturu webové prezentace je mozné najit v publika Hornidkové (2012) ktera
uvadi tfi zakladni (univerzalni) stranky, které by méla kazda webova prezentace

obsahovat:

e Domovska stranka nebo-li homepage
e Udaje o spole¢nosti,

o Kontaktni udaje na sidlo spole¢nost, pobocky atd.

Naopak nejobvyklejsi strukturu webové prezentace tvofii ,,uvodni stranka, informace o
provozovateli, popis propagované sluzby, produktu nebo akce, reference (zejména
V pripadé sluzeb) a kontakty.* (Lproduction, 2018) Zde je vidét rozsiteni ,, zakladu* o
typicky zaméfené stranky na produkt/sluzby ¢i reference, které dle autort patii mezi

dualezité informace.

Velikost a slozitost webovych stranek se odviji zejména od velikosti spolecnosti a také
od cCinnosti, které firmy vykonavaji. Proto zde miize byt hovofeno o jednostrankovych
webech, které ovSem u velkych spolecnosti, jejichz hlavni ¢innosti vyzaduji internet,

mohou nabyvat az tisict stranek. (Salova, Vesela, gupolikové, Jebava, Viktora, 2015)
3.1.2 Most Desire Action

U kazdé webové stranky je velmi dileZité znat jeji cil, jinymi slovy to, co na ni ma
navstévnik vykonat (jakou akci md na strankich provést). V literatufe je tento cil
nazyvan zkratkou MDA, nebo-li Most Desired Action. (Eger, Petrtyl, Kunesova, Mi¢ik,
Peska, 2015).

¢

Janouch (2014) MDA vysvétluje jako ,,nejvice ocekdavanou nebo chténou akci.*
(Janouch, 2014, s. 230). Pficemz Cevelova (2010) nahlizi na MDA jako na ,,cilové
chovani zdikaznika, to, co sifirma preje, aby zdakaznik na jejim webu udélal. *
(Magdalena Cevelova, 2010) Piikladem takového chovani muiZe byt odeslani
objednavky, ¢i naptiklad registrace k odbéru novinek. (Janouch, 2011) V podstaté lze
fici, Ze se jedna o cil, ktery mé& webova prezentace nasledovat. Domes (2012) uvadi, Ze
cile je mozné rozdé€lovat dle typu/zaméieni webu. Pro nékteré spolecnosti to mize byt

zvyseni navstévnosti, pro nékteré napiiklad zvySeni poc¢tu objednavek.

Zavérem lze opét slovy Domese (2012) fici, ze stanoveni cili webovych stranek by

melo byt vzdy prioritou, aby spolecnost zbyte¢né nevyhazovala penize a ptresné védéla,
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co je pro nic MDA, mohla ji mé&fit a sledovat, zda je souladu s celkovou marketingovou

strategii firmy.
3.1.3 Predpoklady tuspéSné webové prezentace
Ptedpokladi pro tspésné webové stranky je mnoho, nejcastéji uvadénymi vsak jsou:

e Uzivatelské ergonomie

e Piistupnost, pouzitelnost

e Srozumitelnost a kvalitni obsah

e Piijemny design

e Rychlé nacitani (Webdesign studio, 2018; Lproduction, 2018)
Pro porovnani autorka uvede piiklad dle spole¢nosti Proholding.cz zabyvajici se jiz pies
10 let tvorbou www stranek, Eshopd a také internetovym marketingem zvefejnila na
svych strankdch ,, Desatero pro uspésny web.” Toto desatero casteCné obsahuje

ptedpoklady uvedené vyse, které dale blize specifikuje.

e Design — tento bod se zamé&fuje na fakt, ze navstévnik stranek musi byt schopen
béhem par okamzikli pochopit, jakému tématu se stranky vénuji a na zaklad¢
toho provést rozhodnuti, kam budou sméfovat jeho dalsi kroky,

e Dohledatelnost — webové stranky musi byt na internetu vidét, to je podstatou
tohoto bodu,

e Prehlednost — uzivatelé se na strankach nesmi citit zmatené, nesmi se na nich
ztratit,

e Kvalitni obsah — informace, které¢ zdkaznikovi pfinesou urcity uZzitek, ho
dokazou na strankach zdrzet a nasledné dovést az k urcité akci,

e Vede k akci — webové stranky musi navstévnika v pribéhu navstévy smérovat
K urcité akci (napt. objednavka, zaslani dotazu atd.),

e Motivace k opakované navstévé — dulezity bod pro ty webové stranky, které
svou povahou vyzaduji ,, delsi rozhodovani o akci ze strany navstévnika “,

e Zivy obsah — tento bod zahrnuje aktualni informace &i novinky,

e Snadna tdrzba — tento bod je urCen pro majitele webovych stranek,

e Aktualnost — nabizet a poskytovat informace by méla firma pouze o aktualnich

produktech/sluzbach,
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e Piinos — tento bod je naplnén pouze v piipadé¢ vhodného nakombinovani
pfedchozim kroku; pfinos znamena, ze webové stranky vydélavaji. (Pro

Holding.cz, 2018)

Na kvalitu, vzhled a vlastnosti webovych stranek se zamétuje Agentura WebTop100.

P11 jejich hodnoceni ptitom vychazi z pfedem definovanych kritérii:

e, USER EXPERIENCE

e GRAFIKA

e TECHNICKE RESENI

e OBSAH (WebTop100, 2017).

Z uvedenych bodu je patrné, ze amatérsky vytvorené webové stranky, které nebudou
spliiovat soucasné trendy a kritéria, nemohou nikdy konkurovat profesionalné
vytvofenym webiim. Proto se do jejich tvorby vzdy vyplati investovat a ptfedevSim si

nechat poradit od odborniki.
3.1.4 Jak ziskat vyssi nav§tévnost na webu

Jak jiz bylo uvedeno, web patii k zakladni moznosti prezentace firmy na internetu, ,,ale
nic neznamend, pokud se s nim neumite v konkurencnich vodach internetu prosadit. *
(Martin Domes, 2016) Jinymi slovy to znamena, ze na web je nutné prilakat
navstévniky, ale nejlépe takové navstévniky, ktefi maji o informace na webu opravdovy
z4jem (néktefi autofi tyto navstévniky nazyvaji jako kvalifikovan€) a budou se na web

opakované vracet. (Lupa.cz, 2006).

Martin Domes, webdesigner, na svych webovych strankach dale také uvadi vycet
moznosti, jak 1ze na internetové stranky upozornit potencialni zakazniky. Zahrnuje mezi
n¢ optimalizaci stavajiciho obsahu, PPC reklamy, e-mail marketing a obsahovy
marketing. (Martin Domes, 2016) K tomuto piehledu aktivit na zvySeni navstévnosti
webu se priklani i Hornek, online specialista. Z tohoto divodu bude v nasledujicich

kapitolach zaméfena pozornost prave na tyto ¢innosti. (Samuel Hornek, 2016)
3.1.4.1 PPC reklama

PPC (z anglického pay-per-click) reklama je vhodnou moznosti, jak pfilakat na své
webové stranky zékazniky (a tim se také podili na trzbach) a dale se také podili na

budovani povédomi o znacce. V souCasné¢ dobé lze vyuzit k tvorbé PPC reklamy
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v Ceské republice dva hlavni reklamni systémy vyhledavadt Google. com (Google
AdWords) a Seznam.cz (Seznam SKIik). (Salova, Veseld, Supolikova, Jebava, Viktora,
2015)

S pay-per-click reklamou je spojeno mnoho vyhod. Kromé vyse uvedenych — budovani
povédomi o znacce a privadéni navstévnosti na webové stranky — je to napiiklad
moznost velmi ptesného cileni. Text PPC reklamy se zobrazi pouze tém uzivatelim,
kteii se o dany produkt nebo sluzbu piimo zajimaji (zadaji nékteré z klicovych slov do
vyhledavace) nebo u téchto uzivatela existuje vysoka pravdépodobnost, ze se o produkt
nebo sluzbu propagovanou PPC reklamou budou zajimat. Obrovskou vyhodou je
moznost jeji presné méfitelnosti, flexibility a také to, Ze posiluje konkurenceschopnost.
To vysvétluje sunmarketing.cz tak, ze pokud bude uZivatel vyhledavat produkt nebo

sluzbu, zobrazi se reklama spolu s reklamou konkurence. (Sun Marketing, 2018)

Zamazalova a kol. (2010) shledava za vyhodu také samotnou podstatu, kterd vychazi jiz
Z nazvu pay-per-click, tudiz platba za proklik, co I1ze vysvétlit jako platbu za kazdého

pfivedeného zakaznika na webové stranky.

Flexibilitu PPC jako vyhodu zmifiuje ve své publikaci Salova, Veseld, Supolikova,
Jebava, Viktora (2015) i Zamazalova (2010). VSichni autofi se na vysvétleni flexibility
Vv PPC reklamé shoduji, a chépou ji jako moznost provadét rychle zmeény, které se ithned

projevi a v ptipad€ nutnosti kampané pozastavit.
3.1.4.2 Obsahovy marketing

., Na webu kraluje obsah. “ (Martin Domes, 2016)

Vyznam obsahového marketingu silil s vyvojem on-line marketingu. (Prochazka,
Rezniéek, 2014). Martin Domes uvadi, Ze kvalitni obsah je hlavni diivod, pro¢ uZivatelé
web navstivi a hlavnim diivodem, pro¢ na ném po urcéitou dobu také zdstanou. Proto je
nezbytné vkladat pouze kvalitni obsah, ktery v uZivatelich dokaze vzbudit divéru, ktera
je nasledné nezbytna k prodeji. Kvalitni obsah také ptildk4 pozornost a dokaze privést
nové zakazniky. Vyhledavace preferuji kvalitni obsah, a pokud ho webové stranky maji,

vyhledavace jim umozni zobrazovat se na prednich mistech. (Martin Domes, 2016)
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3.1.4.3 E-mail marketing

David Kir$, majitel spole¢nost SmartEmailing.cz se k e-mail marketingu vyjadiuje jako
k nastroji, ktery nejprve musi piinaSet hodnotu a az nasledné prodavat. Pro e-mail
marketing jsou typické dva odlisné protipdly — bud’to uzivatele obtézuje anebo naopak,
pfinasi jim kvalitni informace, a tudiz dokaze ve vhodnou chvili prodavat. (Mediaguru,

2012)

Je dulezité¢ tedy respektovat dvé zakladni pravidla — zakaznikim komunikovat

pravidelné kvalitni obsah.

Lze tedy fici, ze pokud je e-mail marketing provadén spravné, dokaze na webové
stranky pravidelné ptivadét zdkazniky, ktefi o zasildni e-mailu projevili zijem a
nasledné je tak pfimét k ndkupu. Prizkumy dokazuji, Ze ti zakaznici, ktefi nenakoupi pii
prvni navstéve, jsou ochotni nakoupit do 12 mésicii. K tomu aby nakoupili je ale ovSem

potieba se jim pfipomenout — pomoci e-mail marketingu. (Martin Domes, 2016)
3.1.4.4 SEO

Problematice SEO se podrobné vénuje podkapitola 2.2.3, tudiz nasledujici text bude
zamé&fen pouze na oblast, jak pomoci SEO zvysit navstévnost webu.

24

optimalizaci. (Samuel Hornek, 2016)

Nevyhodou ale je fakt, Ze vysledky optimalizace SEO se neprojevuji okamzité, jako
tomu je napiiklad v pfipadé PPC reklam. Jedna se o dlouhodoby proces. (OM Solutions,
2014)

Co tedy pro vyssi navstévnost v ramci SEO vykonavat? Nejprve si spoleCnost musi
zjistit, ,,jakd slova a slovni spojeni lidé pouzivaji k hledani ve vyhledavacich, a pak je

dostat na ta spravnd mista v obsahu webu. “ (Martin Domes, 2015)

Dalsi moznosti je zaméfit se na problematiku budovani zpétnych odkazl. Jak jiz bylo
zminéno v podkapitole ¢. 2.2.3, budovani zpétnych odkazli spada do tzv off-page
faktord. Sedlak a Mikulaskova (2015) i Kubicek, Linhart (2011) déli zpétné odkazy na
interni a externi. Interni se z logiky ndzvu nachazeji pfimo na webovych strankach
spolecnosti a externi se umistuji na jiné webové stranky a odkazuji zpét na vlastni

stranky.
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Dulezité je se zde nefidit pravidlem, ze ,,vice je 1épe®, protoze to by mohlo spise
webovym strankam uskodit. (Sedlak a Mikuldskova, 2015) Stejné na tuto problematiku
nahlizi i Pavel Drabek na webu mladypodnikatel.cz, ktery se budovani zpétnych odkazu
veénuje jiz pres 6 let. Dle jeho ndzoru je diilezité budovat mén¢ zpetnych odkazi, ale 0
to vice hodnotnéjsich. Pozornost by se méla zaméfit také na pribézné budovani, nikoli

skokové. (MladyPodnikatel.cz, 2016)
3.2 Prezentace na socialnich sitich

Firemni prezentace na socialnich sitich je v dneSni dob¢ da se fici nezbytnosti. Statistiky
zroku 2017 uvadéji, ze denné travi Cas na socidlnich sitich 3,8 milioni Cechtl, coz

piedstavuje pro firmy obrovsky potencial. (Newsfeed.cz, 2017)

Nejpocetnéjsi skupinou uzivatelli jsou mladi lidé do 30 let v€ku, a z tohoto divodu
Sedlak, Mikulaskova (2015) ptedpokladaji, ,,Ze jak bude tato gemerace postupné
starnout, bude mit na socialnich sitich ucet v podstaté kazdy clovek, ktery pouziva

internet a ma e-mailovou schranku. “ (Sedlak, Mikulaskova, 2015, s. 232)

Hlavnim cilem pii prezentaci firmy na socidlnich sitich je budovat vztahy s fanousky.
Mc¢lo by se vzdy jednat o oboustrannou komunikaci s maximalnim zapojenim. Pravé na
oboustranné¢ komunikaci s fanouSky/followery se shoduji vSichni autofi 1 odbornici
z oblasti marketingu na socialnich sitich. Nemé¢lo by se ovSem zapominat, Ze 1 tato
komunikace je brana jako vizitka firmy, tudiz by se mély vzdy vyvarovat vulgarnostem

¢i pfimym Gtoktim na konkurenci. (E15.cz, 2014)

Na dilezitou informaci upozoriuje m-journal.cz, a sice ze firmy by nem¢ly povazovat
prezentaci na socidlnich sitich za jakési alterego klasické webové prezentace.
Prezentace tiskovych zprav a néasledna ignorace prispévka nikdy nepovede k uspéchu.

(Marketing Journal, 2010)

Nejvhodnéj$im obsahem ke zvetejiiovani na firemnich strankach na socialnich sitich, je
takovy, ktery je originalni. Firmy by si vzdy mély uvédomovat fakt, Ze lidé na
socialnich sitich hledaji pfedev§im zabavu a moznost odreagovani se. (TopVision,

2018)

Socialni sit¢ dokazou firmé zvySovat pocet vracejicich se zakaznikl, ze kterych se
mohou stat zakaznici loajalni (coZz by mélo byt cilem kazdé spole¢nosti) a také
podporuji rust trzeb. (VEelisté, 2018)
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Na vse vySe zminéné v podstaté reaguje také agentura WebTop 100, které se zabyva

nejen hodnocenim firemnich stranek na socidlnich sitich. Podobné, jako v piipadé

hodnoceni webovych stranek firem, postupuje podle stanovych kritérii:

o Aktivita uzZivatelii a rychlost reakce

©)

Pocet dotazii, pomeér zodpovezenych, rychlost zodpovezeni,
pozitivni/negativni komentare, pocet interakci (like, share, comment),

apod.

e Kvalita komunikace

o

Volba téemat komunikace, reakce na prispévky uzivatelu, vyuzivani
moznosti socialniho kanalu apod.

Témata komunikace a jejich vhodnost vzhledem k cilové skupiné
Kreativita zpracovani témat a rezonance obsahu mezi uzivateli

Jasné rozpoznatelna komunikacni linka

Mnozstvi prispevkii vzhledem k jejich kvalite a cilove skupine

Jak firma reaguje na fanousky? Drzi se jazyka stranky? Odpovida na to,
na co se ptaji?

Efektivita vyuziti reklamy — je znat rozdil mezi podporenymi a
nepodporenymi posty? Neprivadi reklama jiné fanousky, nez cilovou

skupinu?

e Plnéni cilit — ma firma nastavena néjaka kritéria komunikace? Jsou cile

nastaveny z pohledu porotcii smysluplné a ambiciozné? Jak se je dari plnit? *
(WebTop100, 2017).

I prezentace na socialnich sitich by vzdy méla sledovat urcité cile - komunikacni cile.

Chris Brogan, CEO Media Group, sestavil deset zakladnich komunikac¢nich cilti pti

pouzivani socidlnich médii. Témeét shodné cile sestavil také web buffer.com, coz je

platforma pro spravu socialnich médii. (Chris Brogan 2008)

Prvnim ze spole¢nych cili je zvySovani povédomi o znacce, coz je zaroven i1 prvni

hlavni diivod marketérii, pro€ pouzivaji socialni sité. Vysvétleni je velmi jednoduché -

prumé&rny uZzivatel stravi kazdy den 2 hodiny na socidlnich sitich, a proto se z nich stava

idealni misto, jak upoutat jeho pozornost. Druhym hlavnim divodem, pro¢ marketéfi

pouzivaji socidlni média je zvySeni oddanosti znacce (brand engagement). Prizkumy

ukazuji, ze praveé socialni média zlepSuji vnimani znacky, zvysuji loajalitu a WOM.
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Ridit pohyb na webovych strankach je dle odbornikii daliim cilem komunikace na
socialnich sitich. Vysvétluji to tak, ze vétSina marketérii pouzivd socialni média
k distribuci vlastniho obsahu a naslednému fizeni pohybu na svych webovych
strankach. Cilem muze byt také vytvareni novych ocekavanych zakaznickych zéjmﬁ5 6_
dostat zdkazniky bliz k firmé a konecné je dovést az k dokonceni nakupu. ZvySovani
trzeb je klasickym cilem, a 1ze jej dosahnout napiiklad reklamou na facebooku. Mezi
dalsi cile odbornici zahrnuji napiiklad uvedeni nového produktu na trh, vytvofit u
uzivateli potiebu/pfani ¢i vytvafet nebo ménit nazory. (Buffer Social, 2017; Chris
Brogan 2008)

> Tzv. Lead generation — lead je zde chdpano jako ,informace predand zdkaznikem o tom, Ze by mohl mit
zdjem o koupi” (Janouch, 2014, s. 72); generation lze pak chdpat jako aktivity, které mohou
vyprodukovat informace nebo vzbudit zajem
® V souvislosti s Lead generation se také vyuziva pojem lead nurturing (v prekladu Ziveni podnétd). Dle
Janouch (2014) se jedna o ,ndslednou smysluplnou komunikaci se zdkaznikem majicim zdjem o
produkty.” (Janouch, 2014, s. 72)
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4 Vybrané metodologické pristupy k hodnoceni prezentace

firmy na internetu

V ramci této kapitoly autorka navazuje na teoreticky vstup v kapitole €. 3 a dalsi text tak
bude zaméten na vybrané metodologické piistupy k hodnoceni webovych stranek firmy
(z pohledu jejich uzivatelské pouzitelnosti), jelikoz pravé webové stranky povazuje

autorka za jednu z nejdilezitéjsich forem komunikace firmy na internetu. Zminéné

pfistupy budou nasledné¢ vyuzity ve vlastnim vyzkumu.
4.1 Analyzy pouzitelnosti a pristupnosti webovych stranek

Dle webu Hl.cz (2018d) je mozné mezi zakladni aspekty vyjadfujici uspéSnost

webovych stranek zahrnout predevsim jejich pouzitelnost a pristupnost.

Janouch (2011) ¢i Adaptic (2018c) tyto dva aspekty dale rozvadi a specifikuji.
Jednoduse lze ale fici, Ze pouzitelnost je takova vlastnost webu, ktera zajisti, aby se na
ném uzivatel dokdzal snadno pohybovat a orientovat. Jednd se pro pribézné
pfizpisobovani webovych stranek jejich navstévnikim a uzivatelim. Naopak

pristupnost definuji jako bezbariérovost webovych stranek.

Pro srovnani zde bude uveden jesté jeden pohled na pouZitelnost webu, a sice od autora
knihy ,,Don’t make me think* Steva Kruga (2014). Krug pravé heslo ,,Nenutte mé
premyslet” oznacCuje 1 za zdkladni pravidlo pouzitelnosti webovych stranek. Jinymi
slovy, stranky by mély byt pochopitelné a pro navstévnika uzivatelsky piijemné a

jednoduché.
4.1.1 Heuristicka analyza pouZitelnosti webovych stranek

Heuristickd analyza je nejpouzivanéj$i metodou testovani pouzitelnosti webovych
stranek. Mezi hlavni vyhody patfi financni neniro¢nost a snadnéd realizovatelnost.
Princip spociva v odhalovani chyb pouzitelnosti a jejich nasledné porovnani s obecné
stanovenymi pravidly, tzv. heuristiky. Tyto heuristiky je vhodné upravit si dle konkrétni
analyzy. Obecna pravidla sestavil Jakob Nielsen, tviirce heuristické analyzy. (Snozova,

2013)
Deset bodu pouzitelnosti dle Nielsena:

1. ,, Viditelnost stavu systému

2. Propojeni systému a redlného svéta
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Uzivatelska kontrola a konzistence
Standardizace a konzistence
Prevence chyb

Rozpoznani namisto vzpominani
Flexibilni a efektivni pouziti

Esteticky a minimalisticky design

© © N o 0o > W

Pomoc uzivatelii pochopit, poznat a vzpamatovat se z chyb

10. Ndpovéda a navody *“ (Nielsen Norman Group, 2017)

Dle Stouradové (2013) pouzitelnost stranek mohou hodnotit bud® specialisté s uréitymi
zkuSenosti s testovanim, bézni specialisté, kteti znaji zakladni pravidla nebo zacate¢nici.
Nielsen jako idealni podet hodnotitelti doporu¢uje 3-5 specialistii. Cim vice hodnotiteld,
¢im vys$i procento odhalenych problému. Narlst tohoto procenta se vSak s uréitym
poctem hodnotitell snizuje, az dosahne nuly. Pokud by hodnotitelé byli zacatecnici, mél

by jejich celkovy pocet byt vyssi, aby odhalili stejné procento chyb, jako specialisté.

Obrazek 5 - Zavislost po¢tu hodneotitelii na % odhalenych chyb

100% 1

Procento
odhalenych

problému
75%

50%

25%

0%
0 5 10 15

Poéet hodnotitelti

Zdroj: Snozova, 2013

Bé&Zna heuristickd analyza trva 1-2 hodiny. KaZzdy z hodnotitelii by mél hodnoceni
provadét individualné. Doporucuje se analyzovany systém prohlédnout alespon dvakrat,

aby se odhalilo maximum problémil. Vysledky se zaznamendavaji pisemné v prub¢hu
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testovani. MiiZze je zaznamenavat saim hodnotitel nebo kvuli Gspofe Casu nezavisly

pozorovatel.

Vysledkem analyzy je seznam problému pouzitelnosti a jejich zdivodnéni. Hodnotit se

mohou naptiklad:

¢ Nielsenova hodnotici Skala — sepsani problémii s hodnocenim stupné zavaznosti.
Vétsinou se pouziva skala 0-4, ptiCemz 0 predstavuje, zZe se nejedna o chybu
pouzitelnosti, 1 je pouze drobny problém a 4 je zdvazny problém, ktery vyzaduje
okamzitou napravu.

e Tabulka pro vyjadieni vztahu dvou hodnot — tabulka porovnava dvé hlavni
vlastnosti problému — mnozstvi uzivateld, ktefi se s problémem setkaji a sila
negativniho u¢inku, jez ma vliv na uzivatele, ktery se s nim setkaji.

e Zhodnoceni zadvaznosti pomoci tii otazek:

Nachazi se problém na frekventovaném mist¢ webu?
Je pro uzivatele t¢zké problém piekonat?

Vyskytuje se dany problém napti¢ celym webem, tzn. na vice strankach?

Celkovou analyzu je vhodné zakonCit setkdnim se zadavateli analyzy, hodnotiteli a
designéry webu. Cilem je celkové zhodnoceni a stanoveni nésledujiciho postupu, véetné

gasového planu a odpovédnych osob. (Stouradova, 2013)
4.2 Eye tracking

V ramci empirické ¢asti bude také proveden prizkum webovych stranek o¢ni kamerou,
nebo-li eyetracking. Ten Ize zahrnout do skupiny kvalitativnich vyzkumu a je zalozen
na principu stopovani pohybli oka (konkrétné centralniho vidéni) pomoci modernich
optickych zatizeni. Nielsen, Pernice (2010) naopak uvadi, ze eyetracking je mozné
zahrnout jak do kvalitativniho, tak kvantitativniho vyzkumu. Za nevyhodu
kvalitativniho vyzkumu Ize dle Foreta, Stavkové (2003) povazovat, Ze vyslednd ziskana
data maji uréita omezeni, jelikoz jsou ziskand pouze od omezeného souboru

respondentu.

Cely princip tohoto vyzkumu vychazi ze zjisténi v oblasti o¢ni mediciny a nésledné tak
vyzkumnikovi umoznuje sledovat a analyzovat pohyb zraku respondenta. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010; Vysekalova a kol., 2012; Tahal a kol. 2017)

42



Pro srovnani pohledu ¢eskych a zahrani¢nich autor lze uvést naptiklad tvrzeni od
Conklin, Pellicer-Sanchez, Carrol, (2018), ktefi na eyetracking nahlizi jako na moznost,
jak Ize pomoci sledovani pohybt o¢i lidi urcit, o co se zajimaji a jak dlouho se o to
zajimaji. Duchovski (2017) dodava, ze pokud jsme schopni sledovat pohyby oci,
dokazeme tim porozumét, co je pro zakaznika zajimavé, co upoutd jeho pozornost a
také ziskat zpétnou vazbu, jak respondent vnimal uritou scénu, kterd mu byla

zobrazena.

Mezi hlavni vyhodu, kterou zminuje vétSina odborniki na problematiku eye trackingu,
lze zaradit predevsim fakt, ze ¢loveék nedokdze pohyby oka ovlivnit svou vili (jedna se
o urcité kognitivni procesy, které probihaji automaticky), tudiz data, ktera jsou ziskana
VvV ramci vyzkumu, lze povazovat za objektivni. (Ptikrylova, Jahodova, 2010; Conklin,
Pellicer-Sanchez, Carrol, 2018) Nevyhodu spatfuje Eger, Formankova (2016)
predevsim ve vysokych nakladech na provedeni vyzkumu, dale také ve vyssi naroc¢nosti,

ktera je spojena s pfipravou vyzkumu ale i naslednym vyhodnocenim ziskanych dat.

Eye tracking v soucasné dobé nachazi své uplatnéni v mnoha oblastech. Ne vzdy se
vSak jednd pouze o komeréni vyuziti jako je napiiklad analyza televizni, internetové
nebo tiskové komunikace, analyza webovych stranek ¢i venkovni reklamy. Do
nekomer¢ni oblasti vyuziti eye trackingu lze zatadit napiiklad zdravotnictvi, kdy mohou
1 télesn¢ postizené osoby ovladat zatizeni pomoci zraku. (Ptikrylova, Jahodova, 2010;

Tahal, a kol. 2017)

Pokud se zamétime na komeréni vyuziti eye trackingu k analyze webovych stranek, tak
na Dobryweb.cz Ize nalézt situace, kdy je vhodné vyuzit o¢ni kamery. Jedna ze situaci
je pokud zadavatel vi, Ze na jeho webovych strankdch existuji urcité problémy, ale
nezna zpusob jak tyto problémy odstranit. Dal§i muze byt, pokud si zadavatel pieje
overit, zda uzivatel stranek vénuje pozornost urCitym prvkim webu, pak je opét

nejvhodnéjsi vyuzit o¢ni kamery. (Dobry web, 2018)
4.3 Zaklady fungovani lidského zraku

K pochopeni principu eye trackingu neodmyslitelné patii porozuméni zakladim
fungovani lidského zraku. Ten se skladd ze dvou zdkladnich casti, a sice fovealniho
vidéni a vidéni periferniho. Fovedlni vidéni se vyznacuje vysokym rozliSenim a

umoziuje Clovéku precist 1 velmi maly text. Naopak perifernim vidénim lidské oko
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reaguje na podnéty v blizkém okoli a ostrost je podstatné nizsi. (Nielsen, Pernice, 2010;
Tahal a kol., 2017; Vysekalova a kol., 2012)

Lidsky pohled neni plynuly pohyb a s timto faktem souvisi dva pojmy — saccades a
fixation. Tahal a kol. (2017) ve své publikaci tyto anglické pojmy picklada jako sakady
a fixace a vysvétluje je jako rychlé preskoky oc¢i a kratka zastaveni. Nielsen, Pernice,
(2010) vysvétluji pojem fixace jako okamzik, kdy lidsky zrak spocivd na urcitém

objektu a sakady jako rychlé pohyby o¢i z jedné fixace na druhou.
4.4 Typy oénich kamer
V soucasné dobé se celosvétove vyuzivaji dva zékladni typy ocnich kamer:

e stacionarni (vzdalené, zabudované do monitoru)

e nahlavové (bryle, brylové) (Vysekalova a kol., 2012; Tahal a kol., 2017)

Aby byl vyzkumnik schopen zjistit, na co se respondent diva, je nutné, aby kamera
zachytila nejen pohyb jeho o¢i ale i objekt ¢i scénu, na kterou se diva. Z tohoto diivodu
tvoii nahlavové eye trackery dvé kamery, tzv. o¢ni a scénicka. Velkou vyhodou téchto
brylovych eye trackerti je, ze respondentim béhem vyzkumu umoziuji volny pohyb.
Proto jsou vyuzivany zejména tehdy, kdy pravé volny pohyb ucastnikii béhem vyzkumu
je nezbytny (naptiklad fizeni automobilu). Na druhou stranu v§ak mohou tyto nahlavové
eye trackery ucastniky obtéZovat a mohou tak zapfi€init jejich nepfirozené chovani.
Dalsi nevyhodu autofi spatiuji také v nemoZnosti zpracovavat data automaticky, coz je
zpusobeno pravé moznosti volného pohybu respondenta. Tento problém se snazili
odbornici vyfesit a v sou¢asné dobé je mozné klasické brylové eye trackery doplnit o
specialni zafizeni, tzv. markery. (Tahal a kol., 2017; Vysekalova a kol., 2012;
Duchovski, 2017)

U stacionarnich eye trackerti jiz nemluvime o scénické kameie, protoze zde je toto
zafizeni nahrazeno samotnym monitorem a samotny eye tracker pak snima pouze oci
respondenta z urCité vzdalenosti. Nejveétsi vyhodu lze spatfovat zejména v tom, ze
respondentovi neni nutné nasazovat zadné zatfizeni na o€i, tudiz neni ovlivnéno jeho
pfirozené chovani. Dalsi vyhodou je moznost zpracovat data automaticky a nasledné tak
vyzkumnik miize ziskat data ve formé znamych teplotnich map (heat maps) inverznich
map (focus maps) ¢i graficky znazornéné cesty zraku (znamé jako gaze plots, gaze
paths). (Tahal a kol., 2017; Vysekalova a kol., 2012)
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4.5 Nastroje pro vizualizaci dat z eye trackingu

Nejcastéji pozivanymi nastroji pro vizualizaci dat z eye trackingu jsou heat mapy, focus

mapy a gaze plot a gaze replay. (Nielsen, Pernice, 2010)

Podstatou heat map je vykresleni oblasti s odlisSnym pdlem z4jmu za pomoci teplotniho
profilu. Zony s cervenou barvou patii k tém mistim, kterym respondent vénuje vysokou
pozornost a naopak ta mista, jez jsou reprezentovana barvou zlutou, vypovidaji o
skute€nosti, ze zde byl oc¢ni kontakt s vybranou oblasti velice kratky (Seda barva
ptredstavuje fakt, ze respondent danou oblast viibec nezaznamenal). K interpretaci a
zhodnoceni vysledkll je mozné vyuzit dva piistupy, a sice pocet oblasti zdjmu anebo
doba trvani fixace na danou oblast. Heat mapy mohou prezentovat vysledky jak za
jednotlivce, tak i za skupiny. (Conklin, Pellicer-Sanchez, Carrol, 2018); Nielsen,
Pernice, 2010)

Focus mapy pracuji na stejném principu jako heat mapy stim rozdilem, zZe
V pozorované oblasti bile zvyrazni pouze ta mista, ktera upoutala pozornost a zbytek je

zahalen v tmavé¢ Sedé barvé. (Bojko, 2013)

Gaze replay je zaznam pohledd respondenta. Jedna se o jeden z nejlepSich nastroji pro
analyzu ziskanych dat. Zaznam je mozné dle potieby zastavovat, zpomalovat Ci
posouvat. Nevyhodu vSak néktefi autofi spatiuji zejména v asové narocnosti, kterd je
spojend pravé s moznosti detailni analyzy. Gaze plot naopak pifedstavuje zakresleni
pohledu jednotliveé u kazdého respondenta. Zjednodusené 1ze fici, Ze se jedna o schéma
bodl v ramci zkoumané oblasti. Body s Cisly reprezentuji mista pohledu s rozdilnou
dobou fixace a velikost bodu zndzoriuje délku fixace. (Nielsen, Pernice (2010).
Ptiklady vySe popsanych nastrojii zobrazuje obrazek ¢. 6. Prvni v potadi je zobrazen

gaze plot, nasleduje focus mapa a posledni je pfiklad heat mapy.
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Obrazek 6 - Nastroje pro vizualizaci dat - eye tracking
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Zdroj: Mangold International, 2018

4.6 SUPR-Q

Standardized User Experience Percentile Rank Questionnaire, zkracené SUPR-Q je
standardizovany dotaznik obsahujici osm zékladnich otdzek. Umoziuje ziskat nazor a
postoj zakaznikll na kvalitu webovych stranek a jejich pouzitelnost. Dale mizeme ziskat
informace, zda je pro uzivatele jednoduché najit na webovych strankach to, co pozaduji
a posledni osmou otdzkou zjistit, zda jsou webové stranky pro uzivatele natolik pfinosné
a hodnotné, aby se na n¢ v budoucnu opét vratili nebo je doporucovali svym znamym,

pratelim a kolegim. (Eger, 2017)
Zékladni polozky SUPR-Q jsou:

e Pouzitelnost,

e Divéra a divéryhodnost,

e Vzhled,

e Loajalita. (MeasuringU, 2018)

Prvni az sedma otazka SUPR-Q je respondenty hodnocena na pétistupiiové hodnotici
Skale, kdy 1 = zcela nesouhlasim a 5 = zcela souhlasim. Osma otazka zaméfena na
loajalitu zékaznikdi vychazi z Net Promoter Score a je hodnocena na desetistupniové
hodnotici skale, kdy 0 = viibec nepravdépodobné, ze webovou stranku doporu¢im svym
znamym a 10 = extrémné pravdépodobné, ze webovou stranku doporu¢im. Vzor SUPR-

Q je mozné nalézt v ptiloze L. (MeasuringU, 2018; Eger, 2017; Sauro, 2015).

Vypocet SUPR-Q skore je jednoduchy. ,,Zprimeérujeme odpovedi na prvmnich 7

odpovedi za respondenty, secteme vystupni hodnoty za polozky a pridame k nim %
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vystupni hodnoty z osmé polozky.” (Eger, 2017) Ziskané SUPR-Q skoére je nasledné
mozné vyuzit po srovnani s nejvétsimi konkurenty.

4.6.1 Net Promoter Score

Net Promoter Score (NPS) je povazovan za ,, standard pro méreni a zvySovani loajality
zakazniku. “ (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 246) Cely koncept je zalozZen
zakladni otazce zjistujici loajalitu zakazniki (zda by respondent danou

znacku/webovou stranku/produkt doporucil svym zndmym). Tato otazka je soucasti

SUPR-Q, jez lze nalézt v ptiloze L.

Respondenti na otazku odpovidaji na desetistupiiové hodnotici skale a na zéklad¢ jejich

odpovédi jsou poté zafazovany do tii kategorii (viz. obrazek €. 6)

Obrazek 7 - Net Promoter Score

pomlouvadi pasivni podporovatelé
(detractors) (passives) nromoters)
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
I | | | | | | | | | I
urité bych neutralni uréité bych
nedoporucil doporucit

Zdroj: Vysekalova a kol., 2014, s. 161

NPS se nasledné zjisti jako rozdil mezi % podporovatelti a % pomlouvaci. Vysledné
¢islo se mize pohybovat od -100 do +100, coz by znamenalo, Ze by vSichni dotdzani
patfili budto do kategorie pomlouvac¢ii nebo do kategorie podporovatelt. Jakakoliv
hodnota, ktera je vétsi nez 0, je obecné povazovana za dobrou. Obvykle se tento
nabyvat hodnoty 50. (Kotler, Keller, 2013; Vysekalova a kol, 2014; Kozel, Mynafova,
Svobodova, 2011)
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5 Design vyzkumu

V ramci empirické Casti diplomové prace bude provedena heuristicka analyza

pouzitelnosti webovych stranek jednim expertem (autorkou prace) a nasledovat bude

analyza pouzitelnosti webovych stranek dvou spolecnosti ptisobicich ve stejném odvétvi

pomoci o¢ni kamery. Soucasti prizkumu s pomoci o¢ni kamery bude i dotazovani

s vyuzitim SUPR-Q dotazniku ucastnikii studie, které ndm umozni zjistit nazor

respondentl na testované weby.

5.1 Heuristicka analyza

Cilem analyzy webovych stranek je najit odpovédi na tyto vyzkumné otazky:

1.

Jsou webové stranky firmy uzivatelsky pfijemné? (snadnd orientace a navigace
Vv ramci celého webu)

Jsou webové stranky funkéni?

Obsahuji ~ webové stranky ~ vSechny  potfebné  informace  pro

navstévnika/uzivatele?

Soucasny stav webovych stranek bude porovnavan s heuristikami, které vychazi

z obecnych zasad pouzitelnosti dle Nielsena, jsou inspirovany Userfocus (2016) a dale

upraveny pro tento typ analyzy.

Heuristiky autorka rozdé¢lila do 5 oblasti:

1.

Domovska stranka
e Obsahuje pole pro vyhledavani
e Moznost prekladu stranky do jiného jazyka
e Snadno zapamatovatelnd URL adresa
e (Obsahuje jasn¢ viditelné kategorie/poloZzku menu
e Na prvni pohled je pro navstévnika ziejmé, Cemu se webové stranky

vénuji

2. Design a usporadani

e Vsechny informace jsou Citelné bez nutnosti horizontalniho posouvani
e Na vSech strankdch webu je umisténé logo, kterym se lze jednim
kliknutim dostat na hlavni stranku

e Stranky jsou responzivni
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Polozky, kterymi se lze dostat na jinou stranku/kategorii, jsou jasné
rozpoznatelné

Vsechny stranky webu maji konzistentni uspotradani

3. Navigace a orientace na strankach

Vsechna tlacitka a odkazy jsou funkéni

Uzivatel se snadno orientuje, na které strance se aktualné nachazi
Navigaéni systém (menu) je spiSe Siroky a mélky a nema pftili§ mnoho
urovni

Nazvy kategorii vystizn¢ oznacuji obsah kategorie

Uzivatel na prvni pohled pozna, Ze umistil kurzor na polozku, na kterou

Ize kliknout

4. Duvéryhodnost

Stranky neobsahuji pravopisné chyby ani preklepy

Kazdéd stranka webu je oznacena firemnim logem, aby byl uzivatel
schopen poznat, Ze se pohybuje na stale stejném webu

Obsah stranek je aktudlni/pravidelné aktualizovan/obsahuje novinky

Pro uzivatele je snadné kontaktovat zakaznickou podporu a odpoved
ziska velmi rychle

Stranky neobsahuji ptili§ mnoho reklamy a vyuzivaji ptili§ mnoho pop-
up oken

Stranky nenuti uZivatele ke zbytecnym registracim

5. Zamg¢feni na konkrétni ukoly

Uzivatel dokédze pomémé snadno vyhledat potiebné informace (o
produktech, o spolecnosti, nejbliz§i kamenné prodejny atd)

Informace jsou uZivateli prezentovany v jednoduchém, pfirozeném a
logickém potadi

K vykondni ukolu stranka vyzaduje minimum kliknuti a posouvani
(vertikalniho 1 horizontalniho)

Ceny produktli jsou vzdy jasné a Citeln¢ zobrazeny tak, aby uzivatel
poznal, k ¢emu se cena vztahuje

24

Vv oblasti stfedu stranky, nikoliv v rozich stranky
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Vsechna zjisténi budou zaznamendvana a autorka jim bude dle svého subjektivniho

(expertniho) ndzoru piifazovat stupen zdvaznosti, viz. vySe uvedeny postup.
5.2 Eye tracking

Nasledovat bude analyza pouzitelnosti webovych stranek spolenosti pomoci oéni
kamery. V ramci tohoto testovani se autorka prace zaméii na porovnani webu dvou
firem pusobicich ve stejném odvétvi (DM drogerie a Teta drogerie). Pro tento vyzkum

je vybrano 6 respondentt, kteti budou na webovych strankach plnit nasledujici ukoly:

e Pokuste se vyhledat nejblizsi kamennou prodejnu v okoli VaSeho bydlisté.

e Predstavte si, Ze jste narazili na problém, ktery potfebujete pomoci vyftesit.
Vyhledejte moznost kontaktovani firmy pies kontaktni formular.

e Predstavte si, ze hledate inspiraci na jarni ucesy. Pokuste se prosim vyhledat
tipy, které vam pomohou se rozhodnout (miiZe se jednat o ¢lanky ¢i videa).

e Predstavte si, ze hledate kosmetiku znacky Axe, jelikoz se jedné o nejoblibeng;)si
znacku Vaseho partnera. Vyhledejte prosim vSechny produkty této znacky, které

jsou aktualné ve sleve.

Tyto ukoly jsou stejné pro obé vybrané drogerie. Cilem pInéni téchto ukold je zjistit, jak
jsou webové stranky pro respondenty pirehledné a jak rychle jsou schopni vykonat
konkrétni ukol/akci. Vysledky budou nasledné porovnavany a vyhodnocovany.
Zavérem vyzkumu bude poté vyuziti dotazniku SUPR-Q, ktery ndm umozni zjistit
nazor respondentl na testované weby a také hodnotu Net Promoter Score, jiz lze ze

SUPR-Q také vypocitat.

S ohledem na cilové skupiny spolecnosti jsou k testovani vybrany pouze zeny ve véku
od 23-25 let (z tohoto diivodu jsou zadané tikoly pomérné specifické a vétsina z nich je

urcena prave pro zeny).
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6 Predstaveni spole¢nosti

Obchodni firma: DM drogerie markt

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

IC: 4723 95 81

Sidlo: Jeronymova 1485/19, Ceské Bud&jovice
ZaloZeni: 9. zari 1992

Piedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby

Spolecnici: DM drogerie markt GmbH

DM drogerie markt se v soucasné dobé fadi mezi lidry na ¢eském trhu s drogistickym
zbozim. Historie této spole¢nosti se v Ceské republice zacala psat v roce 1993, kdy byla
oteviena prvni prodejna v Ceskych Bud&jovicich. V soucasné dobé se pocet kamennych

prodejen v Ceské republice rozrostl na 221.

Spole¢nost své marketingové aktivity zaméfuje predev§im na svou cilovou skupinu,
kterou vymezuje jako Zeny od 25-49 let véku (tato informace se nasledné promitne i

v samotném vyzkumu, kdy respondenti budou pravé pouze zeny). (Mediat, 2015)

DM drogerie se propaguje a je mnoha lidmi spojovana se sloganem ,, Zde jsem
clovekem, zde nakupuji. “ Zde se lze opfit o teorii, kterd uvadi, Ze vhodné vymysleny a
pouzity slogan dokaze reprezentovat spole¢nost n€kolik let. (Kiizek, Crha, 2012) A v

tomto ptipadé lze fici, Ze se to povedlo. A co tim chce spolecnost vlastné fici?

DM drogerie tim vyjadiuje firemni filosofii, kdy se ¢lovék (zédkaznik, spolupracovnik)
Vv celé své jedineCnosti dostava do centra jejiho zajmu. Zaroven tim vyjadiuje 1 pocit,
ktery by mél citit kazdy zdkaznik pfi nakupu. Cilem spolecnosti je umoZznit vSem
vyjadiit svou individualitu, nabizet Siroky a kvalitni sortiment, zaméstnavat
kompetentni zaméstnance s pratelskym pfistupem a konené nabizet snadnou
dosazitelnost. Vytvarenim co nejlep$i nakupni atmosféry a vnimanim potieb zakaznika
zajistuje prostiedi, kam se bude zakaznik rad vracet. Obecné lze tedy fici, Ze pro DM
drogerii je na prvnim misté ¢lovek, a to ve vSech aspektech firemniho fungovani. (Dm,

2018a)
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Slogan po svém zvefejnéni vzbudil mezi zdkazniky vinu emoci, bohuzel jednalo se o
kladné tak i o zaporné nazory. Spolecnost kritiku zvladla velmi dobfe a naptiklad na
socialni siti facebook vhodné reagovala na kritické pifispévky fanousSkt. Fanousci zde
projevovali nesouhlas s tim, ze podle sloganu nejsou lidé a stavaji se jimi az v dm.
(Facebook.com, 2018)

6.1 Postaveni spole¢nosti na ¢eském trhu

Jak jiz bylo zminéno, spoleCnost v soucasné dobé patii mezi lidry na Ceském trhu
s drogistickym zbozim. Zaroven se ale musi dokazat vyrovnat také se svou konkurenci.

Za nejvetsi konkurenty jsou povazovany drogerie Teta a Rossmann.

Tato fakta potvrzuje také prizkum, ktery zadal web Retailek agenture Nielsen
Admosphere na Ceském narodnim panelu. Z dostupnych informaci vyplynulo, Ze
nejvetsimi konkurenty na trhu jsou skute¢né DM drogerie a drogerie Teta. Odpovédi
respondentl vSak ukazaly, ze v oblasti Siie a kvality sortimentu, znacky/dobrého jména
a odbornosti persondlu jednozna¢né vyhrava drogerie DM. Nutno jest¢ zminit, Ze
prazkum byl proveden v roce 2017 na ¢eské internetové populaci ve véku 15+. (Mediaf,

2017a)

6.2 Aktualni marketingové kampané

Pro rok 2018 spolecnost spustila novou marketingovou komunikaéni kampan
»~Respekt”, ktera je opét zaméfena na clovéka v celé své jedinecnosti. Kampan
predstavuje odliSné lidské piibéhy a osudy sedmi skutecnych lidi. Kazda ze sedmi
osobnosti ma ur¢itou vyraznou vlastnost, ktera je odliSuje a spole¢nost tim reprezentuje
1 svlj firemni slogan, Z¢ v DM drogerii jsou vSichni zdkaznici respektovani.

(Mediaguru, 2018c)

Prvni osobnost, ktera se objevila v médiich, je slepa malitka Claudia (viz. pfiloha A).
Diky svému handicapu se stdva vyjimecnou osobnosti, ktera si zaroven zaslouzi respekt
a uznani. Respekt je hodnota, kterou se firma DM snazi navratit do spolec¢nosti. (DM,

2018D)
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6.3 E-shop DM drogerie

Zacatek roku 2018 byl pro spole¢nost velmi vyznamny z diivodu, Ze Vv tinoru toho roku
byl spustén online prodej. Tento krok je mozné podpofit mnoha prizkumy, které
prokazuji, Ze oblast e-commerce méa obrovsky potencidl a trzby e-shopti v Ceské

republice neustale rostou.

Asociace pro elektronickou komunikaci (APEK) zvefejnila na svych webovych
strankach nasledujici graf (obrazek €. 6), ktery prokazuje obrovsky rust obratu v oblasti
e-commerce. Od roku 2013 doslo téméf ke zdvojnasobeni obratu firem v této oblasti.

Rok 2017 byl rekordnim at’ uz z pohledu obratu nebo trZzeb e-shopi.

Obrazek 8 - Vyvoj obratu v e-commerce od roku 2013

2017 115 mid.
2016 58 mld.

2015 81 mid.

2014 67 mid.

2013 58 mid.

Zdroj: APEK (2018)

Na webovych strankach peak.cz lze najit vysledky jiného prizkumu vénujiciho se e-
commerci v Ceské republice, a sice vyvoji trzeb. Na obrazku ¢. 7 1ze nazorné vidét opét

obrovsky nartst, a to od roku 2001.
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Obrazek 9 - Vyvoj trzeb v ¢eském e-commerce
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Zdroj: Peak.cz (2017)

Konzulta¢ni spolecnost pro e-commerce ACOMWARE ve spolupraci s vyzkumnou
agenturou Ipos provedla v roce 2016 spotiebitelsky prizkum ,,Vztah ¢eské populace
K internetovému nakupovani. Z vysledkd jasné¢ vyplynulo, Ze pozitivni vztah
K internetovému nakupovani stale roste (nejvice on-line nakupovani vyuzivaji muzi ve
véku 15-34 let). V otazce preferovanych prodejnich kanali vyhraly kamenné prodejny o
pouhych 9%, tudiz lze ptedpokladat, Ze do budoucna se tento rozdil bude i nadale
zmenSovat (pfikladem mohou byt nakupy v kamennych obchodech hobby/zahrada, kde
se snizil podil osob, které zde provedli nakup z 59% na 35%). (Marketing Journal,
2016)

A jaky je ocekavany budouci vyvoj? Dle odborniki pro oblast e-commerce lze
Vv nejblizsich letech i nadale ocekavat dalsi progres, ktery tuto oblast posune opét na

vyssi troven. (Marketing Journal, 2016)

Z vyse uvedenych vysledkii prizkumi je zfejmé, Ze krok spole¢nosti DM drogerie
spustit online prodej byl krok spravnym smérem a také moznosti, jak se alespoii na

urcity ¢as odlisit od své nejvétsi konkurence.
6.4 Privatni znacky

Mulacova, Mula¢ (2013) ve své publikaci zminuji vyhody, které piinédseji privatni
znaCky pro spolecnost. Jedna se predevsim o nastroj pro zvyseni konkurenceschopnosti

¢1 prostiedek k posileni image organizace.
54



DM drogerie v soucasné dobé nabizi pravé 24 takovych privatnich znacek. VSechny
tyto produkty maji dle vyjadieni spolecnosti az o 50% nizsi cenu, nikoliv vSak kvalitu.
Pravé kvalita je zde deklarovana mnoha ocenénimi ziskanymi v ramci Ceské republiky i

zahranic¢i. (Dm, 2018c)

Nejnovéjsi privatni znackou spolecnosti je Trend It Up a fada dmBio. Spolec¢nost si
uvédomuje vyznamnost téchto znacek (v roce 2016/2017 tvorily 33% podil na
celkovém obratu), a proto i v soucasné¢ dob¢ investuje do vyvoje novych — at’ uz se
jedna o kosmetiku, Cistici prostiedky nebo biopotraviny. Pravé v prodeji biopotravin

Vv soucasné dob¢ zaziva spolecnost obrovsky nartst. (Mediaguru, 2017; Mediaft, 2017b)
Ptehled vsech privatnich znacek spolecnosti DM drogerie je zobrazen v ptiloze B.

Spolecnost DM drogerie na své privatni znacky klade pomérné velky diraz, a proto
tomu také uzplsobila své webové stranky. UZivatel pii prochazeni jednotlivych
kategorii vzdy najde seznam privatnich znacek, které spadaji do urcité kategorie. Jedna
se tak o velmi vhodnou, pfesto nenasilnou propagaci. Pokud uzivatel stranek umisti
kurzor napiiklad na kategorii ,,PéCe o plet’ & t€lo”, zobrazi se mu v tabulce piehled, co
dana kategorie obsahuje a v tomto piehledu zaroven vidi seznam privatnich znacek,

které obsahuji produkty z této kategorie (viz. priloha C).
6.5 Spolecenska odpovédnost - CSR

Teorie zde rozliSuje tii zdékladni pilite spole¢enské odpovédnosti firem. Této
problematice se vénuje napiiklad Kunz (2012), ktery do tzv. triple-bottom-line zahrnuje
oblast ekonomickou, socidlni a environmentalni. Pravé kombinaci téchto tii piliia I1ze

dosahnout trvalé udrzitelnosti.

Velmi jednoduché vymezeni spolecenské odpovédnosti firem lze najit naptiklad
Vv publikaci Janatky (2012). Popisuje ho jako uspéSné podnikéni, které by ale zaroven
mélo dbat na socidlni a ekologické potieby spolecnosti jako celku. Velmi dilezité je zde

slovo ,,dobrovolnost*, protoZe praveé na té je cely koncept zaloZen.

Spole¢nost DM si je téchto hodnot védoma a také se dobrovolné zapojuje do Cinnosti
sméfujicich k udrzitelnému rozvoji. Projekt zaméiujici se na ochranu zivotniho
prostiedi propaguje firma pod sloganem , Uz dnes myslime na zitrek!* Jednou
Z moznosti, jak spolenost pfispiva k ochrané Zzivotniho prostfedi, je naptiklad
vyuzivani ekologicky Setrného papiru. Velmi dilezitym krokem bylo v roce 2011
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zruseni vydavani plastovych tasek k ndkupu zdarma, ¢imz spole¢nost dokézala snizit
jejich spotfebu o  80%. (od 1.1.2018 vesla v platnost novela zdkona nafizujici

zpoplatnéni plastovych tasek). (Pravni prostor, 2018; Dm, 2018d)

25 let pisobeni na Ceském trhu spole¢nost ,o0slavila® CSR iniciativou s nazvem
{SPOLECNE}. V ramci této iniciativy podpofila pies 200 projektil z oblasti kulturni,
ekologickeé ¢i socidlni oblasti a opét tak v ramci své firemni filozofie pomahala tam, kde

to je potieba. (Dm, 2018e)

Obrizek 10 - Fotodokumentace z projektii v ramci iniciativy {SPOLECNE}

Zdroj: DM, 2018; DM, 2018e
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7 Tetadrogerie

Jak jiz bylo zminéno v kapitole ¢. 8, DM drogerie a Teta drogerie jsou v soucasné dobé
nejveétsimi konkurenty na trhu s drogistickym zbozim. Tohoto faktu bude vyuzito také
v ramci vyzkumu v empirické ¢asti (konkrétné v eye trackingu), a proto se bude tato

kapitola vénovat stru¢nému srovnani spole¢nosti v hlavnich bodech.
7.1 Zakladni informace

Historie spole¢nosti se za¢ina psat od roku 1993, kdy ji zalozilo Sest vysokoskolskych
studentii. V soucasné dobé je Teta drogerie nejvétsi siti drogerii v Ceské republice a
aktualné provozuje 500 prodejen. V roce 2013 prosla spole¢nost obrovskymi zménami,
doslo kde kompletni modernizaci prodejen a zmény jejich celkového designu. Zmény
designu se dockalo také firemni logo (tzv. ,,Duhova Teta®). Cilem celé této modernizace
bylo pfizpisobit se modernim trendiim a zaroven zachovat rodinny charakter prostiedi
prodejen a zménit pohled vefejnosti. Protoze pravé vefejnost povazovala Tetu drogerii
za staromddni a nemoderni. Nékteré zdroje tento proces nazyvaly ,,omlazovaci karou®,
kterou lze povazovat za nejvetsi za poslednich deset let v oblasti ¢eského retailu.
Cilovou skupinou, na kterou spolecnost sméfuje veskeré své komunikacni aktivity, jsou

opét zeny. (Teta drogerie, 2018; MarketingSalesMedia, 2013)

7.2 Aktualni marketingové kampané

V roce 2017 spustila Teta drogerie novou marketingovou kampan, ktera je inspirovana
Zenami a rozpolcenosti v jejich rozhodovani pii ndkupu. Na zakaznici v rdmci kampané
spolec¢nost nahliZi jako na dvé osobnosti, kdy se jedna pii ndkupu rozhoduje na zakladé

rozumu a druha na zaklad¢ citu. (MarketingSalesMedia, 2017).
7.3 Spusténi online prodeje

Zatimco DM drogerie spustila v unoru 2018 online prodej, drogerie Teta tuto moznost
svym zakaznikll prozatim nenabizi. AvSak v rozhovoru s marketingovym feditelem
spolecnosti, ktery byl zvefejnén také v unoru 2018, je uvedeno, ze spoleCnost ma
v planu online prodej nabidnout svym zakaznikim bé&hem nékolika tydnt. (Mediaguru,
2018d; Mediar, 2018)
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Tento krok spole¢nosti je logicky a opét ho 1ze podpofit vysledky vyzkumii z kapitoly ¢.
8.3. Zaroven se tim vyrovna svému nejvétSimu konkurentovi, ktery vyhody online

prodeje nabidl svym zakaznikiim jako prvni.
7.4 Privatni znacky

Také Teta drogerie ma ve svém sortimentu zafazeny produkty privatnich znacek, které
byly vyvinuty specialné pro ni. Svyvojem, vyrobou a zafazenim do sortimentu
spole¢nost zacala v roce 2001 a jako prvni privatni znacku tehdy spole¢nost piedstavila
HeliosHerb (aktualni piehled privatnich znacek je uveden v piiloze D). Ve srovnani
s DM drogerii ovSem neni pocet nabizenych privatnich znacek tak vysoky. (Trend

Marketing, 2004)

7.5 Spolecenska odpovédnost

Teta drogerie si je védoma dileZitosti této problematiky a klade diraz predev§im na
ekologii a environmentalni politiku vSech svych provozoven. V soucasné dobé vSak
nelze dohledat zddné informace o tom, ze by spolenost sama organizovala specialni

projekty, jako je tomu u drogerie DM. (Teta, 2018a)
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8 Analyza pouZitelnosti webovych stranek - heuristicka

analyza

Pouzitelnost webovych stranek spolecnosti DM drogerie byla hodnocena jednim
expertem (autorkou prace) v ramci heuristické analyzy pouzitelnosti dle popsané
metodiky. V ramci této analyzy bylo cilem nalézt odpovédi na nasledujici vyzkumné

otazky.

1. Jsou webové stranky firmy uzivatelsky piijemné? (snadna orientace a navigace
Vv ramci celého webu)

2. Jsou webové stranky funk¢ni?

3. Obsahuji  webové stranky ~ vSechny  potiebné  informace  pro

navstévnika/uzivatele?

Jak jiz bylo popsano v kapitole vénujici se designu vyzkumu, autorka rozdélila

heuristiky do 5 zakladnich oblasti.

Zavaznost problémi pouzitelnosti na zakladé porovnani se stanovenymi heuristikami
bude hodnocena dle hodnotici $kaly inspirované Nielsnem (1993) a Formankovou
(2016). Budou zde hodnoceny 4 zékladni kategorie (0 — nejedna se o problém, 1 —
zanedbatelny problém; neni nutné zavadét okamzitd ndpravnd opatieni, 2 — podstatny
problém — je dilezita zavést napravna opatieni v ur¢itém ¢asovém horizontu, 3 — Velmi

podstatny problém; je nutné problém okamzité odstranit)
8.1 Domovska stranka

Nejprve je nezbytné specifikovat, jaky tkol by domovska stranka méla plnit. ,, Pokud by
web byl brozurou, tvorila by domovskd stranka jeji obalku. (Beaird, 2010, s. 115)
Jinymi slovy lze tedy fici, Ze domovska stranka ma nejvétsi vliv na upoutani pozornosti
navstévniki

V tabulce ¢. 2 lze vidét, jaké hodnoceni autorka pfifadila jednotlivym heuristikam.

Bliz$i hodnoceni vzdy nasleduje v textu pod tabulkou.
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Tabulka 2 - Domovska stranka

Heuristika — domovska stranka Hodnoceni (0-3 bodii)
Obsahuje pole pro vyhledavani. 0
Moznost ptekladu stranky do jiného jazyka. 2
Snadno zapamatovatelnd URL adresa. 0
Obsahuje jasn¢ viditelné kategorie/polozku menu. 0

Na prvni pohled je pro navstévnika zfejmeé, cemu se webové
stranky vénuji.

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018
1. Domovska stranka obsahuje pole pro vyhledavani.
Hodnoceni: 0

Pole pro vyhledavani je pro navstévnika na prvni pohled velmi dobie viditelné, jelikoz
je umisténé v horni ¢asti. Jeho viditelnost a dostupnost byla otestovana na tfech
zatizenich — notebook, chytry telefon a tablet. Dle webu podnikatel.cz je pole pro
vyhledavani nejcastéji umistovano budto vpravo nahofe nebo vlevo nahotfe nad

hlavnim menu. (Podnikatel.cz, 2012)

Toto pravidlo spliuje i DM drogerie a pole pro vyhledavani je zde umisténo vlevo

nahote nad hlavnim menu. Vysledek zobrazeni je mozZné vidét v piiloze E.

Pole pro vyhledavani je pomé&rmé dominantni i v pfipad¢ zobrazeni na chytrém telefonu.
Uzivatelé v tomto ptipadé nejsou nuceni klikat symbol ,,.Lupy“ K otevieni pole pro

napsani textu. (viz. ptiloha F)

2. Domovska stranka nabizi moZnost pirekladu do jiného jazyka.
Hodnoceni: 2

Webové stranky DM drogerie nenabizi moZnost piekladu webu do jiného jazyka.
Ovsem pifi zadani zahrani€éni domény do vyhledavace Ize nalézt identicky web

v odli$ném jazyce. Autorka vyhledala naptiklad tyto domény: www.dm.de, www.dm.at
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a www.dm.hu a vzdy se jednalo o vzhledové shodné webové stranky v piislusném

jazyce. (viz. ptiloha G, H, 1)

V piiloze G je vyobrazena domovska stranka vytvofena pro rakouské uzivatele. Na
prvni pohled lze vidét mirné odliSnosti. Nejvétsi rozdil je dle nazoru autorky v absenci
firemniho sloganu — ,,Zde jsem clovékem, zde nakupuji.* Celkovy desigh webovych
stranek se v tomto piipadé¢ velmi 1isi. Spolecnost zde vyuziva také jinych barev.
Zatimco na strankach v Ceské republice, Némecku ¢ Madarsku na uZivatele pisobi
spisSe tlumené bilo - Sedivé odstiny, webova stranka pro rakouské uzivatele je

uzpuisobena do tmaveé modré.
3. Snadno zapamatovatelna URL adresa.
Hodnoceni: 0

Dle webu podnikatel.cz by URL adresa méla byt ,,jednoduchd, dobre zapamatovatelnd,

co nejkratsi a s koncovkou .cz** (Podnikatel.cz, 2010)

URL adresa domovské stranky DM drogerie zni takto: https://www.dm.cz/. Je velmi

jednoduchd, tudiz i velmi dobfe zapamatovatelna.
4. Domovska stranka obsahuje jasné viditelné kategorie/poloZku menu.
Hodnoceni: 0

Domovska stranka DM drogerie je na prvni pohled pro navstévnika velmi prehlednd a
jednoduchéd. Neobsahuje pfili§ textu, tudiz jednotlivé nazvy kategorii jsou velmi
vyrazné. Na prvni pohled navstévnik vidi bannery a jednotlivé kategorie. Proto zde

autorka opét ud€luje hodnoceni 0, coz znamena, Ze se nejednd o zadny problém.

V ptiloze J lze vidét domovskou stranku DM drogerie, konkrétnéji tu ¢ast domovské
stranky, ktera se navstévnikovi zobrazi bez nutnosti vertikalniho posouvani. Na obrazku
lze vidét, ze na prvni pohled upoutd navstévnikovu pozornost predev§im reklamni
banner (celkem je jich zde umisténo pét, které se v pravidelnych intervalech méni).

NejvyraznéjSim textem jsou zde prave nazvy jednotlivych kategorii.
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5. Na prvni pohled je pro nav§tévnika ziejmé, cemu se webové stranky vénuji.
Hodnoceni: 0

Navstévnik na prvni pohled velmi snadno pozna, ¢emu se webové stranky vénuji. Zde
1ze opét vychazet ze zjisténi, které bylo popsano v bod¢ 4, a sice ze nejvyraznéjSim
textem na domovské strance jsou ndzvy jednotlivych kategorii. Pravé z téchto nazvi lze
na prvni pohled poznat zaméfeni webovych stranek.

8.2 Design a usporadani

Vzhled nebo-li design webu ma dle H1.cz podporovat jeho obsah. I takto jednoduse lze

popsat, co je vlastné hlavnim ukolem designu webu. (H1.cz , 2007)

Tabulka 3 - Design a uspoiadani

Heuristika — design a usporadani Hodnoceni (0-3 bodi)
Vsechny informace jsou Citelné bez nutnosti horizontalniho 0
posouvani.

Na vsech strankéch webu je umisténé logo, kterym se 1ze 0

jednim kliknutim dostat na hlavni stranku.

Stranky jsou responzivni. 0

Polozky, kterymi se lze dostat na jinou stranku/kategorii, 0

jsou jasné rozpoznatelné.

Vsechny stranky webu maji konzistentni usporadani. 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
6. VSechny informace jsou Citelné bez nutnosti horizontalniho posouvani.
Hodnoceni: 0

Pti prochazeni webu autorka nenarazila na jediny problém s ¢itelnosti informaci, a to na
vsech strankach webu. Ani Vv jednom piipadé nebylo nutné horizontalni posouvani
k zajisténi Citelnosti. Analyza byla provedena opét na tfech zafizenich — notebook,
tablet a chytry telefon. U tabletu a chytrého telefonu je tento fakt spojen

s responzivnosti webu. Této problematice se vSak vénuje bod €. 8.
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7. Na vSech strankach webu je umisténé logo, kterym se Ize jednim kliknutim

dostat na hlavni stranku.
Hodnoceni: 0

Zakladni hlavicka, ktera obsahuje logo spole¢nosti, pole pro vyhledavani a nazvy
jednotlivych kategorii, je stejnd na vSech strankach webu. To uzivateli umoznuje velmi
snadnou orientaci. Jedinym kliknutim na logo, které¢ je umisténo vzdy na stejném misté

(v levém hornim rohu stranky) je uzivatel vzdy pfesmérovan na domovskou stranku.
8. Stranky jsou responzivni.
Hodnoceni: 0

Responzivni web, je takova webova prezentace, kdy se ,Sitka stranky a jeji obsah
ptizpusobuji velikosti okna webového prohlizece, ktery uzivatel pouziva. (Lazaris,

2014, s. 50)

Ke zjisténi, zda je web responzivni lze vyuzit napiiklad také nastroj od spolecnosti
Google (2018) - Test pouzitelnosti v mobilech. Autorka responzivnost sama vyzkousela
na vSech tfech zafizeni a ztohoto divodu je mozné fici, Ze web DM drogerie je

responzivni (obrazek potvrzujici responzivnost Ize nalézt v piiloze €. F).

9. Polozky, kterymi se lze dostat na jinou stranku/kategorii, jsou jasné

rozpoznatelné.
Hodnoceni: 0

Na strankach 1ze velmi jednoduSe poznat ty polozky, kterymi se Ize pfesmérovat na jiné
stranky. V ramci souvislého textu jsou vzdy odliSeny tim, Zze jsou podtrzené nebo

zvyraznéné.
10. VSechny stranky webu maji konzistentni usporadani.
Hodnoceni: 0

Na vSech strankach webu lze nalézt stejné usporadani textu, obrazkl ¢i odkazi. Tato
vlastnost je velmi dualezitd proto, aby se uzivatel naucil na strankach orientovat a

vyhledavat ty informace, které sam potiebuje.
ZjednoduSené¢ lze toho uspotadani popsat nasledovné (od shora dol):

e Hlavni naviga¢ni menu

63



e Banner designové ptizpiisoben dané kategorii (soucasti banneru je vzdy tabulka

s obsahem)

e Piehled privatnich znacek obsahujicich produkty z dané kategorie

e Piehled novych produktii v dané kategorii

e Vypis ¢lanki vztahujicich se k dané kategorii
8.3 Navigace a orientace

Tabulka 4 - Navigace a orientace na strankach
Heuristika — navigace a orientace na strankach
Vsechna tlacitka a odkazy jsou funk¢ni.

Uzivatel se snadno orientuje, na které strance se aktualné
nachazi.

Navigacni systém (menu) je SpisSe Siroky a mélky a nema
ptilis mnoho Grovni.

Nazvy kategorii vystizné¢ oznacuji obsah kategorie.

UZzivatel na prvni pohled pozna, Ze umistil kurzor na

polozku, na kterou Ize kliknout.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
11. VSechna tlacitka a odkazy jsou funk¢ni.

Hodnoceni: 1

Hodnoceni (0-3 bodii)

Autorka pfi testovani funkénosti tladitek a odkazd nasla pouze jeden problém. Jednalo

se 0 nefunkéni odkaz v sekci vénujici se informacim o spolecnosti, konkrétné podsekce

s CSR iniciativou {SPOLECNE}.

12. Uzivatel se snadno orientuje, na které strance se aktualné nachazi.

Hodnoceni: 1

Velkou vyhodou tohoto webu je, ze kdykoliv se uzivatel presméruje do jiné kategorie,

zéhlavi stranky zlistavd neménné a uzivateli tak zobrazuje stale konzistentni styl vSech

stranek. Hlavni menu s kategoriemi zistava také neménné, tudiz orientace je velmi

jednoducha.
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Drobny nedostatek autorka nachdzi ve zvyraznéni nazvu té kategorie v hlavnim menu,
ve které uzivatel aktualné nachazi (viz. ptiloha K). Na obrazku lze vidét, jak nepatrné je

aktualni zvyraznéni, témet nerozpoznatelné od ostatnich polozek v hlavnim menu.

13. Navigacni systém (menu) je spiSe Siroky a mélky a nema priliS mnoho

urovni.
Hodnoceni: 0

Hlavni naviga¢ni menu obsahuje vice kategorii, tudiz je spiSe Siroké a nema pfilis
mnoho urovni. Po zvoleni dané kategorie se uzivateli zobrazi piehledna tabulka

zobrazujici obsah dané kategorie véetné ¢lankd souvisejicich s produkty.
14. Nazvy kategorii vystizné oznacuji obsah kategorie.
Hodnoceni: 1

Nazvy jednotlivych kategorii jsou velmi vhodné zvoleny. UZivatel vZdy jasné€ poznd, co
ktera kategorie v hlavnim menu obsahuje. Jediny nazev, u kterého autorka navrhuje
zménu, je ndzev kategorie ,,Vyprodej“, protoze tento nazev presné nevystihuje jeji
obsah. V této kategorii uZivatelé naleznou zbozi, které je aktudlné ve slevové akci,

nikoli ve vyprodeji.

Mozny navrh na zlepSeni shleddva autorka také v piipadé kategorie ,,Nové™. U této
jediné kategorie je uzivatel stranek nucen danou kategorii oteviit, aby mohl zjistit co je
nového ve svété dm. U jinych kategorii pouze staci umistit na ni kurzor a obsah

kategorie se zobrazi bez nutnosti se do této kategorie pfesmérovavat.

15. UZivatel na prvni pohled pozn4, pokud umisti kurzor na polozku, na kterou

Ize kliknout.
Hodnoceni: 0

Jakmile uZivatel umisti kurzor na polozku, na kterou Ize kliknout, okamzit¢ dojde ke
zméné jeho vzhledu (z klasické Sipky se stane ,,ruka s ukazujicim prstem‘). Na prvni
pohled je tak ziejmé, na kterou polozku lze kliknout a pfipadné se pies ni presmérovat

do jiné kategorie ¢i na jinou stranku.
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8.4 Diivéryhodnost

Tabulka 5 - Davéryhodnost

Heuristika — divéryhodnost Hodnoceni (0-3 bodii)
Stranky neobsahuji pravopisné chyby ani preklepy. 0

Obsah stranek je aktualni/pravidelné aktualizovany/obsahuje 0

novinky.

Pro uzivatele je snadné kontaktovat zdkaznickou podporu a 2

odpovéd’ ziska velmi rychle.

Stranky neobsahuji pfili§ mnoho reklamy a nevyuzivaji 0

pfili§ mnoho pop-up oken.

Stranky nenuti uzivatele ke zbyte¢nym registracim. 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
16. Stranky neobsahuji pravopisné chyby ani preklepy.
Hodnoceni: 0
Po dikladném prochdzeni webu nebyly nalezeny zadné pravopisné chyby ani preklepy.
17. Obsah stranek je aktualni/pravidelné aktualizovan/obsahuje novinky.
Hodnoceni: 0

Webové stranky nabizi svym uZivatelim aktudlni obsah, at’ uz se jedna o ¢lanky nebo
novinky v sortimentu. Nové produkty v sortimentu jsou vzdy umistény v pfislusné
kategorii pod bannerem a nové Clanky lze nalézt v kategorii ,,Nové“. Pro ilustraci,

k 9.4.2018 byl v této kategorii zvefejnén ¢lanek ze dne 6.4.2018.

18. Pro uzivatele je snadné kontaktovat zakaznickou podporu a odpovéd’ ziska

velmi rychle.
Hodnoceni: 2

Hlavni odkaz na zdkaznickou podporu je umistén na dvou mistech, a sice v zdhlavi a
V zépati stranky. Nutno vSak fici, ze umisténi v zdhlavi stranky neni nepiijemnéjsi,
jelikoz se jedna o velmi drobny text, ktery miize mnoho uzivateli prehlédnout. Zde je
tento odkaz pojmenovan ,Kontakt“ a v zdpati stranky je pojmenovan ,Kontaktni
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formulai“. V obou piipadech vSak uzivatel kliknutim na dany odkaz ziskd pouze
kontaktni formulaf, nikoliv vSak telefonni C¢islo na zakaznickou linku, adresu i e-

mailovou adresu. Odpovéd’ na zaslany dotaz autorka ziskala do 2 dni po odeslani.

19. Stranky neobsahuji pFili§ mnoho reklamy a nevyuzivaji p¥ili§ mnoho pop-
up oken.

Hodnoceni: 0

Béhem obdobi biezen — duben 2018, kdy probihala analyza, nepouzivaly webové
stranky zadna pop-up okna, kterd by uzivatele néjakym zplisobem obtézovala. Také

reklama, ktera je v ramci stranek vyuzivana, neni ptili§ agresivni.
20. Stranky nenuti uZivatele ke zbyteénym registracim.
Hodnoceni: 0

Klasick¢ prochdzeni a prohlizeni webovych stranek neni podminéno zadnymi

registracemi. Uzivatel je nucen se registrovat pouze v nasledujicich ptipadech:

e Vstup do activ beauty svéta vyhod

e Vytvoreni ndkupniho seznamu
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8.5 Zaméreni na konkrétni ukoly

Tabulka 6 - Zaméreni na konkrétni ukoly

Heuristika — zaméreni na konkrétni ikoly Hodnoceni (0-3 bodii)
Uzivatel dokéze pomérné snadno vyhledat potiebné
informace (napf. o spole¢nosti ¢i nejblizsi kamenné 0

prodejng).

Informace jsou wuzivateli prezentovany v jednoduchém,

pfirozeném a logickém sledu. !
K vykonani tkolu stranky po uZivateli vyZaduje minimum
kliknuti a posouvani (vertikdlniho i horizontalniho). 0
Ceny produktii jsou vzdy jasné a Citelné zobrazeny tak, aby
uzivatel poznal, k ¢emu se cena vztahuje. 0
Nejdulezitejsi a nejvyhledavané;si
témata/funkce/tlacitka/odkazy jsou umistény spiSe v oblasti 2

stfedu stranky, nikoliv v rozich.
Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

21. Uzivatel dokiZe pomérné snadno vyhledat potiebné informace (0

spole¢nosti ¢i nejblizs§i kamenné prodejné).

Hodnoceni: 1
Autorka nezaznamenala 74dné podstatnéjSi problémy s vyhleddnim informaci o
spolecnosti €i nejbliz§i kamenné prodejné. Odkaz na vyhledani kamenné prodejny je
umistén ithned v horni ¢asti stranky nad hlavnim navigacnim menu. Odkaz na informace
tykajici se spolecnosti je také umistén v horni ¢asti stranky, a to nad polem pro

vyhledavani. V tomto piipad¢ se vSak jedna a velmi maly text, ktery by mohl byt mnoha

uzivateli pfehlédnut.
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22. Informace jsou wuZivateli prezentovany v jednoduchém, prFirozeném a

logickém poradi.
Hodnoceni: 0

Veskeré informace jsou uvadény srozumitelné a takovym zplsobem, ze na sebe

kontextove navazuji.

23. K vykonani ukolu strinka vyZaduje minimum kliknuti a posouvani

(vertikalniho i horizontalniho).
Hodnoceni: 0
Toto tvrzeni autorka testovala na nasledujicich dvou ukolech:

e Vyhledani nejblizsi kamenné prodejny

e Vyhledani Samponi

Splnéni prvniho ukolu vyzadovalo pouze tfi kliknuti, a to na odkaz prodejny, poté na
pole pro zaddni mésta a nasledné na tlacitko pro vyhledani prodejny Druhy ukol
vyzadoval pouze jedno kliknuti, protoze k zobrazeni jednotlivych polozek, které
obsahuje dana kategorie, neni nutné klikat, ale pouze umistit kurzor na danou kategorii.
Nasledné se uZivateli zobrazi obsah této kategorie. Stranky nevyZzadovaly vertikalni ani

horizontalni posouvani.

24. Ceny produkti jsou vZdy jasné a Citelné zobrazeny tak, aby uZivatel poznal,

k ¢emu se cena vztahuje.
Hodnoceni: 0

Ceny jednotlivych produktii jsou zobrazeny dostatecné velkymi cislicemi v tmavé
modré barvé, kterd je velmi dobfe Citelna na bilém pozadi. Cena je vZzdy uveden pod
obrazkem produktu, proto zde neni Zadny prostor, aby uzivatel mohl vahat, ke kterému
produktu se cena vztahuje (viz. ptiloha L).

25. Nejdilezitéjsi a nejvyhledavanéjSi témata/funkce jsou umistény spiSe

Vv oblasti stfedu stranky, nikoliv v rozich stranky.
Hodnoceni: 2

Zde autorka shled4va jeden nedostatek, a sice umisténi odkazu na ,,Kontakt* v pravém

hornim rohu.
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8.5.1 Vyhodnoceni

V ramci celé heuristické analyzy pouzitelnosti bylo odhaleno celkem 7 problémii. Pouze
neceld polovina téchto problémiti ma vSak takovy charakter, kdy je nutné zavést opatreni
k jejich odstranéni. Je také dulezité zminit, ze ani jeden problém nebyl ohodnocen
nejvys$im stupném zavaznosti. Zde je vSak nutné brat v uvahu, ze se jedna o subjektivni
nazor autorky prace a pokud by tuto analyzu vykonavalo vice expertl, je

pravdépodobné, Ze by téchto problému bylo odhaleno vice.

Tabulka ¢. 7 zndzorfiuje vSech pét hodnocenych oblasti sefazenych podle zavaznosti

odhalenych problémt.

Tabulka 7 - Odhalené problémy - heuristicka analyza pouZitelnosti

Oblast Pocet odhalenych = Stupei zavazZnosti
problémi problému
Domovska stranka 1 Podstatny
Divéryhodnost 1 Podstatny
Zaméieni na konkrétni ukoly 1 Podstatny
1 Zanedbatelny
Navigace a orientace na strankach 3 Zanedbatelny
Design a usporadani 0 —

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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9 Analyza pouzitelnosti webovych stranek — eye tracking

Kvalitativni studie s oéni kamerou je soucésti druhé ¢asti vyzkumu v rdmci empirické
Casti prace. Studie byla provedena za podpory Katedry marketingu, obchodu a sluzeb
ZapadocCeské univerzity v Plzni, ktera k tomuto ucelu zapujcila autorce prace ocni

kameru Mangold Vision s ptislusnym softwarem a prostory, kde se studie konala.
9.1 Testované webové stranky

Pro analyzu pouzitelnosti webovych stranek pomoci ocni kamery vybrala autorka prace

dvé webové stranky nejvétSich konkurentil na trhu s drogistickym zbozim:

e DM drogerie, URL: www.dm.cz

e Teta drogerie, URL: www.tetadrogerie.cz

Obé& spolecnosti jiz byly v hlavnich bodech porovnany v kapitole ¢. 7 a na zakladé
tohoto pruzkumu chce autorka prace porovnat i pouzitelnost jejich webovych stranek
objektivnim nazorem respondenttl, ktefi na webovych strankach budou splnit identické
ukoly. S ohledem na fakt, ze spole¢nost DM drogerie zacatkem roku spustila on-line
prodej, ale Teta drogerie prozatim tuto moznost nenabizi, byly tkoly pfizpisobeny a
navrzeny tak, aby v zavéru prace mohly byt vysledky porovnavany. Proto ani jeden

Z kol neni zaméfen na e-shop.
9.2 Priprava prizkumu

V piipravné fazi prizkumu byl proveden vybér respondentti. Autorka vychazela

z publikace Nielsen, Pernice (2010) a celkovy bylo vybrano 6 ucastniki studie.

Respondenti byli vybrani s ohledem na cilovou skupinu spole¢nosti DM drogerie a Teta

drogerie — zeny ve véku 25 let a dale musi spliiovat nasledujici kritéria:

e UzZivatelé internetu,

e Maji zkusenosti s internetem,

e Maji kazdodenni pfistup k internetu,

e Bez o¢nich onemocnéni (Sedy ¢i zeleny zakal),
e Bez o¢nich implantatq,

e Bez potfeby nosit bryle ¢i kontaktni ¢ocky. (Formankova, 2016)
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V ramci eye trackingové studie bude autorka prace hledat odpovédi na tyto vyzkumné

otazky:

1. Je pro respondenty uzivatelsky ptijemnéjsi webova stranka DM drogerie nebo
Teta drogerie?

2. Na kterych webovych strankach jsou respondenti schopni vykonavat zadané
ukoly rychleji?

3. Na kterych webovych strankach maji respondenti problémy s orientaci?

4, U kterych webovych stranek méli respondenti Castéji problémy s vykonanim

zadanych ukoli?
9.3 Realizace prizkumu

Prizkum pomoci o¢ni kamery byl realizovan 26.3.2018 v prostorach Katedry
marketingu, obchodu a sluzeb (KMO) na Zapadoceské univerzité v Plzni. Autorka méla

k dispozici samostatnou mistnost s pocitacem a o¢ni kamerou.

Pted samotnym prizkumem probéhla pilotaz, kdy doslo k otestovani navrhu priazkumu
a odstranéni chyb, aby byl néasledné zajistén bezproblémovy pribéh prizkumu
srespondenty. Dale také autorka vSem respondentim vysvétlila ucel studie a

predpokladany pribéh prizkumu.

Béhem pilotaZze se vyskytl problém s automatickym nacitanim domovské stranky DM
drogerie v prostfedi Mangold Vision Player. Resenim tohoto problému byla jedina
moznost, a sice ze respondenti museli ke splnéni ¢tyt ukoll na strankéch drogerie DM
manualné oteviit prohlize¢, kde méli ptipraveny ctyfi zalozky s domovskou strankou.
Oc¢ni kamera i pfes tuto komplikaci pribéh plnéni tkold zaznamenavala a nebyl tak

ohroZen cely pribéh vyzkumu.
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Obrazek 11 - Fotodokumentace z pribéhu vyzkumu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
9.3.1 Technické parametry o¢ni kamery

Prizkum byl proveden pomoci stacionarni o¢ni kamery némecké spole¢nosti Mangold

International GmbH. Jedna se o model VT 3 mini Eye Tracker (viz. obrazek ¢. 12).

Obrazek 12 - Model pouzité ocni kamery

Powerful
Reliable Integrated computer for
Hardware time-stamped data high speed data processing

® Robust
Fast Optimized for mobile
nd station licati
Large headbox and quick recovery . SRR eARICTCRs
through on-board image processing © Automatic

Binocular and monocular tracking

Zdroj: Mangold International, (2018)
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Samotny hardware je umistén pod obrazovkou pocitate a pomoci monitorovani zornic
respondenta umozinuje ziskat kvalitni data. Doporucend vzdalenost mezi o¢ni kamerou a
respondentem je 70 cm nezavisle na velikosti monitoru. Vzdalenost o¢ni kamery a

monitoru lze pak vypocitat podle vzorce, a Sice:

e velikost monitoru v palcich * 3,333 - 70 cm. (Mangold International, 2018;
Mangold Vision: User Guide, 2015)

Dalsi technické parametry znazoriiuje nasledujici tabulka ¢. 8.

Tabulka 8 - Technické parametry VT3 mini Eye Tracker

Model VT3mini

Typ pripojeni USB 2.0 nebo 3.0
Rozméry 254%x2,6x3,2cm
Presnost Cca 0,5°

Viaha 0,21 kg

Rychlost 60 - 120 Hz
Velikost monitoru A7 22 palci

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Mangold (2018), 2018

Velmi dulezitou soucasti je nejen hardware, ale i software, ktery se v tomto piipadé
sklada ze ti ¢asti:
e Mangold Vision Manager

e Mangold Vision Player
e Mangold Vision Analyzer

Mangold Vision Manager je urcen k vytvofeni zadani (scénait), kterd budou nasledné
prezentovana ucastnikiim prizkumu. Zde je mozné pracovat s obrazky, videi,
webovymi strankami nebo textovymi poli. Mangold Vision Player néasledné vyuziva
zadand data z Mangold Vision Manageru, kterd zobrazuje respondentovi a pouziva se
k samotné realizaci prizkumu. Posledni soucasti je Mangold Visions Analyzer, ktery
umoziuje ziskana data analyzovat pomoci heat map, focus map, analyz oblasti z4jm1, ¢i

gaze plot. (Mangold International, 2018; Mangold Vision: User Guide, 2015)
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9.3.2 Ukoly pro eye trackingovou studii

V ramci Mangold Vision Player se vSem ucastnikiim studie postupné zobrazovaly tyto

texty s informacemi a zaddnim ukola:
Uvod

,,Dobry den

.....

diplomové prace. Timto bych Vam chtéla jesté jednou podékovat za icast.

Béhem testovani Vam budou postupné zobrazovany ctyri jednoduché ukoly, které budete

plnit na webovych strankdach www.dm.cz a www.tetadrogerie.cz

Plneéni ukolit neni nijak casové omezeno, proto vzdy po splnéni urcitého ukolu prosim

kliknéte na tlacitko ,OK* v pravém_dolnim_rohu obrazovky. \ pripade, Ze byste se

splnenim ukolu mély problémy a praly byste si prejit k ukolu dal§imu, opét prosim

kliknéte na tlacitko ,, OK*“ v pravém dolnim rohu obrazovky.

Vsechny ctyri ukoly budete nejprve plnit na webovych strankach DM drogerie a poté

budete postupovat stejné na webovych strankach drogerie Teta.

Zaverem vds pozadam, abyste se pri plnéni ukolii pokusily chovat naprosto prirozené a

pokud by se vyskytl jakykoliv problém, obratte se prosim na mne.

Dékuji
1. Ukol
Vyhledejte prosim nejblizsi kamennou prodejnu v okoli Vaseho bydliste. .
2. Ukol

Predstavte si, Ze jste narazily na problém, ktery potiebujete pomoci vyresit.

Vyhledejte prosim mozZnost kontaktovani firmy pres kontaktni formulai/online chat.
3. Ukol

Predstavte si, zZe hledate inspiraci na jarni ucesy. Pokuste se prosim vyhledat tipy,

které vam pomohou se rozhodnout (muze se jednat o clanky ¢i videa).
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4. Ukol

Predstavte si, ze hledate kosmetiku znacky Axe, jelikoz se jednd o nejoblibenejsi

znacku Vaseho partnera. Vyhledejte prosim vSechny produkty této znacky, které

jsou aktualné ve sleve.

Zavér
Timto Vam jesté jednou dékuji za ucast. Nyni bude ndsledovat vyplnéeni kratkého

dotazniku, ktery Vam zada autorka priizkumu.

Respondenti byli rozdéleni do dvou skupin (1. — 3. respondent a 4. — 6. respondent).
Prvni skupina vsechny ukoly vykonévala nejprve na webovych strankach drogerie DM
a poté na strankach drogerie Teta. U druhé skupiny respondentd bylo toto potadi

zménéno, aby byla podpotena objektivita vysledk.

9.4 Analyza ziskanych dat

Kvalitativni studie o¢ni kamerou se ztcastnilo 6 respondentt (Zen) z vékové kategorie
25-27 let. Respondenti budou i nadale oznacovany ¢isly 1-6. VSichni tcastnici studie
uvedli, ze s vybranymi webovymi strankami neméli pted vyzkumem osobni zkuSenost,
tudiz tim bylo zajiSténo, Ze ziskan¢ vystupy jsou objektivni a nejsou ovlivnény
predchozimi zkuSenostmi. VSichni respondenti jsou také pravidelnymi uzivateli

internetu.

V ramci analyzy dat bude autorka prace analyzované webové stranky dale zkracené
oznacovat ,DM*“ a ,Teta“. Pfi vyhodnocovani dat se autorka opét inspirovala
Forménkovou (2016) a zjiSténé problémy tykajici se uZivatelské pouZitelnosti budou
hodnoceny na zaklad¢ tii kategorii (tyto kategorie jsou stejné, jako tomu bylo v ptipadé
heuristické analyzy pouZitelnosti, aby bylo nédsledné¢ moZné jednotlivé dil¢i vysledky

porovnavat):

e Zanedbatelné — respondent byl schopen dokoncit zadany tkol; nevyskytly se
zde zadné vyznamné piekazky, které¢ by ho ve splnéni ukolu limitovaly, tudiz
neni potiebné zavadét zadna ndpravna opatieni.

e Podstatné — respondent zadany kol dokoncil, ale v podstatné delSim ¢asovém

limitu; zde je dulezité zavést ur€ita napravna opatieni.
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e Velmi podstatné - respondent nebyl viibec schopen dany kol dokoncit; zde je
dalezité¢ okamzité odstranéni piekazek (pokud 2 a vice respondenti dany tkol

nedokoncila)

Ziskana data v ramci vyzkumu o¢ni kamerou autorka analyzovala v prostiedi softwaru
Mangold Vision Analyzer. Za pomoci analyzy gaze replay (viz. ptiloha M) analyzovala
plnéni jednotlivych kol a nasledné se pak zamétovala pouze na ty Casti videa, které
zobrazovaly nejpodstatnéjsi problémy. K prezentaci téchto problému vyuzila predevsim
heat mapy a focus mapy. Nejtmavsi body v heat mapach zobrazuji, na jakou oblast
respondenti sviij zrak zamétovali nejcastéji, nejedna se 0 dobu pohledu na urcité misto.
Focus mapy naopak autorce poskytly informace o tom, které oblasti respondent béhem
vyzkumu opravdu vnimal a které oblasti vibec nevidél. Software Mangold Vision
Analyzer také umoznuje analyzu dat pomoci analyzy oblasti zajma. Vytvoieni oblasti
zajmu je mozné bud'to automaticky (na zakladé heat map nebo focus map) nebo
manualné¢ vymezovat zvolené oblasti). (Mangold Vision: User Guide, 2015) Tuto

moznost autorka pouzila pouze ¢astecné.
9.4.1 Prehled nejzajimavéjSich poznatki

Nasledujici tabulky ¢. 9 a 10 zobrazuji piehled doby potiebné ke splnéni zadaného
ukolu. Jak bylo jiZ vySe zmin€no, béhem pilotdze se vyskytl problém s automatickym
naditanim domovské stranky DM drogerie. Udaje v nasledujici tabulce tudiz autorka
ziskala z analyzy gaze replay, kdy ¢as potiebny k dokonceni tikolu na strankach DM
drogerie zac¢inda v okamzZiku, kdy si respondent manudlné oteviel prohlize¢

S pfipravenymi zalozkami a kon¢i v okamzZiku splnéni (pfipadné ukonceni) ukolu.
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Tabulka 9 - Cas potitebny k dokonéeni tikolu (1. skupina)

DM

Respondent
(¢as dokonceni tikolu v s.)

1. Ukol

3. Ukol

Teta

2. Ukol

4. Ukol

% |

18,8 25,4 Nesplnil

Nesplnil 19,7 34,5

40,5 35,8 Nesplnil

Nesplnil 21,26 Nesplnil

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Tabulka 10- Cas potiebny k dokon&eni tikolu (2. skupina)

Teta

Respondent
(¢as dokon¢eni tikolu v s.)

1. Ukol

3. Ukol

DM

2. Ukol

4. Ukol

22,5 23,2 33,2

22,4 39,9 12,4

16,1 33,2 17,5

Nesplnil 20,12 45,8

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Celkové bylo na kazdé webové strance vykonano 24 ukoli. Tabulka ¢. 11 zobrazuje

shrnuti po¢tu nesplnénych ukoll na jednotlivych webovych strankéch.



Tabulka 11- Nesplnéné ukoly

Pocet nespIlnénych tkolii

Teta 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z tabulky ¢. 8 je zfejmé, ze respondenti z prvni skupiny méli nejvétsi problémy se
splnénim posledniho tkolu (vyhledani produkti konkrétni znacky ve slevové akci).
Z Sesti respondentd ho byli schopni dokoncit pouze dva. Na obrazku ¢. 13 je velmi
dobte vidét, jak prvni a tieti respondent polozku ,,Vyprodej* na webu DM drogerie
ptehlizel, ackoliv prohlizeli jednu kategorii hlavniho menu po druhé. Z toho lze
usuzovat, ze si jeji nazev nespojili s produkty, které¢ jsou aktualné ve slevové akci. Na
webu drogerie Teta naopak respondenti spravnou kategorii nasli velmi rychle (pod
nazvem ,,Akce®), ale na druhou stranu obsah této kategorie je pomérné chaoticky a to

bylo hlavnim diivodem nesplnéni tkolu.

Obrazek 13 - PrehliZeni polozky "Vyprodej" - DM

Vyhledavani

Nékupn
ifata

émata

hlo by vas zajimg
o DowsEl g

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dm.cz, 2018
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Dalsi zavér, ktery lze ztéchto dat vyvodit, je, ze Cas potiebny k dokonceni ukolu
vyhledani kamenné prodejny je delsi v piipadé DM drogerie. Pii zadani stejn¢ho tkolu
na webovych strankach drogerie Teta, trvalo splnéni podstatné krat$i dobu. To mohlo
byt zplsobeno tim, Ze obé€ spole¢nosti maji moznost vyhledani kamenné prodejny
priblizné na stejném misté domovské stranky. Proto 1ze ptedpokladat, ze respondenti ke

splnéni tohoto tkolu na v potadi druhé webové strance piistupovali jiz intuitivng.

Druhy tkol (vyhledani kontaktniho formulafe) €inil respondentim velké problémy na
webovych strankach drogerie Teta. Opét to zde muize byt zplsobeno faktem, Ze
respondenti o¢ekavali polozku ,,Kontaktni formulai na ptiblizn¢ stejném misté jako u
DM drogerie. Bohuzel v tomto piipadé tomu tak nebylo a respondenti museli vynalozit
velké Usili, aby ukol dokoncili. Z obrazku ¢. 14 je zfejmé, Ze respondenti i pfi
vertikdlnim prohlizeni stranek naprosto piehlizeli polozku ,Kontakt“ a mylné se
domnivali, ze pfes uvedenou e-mailovou adresu budou presmérovani na ,,Kontaktni

e

formulai.

Obrazek 14 - PrehliZeni polozky '"Kontakt" - Teta

& Teta drogerie - nakupovani ... X

ACE A
)
Vlasy Obliej Télo | L c Akce : Sluby  Prodejny
l bl &l | LC © k tuzb d

:

Teta klub
Brougek

Program Brougek Kéva
Kupony v dét;
programu

A NAHORU

SLEDUJTE NAS
ﬂ Facebook

Vlasy Onés
Obliej Historie Teta drogerie Too
(e Youtube

Télo Prodejny

NaZe znatky ﬁ Foto
A Stuzby * sLéky.cz
Akce Sout&Ze
Teta Klub Kariéra
Prodejny Ocenénf

Nejéastéjif dotazy
Hleddme prostory

Mapa strének

Souhlasim

Abychom mohli pritb&Zné zlepSovat nase webové strénky, pouZivame cookies. Pokratovénim v prohliZen{ souhlasite s jejich pouZivanim. Vice zde.

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ teta.cz, 2018
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Z analyzy gaze replay vyplynul také zajimavy poznatek, a sice ze respondenti na webu
DM drogerie velmi ¢asto vyuzivali pole pro vyhledavani (pii plnéni 3. a 4. ukolu), ale
na webu drogerie Teta tomu tak nebylo. Autorka se domniva, Ze to je zplisobeno tim, Ze
Vv piipadé¢ DM drogerie je pole pro vyhledavani velmi vyrazné a neni nutné ho otevirat
pro zadani textu. Naopak na webu drogerie Teta je nutné kliknout na symbol lupy a poté

se otevie pole pro zadani textu, ktery si uzivatel pteje vyhledat.

Tabulka ¢. 10 zobrazuje, ze respondenti z druhé skupiny méli nejvétsi problémy se
tretim Ukolem (vyhledani tipti na jarni ucesy) na webu DM drogerie. Delsi cas ke
splnéni tohoto tkolu potiebovali také respondenti z prvni skupiny. Pro splnéni tkolu
bylo nutné vyhledat v kategorii ,,Vlasova kosmetiku* polozku ,,Styling Academy*. Zde
jsou umistény rtizné tipy na ucesy. VétSina respondentd si vSak tento ndzev nespojila

S tipy na ucesy (viz. obrazek €. 15).

Obrazek 15 - Vyhledavani tipt na acesy - DM

-—— Vyhledavani Q, o 2 B 9

1DE ISEM CLovEREM
208 HaxuPUlt

Nové dmznalka Dekorativni kosmetika

V3echny produkty viasové kosmetiky

Péte o viasy

Doporucujeme:

https:// www.dm.c2/viasova-kosmetika/ pravda-o- rasnych-vh

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dm.cz, 2018

81



9.4.2 Vysledky

Autorka béhem vyzkumu zjistila celkem 9 problému s pouzitelnosti na analyzovanych

webovych strankach. VSechny problémy nasledné rozdélila do tii skupin (tabulka ¢. 12).

Tabulka 12 - Popis problému pouzitelnosti webovych stranek

DM

Teta

Popis problému

Odkaz na vyhledéani prodejny splyva

S ostatnim textem a uzivatel ho miize
snadnou piehlédnout

Odkaz na kontakt v horni ¢asti domovské
stranky neni vyrazny; velka cast
respondentli vyhledava kontaktni
formular ve spodni casti domovské
stranky

Domovska stranka na nékteré uzivatele
pusobi mirn€ chaoticky (obsahuje vice
textu)

Nevhodny nazev kategorie ,,Vyprodej* v
hlavnim menu; uzivatelé si podle nazvu
nespoji, co kategorie obsahuje

Nazev kategorie ,,Styling Academy* si
uzivatelé nespoji s ¢lanky s tipy na Gcesy

Nevhodné oznadeni a umisténi odkazu
,,Kontakt

Akceni nabidka je pfili§ chaotickad,
obsahuje mnoho moZnosti

Nevyuzité pole pro vyhledavani
(uzivatelé musi ,,rozkliknout* symbol

lupy)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

MoZny navrh FeSeni

Grafické (barevné)
odliSeni

Zvétseni velikosti pisma

Odstranéni
ptebytecného textu

K zajisténi Cistého a
jednoduchého vzhledu

Ptejmenovat kategorii,
napt. Akce/Slevy

Pfesunout tyto ¢lanky
do sekce ,,Témata‘, kde
uzivatelé ¢lanky
nejcastéji hledali

Ptesunout odkaz do
hlavni nabidky a
pfejmenovat na

,, Kontaktni formular
Zjednodusit kategorii
,,Akce* omezenim typt
nabidek a filtra
Upravit vzhled stranek
tak, aby pole pro
vyhledavani bylo stéle
oteviené

Kategorie
problému

Podstatny

Zanedbatelny

Zanedbatelny

Velmi podstatny

Velmi podstatny

Velmi podstatny

Velmi podstatny

Zanedbatelny

Tabulka ¢. 13 ciselné vyjadiuje pocet problémil vyskytujicich se na jednotlivych

webovych strankach. Na webu DM drogerie autorka zjistila pét problémil a na webu

drogerie Teta tii. Ztéchto dat je tedy mozné vyvodit zavér, cCastéjSi problémy

S pouzitelnosti webu m¢li respondenti na webu drogerie DM. OvSem je nutné také
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zminit, ze pokud se jedna o kategorii velmi podstatnych problémt, u kterych by mélo
byt zajisténo okamzité feSeni, tak zde byly shodné odhaleny vzdy dva problémy na

kazdé webové strance.

Tabulka 13 - Rozdéleni problému

Problém

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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10 Vysledky SUPR-Q dotazniku

Ihned po dokonceni ukoll v ramci vyzkumu ocni kamerou byl vSem respondentim
zadan dotaznik SUPR-Q. Respondenti z prvni skupiny vypliovali nejdiive dotaznik na

drogerii DM a nésledné na drogerii Teta. V ptipad¢ druhé skupiny tomu bylo opacné.

Dotaznik obsahoval 8 otazek z oblasti pouzitelnosti, diveéry a divéryhodnosti, vzhledu a

loajality (viz. ptiloha N).

Tabulka 14 - SUPR-Q skore

SUPR-Q skore respondentii SUPR-Q skére
1 2 3 4 5 6 celkem
DM 28,50 19,5 23 28 20,5 28 25
Teta 34,5 20,5 36,5 33 35,5 27 31

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé MeasuringU (2018), 2018

V tabulce €. 14 je vypocitano SUPR-Q skore pro DM drogerii a drogerii Teta. Vysledné
hodnoty autorka ziskala souctem jednotlivych vystupnich hodnot polozek 1-7, ke
kterym nasledné pficetla 2 vystupni hodnoty z osmé polozky. Skére je vyjadieno
v percentilech, tudiz u DM drogerie lze fici, ze 25% webovych stranek v odvétvi je
hodnoceno stejné (jinymi slovy stranky DM drogerie jsou na stejné urovni nebo lepsi
nez 25% webovych stranek ve stejném oboru). Stejnym zplsobem lze také vyjadfit
vysledek v ptipad¢ drogerie Teta, kterd v ramci tohoto kvantitativniho vyzkumu ziskala
vyssi skore.

Osmou otazkou v SUPR-Q dotazniku autorka zjistila loajalitu zakazniki dle Net

Promoter Score. Vypocet byl proveden na zakladé€ vzorce:

NPS = (podil zakaznikd — p¥izniveu) — (podil zakaznikd — odpurci) (Kozel,
Mynatova, Svobodova, 2011)

Jednotlivé rozdéleni respondentti do tii kategorii zakaznikt (pro web DM a Teta

drogerie) zobrazuji nasledujici tabulky ¢. 15. a ¢. 16.
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Tabulka 15- Net Promoter Score — DM

Postoj zakazniku Pocet
Odpiirci (0-6) 5
Pasivni (7-8) 1
Piiznivci (9-10) 0
Net Promoter Score -83,3

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Kozel, Mynaiova, Svobodova (2011), 2018

Tabulka 16 - Net Promoter Score — Teta

Postoj zakazniku Pocet
Odpiirci (0-6) 2

Pasivni (7-8) 1

Priznivci (9-10) 3

Net Promoter Score 0,2

Zdroj: vlastni zpracovéni na zdklad¢ Kozel, Mynatrova, Svobodova (2011), 2018

Hodnoty NPS odrazi vysledné SUPR-Q skoére a v podstaté shrnuji celou analyzu
pouzitelnosti webovych stranek. Vysledna zdporna hodnotu NPS u DM drogerie znaci
nespokojenost respondenti s pouzitelnosti webovych stranek, ktera v zadném piipadée
nepovede k vybudovani zakaznické loajality. Naopak u drogerie Teta je NPS kladné
¢islo z ¢ehoz 1ze ptedpokladat, ze respondenti byli s pouzitelnosti webovych stranek jiz
spokojenéjsi nez Vv ptipadé DM drogerie. Odrazi se nam zde i fakt, ze u DM drogerie
byl pocet nesplnénych ukold vyssi stejné tak jak pocet odhalenych problémut

S pouzitelnosti webu.

Autorka si je védoma omezeni vySe uvedenych vysledka vzhledem k poctu respondenta
a pro presné stanoveni hodnot SUPR-Q 1 NPS by bylo potiebné realizovat rozsahle;jsi

Setfeni.
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11 Vyzkumna zprava

Vsechny dil¢i vysledky jednotlivych analyz (heuristické analyzy pouzitelnosti
webovych stranek, eye trackingu i SUPR-Q) vedou Kk jednotnému zavéru, a sice ze
webové stranky DM drogerie obsahuji urcité problémy, které respondentim neumoznuji

plnéni konkrétnich ukoli, jez jsou zakaznicky ocekavatelné.

Heuristicka analyza pouZitelnosti webovych stranek drogerie DM byla provedena
jednim expertem (autorkou prace) a poskytla v jisté mife subjektivni pohled a nazor na
cely web (nicméné dle aplikované uznavané metodiky). Zjisténé subjektivni skutecnosti
vypovidaji, Ze webové stranky spolecnosti jsou pro navstévnika pomérné uzivatelsky
pfijemné navzdory né€kolika zjisténim problémim. Tyto problémy vSak uzivatele nijak

nelimituji v komfortnim prochdzeni jednotlivych stranek webu.

V ramci analyzy byla otestovana také funkénost stranek vcetné plnéni vzorovych
ukoll. Zde jiz bylo nalezeno né¢kolik problémi. Jednalo se zejména O umisténi a
velikost jednotlivych odkazl (naptiklad odkaz na ,,Kontaktni formulai*‘) ¢i pojmenovani
nékterych kategorii z hlavniho navigaéniho menu (,,Vyprodej). Autorka zde také
zminuje nevhodné zatazeni ¢lanka s tipy na G€esy. VSechny ¢lanky jsou v rdmeci celého
webu umistény do podkategorie ,,Témata* avS§ak u ¢lankd tipy na i¢esy tomu tak neni a
je pro né vytvorena samostatnd podkategorie ,,Styling Academy** coz ¢astecné naruSuje

jednotny styl ostatnich kategorii.

Kvalitativni studie s oni kamerou byla navrzena tak, aby subjektivni nazor autorky
Vv heuristické analyze podlozila objektivnim nézorem respondentti, protoze pohyb
lidského oka nelze do jisté miry ovlivnit pfi jeho zaméfeni se na sledovany objekt.
V ramci této studie byly analyzovany webové stranky DM drogerie a jejiho nejvétsiho
konkurenta na trhu s drogistickym zbozim drogerie Teta. Vysledky opét potvrdily
problémy pouZitelnosti webu DM drogerie, avSak i na webu drogerie Teta byly
nalezeny drobné nedostatky. Respondenti vykonavali na webovych strankach konkrétni
ukoly, které byly navrzeny tak, aby otestovaly, jak je web pro respondenty piehledny a
jak rychle se na ném dokazou orientovat. Pravé ¢as dokonceni jednotlivych ukolu je
jednim ze zplisobl jak porovnat pouzitelnost stranek. Na zdklad€ analyzy pribcéhu
vykonavani tkoli byl sestaven seznam problémil s pouzitelnosti véetné definovani

stupné zavaznosti tohoto problému (zda se jednd o zanedbatelny, podstatny ¢i velmi
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podstatny problém). Z tohoto seznamu je ziejmé, ze u DM drogerie bylo téchto

problémi nalezeno vice.

Zaver empirické c¢asti tvorilo zhodnoceni stranek prostfednictvim nastroje SUPR-Q,
jehoz cilem bylo ziskat nazor respondenti na webové stranky, kde v rdmci studie s o¢ni
kamerou plnily konkrétni tkoly. Ze ziskanych dat bylo vypocitano SUPR-Q skore, které
hodnoti webové stranky z oblasti pouzitelnosti, divéryhodnosti, vzhledu a loajality. Zde
se opét potvrdily dil¢i vysledky z ptedchozich analyz. Posledni polozkou v ramci
empirické Casti bylo zjisténi hodnoty Net Promoter Score pro kazdou z webovych
stranek. Tato hodnota byla ziskana na zakladé posledni osmé otazky SUPR-Q, ktera
z konceptu NPS vychazi. Tato hodnota potvrdila, Zze webové stranky DM drogerie
nepfinasi uzivatelim Zzadnou piidanou hodnotu, ktera by v budoucnu mohla byt

duvodem jejich loajality.

Omezenim tohoto pruzkumu (a ziskanych hodnot SUPR-Q a NPS) je, ze byl realizovan

S malym poctem respondentd.
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Zavér
Cilem diplomové prace bylo zhodnotit webové stranky spole¢nosti DM drogerie, jelikoz

se dle ndzoru autorky jedna o nejdulezitéjsi komunikacni kandl, jak mize spolecnost

oslovovat své zakazniky v online svéte.

Prvni ¢ast diplomové prace predstavila teoreticky vstup do problematiky marketingu na
internetu a marketingové komunikace na internetu. Druhd, empirickd ¢ast nasledné
obsahovala dva vyzkumy, jejichz cilem bylo zhodnotit webové stranky DM drogerie

Z hlediska jejich designu, uspotadani, piehlednosti, obsahu a uzivatelské piijemnosti.

K ziskani dat, ktera nasledné umoznila toto zhodnoceni, bylo vyuzito jednak heuristické
analyzy pouzitelnosti webovych stranek, kdy autorka prace porovnavala aktualnich stav
webovych stranek s pfedem stanovenymi heuristikami a nésledné vysledky hodnotila
dle definované metodiky. Vystupem tohoto vyzkumu byl seznam odhalenych problém1,
které¢ byly sefazeny dle stupné zévaznosti (zanedbatelny, podstatny nebo velmi
podstatny problém). Autorka zde odhalila 7 problémt s pouzitelnosti webovych stranek,
avSak vétSina ztéchto problémii méla takovy charakter, kdy neni nutné zavadét
okamzitd opatieni k jejich odstranéni. Nutno zde brat ale uvahu, Ze vyzkum byl
proveden pouze jednim expertem (autorkou prace) a vysledny pocet nalezenych
problémi tak miiZze byt nizsi neZ v piipad€ vyuziti vyssiho poctu hodnotitelt.

Na tento vyzkum navazovala kvalitativni studie s o¢ni kamerou, které se zac€astnilo Sest
respondentli. Studie byla navrzena tak, aby subjektivni ndzor autorky v heuristické
analyze podloZila objektivnim nézorem respondentd, protoze pohyb lidského oka nelze
do jisté miry ovlivnit pfi jeho zaméfeni se na sledovany objekt. Respondenti zde plnili
Ctyfi zakladni ukoly na webovych strankach DM drogerie a Teta drogerie, které se
zamétovaly na orientaci ucastnikul studie na webu. Ziskana data, véetné ¢asu potiebného
k dokonceni jednotlivych ukoli na obou webovych strankach, byla nasledné
porovnavana a vystupem je opét seznam odhalenych problémt vcetné jejich
ohodnoceni. Néktera zajimava zjiSténi byla také nazorné prezentovana pomoci heat map
¢1 focus map. Dale zde byly také uvedeny navrhy moznych feSeni odhalenych
problémi. Tento prizkum odhalil celkem 9 problému s pouZzitelnosti webovych stranek

DM drogerie a Teta drogerie.
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Po dokonceni tkoli vradmci studie s o¢ni kamerou byl vSem respondentim zadan
dotaznik SUPR-Q. Ze ziskanych dat bylo vyvozeno SUPR-Q skore a také Net Promoter
Score. VSechny tyto vysledné hodnoty vSak maji ur¢ité omezeni zptisobena malym
poctem respondentl. Z tohoto diivodu autorka navrhuje pro ziskani piesnéjSich hodnot

realizovat rozséahlejsi Setfeni.
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Abstrakt

KABOURKOVA, Iveta. Zhodnoceni marketingové komunikace na internetu pro
zvolenou firmu. Plzen, 2018. 105 s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni.

Fakulta ekonomicka.

Klic¢ova slova: marketingova komunikace na internetu, webové stranky, eye tracking,

heuristicka analyza pouzitelnosti, SUPR-Q dotaznik

Diplomova prace se zabyva zhodnocenim marketingové komunikace na internetu,
konkrétné zhodnocenim webovych stranek spolecnosti DM drogerie. Teoreticka cast
obsahuje zékladni pojmy z oblasti marketingu na internetu a marketingové komunikace
na internetu. V empirické ¢asti je provedena heuristicka analyza pouzitelnosti webovych
stranek spole¢nosti a kvalitativni studie o¢ni kamerou zakonc¢end SUPR-Q dotaznikem.
Vystupem empirické Casti prace je vyzkumna zprava shrnujici vSechny zjisténé
poznatky vetné hodnot SUPR-Q skore a Net Promoter Score a obsahujici ndméty pro

dalsi vyzkum.



Abstract

KABOURKOVA, Iveta. The evaluation of marketing communication on the internet for
the choosen company. Pilsen, 2018. 105 s. Master thesis. University of West Bohemia

in Pilsen. Faculty of Economics.

Klic¢ova slova: marketing communication on the internet, webpages, eye tracking,

heuristic evaluation, SUPR-Q

The master thesis is focused on the evaluation of marketing communication on the
internet, specifically the evaluation of webpage of DM. The theoretical part includes
basic terms of online marketing and marketing communication on the internet. In the
practical part is performed the heuristic evaluation and eye tracking study which is
ended by SUPR-Q. Gained results are summarized in a research report which includes

also SUPR-Q score, Net Promoter score and ideas for a future research.



