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Uvod

Dynamicky rozvoj internetu v dnesni dob¢ je pii¢inou nezastupitelného mista webovych
stranek v marketingu firem i jednotlivcd. Pro vétSinu lidi se v soucasnosti stalo
nakupovani pies internet b&znou soucasti zivota. Ceska republika za poslednich n&kolik
let zaznamenala vyrazny pokrok v oblasti digitdlniho rozvoje a stala se e-shopovou
velmoci. VSechny internetové obchody vSak nezaznamenavaji Gspéch a v dne$nim
konkurencnim prostfedi nékteré pouze piezivaji. VétSina provozovateli e-shopt
sesnazi svéwebové stranky neustdle zdokonalovat a vylepSovat, aby prilakali
vice potencialnich zakaznikt, dosahovali vyssi navstévnosti a vétsiho podilu na trhu.
efektivni a snadny pohyb uzivatele po strance a nasledn¢ kvalitni zpracovani designu

stranek, ktery vyjadiuje ptislib dobré sluzby.

Hlavnim cilem prace je zhodnoceni a komparace designu vybranych e-shopt
prostfednictvim metody eye tracking a dalSich zvolenych metod a nasledné doporuceni

konkrétnich opatieni pro zlepseni u jednotlivych e-shopil.

Dil¢imi cili prace jsou zpracovani teoretického vstupu k marketingu na internetu
se zaméfenim na marketingovou komunikaci a popsani zvolenych metodologickych
pfistupti a eye trackingu. Prace dale piechazi na dalsi dil¢i cil, ktery je feSen
predstavenim designu vyzkumu a naslednou realizaci vlastniho vyzkumu. Zavéreény

dil¢i cil je zaméfen na analyzu ziskanych dat a zpracovani vyzkumné zpravy.

PtedloZena diplomova prace se v prvnich dvou kapitolach vénuje teoretickému tvodu
do dané problematiky, autorka se zaméfuje zejména na vymezeni dilezitych pojmi
souvisejicich s marketingovou komunikaci na internetu, vystavbou, designem
a marketingem e-shopi. Nasledujici ¢ast se vénuje metodologickym piistupiim,
které¢ budou pouzity ve vlastnim vyzkumu - eye tracking, standardizovany dotaznik

a hloubkovy rozhovor.

Empirické Cast prace je zpracovana ve form¢ vyzkumné zpravy a je zahdjena ndvrhem
vyzkumu zvolenych internetovych obchodli pomoci metody eye tracking. Vyzkum
této prace bude mit za tukol stanovit, CO nejvice upoutava pozornost uzivateld,
podle ceho se rozhoduji pii nakupovani a zaroven vyzkum poukaze na nejCastéjsi

nedostatky v designu zvolenych stranek e-shopd. Zakladnimi metrikami vyzkumu

8



budou rychlost nalezeni dilezitych informaci, pribéh plnéni zadanych kol a orientace
na strance. Déle budou analyzovany jednotlivé prvky stranky, které u€astniky vyzkumu
nejvice zaujmou. Nasledujici kapitola adekvatnim zptisobem analyzuje a vyhodnocuje
ziskana data. Vysledky z o¢ni kamery budou hodnoceny prostfednictvim analyzy gaze
replay a vysledky nalezenych nedostatki budou prezentovany pomoci heat map a focus
map. Dotazniky a hloubkové rozhovory budou vyhodnoceny analyzou informaci
ziskanych z vypovédi respondentt a ze zaznamovych archii. Zavére¢na ¢ast je vénovana

navrhlim na zlepSeni testovanych e-shopu.



1. Marketing na internetu se zaméfFenim na marketingovou

komunikaci

S definovanim marketingu na internetu, je zapotiebi nejdiive stru¢né predstavit samotny
internet. Bez vzniku internetu by neexistovala e-commerce ani internetové obchody,
kterym se tato prace vénuje. V nasledujicich kapitolach bude proto vymezen internet,
charakterizovana jeho roziifenost v Ceské republice, jednotlivé typy elektronického

obchodovani a moderni zplisoby komunikace se zékazniky.
1.1 Definice internetu

Internet ptivodné vznikl pro vojenské a vyzkumné potifeby v Americe a komer¢nim
ucelim ptivodné slouzit viilbec nemél. Az po roce 1990 se zacal vyuzivat pro komercni

ucely, a to jen v 39 zemich ve kterych byl k dispozici. Rychly rozvoj internetu

wrwe

Z ekonomického hlediska piedstavuje internet novy, rychle rostouci segment trhu
a vyjime&né efektivni sit’ marketingovych kanala (Stddron, Budis, & Stdron, 2009).
Internet se stava silnym marketingovym nastrojem a vyrazn€¢ zmeénil pravidla
marketingu a marketingové komunikace. Duraz je kladen na cilové osloveni zdkaznika
kvalitnim obsahem pfesné v Case, ve kterém to cilova skupina vyzaduje a potiebuje.
Dynamicky rozvoj internetu a informacnich technologii pfinesl zcela novy pfistup
k marketingu tzv. digital marketing. Digitdlni marketing uziva rizné moderni
technologie a jeho podmnoZinou je internetovy marketing, ktery probiha vyhradné
nainternetu (Majtan & SpiSiakova, 2014). Budoucnost marketingu na internetu
je spatfovana v propojeni offline a online marketingu, socialnich médiich a obsahovém

marketingu, s navaznosti na dalsi rozvoj technologii.
1.1.1 Internet v Ceské republice

Ceska republika za poslednich nékolik let zaznamenala vyrazny pokrok v oblasti
digitalniho rozvoje. Internetova penetrace v Ceské republice je v soudasné dobé
na urovni 83 %, to znamena, ze 7,8 milionu z 9,4 milionu obyvatel republiky starSich
10 let je online a tento polet se stale zvysuje. Ceské firmy se stale vice piizpiisobuji
digitalnimu svétu, ackoli tento proces je pomalejsi nez v n€kterych zépadnich zemich.

Z indexu digitalizace DESI, ktery kazdoro¢né zveiejiiuje Evropska komise, vyplyva,
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ze se Ceska republika v roce 2018 umistila v trovni vyspélosti digitalni ekonomiky
na l7. mist¢ z28 c¢lenskych stati Evropské unie. Zprava DESI porovnava pokrok,
které¢ho Clenské staty dosahly v oblasti digitalizace. V porovnani s minulym rokem
dosahla Ceska republika pokroku ve viech sledovanych oblastech, s vyjimkou integrace
digitalnich technologii. Rozvoji mize branit skutecnost, Ze vice nez polovina ¢eskych
firem ma potize s ndborem kvalitnich odbornikti na informacni a komunikacni
technologie, a tedy i s tvorbou a provozem svych webovych stranek. Index digitalizace
vsak nejvice snizuje polozka digitalni vetfejné sluzby, ktera znazorniuje miru kontaktu
mezi organy vetejné moci a obCany republiky (Europa.eu, 2018; Kanusc¢akova, 2017;

Netmonitor.cz, 2018).
1.2 Marketing na internetu

Internetovy marketing je v odborné literatufe definovan riznymi zptisoby. Dle Janoucha

je napiiklad definovan néasledovné:

"Internetovy marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych
cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu
aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvedcovanim a udrZovdanim vztahii se zdkazniky."

(Janouch, 2014, p. 20)

Marketing na internetu je spojen s vyvojem komunikacnich a informac¢nich technologii,
a predevS§im s internetem samotnym. Internet je oproti tisku ¢i televizi mnohem
mladiim médiem a dnesni svét ovliviiuje nejvyznamnéji. Ceska republika dostala
prileZitost pfipojit se k internetu teprve v roce 1991 a aZ po roce 1994 vznikla moZnost

pouzit internet ke komerénimu vyuziti (Eger, et al., 2015).

Hlavni vyhody internetového marketingu jsou podle Janoucha (2014) nasledujici:
- Komplexnost spocivaji v moZznosti oslovit zakazniky najednou vice zplisoby,

- monitorovani a metfeni aktivit poméhajici rozpoznat preference zédkazniki,

- neptetrzita dostupnost (24 hodin 7 dni v tydnu),

- individualni pfistup,

- nabidku je moZné neustale ménit a upravovat,

- moznost okamzité reakce jak ze strany zédkaznikd, tak ze strany prodavajicich.
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Podobn¢ definuje vyhody online marketingu i web grow-marketing.cz, ktery spatiuje
potencidl v moznosti oslovit uzivatele, ktefi jiz v minulosti navstivili webové stranky
apiesného cileni na uzivatele s relevantnim zajmem (Grow-marketing.cz, 2014).
MarketingPPC.cz vycet vyhod doplituje o dostupnost online marketingu a nizké naklady
v porovnani s offline marketingem (MarketingPPC.cz, 2019). Vsichni autofi se ov§em
shoduji na velké vyhod¢ internetového marketingu, kterou je moznost méfit,

vyhodnocovat data a optimalizovat marketingové aktivity.

Pti definovani cili internetového marketingu existuje mnoho odliSnych nazori
odbornikii, kteti na cile pohlizi z riznych wGhld pohledu. Charlesworth (2011) uvadi
tii zékladni cile — vyvijeni znacky, generovani zisku a zdkaznicka podpora. Podle webu

webfx.com je Sest zakladnich cild internetového marketingu:

1) ZvySovani vynosi — hlavni cil vétSiny marketingovych strategii véetné marketingu

na internetu.

2) Budovani znac¢ky — vytvofit v myslich spotiebitelti spojeni loga firmy s mySlenkami,
které spolecnost zastupuje. Pro zdkazniky jsou divéryhodné weby takové, které mayji

spojeny s pozitivnimi asociacemi.

3) ZlepSovat mistni SEO — cilem je optimalizovat prvky na strankach za tcéelem

prilakéani lokalnich zakaznikt hledajici sluzbu ¢i produkt spolecnosti.

4) Zvysovat kvalifikovanou navstévnost — snahou e-shopi je pfivést piedevsim takové

uzivatele, kteti provedou ndkup na jejich strankach.

5) Spravovat online povést — sledovat jméno spoleénosti, spravovat socialni sité a véas

reagovat na recenze uzivatell.

6) Mit vliv na firmy v oboru — stat se prvni spole¢nosti v daném oboru, ktera sdili

nové informace a je v ¢ele novych technologii a napada (Webfx.com, 2018).

Trochu odlisny pohled na cile nabizi digital-media-lab.com, ktery povazuje za dulezité
vybudovat povédomi o firm¢, udélat obchod atraktivni a stimulovat uzivatele k nakupu
(Digitalmedialab.com, 2011). Podobny nazor sdili i Ncube (2015), ktery dopliiuje vyse
zminéné cile o zlepSeni miry konverze, procenta navstévniki webu a klade duraz

na snizeni poctu uzivateld, kteti stranky opoustéji bez dokonceni nakupu.
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Pii porovnavani zminénych cilt je zfejmé, ze dilezity je pfedevSim zakaznik a jeho
potteby. Stejné jako v offline marketingu vsak plati, Ze hlavnim cilem je generovani
zisku, budovani a vyvoj zna¢ky spole¢nosti. Oblast marketingu na internetu je velice
obsahla a neustale se vyviji a piizpusobuje modernim trendim. Online marketing
ziskava stale vétsi vyznam a v budoucnu tomu jisté nebude jinak. Janouch (2014) vSak
dodava, ze by firmy mély zachovat pfizenn i osvédCenym offline marketingovym

aktivitdm a nezaméfovat se pouze na internet.
1.3 Typy elektronického obchodovani

V internetovém obchodovani se rozliSuje nckolik typt vzdjemnych vztahi mezi
prodavajicim a kupujicim. Na zaklad¢ n¢kolika zdroju, byly za nejpouzivangjsi typy

vztahil vybrany nésledujici (Janouch, 2014; Rostecky, 2012; Suchéanek, 2012):

— B2B — business to business — je obchodni vztah mezi spole¢nostmi, charakterizujici
se vzajemnou znalosti obou stran. Tento typ je uplatiovan nejcastéji

Vv prodejnich a distribucnich sitich.

— B2C — Dbusiness to customer — charakterizuje nejrozsifenéjsi vztah internetového
obchodovani zaméteny na koncového spotiebitele. V tomto vztahu prodavajici

nezna kupujiciho.

— B2E — business to employee — je vztah obchodnika a zamé&stnance napf. pfi zvySovani

motivace, informovanosti, znalosti a produktivity zaméstnanci.

— B2G - business to government — oznacuje obchodni vztah mezi soukromym a statnim
sektorem. Oznaceni je vyuzivano pii jednani s vladou, organy statni spravy,
ufady nebo vladnimi organizacemi. V opacném piipad¢, tedy G2B, jde napt. 0

zadavani vefejnych zakazek ¢i dotace.

— C2C — customer to customer — v tomto pifipad¢ se ob& strany navzijem neznaji.
Typickym piikladem jsou bazary ¢i internetové aukce.

— C2G - citizen to government — charakterizuje vztah mezi obCany a spravou
aje spojovan s elektronickym podpisem. Typickym piikladem je podavani
danového pfiznani elektronickou formou.

— G2G — government to government — pouziva se v mezinarodni spolupraci a oznacuje
obchodni vztahy a vzdjemnou komunikaci mezi organy veiejné spravy.
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1.4 Marketingova komunikace

Klasicky marketingovy mix tzv. 4P se v oblasti internetového marketingu ptili§ nehodi,
jelikoz na internetu je dulezité zameéfit se predevSim na chovani a reakci zékaznika,
aproto je vhodnéjsi vyuzit alternativu 4C, kterd na situaci pohlizi nikoli ze strany

prodavajiciho, ale ze strany kupujiciho (Kotler, 2007):

— Customer value — uzitna hodnota pro zakaznika,

— cost to the costumer — celkové naklady na ziskani produktu vcéetné dopravy,
— convenience — pohodli zakaznika, dostupnost a obtiznost nakupu,

— communication — komunikace se zékaznikem.

Komunikace se zakazniky, at’ uz potencialnimi ¢i stavajicimi, je beze sporu klicovym
faktorem. Mezi zékladni cile komunikace patii podle autori Janoucha (2014)
a Zamazalové (2010) informovat, ovliviiovat, pfipominat a udrZovat vztahy
se zakazniky. Svétlik (2016) uvadi podobné cile komunikace, a to: informovat
uzivatele, prohloubit jeho znalosti, vytvotit kladny vztah k produktu, ktery je nasledné

preménén na preferenci zbozi oproti konkuren¢nim, a to vSe dovrsit pfiménim k akci.

Komunika¢ni mix se sklad4d z reklamy, podpory prodeje, udélosti a zaZzitki, public
relations, pfimého marketingu, interaktivniho marketingu, ustniho Sifeni a osobniho
prodeje (Kotler & Keller, 2013; Svétlik, 2018). Rada marketingovych aktivit nezapada
vzdy presné do jediné kategorie, ale je moZzné zde najit mnoho piesahli a propojeni
s dal§imi skupinami. Vybrané ndastroje marketingového komunika¢niho mixu

jsou vypsany nize (Blazkova, 2005; Eger, et al., 2015; Svétlik, 2016):
1) Reklama
— PPC reklama, kontextova reklama, plo$na reklama, bannery
2) Podpora prodeje
— vérnostni klientské a partnerské programy
3) Public Relations

— viralni marketing, firemni YouTube kanal, advergaming
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— tiskové zpravy, ¢lanky na zpravodajskych serverech
— aktuality a zpravy na strankach firmy

4) Piimy marketing
— newslettery, e-mailing, zasilani SMS ¢i MMS zprav
— online chat, webseminare

Zakladni komunikacni prosttedky pak reprezentuji webové stranky, zpravodajské

portaly, socialni sité, e-shopy, blogy a diskusni fora (Janouch, 2010).

V disledku neustalého vyvoje v oblasti digitalni marketingové komunikace a reklamy
jsou stale vice zdokonalovany formy osloveni cilového zadkaznika. Pro ptiklad lze uvést
SoLoMo - Social Location Mobile, ktery ptfedstavuje trend pro chovani uzivatell
mobilnich zafizeni. Pomoci kombinace informaci ziskanych ze socidlnich médii

a lokalizace zékaznika, je mozné nabizet vysoce personalizované sluzby (Svétlik, 2016).
1.4.1 Machine learning

Revoluéni metodou v komunikaci se zakaznikem je vyuzivani umélé inteligence.
Obor vénujici se umélé inteligenci se nazyva machine learning neboli strojové uceni.
Machine learning se zabyva algoritmy a technikami, umoziujici po¢itacovému systému
se ucit. Pfedni soucasni marketéti vidi v této oblasti velky potencial. Umélou inteligenci
je mozné zapojit do marketingovych procest a marketingové komunikace. Pocitacovy
systém pievadi velké datové soubory na modely, zobeciiuje je a na zakladé vytvotenych
modeli vyvozuje predikce. Marketingové Cinnosti vyuzivajici machine learning
jsou segmentace  zakaznikti,  doporuCovani  polozek  uzivatelim internetu,
zasilani personalizovanych e-maild, automaticky chat formou chat botli a mnohé dalsi

(Trent, 2017).

Vyhodou umélé inteligence je schopnost ucit se rozpoznavat charakteristické prvky
jednotlivych segmentli zdkaznik( a nasledné znalosti vyuzit v sestavenych modelech.
Systém dokéaze velice piesn¢ identifikovat zdkazniky, ktefi budou na nabidku
pravdépodobné reagovat. Dal§i vyhodou machine learningu je pracovat rychleji
a predevsim efektivnéji s ne¢kolikanasobné vétsim mnozstvim dat, nez je schopen

zpracovat ¢lovek (Cui, Wong, & Lui, 2006).
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Modely doporucuji uzivatelim stranky a zbozi na zékladé nashromazdénych
dat jako napt. posledni provedené nakupy, ¢etnost nakupd a penézni hodnota zakaznika
dle historie nakuput. Systém si ¢leni spotiebitele na zakladé demografie, avérové historie
a nakupnich vzorcii chovéani. VSechna tato data pomdhaji budovat sofistikovangjsi
modely, které mohou zlepsit porozuméni spotiebitelskym reakcim a predpovédi nakupti

(Berger & Magliozzi, 1992; Trent, 2017).

E-shopy v poslednich letech zalinaji stale cCastéji do svych webovych stranek
implementovat pocitacové programy simulujici lidskou konverzaci, tzv. chat boty.
Obchodnici si stale vice uvédomuji, ze musi komunikovat se zakazniky prostfednictvim
digitalniho prostfedi a pfijimaji chat boty jako marketingovou strategii. Internetové
obchody celi denné velkému mnozstvi dotazli ze strany zakaznikii. Pro ulehceni prace
zdkaznické podpory se vyuzivaji chat boti, ktefi odpovidaji na dotazy z databaze
pfedem nadefinovanych odpovédi. Program umoziuje zakaznikim nalézt kliCové
informace o produktech, podrobnosti o doruceni zbozi nebo umoziuje komunikovat
se spolecnosti v jakékoli fazi prodeje. Vynechani lidského elementu znamend zrychleni
odpovidani zakazniklim, niz§i ndklady na provoz servisu a neustdlou dostupnost.
Nevyhodou vsak nadale zistane skutecnost, Ze jde o pouhy program, ktery nemuze

plnohodnotné zastoupit lidskou konverzaci (Chung, et al., 2018; Read, 2019).

Nejvétsi piinos umélé inteligence v oblasti marketingu je ptredev§im zvySovani
customer experince, rust konverzi a trzeb. V soucasnosti neni machine learning
stale bezchybny, ale tento systém prochazi vyvojem, neustale se uci a zdokonaluje

ve svych schopnostech.
1.5 Webova stranka

Webova stranka firmy je zédkladnim nastrojem internetu, na kterém jsou publikované
nejdilezitéj$i informace o spoleCnosti, jeho vize, cCinnosti, nabizené vyrobky
¢1 poskytované sluzby. Obecné se jedna o zpusob, jak zakaznikiim sdélit veskeré

pottebné informace (Majtan & SpiSiakova, 2014).

Pro uspéSnou webovou stranku musi podnik respektovat nékolik pravidel.
Podle Foreta (2006) je dilezité dodrzovat pravidla web designu a webové standardy,
¢imz budou dodrzené zasady jednotného vizualniho stylu tzv. corporate designu.

Kotler (2005) zastava nazor, ze kazda webova stranka by méla obsahovat cil spole¢nosti,
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jeji historii, vizi a produkty ¢i sluzby. Zaroven je podle Kotlera (2005) dulezité,
aby m¢la stranka jednoduse a piehledné zobrazené kontaktni udaje, rychlé nacitani,
a pfedev§im zajimavou grafiku, kterou by zaujala zadkazniky. Podle Scotta (2008)
jsou dulezitymi aspekty dobré webové stranky design, barva, navigace a spravny vybér
technologii, ale tim nejpodstatnéjSim aspektem osloveni zakaznika je obsah, protoze
stranka bohatd na obsah dokaze zajimavé prezentovat osobnostni profil podniku tak,

aby zaujala, zabavila, a ptedevsim informovala kazdy typ zakaznika.

Vytvoteni webové stranky podniku nestaci. Spole¢nosti musi zakaznikovi dat davod,
aby se vraceli na jejich stranky, musi byt aktivni, aby jejich webové stranky dosahly
vys$s§i navstévnosti. Podniky by mély mit plan pro pravidelné sdileni nového obsahu

na svych strankach minimalné¢ jednou za tyden (Majtan & SpiSiakova, 2014).
1.5.1 Viditelnost webové stranky

Viditelnost webové stranky silné ovliviiuji dal$i nastroje internet marketingu
napi. SEO — Search Engine Optimization, internetova reklama a SEM - Search Engine
Marketing. SEO piedstavuje optimalizaci stranek pro vyhledava¢ jako je napt. Google.
Vyhleddvade maji vlastni vypocetni algoritmus pomoci, kterych vyhodnocuji
relevantnost obsahu dané webové stranky proti zadanym klicovym slovim,
tedy hledanému vyrazu uzivatele. Cim lépe a preciznéji je SEO implementovano,
tim vySe se stranka ve vysledcich vyhledavani umisti, a to samozfejmé zvySuje
jeji navstévnost. Cilem SEO je tedy ziskat co nejvyssi pozici ve vysledcich hledéani
bez nutnosti investovat do piimé reklamy ve vyhledavacich formou sponzorovanych
odkazli. Spole¢nosti by nemély zapominat na umistovani zpétnych odkazli 1 mimo
své webové stranky, napt. v diskuzich, u pfispévki na socidlnich strankéch,
na spratelenych webech apod. Dohromady s pravidelnou aktualizaci stranek
0 novinkach a déni v obchodég, vedou tyto Cinnosti ke zlepSeni viditelnosti webovych

stranek a jejich vyssi navstévnosti (Adaptic.cz, 2019; Janouch, 2014).

SEM predstavuje marketingové metody s cilem zvysit viditelnost webovych stranek
Vv pfipad€, kdy spole¢nost nechce cekat na vysledky SEO. Podnik muize investovat
do sponzorovanych odkaziti a webova stranka se tak zacne objevovat ve vysledcich
vyhleddvani na prvnich pfickach. Dal§i mozZnosti, jak zviditelnit webové stranky,

jsou internetové reklamy. Utelem téchto reklam neni jen propagace produkti,
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ale i ziskavani pfijmi z pronajmu prostoru na svych webovych strankach za ucelem
propagace. Jde o relativné vyrusujici a agresivni formu umisténi reklamy, vétSinou

formou klasickych obrazkovych reklamnich bannert (Majtan & SpiSiakova, 2014).

Spolecnosti mohou sami sledovat, jak si jejich webové stranky vedou ze statistického
hlediska pomoci webové analytiky. Nejznaméj$im a nejéastéji vyuzivanym systémem
k analytice stranek slouzi Google Analytics. Jedna se 0 jednoduchy nastroj od spole¢nosti
Google, umoznujici vlastnikim webovych stranek ziskat statistickd data o uzivatelich
webu. (Petrtyl, 2014) Nastroj umoznuje sledovat aktualni i historicka data
0 navstévnosti, prodejich, chovani uzivateld, nejcastéji navstévované stranky,
pocet zhlédnuti a mnohé dalSi cenné informace. Na zékladé vyhodnoceni téchto
informaci, lze nasledn¢ upravit stranky a postupné je zlepSovat, aby se staly

viditelngjsimi (Active24.cz, 2018).

Rozsitit povédomi o webové strance neni jednoduchou zalezitosti, a predevsim
spolecnosti v tomto Usili nesmi polevit. Zakladem pro dobrou viditelnost stranky
je tvotit kvalitni obsah, pravidelné aktualizovat informace, vkladat odkazy na jiné weby
a pouzivat stejné terminy a mluvit takovym jazykem, ktery zdkaznici pouZzivaji

pfi vyhledavani na internetu.
1.5.2 Most Desired Action

U webovych stranek je klicové znat jeji cil, to, k ¢emu ma navstévnikovi slouzit,
jaké chovani chtéji obchodnici v uZivateli vyvolat. V literatufe je chovani zakaznika

ozna¢ovano zkratkou MDA, tedy Most Desired Action (Eger, et al., 2015).

MDA je podle Janoucha (2014) nejvice ocekavanou a zadanou akcei, tedy to, co si podnik
pieje, aby uzivatel na jejich webu udélal. Piikladem takového chovani je nejcastéji
odeslani objednavky, ptihlaSeni k odbéru newsletteru, zhlédnuti videa na strance

¢i odeslani dotazu pomoci pfipraveného formulafe na webu (Janouch, 2011).

Vsechna vySe zminénd MDA jsou méfitelnd analytickymi ndéstroji a je tedy mozZné
stanovit miru uspesnosti jejich dosazeni, oznaCovano jako mira konverze. Analytické
nastroje pocitaji miru konverze jako podil uskutecnénych konverzi a celkového poctu
navstév webu (Petrtyl, 2014). V cizojazycné literatute se v soucasné dob¢ jiz nepouziva
pojem MDA, ale spiSe se mluvi o cilovém chovani zdkazniki. Podstata

této problematiky, vSak zlstava stejna.
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2. E-shopy

Webové stranky oznacované jako internetové obchody, jsou zédkladnim komunikac¢nim
prostiedkem mezi prodejcem a koneCnym spotiebitelem, ktery poskytuje uzivatelim
stranek moznost vyuzivat sluzby specializované na prezentaci zbozi a realizaci
objednavek (Eger, et al., 2015). Uspdch internetového obchodu ovliviiuje
nékolik faktori napf. dobra logistika nebo kvalitni dodavatelé. Design stranek
a marketing jsou vSak faktory, které uzivatele ovliviiuji pii navstévé stranek nejvice
a napomaha pii vybéru e-shopu. Zasluhou rostouciho poctu objednavek z chytrych
telefonti, je pro internetové obchody obzvlast dulezité, investovat do rozvoje

responzivnich webt ¢i vlastnich prodejnich aplikaci (Apek.cz, 2018b).

Za rok 2018 dosahly e-shopy celkového obratu ve vysi 135 miliard korun, to
predstavuje 17% meziro¢ni rist. Tento nardst podporuje rostouci divéra zakaznikd v
internetové obchody, podle vyzkumu APEK, nakoupi v e-shopu minimalné jednou do
roka 9 z 10 uzivatelt internetu (Apek.cz, 2019a). Nakupovani online je zaleZitosti
predevsim mladsi generace, ktera s internetem vyrostla a zakaznikt ve stiednim véku.
Mladi lidé ve veku 15-24 let nakupuji vétSinou obleCeni, mobilni telefony a dalsi
elektronicka zafizeni. Lidé ve veéku 25-34 let se zamétuji na sportovni vybaveni véetné
obleceni a na potieby pro malé déti. Hlavnim zajmem zakaznikd mezi 35-44 lety jsou
zejména potieby pro jejich konicky a zajmy. Uzivatelé ve véku 45-54 let nakupuji

nejvice zdravotni a kosmetické vyrobky (Kanuscakova, 2017).

Dtivodt pro¢ nakupovat online je mnoho: komfort pii nakupovani, aspora Casu, nizsi
cena nez v kamennych obchodech, mozZnost pfivezeni ndkupu az domil, moZnost
dopravy zdarma ¢i komentafe a hodnoceni od ostatnich zdkaznikid. Existuji vSak
i mnohé duvody proti elektronickému nakupovani. Vyskytuji se podvodné weby,
které okradaji zdkazniky o soukromé tidaje, lidé si nemohou vyrobek vyzkouset nazivo,
nemaji zaruku, ze jim zbozi dorazi nepoSkozené nebo dokonce obchod nedoruci
vyrobek vibec (Tugulea, et al., 2017). Vazné nebezpeCi predstavuji transakce
provadéné po internetu. Od zati 2019 dojde v Ceské republice ke zpiisnéni ovéfovani
online plateb, aby byli zakaznici vice chranéni pfed moznym zneuzitim

jejich platebnich karet (Apek.cz, 2019D).
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Navzdory nedostatkim online nakupovani, zakaznici postupné opousteji kamenné
obchody a nakupuji na internetovych obchodech rok od roku stale vice. Podle CSU
nakupuje online 54 % Cechli a poet muzii a Zen je téméf vyrovnany (Czso.cz, 2018).
Existuje vSak rozdil mezi ndkupnimi zvyklostmi Zen a muzd. Muzi se zaméfuji
predevsim na elektroniku a sportovni oObleéeni na rozdil od zen, které nakupuji
vSe od kosmetiky, obleceni, knihy, nabytek az po vybavu pro domacnost ¢i volny ¢as
(Kanuscakova, 2017). Rozliéné jeichovani obou pohlavi. Pro muzZe jsou klicové
pifedevSim popisy produkti spolu s technickymi parametry vyrobkii, pro Zeny
je dilezitd zejména vizualizace, neznamend to, ze by Zeny potiebovaly jiny web
nez muzi, ale ze hledaji jiny zpisob vybéru zbozi. E-shopy by mély pii provozu svych
stranek myslet na tato fakta a pfizpiisobovat tomu sva rozhodnuti tykajici se prezentace

produkti (Hotava, 2018).

Ceska republika je oznadovéana za e-shopovou velmoc, vzhledem k faktu, Ze na pocet
obyvatel pfipadad nejvetsi mnozstvi e-shopti v Evropé. Dle statistik existuje v soucasné
dobé v CR pies 40 970 e-shopti a dle odhadii se tento podet do dvou let dostane
ptes hranici 50 000 e-shopu. Pozitivni je i podil e-commerce na retailu,
ktery predstavuje vice jak 10 % (Ceska-ecommerce.cz, 2019), pticemz prumér v EU
je pouhych 7 % (Slizek, 2018). Je vSak nutné podotknout, Ze ne vSechny e-shopy

jsou stale funkéni a ziskové.
2.1 Kroky predchazejici vystavbé e-shopu

Pfed zahajenim vystavby e-shopu je zapotiebi mit dobry podnikatelsky plan,
ktery napomuze shrnout dilezité myslenky a poslouzi jako navod a kontrola podnikani.
Budouci provozovatel internetového obchodu si musi ujasnit, co pfesné chce na svych
strankach nabizet, jaka je jeho cilova skupina, jaké sluzby chce zakaznikim nabizet
a zda je dostate¢né kvalifikovany na zvladnuti veskerych Cinnosti spojené s provozem
e-shopu. V piipadé, Ze si podnikatel vybere obor, ktery ho bavi a rad se jim zabyva,
poznaji to jeho zakaznici a e-shop ma nakroeno k uspéchu (Stencek, 2017).
Dalsi dtlezité kroky slouzici k vystavbé e-shopu jsou shrnuty nize na zaklade

doporuceni od raznych autort.

Zasadnim krokem je vybér vhodného jména webové stranky. Nazev by mél byt snadno

zapamatovatelny, vystizny a kratky. Dobry nazev stranky pomiize ptildkat potencidlni
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zakazniky pfi jejich hledani na internetu. V neposledni fadé¢ musi budouci provozovatel
zohlednit sviij rozpocet a mit pfipravenou dostate¢nou finan¢ni rezervu na zprovoznéni
e-shopu (Sedlak & Mikulaskova, 2015). Rozpocet ovlivituje vystavbu e-shopu nejvice
asohledem na jeho vysSi ma provozovatel na vybér z nasledujicich moznosti:
koupit si jiz hotové feseni stranky, pronajmout si prefabrikovany obchod nebo vytvofit

si cely e-shop od zakladi (Hrazdila, 2004).

Po zvoleni produktii, které bude budouci provozovatel nabizet, zjisténi potfebného
rozpoctu pro spusténi a provoz internetového obchodu a dalSich informaci si podnikatel
musi polozit otazku, zda neni trh jiz zasycen. Kazdy trh ma své omezeni, a po nasyceni
je potieba hledat nova pole ptsobnosti. Trzni potencial produktu je omezen nakupni
potiebou zakaznikti. Budouci provozovatel e-shopu musi védét kolik obyvatel aktivné
nakupuje na internetu a kolik z nich patii do zvolené cilové skupiny (Sedldk &
Mikulaskova, 2015). V dne$nim neustale se ménicim prostiedi je zapotiebi, aby firmy
stale zkoumaly chovani zadkaznikGi a na zadkladé¢ pozorovani piizptisobovaly svou
strategii. Pfi sprdvném pochopeni svych zdkazniki je mozné vytvofit detailni popis
zakaznika tzv. persona, na jejimz zéklad€ se podnik rozhoduje napt. o novych vyrobcich

¢i poskytovanych sluzbach (Janouch, 2014).

Stencek (2017) doporuéuje vybrat si unikatni obor a zaméfit se na jeden konkrétni
produkt ¢i znacku. Zéakaznici pak nabyvaji dojmu, Ze nakupuji u specialisty a maji
v daného prodejce vétsi divéru. S timto vyrokem souhlasi i Penkala (2018),
ktery si mysli, Ze tizky sortiment zbozi silné souvisi s vysokou odbornosti.
Pokud se obchodnik vénuje jediné znacce, ob&tuje ji vSechen Cas, dokaze poskytovat

lepsi sluZzby a ma spokojenéjsi zakazniky, ktefi doporucuji jeho e-shop svym zndmym.

Dalsim kli¢ovym faktorem pro UspéSny e-shop jsou kvalitni distributofi a logistika
S nimi spojena. Pti navazani spoluprace se schopnymi dodavateli, mohou obchodnici
uSetiit stovky tisic spojené s velkymi zasobami, aby pokryli vSechny objednavky
(Stencek, 2017). V rozhovoru Jiftho Rosteckého doporucuje Margaretis (2019)
outsourcing logistiky. Z finan¢niho hlediska outsourcing logistiky nabizi pfesunout
velkou ¢ast fixnich nakladd spojeného s dopravou do variabilnich nakladd. Dal§im
diivodem pro outsourcing je, ze firmy zamétené vyhradné na logistiku maji s pfepravou
vice zkuSenosti nez bézny e-shop. Provozovatel e-shopu se tak mize zaméfit vyhradné
na vybirani produktt, jejich vyvijeni, na marketing a poznavani svych zakazniku.
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Logistika je u e-shopu nezbytné nutna, ale vkladat do toho velké know how je pomérné

naro¢né (Margaretis, 2019).

Pted zahajenim vystavby e-shopu nesmi byt podcenéna konkurence. Podnik by mél mit
ptehled o tom, kdo jsou jeho potencidlni konkurenti, zda na trhu jiz existuji podobné
¢i dokonce stejné produkty, za kolik se prodavaji a jaké sluzby konkurence k produktu
nabizi (Janouch, 2014). Budouci provozovatel by mél znat svoji konkurenci a docilit

toho mliZe prostfednictvim:

— Odebirani newslettera,

— sledovani cenové politiky,

— analyzy poskytovanych doplikovych sluzeb,

— sledovani socidlnich siti a webovych stranek firmy,

— analyzy marketingové komunikace obchodu,

—sledovani recenzi a hodnoceni zakazniku,

— vyzkouseni e-shopu vcetné nezdvazné objednavky (Sedlak & Mikulaskova, 2015).
2.2 Vystavba e-shopu

Pii tvorbé internetového obchodu je dulezité klast diiraz na funkcnost, jednoduchost
a atraktivitu stranky. V pfipad¢, ze spotiebitele webové stranky e-shopu nezaujmou,
nebudou zafazeni do nasledujiciho kola rozhodovani, kde jiz rozhoduje samotna
nabidka. V internetovych obchodech plati stejné pravidlo jako v kamenné prodejné,
pokud se zdkaznik neciti pfijemné, nenakoupi a pravdépodobné se ani nevrati zpét.
Jednoduchost webu zvySuje nacitani stranek a rychlou navigaci, kterou oceni predevsim

navstévnici, ktefi jsou na webu poprvé (Shoptet.cz, 2016).

Pii vytvafeni e-shopu se vychazi z tzv. wireframe neboli draténého modelu, ktery uréuje
budouci rozmisténi prvkill na strance e-shopu. Po vytvofeni wireframti pro hlavni stranu,
detail produktu a dalSich podstranek pifichazi na ftadu grafické zpracovani.
Pro tuto etapu je dulezité vzit se do role zakaznika a vytvofit takovy e-shop,

ktery je prehledny a uleh¢i orientaci na webu (Karlicek & Kral, 2011).

Pii grafickém zpracovani je dnes pro uspésny e-shop nezbytné responzivni verze webu,

tedy schopnost pfizpusobeni grafiky velikosti zafizeni. Trend piizpisobeni grafiky
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a obsahu roste na vyznamu spolu s tim, jak v Ceské republice piibyva pocet uZivateli

S mobilnim pfistupem k internetu (Kanusc¢akova, 2017).

Vyborna zékaznickd zkuSenost napii¢ celym nékupnim procesem je klicem
k opakovanym prodejim. Pfi tvorbé a nasledném provozu stranek radi Matéjka (2018)
byt nadprimérny, nabidnout zdkaznikim e-shopu pfidanou hodnotu, kterd ohromi

a potési, napf-.:

— Vytvoienim piehlednych, rychlych stranek se snadnou navigaci,

— pouzivanim dobie ¢itelného pisma a piivétivého designu e-shopu,

— schopnosti umét zdkazniktim poradit s nakupem vhodného typu zbozi,

— poskytovanim jednoduchého a piehledného ndkupniho procesu, ktery je zakoncen

rychlou a bezproblémovou logistikou,
— prodévat produkty, které si zdkaznici pteji a doporucuji je svym znamym,

— pecovat o zdkazniky, poskytovat nadstandardni pondkupni servis (rychlé feSeni

reklamaci, poskytovat rady ohledné udrzby a pouzivani zbozi atd.) (Matéjka, 2018).

Zavérecnou fazi vystavby e-shopu je testovani, které by mélo probihat pokazdé
po dokonceni dil¢ich casti. Po ovéfeni funkEnosti webu malou skupinou lidi
a odstranéni drobnych nedokonalosti, kterych si provozovatelé pii vystavbé nevSimli,

je mozné e-shop plnohodnotné spustit (Sedlak & Mikulaskova, 2015).
2.3 Faktory ovliviiujici divéryhodnost e-shopu

Vytvoteni divérného prostiedi je kliCovym faktorem pro ziskani a udrzeni zdkaznika.
Vznik divéry ¢i nedivéry v e-shop ovliviiuje zejména subjektivni nazor a zkuSenosti
ostatnich zakaznikt (Brinkmann & Seifert, 2001). Loajalni zékaznik je to nejlepsi,
co si obchodnik muze ptat, jelikoz udrzet si stavajiciho zakaznika je ¢asové i financné
levnéjsi varianta nez si ziskavat nové zakazniky (Janouch, 2014). Loajalni zakaznici
se vraceji do obchodu a uskutec¢nuje zde své nakupy. Klicovym faktorem je spokojenost
s obchodem a davéra v prodejce. Vybudovat si takovyto vztah je Casto slozité, ale firmé

se tato investice v budoucnu jisté vyplati.

Podstatnym faktorem pii vybéru e-shopu je (kromé piiznivé ceny) predevsim hodnoceni

obchodu jinymi zdkazniky. Hodnoceni obsahuje zejména rychlost dodani a zpisob
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zabaleni zbozi, feSeni pfipadnych reklamaci, rychlost komunikace obchodu
se zakaznikem a celkovou spokojenost s e-shopem. Potencidlni zdkaznici si tak mohou
precist piispévky se zkusenostmi ostatnich zdkazniki a na jejich zakladé se rozhodnout,

zda nakup uskute¢ni (Eger, et al., 2015).

Podle nékterych autori mé na divéryhodnost e-shopu vliv také grafické zpracovani
stranky. Studie Univerzity v Melbourne prokazala, ze lidé posuzuji druhé predev§im
podle vzhledu a toto chovani si pienasi do oblasti internetu. Uzivatelé tak spise diveruji
hezkym lidem a hezkym webtm, které je okouzli svym vzhledem (Steiner, 2011).
Uspéény e-shop by mél svym zikaznikim zprostfedkovat piijemny, rychly
a jednoduchy nakup a takovy by mél byt i design stranek. Pii ndkupu v kamenné
prodejné zdkaznika odradi od opusSténi nepfijemné a nevzhledné prodejny
¢as vynalozeny na cestu do jiného piijemné¢j$iho obchodu, v internetovém prostiedi

je v8ak Cas vynalozeny na zménu e-shopu otazkou par vtefin.

Mnoho ¢lankd na internetu se zabyva otazkou, co vSe musi obchodnik udélat,
aby se stal davéryhodnym, a vétina fesi pouze ochranu soukromych dat a dodrZzovani
zdkonnych ustanoveni. Ale v zéplavé e-shopl rozhoduji o divéryhodnosti predevsim
prvni vtefiny na strance. Jak jiz bylo zminéno, zdkaznici vice veii atraktivnéj$Sim
strankdam a vyhodnoti je jako divéryhodné. Kvalitni zpracovani designu stranek
auzivatelsky privétive ovladani  stranek, vyjadiuji pfislib dobré sluzby.
Nepiehledné stranky, gramatické chyby v textu a slozita navigace zakazniky odrazuji

(Nielsen, 1999; Tugulea, et al., 2017).

Dalsi faktor, ktery uZivatele zajima, je bezpecnost. Obchodnik musi soukroma data
svych zdkazniki dobfe chranit a informovat je o tomto zabezpeceni.
Obchod musi ubezpedit zakazniky, Ze pozaduje jen potfebna data k zaslani zbozi
ajakjsou tato data chranéna. Duvéryhodny obchod by mél poskytovat svym
zékazniklim co nejvice potiebnych informaci. Ceny dopravy zbozi, cla ¢i jiné poplatky
nesmi zakaznika zaskod¢it az pfi placeni, ale mél by byt schopen tyto informace snadno
na webovych strankach dohledat. Nejlepsi umisténi téchto poplatkd je hned u daného

produktu. Samoziejmosti je uvadéni cen véetné vyse DPH (Harley, 2016).

Mnoho obchodii si zvySuji svou davéryhodnost certifikaty. APEK — certifikovany

obchod je dlouholetym projektem piinaSejici zaruku nakupujicim na internetu
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a soucasné zlepSuje obsahovou kvalitu e-shopu. Certifikace nezahrnuje pouze kontrolu
uvadéni spravnych udaji v souladu s platnou legislativou, ale také ovéteni samotného
nakupniho procesu za pomoci metody mystery shopping. Obchod Zadajici o certifikaci
musi Uplné a pravdivé informovat o zbozi a cenach vcetné poplatki, mit na svych
strankach dohledatelné informace o provozovateli e-shopu, obchodni podminky,

reklamacni fad, spliovat zakonné pozadavky a dalsi kritéria (Apek.cz, 2018a).

Spolecnost dTest spustila pied ne¢kolika lety pro nakupujici na internetu sluzbu ovéteni
e-shopti, ve které si zékaznici mohou ovéfit davéryhodnost webové stranky.
Zakladni informace spolecnost ziskava z Ministerstva financi a sdruzeni CZ.NIC.
Spokojenost zékazniki je ilustrovana hodnocenim na portalech Zbozi.cz a Heureka.cz.
Stranky dTestu dale vyuZivaji data ze stranek VaSeStiZnosti.cz, které slouzi

k mimosoudnimu feSeni spotiebitelskych sport (Dtest.cz, 2013).

Podle Mat¢jky (2012) je dale podstatna pro diveéryhodnost e-shopu rychla, a pfedevsim
slusna komunikace. Zdvofila a klidnd komunikace se zdkazniky neni vzdy jednoducha.
Stejné tak je dulezité odepisovat v¢as na ptichozi e-maily a zvedat telefony. Roz¢ileny
zakaznik mlze napsat Spatnou recenzi, kterd odradi desitky dalSich zdkaznikd. Obchod
by m¢l také sledovat recenze zdkaznikli a reagovat na né. V piipad€ negativni recenze
je vhodné jednat rychle a vSe podrobné vysvétlit, aby se vSechna pfipadna

nedorozuméni vysvétlila (Matéjka, 2012; Primaeshop.cz, 2018).

Firma Adaptic specializujici se na internetovy design a marketing dale uvadi, Ze pro
divéryhodnost webu je dilezity jeji obsah stranek. Na hlavni strance e-shopu by méla
byt informace poskytujici zakaznikiim piedstavu o tom, co v§e obchod muize nabidnout.
E-shop by mél poskytovat podrobné popisky zbozi a nabizenych sluzeb, kvalitni
fotografie, videa, zvefejnéné certifikdty kvality a zdékladni tdaje o firmé.

Cim vice informaci e-shop zveiejni, tim piisobi diivéryhodnéji (Adaptic.cz, 2005).

Janouch (2010) jesté¢ dodava, ze moznost vraceni zbozi nad ramec zékonné lhuty
¢1 moznost vraceni bez udani diivodu vytvafi pocit solidnosti. Tento vycet nebyl uplny,
ale zobrazuje nejcastéj$i faktory, které ovliviiuji divéru ¢i nedivéru zakaznikl

Vv internetové obchody.
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2.4 Marketing e-shopu

Online marketingovou komunikaci nelze v dnesni dobé oddélovat od offline
marketingu, a proto je nutné, aby byla soucasti celého firemniho komunika¢niho mixu.
Zakladnimi faktory nastaveni vhodné marketingové komunikace jsou konkurencni
strategie, cilovd skupina a v neposledni fad¢ cile marketingové komunikace.
obsahu e-shopu. Poznani zdkaznikti spociva v ur€eni jejich charakteristik a podle
spole¢nych prvkll nasledné rozdé€lit do skupin. Zakladni rozdéleni je podle pohlavi,
jelikoz maji rozdilné chovani na internetu. Dale je mozné zakazniky e-shopt rozdélit
podle demografickych, geografickych, behaviordlnich, sociopsychologickych,
socioekonomickych a dalSich faktort (Janouch, 2014; Karfikova, 2009).
Kli¢em je poznat své zakazniky do hloubky. Cim vice obchodnik zna své zakazniky,

tim Iépe dokéaze ptipravit nabidku, bude jim 1épe rozumét a zlepsi se i komunikace.
2.4.1 Targeting a positioning

Targeting — zacileni na segmenty — je rozhodnuti o tom, na jaky trzni segment se firma
zamé&fi a jak ho bude obsluhovat. Segmenty se liSi ziskovosti, velikosti, obtiZnosti

na né proniknout ¢i je jen oslovit. Janouch (2014, s. 69) udava ctyii zakladni:

— Zaméfeni na jeden segment s vice produkty,

— vybér nékolika segmentl s nabidkou vice produkti,

— jeden produkt nabizen napfi¢ segmenty,

— plné pokryti trhu (Siroky sortiment pokryvajici potieby vétsiny zakazniki).

Druha varianta, tedy zaméfeni na vice segmenti s nabidkou nékolika produktd,
je nejéastéjsi volbou firem.

Po spravném definovani zédkaznikli a vhodné segmentaci pfichazi na fadu positioning,
tedy stanoveni pozice firmy. Cilem je, aby obchod zaujal v myslich zakaznikt odlisny
postoj vzhledem ke konkurenci. Znat svoji konkurenci je pro kazdého obchodnika
klicové. Firma by se viici konkurenci méla vymezit a stanovit si, jak bude jeji produkt
vniman zékazniky. Pfi analyze konkurence je zapotiebi sledovat nejen jejich webové
stranky, ale 1 dal$i vlastnénd média (Facebook, Instagram, Twitter ¢i YouTube).

Marketingova komunikace na internetu je uzce spjata s volbou vhodné formy
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komunikace a tvorbou komunikacnich prostiedkt. Je velmi uéinné spojit produkt
s n¢jakym piibéhem, celebritou ¢i sportem, aby mél zdkaznik pocit sounalezitosti
s ur¢itou skupinou (Janouch, 2014; Pav & Jindra, 2015). Klara Vyborna (2017) uvadi

5 zpusobi, jak se odlisit od konkurence:

1) Osobni kontakt. Osloveni zakaznika v elektronické komunikaci ¢i osobni telefonat

zakaznikovi pro ovéteni osobnich udaju je efektivni zptisob jak zaujmout.

2) Diraz na design. Logo a firemni barvy je to prvni co zakaznik vidi, a je proto
doporucovano investovat do ldkavého designu, ktery okouzli na prvni pohled.
Od konkurence je vhodné se odlisit jedineénymi a praktickymi obaly, které si mohou

zakaznici po rozbaleni zbozi ponechat.

3) Kvalita nad kvantitou. V piipad¢, ze obchodnik vyrabi kvalitni zboZzi, nema
zapotiebi snizovat cenu podle konkurence. Kazdy zdkaznik umi docenit peclivou

a kvalitni vyrobu a ani mezi zéplavou nabizeného zbozi se kvalitni kusy neztrati.

4) Viditelnost firmy. Nedilnou soucasti tspé$ného moderniho marketingu je profil
nariznych socialnich sitich. Doporucuje se investovat do profesionalné
zpracovanych webovych stranek a pravidelné je spravovat a aktualizovat.
Na socidlnich sitich je vhodné mluvit se zdkazniky osobité a prtatelsky,
délit se 0 nove zkuSenosti, novinky z provozu, a to vSe doplnéné o kvalitni fotografie

dotvatejici obraz v mysli zakaznik.

5) Zpétna vazba od zakazniku. MozZnost vyjadtit se by mél dostat kazdy zékaznik.
Je vhodné, aby e-shopy vybizely zédkazniky k hodnoceni objednaného zboZi a sluzeb
spojenymi s dodanim vyrobku. Obchod musi na tyto ptispévky a hodnoceni reagovat
véas a predevsim s uctou, i kdyz jde o kritiku.

2.4.2 Cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace na internetu ma velké moZznosti, mize si dovolit zamé&fit

se na vice raznych cili najednou, vSechny cile v§ak musi byt v souladu s firemnimi cili.

Obecné uznavané cile marketingové komunikace jsou zejména poskytovani informaci,

tvorba a stimulovani poptavek, diferenciace produktu, stabilizovani obratu, budovani

znacky a posilovani firemni image (Ptikrylova & Jahodova, 2010).
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Janouch (2014) rozliSuje cile sméfujici K zédkaznikovi a sméfujici od zakaznika.

Cile smétujici k zékaznikovi lze rozdélit do ctyi zékladnich okruhti:
— Informovat,

—ovlivnit,

— piimét k akei,

—udrzovat vztah se zdkaznikem.

V opacném sméru, tedy sméru od zékaznika, udava Janouch (2014) dva zakladni
okruhy, a to nasledujici: ziskavat informace od zékaznika (preference, pozadavky)

a ziskavat informace o zakaznikovi.

Digital marketing je v souCasnosti tak komplikovany, ze marketéfi se nesnazi pouze
0 prodej ¢i jinou konverzi, ale zajimaji se 1 o to, co konverzim ptedchazi a udélostem,
které po ni nasleduji. VSechny tyto kroky se nazyvaji ndkupni faze zdkaznika,
a lze je shrnout do ¢tyf slov: See Think Do Care. Model See Think Do Care napomaha
1épe porozumét ndkupnim procesim a rozhodovani zakaznikt. Pti lepSim pochopeni
zdkaznikim je moZzné navrhovat fungujici marketingové strategie a taktiky
(Visibility.cz, 2017).

Model se sklada ze ¢tyt fazi:

potencialni zédkazniky. Lidé jesté znacku ani produkt neznaji, a proto je dulezité udélat
dobry prvni dojem.

Think — v této fazi zakaznici jiz pfemysleji, Ze néco udé€laji, porovnavaji rizné weby
a vyhledavaji slevy. Obchodnik by mél zakazniklim nabidnout relevantni informace,

které pomohou k rozhodovéani.

Do — v tomto okamziku zakaznici cht&ji provést konverzi a z potencidlniho zakaznika

se stava plnohodnotny zakaznik.

Care — v posledni fazi obchodnik o klienty peCuje a pfipomina se, aby je piimél
k dalsim nakupim a vytvofil z nich loajalni zakazniky. Mnoha obchody byva tato faze
opomijena a piichazeji tak zbytecné o dobré zakazniky (Optimal-marketing.cz, 2018;
Visibility.cz, 2017; Zatkovig, 2017).
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2.4.3 Marketingové kanaly e-shopu

Definovani marketingovych kanalti probiha pti zpracovani pfedimplementacni analyzy,
z divodu zapojeni vSech potiebnych prvkil spojenych s marketingovou komunikaci
do e-shopu. Do specifickych funkci marketingové komunikace e-shopt lze zahrnout
slevy, vérnostni programy ¢i propojeni se socialnimi sitémi. Sedlak a Mikulaskova (2015)

doporucuji vyuzivat nasledujici marketingové kanaly:
— Obsahovy marketing, video marketing,

— srovnavace zbozi, slevové portaly,

— PPC reklama, SEO, display reklama,

— PR ¢léanky, socialni site, bloggeti,

—e-mailing.

Obsahovy marketing

Uziteény obsah by mél byt jadrem marketingu. Content marketing, neboli obsahovy
marketing, je strategicky pfistup marketingu, zaméfeny na tvorbu a distribuci obsahu,
ktery je pro cilové skupiny hodnotny a relevantni. Obsahovy marketing nepfinasi
hmatatelné vysledky okamzité, ale po Case se jeho pozitivni dopad projevi na zvySeném
prodeji, uspofe nakladi, ziskani lepSich zakaznikii projevujici vétsi vérnost a udrzeni
zajmu stavajicich zakazniku (Contentmarketinginstitute.com, 2018). Udrzeni
souCasnych zakaznikl je pro uspéSny provoz e-shopu v dne$nim hyperkonkurenc¢nim

svété nedocenitelné (Janouch, 2014).

Cile content marketingu lze rozdé&lit do ¢tyi kategorii podle ndkupniho cyklu, ve kterém

se zdkaznik nachazi:

1) Budovéani znalosti znacky, sluzeb a produktd.

2) Pomoc pii rozhodovani, ziskani kontaktu na zakazniky.
3) Usnadnéni nakupovani.

4) Péce o zakaznika a budovani vztahu (Eger, et al., 2015).

Obsahovy marketing miiZe byt realizovan formou publikovani rozhovorl s vyznamnymi

autoritami v daném oboru, vkladani c¢lankti souvisejicich se zaméfenim e-shopu,
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zvetejnovani  vysledkli testovani prodavanych vyrobkli, vytvofenim stranky
S nejCastéjSimi dotazy nebo poradny pro zakazniky, publikovani video navoda

Kk produktiim apod. (Sedlak & Mikulaskova, 2015).

Vyhodou spravného obsahového marketingu je velkda konkuren¢ni vyhoda, zvySeni
navstévnosti stranek a v konecném dopadu i zvyseni ziskd. V piipad¢ e-shopl by mél
mit obsahovy marketing ndvaznost na zbozi, které obchod prodava. Klicové pro content
marketing je porozumét spravné nakupnimu procesu. U rychloobratkového zbozi
snizkou cenou je strategie piimoCara — pifimd nabidka produktd v obsahu.
U luxusnéjSich vyrobkii s vysokou cenou je obsahovy cyklus delsi a je zapotiebi
strategii vice rozpracovat. V mnoha ptipadech je zadkladem obsahového marketingu
pfedevs§im kvalitné napsané popisky jednotlivych produktii a precizné popsané detaily

zbozi (Broz, 2016; Prochazka & Reznicek, 2014).
Video marketing

Vyuzivani videi v oblasti online marketingu je v dne$ni dobé& velice popularnim
nastrojem. Celosvétoveé nejznaméj$im webem pro tento typ inzerce je server pro sdileni
videi znamy jako YouTube. Vyhodou kampani na YouTube je moznost zasdhnout
velmi Siroké publikem s relativné nizkym rozpoctem. Google zobrazuje ve vysledcich
vyhledavani i videa z YouTube a umistuje je na prvnich pozicich seznamu,

kde se zvysuje pravdépodobnost zhlédnuti videa (Kruntorad, 2017).

Videa se plati az po zhlédnuti a prvnich nékolik vtefin je inzerovdno zadarmo.
Zasadni je ovSem zaujmout divdka v prvnich péti vtefinach, pfedtim, nez vétSina
vyuzije moznosti preskocit reklamu. Klicem k uUspéchu je vyuZit ve videu emoce.
Vytvofenim né&jakého piibéhu vyvojat oslovi potieby spotiebiteld a skryté touhy.
Divak by se mél pfi sledovani videa pobavit, inspirovat nebo naucit néco nového.
Jednou z nejvykonngjSich metod, které je mozné pro video marketing vyuZit,
je vzdélavat své publikum. Video muze naptiklad naucit své zakazniky pouzivat novy
produkt nebo poskytnout uzitecné tipy, jak vyrobek co nejlépe vyuzit. Opravdu kvalitni
video se muze dokonce prostiednictvim virdlniho marketingu stdt na internetu

popularnim a rychle Sifenym (O'Brien, 2019; Petrtyl, 2014).
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Srovnavace zbozi

Srovnavace zbozi se staly v posledni dobé dilezitym prodejnim kanalem pro e-shopy.
V zéplavé e-shopi moznost porovnat nabidky pfivita kazdy zdkaznik. Srovnavace jsou
webové stranky, které obsahuji nabidky zbozi od jednotlivych online prodejct
a srovnavaji produkty z hlediska ceny, zakaznického servisu, dostupnosti, spokojenosti
nakupujicich apod. (Sedlak & Mikulaskovéa, 2015). Informace o jednotlivych vyrobcich
ziskavaji servery obvykle z dat, které poskytuji samotné e-shopy pomoci XML feedu,
coz je datovy soubor, ktery umoziuje exportovat jednotlivé produkty z e-shopu

do srovnavade zbozi.

U zékazniklli jsou srovnavace v oblibé¢ diky moznosti rychlého srovnani produktii
u vice prodejct najednou, uzivatelskym recenzim a moznosti fazeni vysledki hledani
podle ruznych kritérii (MarketingPPC.cz, 2017a). Na ¢eském trhu jsou nejpouzivané;si

nasledujici srovnavace:
— Heureka.cz,

— Zbhozi.cz,

— Srovnanicen.cz,

— Hledejceny.cz,

— Glami.cz,

— Srovhame.cz,

— Google nakupy.

Z piedchoziho vyctu srovnavaci je nejvice vyuzivano sluZzeb serveru Heureka s podilem
53 %, za nim nasleduji servery Zbozi.cz se 42 % a Glami s 30 % podilem, Glami.cz
vSak srovnava zboZi pouze v oblasti mody. Zbylé srovnavace maji zanedbatelny podil

na trhu (Ceska-ecommerce.cz, 2018a).
PPC reklama

PPC marketing je efektivnim a ¢asto pouzivany nastroj internetového marketingu.
Pay Per Click, tedy platba za kliknuti, ptedstavuje zvlastni druh internetové reklamy,
za kterou se plati, az v pifipadé kliknuti. Vyhodami PPC reklamy jsou niZ§i rozpocet

nezu jinych marketingovych aktivit, schopnost cilené¢ oslovit velké mnoZzstvi
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potencidlnich zakaznikii a moznost kampan upravit kdykoliv podle potieby.
Nevyhodami jsou nutnost pifesného nastaveni a neustdle kontroly. Nekteré typy zbozi

je navic nevhodné inzerovat ptes PPC reklamu (zbrané ¢i alkohol) (Janouch, 2014).
Sedlak a Mikulaskova (2015) uvadeji dva typy siti, na které Ize reklamu cilit:

— Obsahovéa sit’ oznacuje reklamni plochy na webech, které si mize provozovatel
internetového obchodu pronajmout k inzerci své reklamy, jednd se o reklamu

souvisejici s danou tématikou,

— vyhledévaci sit’ predstavuje vysledky hledani zobrazené ve fulltextu vyhledavace,

tato reklama je svazana s kli¢ovymi slovy.

Pro monitorovani reklamnich aktivit na c¢eském internetu je vyuzivan projekt
AdMonitoring, ktery zaznamenéava textovou, obrazkovou, flashovou a kombinovanou
reklamu. Vystupy ze sledovani umoZznuji odhadovat reklamni investice, které firmy
vlozily do kampani, a sledovat pouzivanou kreativitu. Podle AdMonitoringu (2018)
diive piipadala nejvétsi st inzertnich vydaji na celoploSnou reklamu, v soucasnosti
je vyhledavani nejvétsi kategorii online reklamy z hlediska piijmd. Mnoha firmami
je upfednostnovana PPC reklama ve vyhledavacich sitich, jelikoz se zéakaznici

JiZ nachazeji ve fazi ndkupniho rozhodovani.

Po svéte nejrozsifenéjsim systémem spravujici PPC reklamy vlastni spole¢nost Google
pod nazvem Google Ads. V CR existuje systém Sklik od spolecnosti Seznam,
na ktery mize cilové publikum reagovat 1épe, zvlasté pokud vyuZivaji i ostatni sluzby
od Seznamu. Za zminku také stoji umisténi PPC reklamy na socialni sit Facebook,

ktera se tak mize stat levnym zdrojem novych zakaznikti (MarketingPPC.cz, 2017D).
Socialni sité

Socialni sit’” je misto, kde lidé ziskdvaji nové kontakty a navozuji nova pratelstvi.
Facebook a dalsi servery se tak staly mistem, kde lidé pisi o svém Zzivoté a zazitcich,
sdili videa, fotografie, odkazy a navzajem se inspiruji, kritizuji a diskutuji. Socialni sité
vSak neslouzi pouze k osobnim zélezitostem, jsou oblibenymi néstroji mnoha firem
a zajmovych skupin. Pomoci této propracované a navzajem propojené sit€ napfi¢ celym
svétem, mohou firmy vybudovat vztah se svymi zakazniky a sdilet S nimi nové informace
(Sedlak & Mikulaskova, 2015).
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V Ceské republice jsou nejpouzivandj§imi socialnimi sitémi Facebook, Instagram,
Twitter a LinkedIn. Profil na socialni siti Facebook ma v Ceské republice zaloZen
témer 5,2 milionti uzivateli a z toho 4 miliony lidi se pfihlasuji k siti kazdy den.

Facebook se tak stal nejvyuzivangjsi socialni siti v Ceské republice (Huskova, 2018) .

Zalozit na socialnich sitich ucet pro e-shop je dobry zpisob, jak se zviditelnit a podpofit
svilj obchod. Na Facebooku se miizete o svych zékaznicich dozvédét spoustu novych
informaci, jejich nazory, zvyky, vkus a poznat je vice do hloubky. Lidé sleduji stranky
svych oblibenych znacek a obchodi z diivodu, aby byly sou¢asti komunity, kterou bavi
stejna znacka, dale chtéji ziskavat aktudlni informace, sleduji riizné akce a maji moznost

komunikovat piimo se zaméstnanci e-shopu (Illésova, 2016).

Zakladem uspésného profilu, ktery budou opakované navstévovat uzivatelé socialnich
siti, je vytvofit zajimavy a nejlépe zabavny obsah. Piispévky e-shopu by mély byt
komunikovany ptatelskou formou a vybizet navstévniky k néjaké akci napft. k diskuzi,
zapojeni se do soutéze ¢i sdileni pfispévku. Provozovatel stranky by mél pravidelné
sledovat déni na sitich a reagovat na veSkeré dotazy a komentafe, 1 na ty negativni.
Resenim kritiky neni mazani p¥ispévki a negativnich komentait. Predev$im je dilezité
ucty na socidlnich sitich propojit s e-shopem, aby mél zékaznik snadny ptechod

od jedné stranky k druhé (Sedlak & Mikulaskova, 2015).

Zmény v komunikaci sméfujici vice k osobnimu pfistupu orientovaném na zakaznika,
pojeti celého marketingu a technologické zmény, zpisobené piedevsim digitalizaci,
vedou k novému pfistupu v podobé integrovanych marketingovych komunikaci.
Principem fungovani IMC spociva v propojeni veskerych prvkli komunika¢niho mixu
do jednoho procesu, zahrnujici jednotné strategické fizeni z pohledu planovani
a organizace. IMC si klade za cil vytvofit nové, vyssi hodnoty a kvality sdéleni, posileni
komunikace a rist jeji efektivity. Hlavni prvky vizualniho feSeni napt. barvy, format,
celkovy design, by mély byt komunikovany jednotnym stylem vSemi marketingovymi
kanaly. Internet vytvofil pfedpoklady pro setfeni hranic mezi jednotlivymi nastroji
marketingového mixu a umoznil tak jejich snadngj$i propojeni. Sdéleni skrze jednotlivé
vySe zminéné komunikacni kanély, by m¢ly byt harmonizovany takovym zplsobem,
aby byli uzivatelé stranek vystaveni jeho souvislému obsahu a celkovému vyznamu
(Karlicek & Zamazalova, 2009; Svétlik, 2016).
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3. Zvolené metodologické pristupy

Ve vlastnim vyzkumu této prace bude pouzit specificky typ smiSené¢ho vyzkumu.
Vzhledem k tomu, Ze prostiednictvim vybranych metod budou ziskana jak kvantitativni,
tak kvalitativni data, bude se jednat o smiSeny vyzkum s vyuzitim obou typt dat pro
sestaveni zavéra Setfeni. Navrh a design vyzkumu je popsan v kapitole 4. Navrh a
design vyzkumu. Pro feSeni cili v empirické ¢asti piedlozené prace byly vybrany
tii metody sbéru dat. Zakladni metoda eye tracking se zaméfuje na vyzkum objektivniho
chovani spotiebitelii. Pro komplexnost testovani bude o¢ni kamera nasledné doplnéna
dotaznikovym 3etfenim® a hloubkovym rozhovorem?, ktery objasni nézory a preference

respondentu.
3.1 Eye tracking

Eye tracking neboli testovani o¢ni kamerou je moderni metoda k vyzkumu chovani
spotiebiteld, ktera zaznamenava pohyby oc¢i ucastnikii studie. Vyzkumnik z vysledka
studie ziska informace o mistech, kam tcastnici zaméfovali svou pozornost
a jaké oblasti naopak zcela vynechavali. Pohyby oci Ize totiz velmi t€Zko zmanipulovat.
Lidé zaméfuji pohled na objekty jejich zajmu, a z toho divodu miize pozorovatel
pfi sledovani pohybu o¢i sledovat cestu pozornosti uzivatele (Janouch, 2011;
Vysekalova, et al., 2012).

Metoda eye tracking vznikla koncem 20. stoleti v USA pro optimalizaci tiskovin.
Dnesje o¢ni kamera vyuzivana v oboru marketingu, psychologie, neurologie
¢i v primyslovém inzenyrstvi. V oblasti marketingu je metoda pouziva ke studiu
chovani zakazniki v obchodech, vnimani reklamnich prospektt, oball, digitalnich
reklam nebo webovych stranek (Duchowski, 2007; Goldberg & Wichansky, 2003;
Tahal, et al., 2017). V pfipad¢ internetu je o¢ni kamera vyuzivana k analyze layoutu,
designu, obsahu stranek, viditelnost reklamnich pozic atd. Hodnoceni pouzitelnosti
uzivatelskych rozhrani je rozhodujicim prvkem v navrhu webovych stranek a dalSich
produkti s uzivatelskym rozhranim (Goldberg & Wichansky, 2003; Nielsen, 2008;
Popelka, 2018).

! Viz teorie (s. 40 v praci).
% Viz teorie (s. 42 v préci).
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Eye tracking se Casto pouziva jako soucast metody testovani pouzitelnosti webovych
stranek, kterd se nazyva uzivatelské testovani. V této metod¢€ uzivatelé provadi zadané
ukoly na webovych strankach a vyzkumnik pozoruje jejich chovani pfi plnéni tkold.
Analyza pouzitelnosti vychazi z tohoto pozorovani a nasledné zpétné vazby uzivatell
po dokonceni vyzkumu. Testovani je vhodné vyuzivat jiz v pocatecnich stadiich vyvoje
webovych stranek a nasledné ptizplsobit rozhrani potiebam uzivateld (Bergstrom &

Schall, 2014; Horsley, et al., 2014).

Pii testovani pouzitelnosti bez vyuziti metody eye tracking, je analyza redukovana
pouze na informace o uspéSném dokonceni a dobé dokonceni ukolu. S metodou
eye tracking muze vyzkumnik provést analyzu drahy pohledu. Z vyslednych dat
Ize ziskat informace o tom, na které prvky uzivatelé zaméfuji sviij pohled pii hledani
informaci na strance jako prvni, a dobu potifebnou pro nalezeni pozadovanych prvki.
(Chynal, Falkowska, & Sobecki, 2018) Zjisténé tudaje jsou dulezité pro zodpovézeni
otazky: Jsou jednotlivé prvky sluzby chapany v souladu s piedpoklady navrhaia?

V marketingovych prizkumech bylo prokézéano, ze dulezitéjsi je proces predchazejici
tomu, ktery dovede zdkaznika ke konecnému rozhodnuti nebo dokonce ke koupi.
Toto jednani vSak byva nevédomé a zdkaznici nejsou schopni proces zpétné popsat.
O¢ni kamera mé schopnost prozkoumat tyto podvédomé myslenkové pochody
a obohatit dals$i vyzkumné metody (Duchowski, 2007). Nejvétsi vyhodou o¢ni kamery
je pfedevsim jeji objektivita. Ziskana data nejsou respondenty védomé ovlivnéna,
protoze zmanipulovat pohled o¢i je velice obtiZzné. Nevyhodami metody jsou vyssi
finan¢ni a ¢asové naklady na provedeni studie a relativné velké individualni rozdily
mezi ucastniky studie (Bergstrom & Schall, 2014; Formankova & Eger, 2016).
Goldberg (2003) uvadi ve své studii, Ze dalsi vyznamnou piekazkou analyzy dat je pfilis
velké mnoZstvi dat acasova ndro¢nost pii jeho redukci. Dnes$ni eye trackingové
softwary usnadnuji vyzkumnikim praci rychlej$im zpracovanim dat a moznosti

automatické agregace (Mangold-international.com, 2019a).
3.1.1 Metriky

Ve spojeni s eye trackingem jsou pouzivana oznaceni fixace a sakady. Pfi zastaveni oka
na uréitém bod¢ stranky se jednd o fixaci. Pojem sakada oznacuje rychlé pohyby

(skoky) z jedné fixace na druhou. Pohyb o¢i je velice rychly a cas trvani sakad
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se pohybuje mezi desetinami az stovkami sekund (Nielsen & Pernice, 2010). Pii tomto
rychlém pohybu oka, neni mozek schopen vstfebavat obrazové informace.
Vnimat informace pfijaté z oka je mozné teprve pii fixaci, kterd trva alesponi nékolik

desetin sekundy (Tahal, et al., 2017; Farnsworth, 2018).

Studie zamétena na sledovani pohybu o¢i od institutu Poynter ukazala, ze uzivatelé
zacinaji skenovat webovou stranku s mnoha fixacemi v levém hornim rohu stranky.
Po seznameni se s hornim okrajem pokracuji ve sledovani stranky po tzv. Gutenbergova
Z kiivce dolu, a teprve pozdé&ji si ¢tenaf zkontroluje pravou ¢ast stranky (viz Obr. 1a).
Studie sledovani oka Jakoba Nielsena prokazuje, ze webové stranky s prevazné
textovym obsahem, jsou skenovany spiSe ve tvaru F s intenzivni fixaci o¢i na horni levy

okraj, kde se nachazi tzv. zlaty trojuhelnik (viz Obr. 1b) (Lynch & Horton, 2009).

Obr. 1: Znazornéni Poynterovy studie a Nielsenova tvaru "F" se "zlatym trojuhelnikem™

a. Poynter eye-tracking study b.“F” pattern and the “golden triangle”

Zdroj: (Lynch & Horton, 2009)

Z obrazkl je jasné vidét, Ze nejdilezitéjsi informace by mél provozovatel stranek
umistovat do levého horniho rohu. Odkazy umisténé v pravém sloupci e-shopu
by podle téchto studii byly ptehlizeny a nevyuzivany.

3.1.2 Metodologie

Pocet respondenti neni u vSech metod stejny, je zavisly na tom, zda se jedna
o0 kvantitativni ¢i kvalitativni studii. V pfipad¢ kvalitativni eye trackingové studie

pracujici s analyzou fixace a dalSich charakteristik, je doporu¢ovano 5-6 respondentd.
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Pro kvantitativni studie vyuZivajici heat mapy® doporuuje Nielsen az 39 respondenti
pro dostate¢nou vypovidaci hodnotu. Komeréni kvantitativni studie vétSinou vyuzivaji

pouhy vzorek 10 lidi (Nielsen & Pernice, 2010; Nielsen, 2012).

Pro eye trackingové studie je mozné vyuzit dvou pristupii. Pfi prvni metodé respondent
muze volné prochazet webové stranky dle svého usudku. Nedostatkem moznosti
volného pohybu je jistd kieCovitost a tézkopadnost prochazeni stranek. Respondenti
nevédi, co maji piesné hledat, a samotné prochazeni se stava tkolem (Remetei, 2015).
Druhéd metodika eye trackingovych studii je zalozena na plnéni kol z predem
pfipraveného scénafe. Jakob Nielsen hodnoti testovani zaloZzené na plnéni ukolt
vice efektivni nez volné prochdzeni stranek, jelikoz v bézném zivoté uzivatelé
také prochazeji internet za n¢jakym ucelem (Nielsen & Pernice, 2010). Tento nazor sdili
i Duchowski (2007), ktery uvadi, Ze sestaveni scénafe a vybér kol je klicovym bodem
designu eye trackingové studie. Pohyb o¢i respondenta je totiz silné ovlivnén cilem,

ke kterému tGcastnik smétuje.
3.1.3 Metody méreni

V soucasné dob¢é se vyuzivaji nejcastéji dvé hlavni metody méfeni stimulil
na obrazovce, které jsou obé zalozené na stejném principu fungovani. Pro zachyceni
pohledu tcastnika vyzkumu je vyuZito kombinace odrazi infracerven¢ho svétla
od zornice a rohovky. Prvni typ o¢ni kamery je pfipevnén piimo k hlavé respondenta
spolu se zdrojem svétla, ve druhém ptipadé je snimaci kamera umisténa v samotném
ramu monitoru ¢i jako samostatné zafizeni usazené v té€sné blizkosti obrazovky

(Farnsworth, 2018; Formankova & Eger, 2016).

Kamera upevnéna na hlavé v podobé bryli, ¢elenky ¢i Cepice je pro respondenta
nepiirozena a zplsobuje urcité nepohodli. Testované subjekty jsou tak nuceni neustale
myslet na zafizeni, které maji na hlavé a vysledky mohou byt zkresleny
jejich neptirozenym chovanim. Vyhodou zafizeni je pevna vzajemna pozice kamery
a o¢i, kteréd zptresituje méfeni pohybu oka, ne vSak mista pohledu. Pro zpfesnéni dopadu
pohledii by bylo tfeba pfidat k obrazovce statickou kameru, zabirajici hlavu tcastnika
¢i doplnit samotné zafizeni o scénickou kameru, kterd dokdZze snimat zorné pole

respondenta (Duchowski, 2007; Imotions.com, 2018).

® Viz teorie (s. 39 v préci).

37



Stacionarni kamery jsou vhodné pro testovani promitanych stimuli napt. webové
stranky, reklamni spoty a jiné aplikace. Oc¢ni kamera zabudovana piimo do monitoru
¢1 jako ptidavné zatfizeni je pro respondenty mnohem piirozengjsi feSeni a pohodInéjsi.
Vyhodou je, Ze neni potieba dopocitavat polohu hlavy va¢i méfenym objektim,
propocet je jiz zahrnut ve vypoctu mista pohledu. Vyhodou je, Ze se pozorovana scéna
neméni, Gcastnik stale sleduje stejnou obrazovku, a systém tak mize 1épe zpracovat data
(Imotions.com, 2018; Tahal, et al., 2017).

Ve vlastnim vyzkumu bude vyuzita stacionarni kamera od spolecnosti Mangold
International GmbH — VT3 mini Eyetracker, kterou zapuj¢i Katedra marketingu
a obchodu Fakulty ekonomické ZCU. Pouzita kamera ma rozméry 25 x 2,6 x 3,2 cm
a bude umisténa pod obrazovkou, na kterou se budou promitat webové stranky. Piesnost
monitorovani pohybu o¢i je zhruba 0,5°, v zévislosti na celkovém nastaveni. Kamera
umoznuje monitorovat pohyb o¢i rychlosti 60, 120 nebo 200 Hz a je vhodné ji pouzit

v kombinaci s monitorem o velikosti az 56 cm (Mangold-international.com, 2019b).
3.1.4 Nastaveni prostiedi a kalibrace systému

U obou typli kamer je pfed kazdym meéfenim potieba provést kalibraci systému.
Pred zahajenim kalibraci je dilezité pripravit vhodné prostiedi pro testovani.
Vyzkumnik by se mél vyhnout jiz béhem kalibrace zbytenym odrazim,
které by vytvareli rozptylené skvrny na ocich. Osvétleni celé mistnosti by mélo
byt rovnomérné a je diileZité vyvarovat se zdrojum silného zatfeni. Pro nejlepsi vysledky
je také dulezité vytvofit pro respondenta pohodIné prostiedi, aby béhem testovani zistal
sedét ve stejné poloze jako pii kalibraci. Uastnik musi sedét v takové blizkosti
od obrazovky, aby ho kamera zachytila ve spravném uhlu, a zarovenn musi dosahnout
na klavesnici a myS. Pro spravné meéteni je doporucend vzdalenost mezi kamerou
aokem respondenta 50-70 cm (Goldberg & Wichansky, 2003; Mangold-
international.com, 2019b).

U stacionarnich kamer je kalibrace provadénd promitdnim teCek na obrazovku
na pifedem znamé soufadnice. Respondent se na tyto body musi upfené divat
a pfi posunu pohledu na dalsi bod je zapotiebi mrkat, aby i€astnici neméli suché oci.

Systém tyto pohledy zachyti a ulozi si je do paméti k pozdéjsim vypoctim. Po kalibraci
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dokaze software béhem pozdéjsiho testovani spravné rozlisit odrazy v oc¢ich ucastnik

vyzkumu pii pohledu na riznd mista.
3.1.5 Vystupy eye trackingu

Eye trackingové analyzy jsou provadéné pomoci specidlniho softwaru, ktery nabizi
nespocet vystupl. Softwary se od sebe navzajem lisi, ale vS§echny umoznuji analyzu dat

nejmén¢ pomoci heat mapy a gaze plot.
Heat maps

Heat mapa vznika na zakladé¢ trvani pohledu na jednotlivé oblasti nebo na zéklad¢ poctu
fixaci. Teplotni mapy vyhodnocuji délku trvani fixace s vyuzitim barevného spektra.
Oblasti s vétsi mirou zajmu je piifazovana Cervena barva, plochy s nejkratsi dobou
fixace jsou zabarvovany do studenych odstini. Barevné rozliSeni je velice rychla
metoda znazornujici, které prvky piitahuji vice pozornosti nez jiné (Farnsworth, 2018;
Nielsen & Pernice, 2010).

Autori Nielsen a Pernice (2010) povazuji za nevyhodu heat map neschopnost zohlednit
pofadi jednotlivych prvkd, zaznamenat rychlost prochazeni stranek respondenty

a nedokazou postihnout rozbalujici se menu.
Gaze plot

Tato technologie zaznamenava pohled ucastnikli na jedné webové strance a pohledy
respondenta jsou znazornény pomoci kruhi a spojujicich ¢ar. Gaze plot zobrazuje fixaci
pohledu a na rozdil od heat map i potfadi v jakém se respondent na jednotlivé prvky
dival. Hlavnim ukolem analyzy je informovat o casové posloupnosti pohledu,
aby vyzkumnik védé€l, v jaky Cas a kam ucastnik upiral sviij pohled. Pofadi jednotlivych
prvkli je zobrazeno malym cislem vepsanym do urcit¢ého bodu, doba fixace
je znazornéna velikosti jednotlivého kruhu, ¢im je kruh vétsi, tim delsi byla doba fixace
(Nielsen & Pernice, 2010; Sightcorp.com, 2018).

Nevyhodou metody v piipadé zobrazeni velkého mnozstvi bodl, je narocnost
rozpoznani potadi jednotlivych prvkil a naslednéd analyza oblasti zajmu respondenta,
jelikoZ za mnozstvim kruhli nemusi byt mozné rozeznat obsah webové stranky.
Stejné jako Vv pripadé heat mapy, ani gaze plot nedokdze zaznamenat vyskakovaci okna

a rozbalujici se menu (Nielsen & Pernice, 2010).
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3.2 Standardizovany dotaznik

Standardizované dotazniky maji pevné danou strukturu a poifadi otazek s predem
pfipravenymi  moznostmi  odpovédi, ze kterych si  respondent  vybira.
Tento typ dotaznikli obvykle zkouma spokojenost zakaznikii v oblasti pouzitelnosti
béhem nebo bezprostiedné po testovani pouzitelnosti. Vyhodou dotazniku je moznost
ziskand data snadno seCist a navzajem porovnavat. Dalsi vyhodou je opakovatelnost,
vytvofeni tohoto typu dotazniku je narocné, ale po sestaveni, jsou znovupouzitelné
jak pro zopakovani vlastniho vyzkumu, tak pro zkoumani ostatnich vyzkumnikd.
Standardizovany dotaznik vSak nedokaze odhalit konkrétni problémy pouzitelnosti,

protoze otazky nejsou vzdy zformulovany v dostate¢né konkrétni roviné (Sauro, 2015).

Autofi Sauro a Lewis (2016) uvad¢ji fadu dotaznikd, zaméfenych na posuzovani
vnimdni pouzitelnosti na zavér studie, nckteré z nich vSak neposuzuji faktory
jako je duvéra, loajalita nebo vzhled webovych stranek. S neustalym vyvojem internetu
zaCaly vznikat nové typy dotazniki, které jsou zamétfené na hodnoceni pouzitelnosti
webovych stranek. Pro priklad 1ze uvést WAMMI — Website Analysis and Measurement
Inventory, dotaznik vytvofeny asociaci Nomos Management ve Stockholmu
ve spolupraci s navrhafi a samotnymi uzivateli webovych stranek. Dotaznik obsahuje
dvacet pétibodovych polozek zaméfenych na atraktivnost, ovladatelnost,
efektivitu, znalost a wuzite¢nost webovych stranek. Dalsim ptikladem dotazniku
je SUPR-Q - Standardized User Experience Rercentile Rank Questionnaire,

ktery je podrobné popsan nize (Sauro & Lewis, 2016).
3.2.1 SUPR-Q

Standardized User Experience Rercentile Rank Questionnaire (dale jen SUPR-Q)
je standardizovany dotaznik, ktery obsahuje osm zakladnich otazek. Velkou vyhodou
je moznost snadné pouzitelnosti v praxi vlastnimi silami bez potieby zadavani
marketingové agentufe. SUPR-Q dotaznik umozni vyzkumnikovi ziskat nézory
respondentll na hodnocené webové stranky a porovnat s podobné zaméienou webovou
strankou. Z dotazniku vyzkumnik dale ziska informace o tom, zda bylo pro respondenty
snadné najit na strance pozadované polozky a pfedevsim, jestli byly stranky piinosné
natolik, aby se na né¢ pozdéji opé€t vratil a doporucil svym znamych, prateltiim a kolegim

(Eger, 2017; Sauro, 2015).
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Zakladni polozky pouzivané SUPR-Q jsou nasledujici:

— Diivéra a duvéryhodnost — posuzuje spolehlivost informaci obsazenych na strankach,
—vzhled - zjistuje, zda jsou stranky atraktivni a navozuje pocit jistoty pii nakupovani,
— pouzitelnost — hodnoti navigaci a rychlost pii hledani polozek na strance,

— loajalita — urCuje, zda se uzivatel na stranku v budoucnu vrati zpét (Eger, 2017).

Jak jiz bylo zminéno, dotaznik se skladd z osmi zdkladnich otazek. Prvnich sedm
polozek se hodnoti na pétistupiiové skale od rozhodné nesouhlasim = 1, po rozhodné
souhlasim = 5). Posledni osma otdzka je posuzovana na Skale v rozmezi 0-10,
kde 0 = viilbec nepravdépodobné a 10 = extrémné pravdépodobné. Tato zavérecna

polozZka je totozna s polozkou v hodnoceni Net Promoter Score (Sauro & Lewis, 2016).

Vypocet SUPR-Q se provadi zprimérovanim odpovédi z prvnich 7 polozek,
secCtou se vystupni hodnoty za polozky a pfida se k nim polovina vystupni hodnoty
Z posledni osmé otazky. Vysledné SUPR-Q skore je mozné pouzit pro porovnani
s konkuren¢nimi weby. Skore se vyjadiuje v percentilech, to znamena, Ze pii hodnoté

vyssi jak 75 % patii web mezi nejlep$i v porovnani s konkurenci (Eger, 2017).
Net Promotor Score

Metoda NPS je jednou z €asto pouzivanych jednoduchych moznosti, jak zjistit loajalitu
zakaznikl. Celd metoda je zaloZzend na zdkladni otazce, zda by uzivatel webovou
stranku, znacku ¢i produkt doporucil svym pratelim, kolegim a znamym (Kozel,
Mynatova, & Svobodova, 2011). Respondent na polozenou otazku odpovida

na jedenactistupiiové hodnotici Skale a uzivatelé jsou poté roztiizeni do tii kategorii:

1) Propagatori — jsou nadSenci, ktefi podporuji znacku a doporudili by ji svym
znamym. Do této kategorie spadaji respondenti, ktefi odpovédéli hodnotou 9-10.
2) Pasivni — jedna se o spokojené zakazniky, ktefi vSak nejsou zcela oddani znacce

a mohou se nechat zlakat konkurencnimi nabidkami. Timto terminem se oznacuji

uzivatelé pii skore 7-8.

3) Pomlouvaci (kritici) — jsou nespokojeni zakaznici, ktefti mohou znacku poskodit.

Kritici odpovidali na skale 0-6 (Netpromoter.com, 2017; Vysekalova, et al., 2014).
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Vypocet NPS se provadi odectenim procenta kritiki od podilu propagatort.
Vysledek se tak miize pohybovat mezi - 100, v pfipadé zddného spokojeného zékaznika,
a + 100, pokud je kazdy zakaznik oddany nadSenec. VSechny kladné hodnoty jsou

vvvvvv

firem mtze dosahovat az hodnoty 50 (Kotler & Keller, 2013; Netpromoter.com, 2017).
3.3 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor piedstavuje po pozorovani druhou nejvyuzivanéjsi metodu
kvalitativniho vyzkumu. Pro kazdy vyzkum se hodi jiny typ rozhovoru, Ize se setkat
s nasledujicimi druhy rozhovora (Armstrong & Taylor, 2015; Foret & Stavkova, 2003;
Kozel, et al., 2006):

1) nestrukturovany rozhovor — nestandardizovany; nema ptedem ur¢enou strukturu,

znéni otazek ani poradi, vyzkumnik se musi ptizptisobovat jednotlivym G¢astnikiim,

2) polostrukturovany rozhovor — casteéné fizeny; vyzkumnik si pfedem pfipravi

osnovu a v prubéhu rozhovoru miize ménit potadi otazek, a dokonce i ptidat nové,

3) strukturovany rozhovor — standardizovany; vyzkumnik musi pfesné dodrzovat
pfedem dany postup, obsah, rozsah a zaznamenavat vysledky do pfedem

ptipravenych zdznamovych archt.

U polostrukturovaného typu vede vyzkumnik rozhovor podle pfedem sestavené¢ho
schématu a je mozné béhem rozhovoru ptidat respondentovi dopliujici otazky.
Jedna se o skvélou prilezitost, jak se respondenta zeptat na detaily a ziskat komplexni
ptehled o jednotlivych rozhodnutich ti¢astnika studie (Tahal, et al., 2017; Reichel, 2009).

Hloubkovy rozhovor vhodné dopliiuje testovani o¢ni kamerou. Objektivni, ¢astecné
nevédomé hodnoceni ziskané metodou eye tracking, tak bude doplnéno o subjektivni
hodnoceni respondenta (Vysekalova, et al., 2012). Nevyhodou rozhovortu je Casova
naro¢nost a uspéch metody je =zavisly na ochoté respondentii spolupracovat

s vyzkumnikem.

V ramci diplomové prace bude zvolen polostrukturovany typ rozhovoru. Autorka prace
si piedem piipravi otazky, které bude pokladat respondentiim a bude meénit poradi podle
potieby. V ptipadé potfeby bude mozné ptidat doplitujici otazku, aby prabéh rozhovoru

vyhovoval specifickym potfebam kazdého ucastnika.
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4. Navrh a design vyzkumu

4.1 Formulace vyzkumného problému

Podle Punche by mél ndvrh vyzkumu odpovidat na tii zékladni otdzky: Co? Jak? Proc?
Ptesnéji feeno: Co je pfedmétem vyzkumu, jaké budou pouzity metody a jaky je ucel

vyzkumu? (Punch, 2008)

Vyzkum bude zaméfen na skupinu zvolenych internetovych stranek popsanych
v kapitole 4.4 Popis testovanych webovych stranek. VétSina provozovatelt webovych
stranek se snazi své weby neustdle zdokonalovat a vylepSovat, aby prildkali
vice potencidlnich zdkaznikli a dosahovali vétstho podilu na trhu. Tento vyzkum
bude zjistovat, co upoutava nejvice pozornost uzivateld, podle ¢eho se rozhoduji
pfi nakupovani a zaroven vyzkum poukéze na nejcastéj$i nedostatky v designu stranek,

které mohou zakazniky odradit natolik, az od ndkupu odstoupi.

Vramci vyzkumu bude pouzita o¢ni kamera tedy tzv. metoda eye trackingu,
ktera se pouziva pro vyhodnocovani layoutu, grafiky a navigace webu. Nasledujici
metodou pfi vyzkumu bude standardizovany dotaznik zaméfeny na pouzitelnost,
divéryhodnost a celkovy vzhled webu. Na zaver bude s respondenty proveden kratky

rozhovor na doplnéni a ujasnéni ziskanych dat.

Ziskana data od respondenti budou mit jak objektivni, tak i subjektivni charakter,
a celkové by méla na konci vyzkumu poskytnout informace o tom, jaké grafické
a obsahové prvky tvofi efektivni Casti designu internetového obchodu. Zakladnimi
metrikami vyzkumu budou doba a pribéh plnéni zadanych ukold, vysledky

standardizovaného dotazniku a vysledky ze zavére¢ného rozhovoru.
4.2  Vyzkumné otazky

Vyzkumné Setfeni spadd do vyzkumné oblasti E-commerce. Vyzkumné téma
je specifikovano jako komparace vybranych e-shopli pomoci metody eyetracking.

Vyzkumné otazky, kterymi se bude prizkum zabyvat, jsou nasledujici:

e Jak respondenti reaguji na rizné grafické a obsahové zpracovani zkoumanych
webt?

e Jaké jsou nejcastéjsi nedostatky v designu téchto webt?

e Do jaké miry ovliviiuje design webu nédkupni rozhodovani spotiebitelti?
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4.3  Vymezeni zakladniho a vybérového souboru

Zéakladni soubor tohoto vyzkumu tvofi vSichni uZivatelé internetu. Vyzkum
bude aplikovan na uZivatele v Ceské republice, konkrétné v prostorach Zapadoceské
univerzity vPlzni na vybérovém souboru respondentl, jako soucast zpracovani
diplomové prace. Vybérovy soubor se bude sklddat z malého poctu peclivé volenych
respondentt, jelikoz ptjde o specificky typ smiSeného vyzkumu — vystupem budou jak
kvantitativni, tak kvalitativni data. Podle doporuceni autorti Nielsena a Pernice (2010)
byl pro Géel prace stanoven pocet 6 respondentii. Na zakladé informace z Ceského
statistického uradu (2018), kterd uvadi, ze pomér zen a muzli nakupujicich online
je téméf vyrovnan, bude i v pfipad¢ vlastniho vyzkumu tento pomér zachovan.

Vyzkumu se budou tedy ucastnit 3 muzi a 3 zeny ve véku mezi 20 a 30 lety.

Pro nezkreslené vysledky z o¢ni kamery je dulezité, aby zadny z respondentli nenosil
bryle ani kontaktni cocky, a byl bez onemocnéni o¢i, které by znemozinovalo vyhodnotit
pohled ucastnikd (napt. Sedy ¢i zeleny zakal). Poslednim pozadavkem na respondenty
bude skute¢nost, Ze zadny z ucastniki nema doposud zkuSenosti s nakupem

ve vybranych e-shopech, aby jejich znalost stranek nezkreslovala vysledky vyzkumu.
4.4  Popis testovanych webovych stranek

Ve vlastnim Setfeni budou testovany tfi e-shopy, tzv. internetova obchodni centra,
ktera nabizeji Siroky sortiment zahrnujici elektroniku, nébytek, potieby pro zahradu
¢i dekorace do domadcnosti. E-shopy byly vybrany z divodu, Ze vSechny nabizeji
vybaveni do domicnosti a na zahradu. Manazer sluzby Zbozi.cz Milan Smid uved|
na webu w4t.cz (2018), Ze sortiment diim a zahrada patfi do jedné ze tii kategorii,
o které je dlouhodob& nejvétsi zajem. Tento fakt potvrzuji 1 vysledky vyzkumu
prezentovany na webu Ceska-ecommerce.cz (2018b), podle kterych je sortiment
dim a zahrada, s 10% podilem trhu, druhou nej¢astéji nabizenou polozkou v ¢eskych
e-shopech. Zvolené e-shopy byly také vybrany z divodu jejich rozdilného grafického
zpracovani a rozlozeni stranek. Uvodni stranky e-shopt jsou vloZeny jako Piiloha A,
Ptiloha B a Pfiloha C této prace. Cilem bude zjistit, které prvky jsou pro respondenty

atraktivnéjsi, a které naopak odrazujici. Testovany budou nasledujici e-shopy:
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Emerx.cz

Internetovy obchod Emerx.cz pasobi na trhu od roku 2006. V soucasné dobé e-shop
nabizi tisice doplilki pro diim, byt a zahradu a disponuje nejvétsi databazi dalkovych
ovlada¢i v CR. Spole¢nost ma pres 38 000 zakaznikli z celého svéta, piedev§im
z Ceské a Slovenské republiky a podle hodnoceni na webu Heureka.cz je celkové
spokojenost zakaznikli 4,8 z péti hvézd. E-shop se miize chlubit zlatym certifikatem
Ovéreno zakazniky od webu Heureka.cz, ktery ziskdvaji firmy s minimalné¢ 97 %
doporuceni za poslednich 90 dni a maji dostatecny pocet hodnotiteld, a to v fadu stovek
hodnoceni. Podil negativnich recenzi na spole¢nost je zanedbatelny a spolecnost

na vSechny véas reaguje. (Emerx.cz, 2019; Heureka.cz, 2019a).
Nabytekmikulec.cz

E-shop Nabytekmikulec.cz je novy internetovy obchod, zalozeny zacatkem roku 2018
(Justice.cz, 2019). Obchod se specializuje piedev§im na nabytek do bytd a na zahradu,
ale postupné sviij sortiment dopliiuje o rizné bytové a zahradni dopliiky. Stejné jako
pfedchozi e-shop, 1 Nabytekmikulec.cz dosdhl na srovnavaci Heureka.cz zlatého
certifikdtu Ovéfeno zékazniky, dokonce s 98 % kladnych hodnoceni. Internetovy
obchod o sobé¢ pise, ze maji viely a individualni pfistup k zakaznikim a zakdzkové
vyrobé, coz dokazuje velice vysoké hodnoceni 4,9 z péti hvézd a skutecnost,
ze odepisuji vzdy vstiicné na veskeré hodnoceni zakaznikli, i na negativni recenze

(Heureka.cz, 2019b; Nabytekmikulec.cz, 2019).

Patro.cz

ey e

to znamend od roku 1992. Svym sortimentem se obchod stavd nejkomplexnéjSim
¢eskym e-shopem, nabizi ptes 220 tisic produkti véetné sortimentu pro diim a zahradu.
Patro.cz se miize pochlubit 140 tisici pravidelné nakupujicich zakaznikii z Ceské
i Slovenské republiky a celkova spokojenost zakazniki s obchodem je podle webu
Heureka.cz 4,6 z péti hvézd. E-shop ziskal zasluhou spokojenosti zdkaznikli modry
certifikdt Ovéteno zakazniky, ktery ziskdvaji firmy s minimélné¢ 90 % doporuceni
za poslednich 90 dni a maji dostate¢ny pocet hodnotiteld, a to v fadu desitek hodnoceni.
Obchod reaguje na negativni recenze zakazniki vzdy slusné a s respektem,

I v ptipadech, kdy to neni zcela lehké dodrzet (Heureka.cz, 2019c; Patro.cz, 2019).
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4.5 Prostiedi vyzkumu

Kompletni vyzkum bude proveden VvV mistnosti na Katedfe marketingu, obchodu
a sluzeb Zapadoceské univerzity v Plzni, kterd splnuje veskeré pozadavky pro vyzkum,
jenz byly popsany v kapitole 3.1.4 Nastaveni prostfedi a kalibrace systému. Prostiedi
neumoziuje sledovat respondenty z pozorovaci mistnosti, proto bude vyzkumnik
sledovat cely pritbéh testovani v blizkosti jednotlivych G¢astnikii. Pro ucely vlastniho
vyzkumu bude dle c¢asovych moznosti Katedry marketingu, obchodu a sluzeb
proptjCena mistnost v 5. patfe s ocfni kamerou VT3 mini Eyetracker. Kamera
disponuje parametry, které jsou popsany v kapitole 3.1.3 Metody méfeni a bude
umisténa pod obrazovkou s tthloptickou 53 cm. K o¢ni kamefe byl spole¢nosti Mangold

International dodan i software, ktery se ¢leni do tfi navzajem propojenych programui:

— Mangold Vision Manager — slouzi k zadani scénafe s ukoly do softwaru kamery.
Vyzkumnik mize vkladat pokyn ke kalibraci, text, obrdzky, odkaz na webové

stranky, videa a dalsi.
— Mangold Vision Player — umoziiuje prehrani scénaie respondentovi.

— Mangold Vision Analyzer — je ur¢en k analyze ziskanych dat. Vystupem muzou byt

heat mapy, focus mapy, gaze plot a dalsi (Mangold Vision: User Guide, 2017).
4.6 Organizace vyzkumu

Pro vlastni vyzkum budou osloveni bézni uzivatelé internetu ve véku 20-30 let
ajedinymi pozadavky budou, aby méli ukoncené alesponn stiedoSkolské vzdélani,
neméli zddnou vadu zraku, ktera by zkreslovala vysledky vyzkumu a neméli osobni
zkuSenost s ndkupem ve vybranych e-shopech, pro zajisténi stejnych vychozich
podminek. Ugastnici splitujici podminky cilové skupiny budou dle ¢asovych moznosti
katedry a jednotlivych respondentll pozvani do jiz zminéné mistnosti v patém patie,

kde bude probihat cely vyzkum.

Mistnost bude pfed méfenim upravena podle pozadavkli na testovani pomoci ocni
kamery. Upravy budou spocivat v zastinéni oken, aby do mistnosti neproudilo piilis
silné svétlo, které by mohlo znesnadnit kalibraci pfistroje a ovlivnit vysledky méfeni.
Vyzkumnik dale ovéfi, zda nejsou vidét v monitoru zadné odrazy, opét z divodu

negativniho vlivu reflexe na priibéh meéfeni. Pro Uc€astniky bude u stolu pfipravena
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pevna zidle, aby se mohli respondenti pohodIné optit o opéradlo a neznehodnotili
vysledky méfeni pohyby, kterych by se mohli dopustit na kancelarské zidli
s odpruzenym opéradlem. Samoziejmosti bude uklizena pracovni plocha v blizkosti

monitoru a klavesnice, aby ptipadny nepoiadek neodpoutaval pozornost ucastnikii.

Pfed samotnym meéfenim ofni kamerou, budou vSichni respondenti srozuméni
s priibéhem testovani a pouceni, jak spravné provést kalibraci. Dlraz bude také kladen
na nutnost ziistat po celou dobu testovani ve stejné poloze, jako byl ucastnik

pii kalibraci a nehybat pii prohliZzeni webové stranky celou hlavou, ale pouze o¢ima.

Respondenti budou postupné prohlizet ¢tyfi e-shopy a plnit zadané ukoly, které jsou
pro vSechny stranky stejné. V piipad¢ zachovani stejného poradi stranek, by z divodu
zadani shodnych ukolt, mohly byt vysledky méfeni zkresleny. Respondenti by méli
postup plnéni kol naueny, a na prvni zobrazené strance by se chovali jinak
nez na dalSich strankach. Spolehlivost testovani bude zajisténa zménou poradi e-shopti
U jednotlivych respondentil a ukoll. Potadi e-shopl u jednotlivych ukolii zobrazuje

nasledujici tabulka:

Tab. 1: Pofadi e-shopti pro testovani o¢ni kamerou

Respondenti Poradi testovanych e-shopt
Respondent 1 ABC
Respondent 2 ACB
Respondent 3 BAC
Respondent 4 BCA
Respondent 5 CAB
Respondent 6 CBA

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Koeficienty A, B, C znazoriuji jednotlivé e-shopy, kde:
A ... Emerx.cz
B ... Nabytekmikulov.cz
C ... Patro.cz

Respondentim budou promitnuty veskeré pokyny k jednotlivym Ukolim a nasledné

software dovede Gc€astniky na hlavni strdnky konkrétnich e-shopii. Do priibéhu testovani
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nebude vyzkumnik zasahovat a nebude zddnym zplsobem rusit ucastniky. V této ¢asti
vyzkumu pouzije autorka metodu pozorovani a po skonceni testovani pomoci o¢ni
kamery bude respondentim piedloZzen dotaznik pro jednotlivé e-shopy. Subjektivni
hodnoceni respondentii bude posuzovano na zadklad¢ nckolika Skalovych otazek.
V ptipadé nejasnosti, budou ucastnikiim otazky vysvétleny. Po vyplnéni kratkych
dotaznikd bude s respondenty uskute¢nén hloubkovy rozhovor, ktery objasni nazory
ucastniki. Sbér dat bude uskutecnén pomoci specidlniho softwaru ocni kamery,
standardizovanych dotaznikii a hloubkového rozhovoru. Pro vyhodnoceni budou
vyuzita data z ocni kamery a subjektivni hodnoceni respondentli ziskanych z dotaznikti
a zéapiskl vyzkumnika z kvalitativniho rozhovoru. Na zavér budou vyvozeny dilci

zaveéry z vyzkumu a doporuceni pro vylepSeni vybranych e-shop.

4.7 Scénare

Testovani o¢ni kamerou probéhne na zaklad¢ ptipravené¢ho scénare, ktery nejdiive
respondenty uvede do situace a poté ti¢astnikiim budou promitany tkoly. Pro hodnoceni
jednotlivych e-shopli budou respondentiim zadany nésledujici tkoly:

Ukol é. 1

Predstavte si, Zze chcete zakoupit zahradni lehdatko v cenove kategorii do 2 500 K¢.

Dle vaseho uvdzeni vyberte na nasledujicich strankach zbozZi a viozZte ho do kosiku.

Posledni krok nakupu prosim nedokoncujte, tj. nepotvrzujte objednavku.
Ukol ¢. 2

Mate nejasnosti ohledné vybraného zbozi a chcete se e-shopu zeptat na podrobnosti.

Najdeéte na nasledujicich strankdach kontakt na zdkaznickou linku (telefon, e-mail, chat).
Ukol ¢. 3

Vyhledejte kamennou pobocku pro pripad, Ze jste se rozhodli vyzvednout si zbozi osobné

na pobocce.
Ukol ¢. 4

Predstavte si, Ze vam zbozZi dorazilo poskozené. Najdéte na strankdch informace

ohledné reklamace zboZi.
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Po dokonceni vSech ukoli bude respondentim podan kratky dotaznik se Skalovymi
otazkami pro kazdy z e-shopi. Cely dotaznik SUPR-Q je pftilozen k nahlédnuti
jako Piiloha D této prace.

Po vyplnéni dotazniki bude uskutecnén hloubkovy rozhovor, kterym vyzkumnik ziska

doplnujici informace o subjektivnich postojich a pocitech jednotlivych ucastniki.

Pro ucely vlastniho vyzkumu byl zvolen polostrukturovany rozhovor. Vyzkumnik bude

pokladat nasledujici otazky:

Otdazka ¢. 1. Jak byste seradili jednotlivé e-shopy, podle celkového dojmu, kterym na
vas stranky piisobily?

Otazka ¢. 2: Které informace byly pro vas dilezite pri volbé zbozi, podle ceho

jste se rozhodovali?

Pouzit¢ metody dohromady poskytnou objektivni i subjektivni data, kterd piesné

predstavuji uzivatelsky prozitek na vybranych e-shopech.
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5. Vyzkumna zprava

Cely vyzkum se zabyva designem vybranych e-shopt a nasledujici vyzkumna zprava
prezentuje prabeh a vysledky celého vyzkumu. Testovani probihalo pomoci tfi metod:
eye tracking, SUPR-Q dotaznik a hloubkovy rozhovor, v tomto pofadi. Celkovy cas
straveny s jednim respondentem ¢inil pfiblizné 45 minut. Pfed samotnym testovanim
probéhla pilotdz se dvéma respondenty, kteti se dale vyzkumu nezicastnili.
Ziskana data v ramci vyzkumu o¢ni kamerou budou zhodnocena pomoci heat map
a focus map. Poté bude nasledovat zhodnoceni SUPR-Q dotazniku a kratkého

rozhovoru, kterého Se respondenti zucastnili po vyzkumu o¢ni kamerou.
5.1 Vystupy z Eye tracking

Studie o¢ni kamerou se zucastnilo 6 respondentt, 3 muzi a 3 Zzeny, z vékové kategorie
20-30 let. Respondenti budou déle oznacovany pouze Cisly 1-6, aby byla zachovana
anonymita Uc€astnikll vyzkumu. VSichni respondenti jsou pravidelnymi uZzivateli
internetu a uvedli, Ze neméli pfed vyzkumem Zadnou osobni zkuSenost s nakupovanim
ve vybranych e-shopech. Vyzkum probihal v kancelafi na Katedie marketingu, obchodu
a sluzeb Zapadoceské univerzity v Plzni a mistnost byla pfed méfenim upravena podle

pozadavkl na testovani pomoci o¢ni kamery.

Respondenti byli postupné zvani do testovaci mistnosti, kde byli informovéni o ucelu
vyzkumu a seznameni s prubéhem testovani. Po uvodni kalibraci, ktera byla u vSech
ucastnikli uspéSnd, zapocalo testovani o¢ni kamerou. Prib&h spocival v postupném
plnéni étyf zadanych ukolt na jednotlivych e-shopech. U jednoho testovaného e-shopu
dochézelo k technickym potiZim pfi automatickém nacteni domovské stranky. Problém
byl vyfeSen manualnim otevienim internetového prohlizeCe a zadanim adresy
pozadovaného e-shopu. I prfes tuto drobnou komplikaci zaznamenaval program

Mangold Vision Player pribéh plnéni ukold, a tak mohla byt data dale analyzovana.

Ziskana data byla analyzovana v prostiedi softwaru Mangold Vision Analyzer. Pomoci
prehravani videi a analyzy gaze replay byly postupné analyzovany jednotlivé ukoly.
Vysledky nalezenych problémt jsou prezentovany pomoci heat map a focus map.

Na avod autorka ptiklada tabulku s primérnymi casy potiebnych ke splnéni

jednotlivych tkold u vsech e-shopii. Uvedené doby jsou pocitany od uplného nacteni
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uvodni stranky e-shopl az po nalezeni konkrétnich informaci. Kompletni ptehled casii

vSech respondenttl je ptilozen jako Ptiloha E této prace.

Tab. 2: Piehled pramérnych ¢ast potiebnych pro splnéni tkolu

Ukol Emerx.cz Nabytekmikulec.cz Patro.cz
1. ukol 86 s 72s 80s
2. kol 25s 7s 13s

3. ukol 33s 16's 24s
4. kol 75s 23s 37s
Celkem 3min39s 1 min58s 2min34s

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Tab. 2 uvadi celkové praimérné doby, které Gcastnici stravili na vybranych strankach pfi
plnéni jednotlivych tkold. Z vySe uvedené tabulky je patrné, Ze nejvice casu
respondenti stravili pfi plnéni tkoli na e-shopu Emerx.cz. Pro lepsi piehlednost
je ptiloZeno i grafické zpracovani primérnych délek plnéni tkolt (viz Obr. 2: Grafické

zpracovani primérnych Cast potiebnych pro splnéni ukolaObr. 2).

Obr. 2: Grafické zpracovani praimérnych ¢asu potfebnych pro splnéni tikold

4:00
3:30
3:00
2:30
2:00
1:30
1:00
0:30
0:00 -

1. ukol 2. kol 3. tkol 4. ukol Celkem

EEmerx.cz @ Nabytekmikulec.cz ®Patro.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Na strance Nabytekmikulec.cz plnili respondenti tkoly nejrychleji, v praméru
byly zadané ukoly splnény do 2 minut, a ve vSech piipadech byly uspésné dokonceny.
PInéni tkoll na strankach e-shopu Patro.cz zabralo v praméru 2 a ptl minuty, problémy
vSak nastaly v pfipadé¢ plnéni 3. a 4. tukolu, tedy nalezeni odbérného mista
areklamaéniho taddu. V obou zminénych tkolech, nenasli pozadované informace
dva respondenti ze Sesti. E-shop Emerx.cz se z hlediska doby potiebné ke splnéni tikolu
umistil na poslednim misté s celkovym ¢asem téméf 4 minuty. Udastnici plnili veskeré
ukoly na strankdch Emerx.cz déle, nez na ostatnich webech a pouze prvni ukol byl
splnén vSemi respondenty. Podrobnosti k jednotlivym tikoliim a diivody jejich nesplnéni

jsou popsany nize.
5.1.1 Zhodnoceni 1. ukolu

Prvni kol spocival v nalezeni zahradniho lehatka do 2 500 K¢ a vSichni respondenti

tento kol splnili, az na respondenta 4 na strance Patro.cz.

Respondenti byli zdrzeni pifi hledani zbozi na e-shopu Emerx.cz, ktery v kategorii
zahradni nabytek nabizi pouze dvé ratanové zidle. Zahradni lehatka se nachazeji
v kategorii "Ostatni", na kterou se z hlavni stranky dostat nelze. Hledané zbozi 1ze najit
pouze zadanim klicovych slov do vyhledavace. Emerx.cz nepouziva filtr na cenové
rozmezi a fazeni produktll je mozné pouze v ptipad¢€, Ze se uZivatel nachazi v urcité
kategorii. Jelikoz byli respondenti nuceni najit pozadované zbozi pomoci vyhledavace,
nebyla zde mozZnost sefadit produkty podle ceny. Ucastnici vyzkumu po zvoleni
urcitého zbozi zamétovali své pohledy zejména na fotografie, dostupnost a parametry

zbozi, které jsou na strance napsané prehledné v odrazkach.

Nabytekmikulec.cz ma veskeré kategorie a podkategorie vypsané pouze slovng,
bez grafického zobrazeni, respondentim vSak nedélalo problém najit pozadovanou
kategorii a zboZi. Cenovy posuvnik je umistén uprostied stranky pod nejprodavanéjSimi
produkty v kategorii a tohoto filtru vyuZzilo pét ze Sesti respondenti. Po vybrani urcitého
produktu se respondenti zaméfovali zejména na fotografie, parametry a dostupnost

zboZi, ktera je umisténa na viditelném misté pod tlacitkem "Koupit zbozi".

Problémy s hleddnim zboZi na e-shopu Patro.cz nastaly jiZ pfi vybéru spravné kategorie.
E-shop ma k dispozici dvé kategorie s nazvem zahradni nabytek, ale kazda obsahuje

rozdilné produkty. Tfi ze Sesti respondentil zvolili Spatnou kategorii a zdrZeli se tak pii
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hledani vyrobku. Zdlouhavé hledani odradilo respondenta 4 a po téméf dvou a pul
minutdch plnéni ukolu ukoncil. Dalsi nedostatek e-shopu autorka spatfuje v umisténi
filtru na cenu v podobé posuvniku, ktery se nachazi po levé strané¢ az po sloupci

s kategoriemi a je snadno piehlédnutelny, viz Obr. 3.

Obr. 3: Ukéazka filtru na cenu na strance Patro.cz
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Patro.cz, 2019

Posuvniku na cenu si vS8imli pouze dva respondenti, zbyvajici ucastnici hledali
pozadovany vyrobek sefazenim produkti od nejdrazSiho. Po zvoleni konkrétniho
produktu se o¢i Gcastnikii zaméfovaly opét na fotografie a popisu produktu. Podrobnosti

o vyrobku byly vSak vzdy napsany velice stru¢né v souvislém textu bez odrazek.

Pii vybéru zbozi u vSech e-shopti zaméfovali muzi svlj zrak pfedevSim na vzhled
a parametry vyrobku, Zeny sviij pohled zaméfovaly zejména na cenu, vzhled a recenze
0 vyrobku. Na strankdch e-shopu Patro.cz se pfi hledani podrobnosti o vyrobku pohledy
dvou ucastnikli upoutavaly na certifikaty v dolni ¢asti webu, je tedy mozné, Ze hledali
hodnoceni o produktu, které by jim pomohlo ve vybéru. Na strankach
Nabytekmikulec.cz se zrak ucastnikii, zejména Zen, Casto upoutavaly na recenze
vyrobku, bohuzel ani ty nejprodavanéjsi produkty nemaji doposud zadné hodnoceni
od zakaznikti. Vysledky koresponduji s informacemi ziskanymi z rozhovori,
které probéhly po testovani o€ni kamerou. Muzi uvedli, Ze krom¢ vzhledu a parametrti
vyrobku byl pii vybéru zbozi dilezity materidl, cena a pfisluSenstvi poskytnuté

k lehatku. Zeny si produkt vybiraly na zikladé ceny, vzhledu, recenzi, materidlu
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a dostupnosti zbozi. Z proveden¢ho vyzkumu lze tedy vyvodit zavér, Ze Zeny

se pii vybéru zbozi rozhodovaly na zakladé¢ vice faktori nez muzi.
5.1.2 Zhodnoceni 2. ukolu

Ve druhém ukolu méli respondenti hledat kontakt na zékaznickou linku, v libovolné
podobé (telefon, e-mail, chat atd.). Uastnici vyzkumu s plnénim tkolu neméli vétsi

problémy, komplikace nastaly pouze na strance Emerx.cz.

Na titulni strance e-shopu Emerx.cz je ve vrchnim fadku uvedena emailova adresa,
které si v§iml pouze jeden respondent. Dal$i moznosti k nalezeni kontaktu bylo vyuziti
jednoho ze dvou odkazd. Jeden odkaz je umistény ve vrchnim ftadku stranky,
tento rfadek je vsak velice uzky a text napsan drobnym pismem, odkazu vyuzily pouze

dve Zeny. Na Obr. 4 je vidét, ze polovina respondentti vrchni fadek nezaznamenala.

Obr. 4: Piehlédnuti vrchniho fadku na strance Emerx.cz

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ Emerx.cz, 2019

Druhy odkaz na kontakty je usazeny v dolni €asti stranky a této mozZnosti vyuZili
také dva UCastnici. V dolni c¢asti hlavni stranky e-shopu Emerx.cz se nachazi
dale formulat, ktery ma zédkaznikiim pomoci s vybérem vhodného dalkového ovladace.
Respondenti 2 a 6 si tento formulaf spletli s kontaktnim formulafem pro odeslani
jakéhokoli dotazu, proto bylo jejich plnéni ukolu vyhodnoceno jako neuspésné. Doba
plnéni ukolu na e-shopu Emerx.cz byla nejdelsi pravdépodobné z dtivodu, Zze obchod
nema ur¢ené telefonni ¢islo na zdkaznickou linku. Podstranka "Kontakty" obsahuje
Seznam osob s ruznymi pozicemi a respondentim trvalo zorientovat se na strance
a vybrat spravné telefonni Cislo. Posledni moznosti bylo vyuziti kontaktniho formulare,
ktery se nachazi na konci podstranky "Kontakty", této moznosti vSak nevyuzil Zadny

z respondenti, jelikoz se ani jeden na konec stranky nedostal.
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Na webu Nabytekmikulec.cz se odkaz na kontakty nachazi v horni ¢asti stranky
a tuto moznost zvolilo pét respondentll. Podstranka "Kontakt" je dobie strukturovana
a prehlednd, tGcastnici se na strdnce rychle zorientovali a témét vSichni pozadovanou
informaci nasli do 7 vtefin. Respondent 6 polozku "Kontakt" ve vrchni ¢asti stranky
nezaregistroval, i kdyz byla v jeho zorném poli, jak je vidét na Obr. 5 nize, nasel

vsak telefonni ¢islo obchodu v dolni poloviné webu a splnil ukol také do 7 vtefin.

Obr. 5: Focus map respondenta 6 pii plnéni 2. tikolu

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ Nabytekmikulec.cz, 2019

E-shop Patro.cz ma v horni ¢asti titulni stranky tadek s informacemi o obchodé véetné
telefonniho ¢isla na zakaznickou linku. Bohuzel v softwaru Mangold Vision Player
se tento fadek nezobrazuje a respondenti byli nuceni hledat kontakt v dolni ¢asti webu.
V pribéhu rozhovort, které probéhly po testovani o¢ni kamerou, byla ucastnikiim
vyzkumu zobrazena ve webovém prohlize¢i titulni stranka e-shopu Patro.cz znovu
a dostali tak moznost vyjadiit se k hornimu fadku e-shopu. Ctyfi respondenti ze Sesti
uvedli, ze informace v hornim fadku jsou Spatné viditelné, z divodu pouziti svétle
Sedivé barvy, a s vysokou pravdépodobnosti by fadek nevyuzili. Dva ucastnici dokonce
sdélili, ze vrchni fadek ani béhem rozhovoru nezaznamenali. B€hem testovani
o¢ni kamerou Ctyfi respondenti nalezli telefonni Cislo v dolni ¢asti webu V rozmezi
od 9do 14 vtefin, dvarespondenti vSak umisténi telefonni Cisla ptehlédli a vyuzili

odkazu "Kontakty" v dolni ¢asti stranky, viz Obr. 6.
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Obr. 6: Pfehlédnuti telefonni &isla na strance Patro.cz

m f
ll l £ Lammensrych prodejobch ot 1 et \ ." |
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ Patro.cz, 2019

Pouze jeden respondent si v§iml online chatu v pravé dolni ¢asti obrazovky a zasluhou

rychlého splnéni byl pfi hledani kontaktu nejrychlejsi, ukol splnil za pouhé 3 vtefiny.

Pti plnéni druhého tkolu se pohledy témé&f vSech respondentl upoutavaly na horni ¢ast
webu, v pfipadé nenalezeni pozadované informace, piesli intuitivné az na konec

stranky, kde nasli bez obtizi odkaz na kontakt.
5.1.3 Zhodnoceni 3. ukolu

Splnéni tfetiho tkolu spocivalo v nalezeni odbérného mista jednotlivych e-shopti.
Ukol byl splnén viemi respondenty pouze na strance Nabytekmikulec.cz, na e-shopu
Emerx.cz nebyl splnén jednim respondentem a na webu Patro.cz plnéni tkolu uspésné

zvladli jen 4 respondenti.

E-shop Emerx.cz nabizi mnoho variant, jak se k zadané informaci dostat. Na tivodnim
zobrazeni titulni stranky se nachédzi obrazkové schéma nakupu, na kterém je mimo jiné
vyobrazena prodejna s textem zminujicim se o vydejné a viiz upozoritujici na dopravu
amoznost osobniho odbéru. Obrazek vozu odkazuje na informace o zpusobech
doruceni, a také o adrese odbérného mista. Vyobrazeni prodejny vSak odkazuje
na stranku, kterd obsahuje pouze fotografie skladu, informuje o zplisobech baleni,
ale adresa skladu s moznosti osobni odbéru zde uvedena neni. Respondent 4 vyhodnotil

obrazek prodejny za spravnou volbu a pohledem nepatral po jiné moznosti, viz Obr. 7.
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Obr. 7: Ptehlédnuti polozky osobni odbér respondentem 4

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ Emerx.cz, 2019

ponll

Zavazny problém autorka spatfuje u polozky "Osobni odbér

v dolni ¢asti stranky,

ktera odkazuje na vySe zminovanou stranku s fotografiemi skladu bez konkrétni adresy,
coz bylo pro dva respondenty matouci a jeden svoje patrani po informaci zde i ukon¢il.
Spravné feSeni Ize najit zvolenim odkazu "Kontakty" v horni nebo spodni ¢asti stranky,
ktery zobrazi podstranku s kontakty vcetné¢ adresy a mapy, této moznosti vyuzili
téi respondenti. Dal$im spravnym feSenim bylo zvolenim odkazu "Doprava a platba™
v dolni casti stranky, ktery poskytuje informace o veSkerych moznostech dopravy
véetné moznosti osobniho odbéru pifimo na pobocce. Odkazu vyuZil jeden respondent.
Posledni moznosti bylo nalezeni adresy pobocky, ktera je napsana velmi malym
pismem na spodnim okraji stranky. Textu si v§iml jeden respondent, ktery predtim déle

jak ptl minuty netspésné hledal informace na Spatné podstrance webu.

PInéni tkolu na strance Nabytekmikulec.cz nedé€lalo respondentim téméf zadné potize.
Adresa pobocky je uvedena v zalozce "Kontakt" a v pravém dolnim rohu titulni stranky
je informace napsana velkym, dobfe viditelnym pismem. Nedostatek autorka spatiuje
v zalozce "Doprava”, ve které se nachazi informace o ruznych zptsobech doruceni
zbozi, a také o moznosti osobniho odbéru na prodejné, adresa prodejny zde jiz vSak
uvedena neni. Z tohoto duvodu byli dva respondenti zdrzeni, ale plynule piesli

do spodni oblasti stranky, kde jiz adresu dohledali velice rychle.
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Patro.cz ma na svych strankach odkaz "Zptisoby doruceni", ktery mimo jiné informuje
0 moznosti osobniho odbéru na riznych pobockach, neobsahuje vsak piimou adresu,
pouze ndzvy mést, kde je mozné si zbozi osobné vyzvednout. Provozovatelé stranek
zde vSak umistili jasné viditelny odkaz "Kontakty", ktery uzivatele piesméruje
na podstranku webu, kde je mozné pozadovanou informace dohledat. Nejrychlejsi
variantou bylo pfimé zvoleni odkazu "Kontakty", kterého vyuzili dva respondenti.
Nevhodné feSeni autorka spatfuje v umisténi barevnych ikon ve spodni Casti webu,
kde se nachazi vyobrazeni pobofky s popiskem zminujicim se 0 kamennych

prodejnach, viz Obr. 8.

Obr. 8: Upoutani pozornosti na barevné ikony

statisice

Odebirat newsletter... Zadejte e-mail ﬂ

Pro partnery... MZe se hodit... Heureka...

O Partnersky prodej 5 Pro spotfebitele
Nékup na firmu
> Logistické sluzby

ok Xy

OVERENO
ZAKAZNIKY

@Heureka

N

-
APEK

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Patro.cz, 2019

Ikony svou barevnosti upoutaly pozornost ¢tyt ucastnikt, po kliknuti na odkaz
se vSak uzivatel dostane pouze na stranku s predstavenim firmy. Mezi informacemi
Vv textu se nachazi i zminka o kamennych pobockach spolecnosti, jsou zde vSak uvedené
jen nazvy mést, kde se odbérna mista nachazeji, bez konkrétnich adres. Dva participanti
po zjisténi, Ze na zvolené strance informace nenaleznou, vyuzili odkazu
"Zplsoby doruceni", o kterém je zminka v predchéazejicim textu, a adresu odbérného
mista nalezli do 30 vtefin. Zbyvajici dva respondenti nabyli dojmu, ze omylem zvolili
nechtény odkaz a zkousSeli na ikonu pobocky kliknout znovu, jeden poté zvolil moznost
odkazu na stranku informujici o zptsobech doruceni, kde informaci také nenasel.
Po témét 50 vtefinovém hledani oba respondenti vzdali své snazeni a jejich plnéni ukolu

bylo vyhodnoceno jako netispésné.
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5.1.4 Zhodnoceni 4. ukolu

Ve ctvrtém tkolu méli respondenti hledat informace, ze kterych by se dozvédéli,
jak postupovat v piipadé, Ze jim objednané zbozi bylo doru¢eno poskozené. Splnit tikol

nezvladli dva respondenti na strance Emerx.cz a dva respondenti na strance Patro.cz.

Na strankach e-shopu Emerx.cz neexistuje ptimy odkaz na reklamaci, zdkaznici musi
pozadované informace najit v obchodnich podminkach e-shopu, které se nachazeji
ve spodni Casti stranky ¢i v zélozce "O nakupu". Respondenti byli pii nenalezeni
ptfimého odkazu na reklamaci zmateni a zkousSeli informace hledat pod riznymi odkazy
napf. Rady a tipy, Poradna ¢i O nadkupu. Posledni zminovana stranka uvadi i odkaz
na obchodni podminky obchodu. Dva respondenti hledani ukoncili se zavérem,
ze stranka neobsahuje informace o reklamaci. Zbyvajici Ucastnici, ktefi se dostali
az na obchodni podminky e-shopu, pozadované informace ziskali. V obchodnich
podminkach se nachazi dvé kapitoly tykajici se reklamace, prvni ¢ast s nazvem
Reklamace, vraceni zbozi a penéz se zabyva nalezitostmi, které je potieba pii reklamaci
splnit a druhd cast s nazvem PoSkozeni zbozi pii dopravé pouze upozoriiuje
na povinnost zadkaznika zkontrolovat si zbozi pii pfebirani od ptepravce. Tyto dvé Casti
vSak nejsou umistény pod sebou a respondenti, ktefi v horni Casti stranky zvolili
kapitolu Poskozeni zbozi pti doprave, byli pfesmerovani na tuto Cast textu a dopliujici
informace hledali nespravné v textu nize. Po né€kolika vtefinach se museli ucastnici
vratit na zacatek stranky, kde se nachazi obsah obchodnich podminek a zvolit spravny
odkaz, ktery je presméroval na kapitolu s instrukcemi potiebnymi pro Gispésné vyiizeni

reklamace. Rozmisténi obou ¢asti reklamace je vidét na Obr. 9.
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Obr. 9: Rozmisténi reklamace v obchodnich podminkach

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ Emerx.cz, 2019

Na Obr. 9 je také vidét, jak osvédéeni svou velikosti pisma a barevnym zaramovanim

odpoutava pozornost pti hledani informaci a zdrzuje respondenty pii plnéni ukolu.

Nabytekmikulec.cz ma umisténé odkazy "Reklamace" v horni casti webu
nad vyhledavacim polem a v dolni ¢asti stranky. VSechny ucastniky vyzkumu upoutal
horni odkaz a b&hem nékolika vtefin se dostali na spravnou stranku. Podstranka
"Reklamace"” uvadi postupy pro uplatnéni a vyfizeni reklamace v riznych ptipadech.
Toto ptehledné rozdé€leni usnadnilo respondentiim hledani, a proto bylo plnéni ¢tvrtého

ukolu na e-shopu Nabytekmikulec.cz nejrychlejsi, v priméru 23 vtefin.

E-shop Patro.cz ma jeden odkaz "Reklamace"”, ktery je umistény v dolni ¢asti webu,
vSichni respondenti vSak zapocali své hleddni v horni oblasti stranky. Podstranka
"Reklamace” je uzivatelsky piivétiva a nabizi uzivatelim moznost specifikovat svij
problém postupnym vybiranim z riznych moznosti. V pravé ¢asti se nachazeji Casté

otazky zakaznikd, které se méni v zavislosti na hloubce specifikace. Po zvoleni urcité
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otazky se zobrazi pozadovana odpovéd’, kterd je struéné a piehledné sepsana. Po najeti
kurzoru na urcitou otazku se vSak text zadnym zpilisobem nezvyrazni, a to bylo pfi¢inou
neuspésného splnéni tikolu dvéma respondenty, kteti nevédeli, jak se k odpovéedi dostat.
Jak je vidét na Obr. 10 nize, UcCastnici Casté otazky zakaznikd po pravé strané

zaznamenali, ale 0 moznosti kliknuti, kterd by je zavedla k odpovédi, neveédéli.

Obr. 10: Zaznamenani Castych otazek zakaznikl

X patro_cz’ Hiedejte produkt, kategorii nebo znacku... £ Prihldsitse Registrace  CZK » i 0K

Elektro, TV, audio PC, kanceldf, mobily = Auto-moto Hratky, Skola a péce o dité Knihy, hry, zabava Sport, outdoor, oble¢eni - Dim a zahrada Krasa, zdravi, drogerie

& - Reklamace

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ Patro.cz, 2019

Ostatni participanti si také nebyli jisti, zda je moZné na otazky kliknout a snazili
seradéji o lepsi specifikaci problému, kterd pozdrzela plnéni c¢tvrtého ukolu.
Dalsi moznosti bylo zvoleni odkazu na reklamacni tad, ktery je napsan mensim pismem
neZ text umistény pod nim, a proto je snadno piehlédnutelny, jeden z ucastnikl

v§ak tento odkaz zaznamenal.
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5.2 Vystupy ze SUPR-Q dotazniku a rozhovoriu

Po ukonCeni testovani o¢ni kamerou byly kazdému respondentovi predlozeny

tii zaznamové archy, pro kazdy e-shop jeden, s osmi otazkami z oblasti pouzitelnosti,

davéryhodnosti, vzhledu a loajality. V piipadé nejasnosti, byla ti¢astnikiim otazka

podrobné vysvétlena.

Tab. 3: Souhrnné SUPR-Q skoére

SUPR-Q skore jednotlivych respondenti Celkové
Nazev e-shopu SUPR-Q
1 2 3 4 5 6 skore
Emerx.cz 20,5 12 19 16 23 24 19
Nabytekmikulec.cz| 26,5 22 31 33,5 33,5 33,5 30
Patro.cz 20 21 23,5 16 17,5 28 21

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

Tab. 3 zobrazuje skore jednotlivych respondenti a celkové skore, které bylo vypocteno

souctem jednotlivych vystupnich hodnot prvnich sedmi polozek a polovi¢ni hodnoty z

polozky osmé. Vysledné skore je uvedeno v percentilech a uvadi jak jsou jednotlivé e-

shopy hodnoceny v porovnani s jinymi webovymi strankami. Neexistuje standard, podle

kterého by bylo mozné urcit, zda jsou e-shopy hodnoceny podprimérné, pramérné ¢i

nadprimérmnée vici konkurenénim webim. Z vysledki lze vSak vyvodit, Ze strdnka

Nabytekmikulec.cz byla hodnocena nejlépe a je mozné si udé€lat predstavu o kvalité e-

shopil v rdmci hodnoceni uZzivatelll. Autorka si je védoma omezeni uvedenych vysledk,

6 respondentll je potfeba brat jako maly vzorek a pro piesné stanoveni hodnot SUPR-Q

je potieba realizovat rozsahlejsi Setieni.

Tab. 4: Hodnoceni polozek 1-7 SUPR-Q dotazniku

Primérné hodnoceni
Hodnotici polozka -
Emerx.cz Nabytekmikulec.cz Patro.cz
Pouzitelnost 2,42 4,75 2,50
Diivéra 3,33 4,33 2,91
Loajalita 2,00 3,00 2,00
Vzhled 2,08 3,33 3,33

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Tabulka 4 poskytuje pichled primérného hodnoceni tii e-shopi, které bylo ziskano
z prvnich sedmi polozek dotazniku SUPR-Q. Jednotlivé polozky byly hodnoceny
na pétistupnové skale, kde vyssi hodnota znaci lepSi hodnoceni stranky. Hodnoceni
vesSkerych polozek v SUPR-Q dotazniku pro jednotlivé e-shopy je k nahlédnuti
jako Priloha F této prace. Nejvyssiho hodnoceni dosahl ve vSech polozkach e-shop
Nabytekmikulec.cz, kromé vzhledu, kde dosahl s obchodem Patro.cz stejného vysledku.
Podrobnosti k jednotlivym polozkam dotazniku jsou popsany nize spolu s informacemi

ziskanymi v ramci rozhovort s jednotlivymi respondenty.
5.2.1 Hodnoceni pouZitelnosti

Nejhtife se umistil v oblasti pouzitelnosti e-shop Emerx.cz, ktery mél podle vysledka
Z dotaznikl nejhorsi navigaci a respondenti pii hledani informaci stravili na webu pftilis
mnoho ¢asu, coz koresponduje s poznatky z o¢ni kamery. Respondenti b&hem
rozhovorti uvedli, Ze je neptfehledné, kdyz jsou podkategorie pftili§ rozsahlé,
a pro kompletni zobrazeni je zapotiebi posunout kurzor na strance niZze.
Dale se respondenti shodli, ze by bylo vhodné&j$i mit moznost si jednotlivé produkty
vygenerovat za pomoci riiznych filtrii. Ulastnikiim nevyhovovalo celkové rozlozeni
webu a informace byly pro respondenty tézko dohledatelné, piedevsim pii hledani

odbérného mista a reklamace.

Z hlediska pouzitelnosti se umistila stranka Nabytekmikulec.cz na prvnim miste.
V ramci rozhovor respondenti poukazali na pfili§ jednoduché zpracovani stranky,
které vSak svou jednoduchosti pfispiva k pfehledné navigaci. Dalsi pozitivni hodnoceni
smétovalo k detailnim popiskiim o produktech, existenci filtru na cenu a piehledné

rozdélené reklamaci.

Patro.cz bylo z hlediska snadnosti nalezeni informaci hodnoceno stejné jako e-shop
Emerx.cz, dosahlo vsak lepsiho hodnoceni v oblasti navigace. E-shop disponuje mnoho
kategoriemi, které jsou usporadany v logickém sledu a respondenti se na strankach
pfi plnéni prvniho ukolu dobife zorientovali. Respondenti, ktefi nepostiehli filtr
na upravu ceny, vytykali jeho absenci a uvedli tento nedostatek jako jeden z divoda
pro negativni hodnoceni pouzitelnosti. Dal§im z divodu byly stru¢né popisky produkti
s omezenym mnozstvim fotografii. V radmci rozhovorG vytykali respondenti,

kterym se nepodafilo splnit 4. ukol, nefunk¢nost podstranky "Reklamace", zbyvajici
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respondenti poukdzali na nevhodné zpracovani specifikace problému, které nevedlo

k jasné odpovédi.
5.2.2 Hodnoceni divéry

Nejmén¢ duvéryhodné na respondenty pusobil e-shop Patro.cz. Z rozhovoru vyplynulo,
ze divéru v obchod ucastnici ztratili jiz v okamziku nenalezeni dostate¢nych informaci
0 produktech. Dal$im divodem pro negativni hodnoceni bylo zdlouhavé hledani
odbérného mista, pfedevsim respondenty, kteii nespravné zvolili ikonu prodejny v dolni
¢asti webu. Poslednim z divodi bylo nenalezeni uspokojujici odpovédi na problematiku

tykajici se reklamace.

E-shopy Emerx.cz a Nabytekmikulec.cz byly hodnoceny Iépe, davéru posilily
pfedev§im dobife strukturované stranky s detailnimi popisky produktli psané

v odrazkach s dostate¢nym mnozstvim fotografii vyrobki.
5.2.3 Hodnoceni loajality

Loajalita byla testovana patou polozkou v dotazniku. Respondenti meéli uvést
zda souhlasi s tvrzenim, Ze by v budoucnosti navstivili e-shop znovu. Stranky Emerx.cz
a Patro.cz se umistily na stejné pozici, avSak Patro.cz ohodnotilo vice respondentli
nejniz§i moznou hodnotou. E-shop Nabytekmikulec.cz i v této polozce piedbéhl
své konkurenty, tentokrat vSak odpovédi respondentii nebyly zcela pozitivni a hodnotili

prumérné 3 body.
5.2.4 Hodnoceni vzhledu

Z hlediska vzhledu se umistily e-shopy Nabytekmikulec.cz a Patro.cz na stejné pozici
S primérnym hodnocenim 3,33 body. Polozky tykajici se vzhledu byly dvé, Sestad
polozka fesila atraktivnost e-shopu a sedma polozka hodnotila jednoduchost prezentace
webu. Pokud by hodnoceni spocivalo pouze na atraktivnosti stranky, na prvnim misté
by se umistil e-shop Patro.cz s primérnym hodnocenim 3,67 bodl. V rdmci rozhovorii
respondenti uvadéli, ze Patro.cz vynika krasnym a moderné¢ pojatym designem,
a také svou barevnosti. Pozitivné byly také hodnoceny barevné obrazky dopliujici
jednotlivé podkategorie, které usnadiiuji orientaci a pfispivaji k lepSimu minéni
0 obchod¢. Z hlediska vzhledu bylo negativné hodnoceno pouze boc¢ni rolovaci okno

po levé strang, viz Obr. 11, které se zobrazi po vybéru nékteré¢ z mnoha kategorii.
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Obr. 11: Kategorie zahradni nabytek na strance Patro.cz
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Patro.cz, 2019

Hodnoceni sedmé polozky vsak spocivalo v jednoduchosti a Cisté prezentaci stranky,
ve které Patro.cz bylo hodnoceno primérné 3 body. Pro respondenty se nachazelo
ve spodni ¢asti titulni stranky, piili§ mnoho informaci a tucastnici byli informacemi

prehlceni.

Nabytekmikulec.cz by se primémym hodnocenim 4 body za jednoduchou prezentaci
webu umistil na prvnim misté, do polozky vzhled je v§ak zahrnovana i Sesta polozka,
tykajici se atraktivnosti webu, kde byl e-shop hodnocen primérné 2,67 bodd.
Respondenti na strance Nabytekmikulec.cz ocenovali jednoduché a piehledné
zpracovani celého webu, které jim pomahalo v orientaci na strance a k rychlému plnéni
zadanych tikolti. Ugastniky vSak odrazovalo oranzové zabarveni celé stranky, viech Sest
respondenti se shodlo na tvrzeni, Ze nejde o vhodné¢ zvoleny odstin barvy. V ramci
rozhovorti respondenti poukazali na absenci grafického zobrazeni u jednotlivych
kategorii i podkategorii, které by alesponi Caste¢né pfispélo k atraktivnosti webu.
Posledni negativni hodnoceni sméfovalo na logo firmy. ZjednoduSena ikona
oranzového kiesla neoslovila jediného ucastnika a respondentim piiSlo logo stranek

velice neprofesionalni.

E-shop Emerx.cz doséahl z hlediska vzhledu nejnizSich hodnot, v priméru byl Gcastniky
hodnocen 2 body. Respondenti béhem rozhovorti uvedli, ze z vizualniho hlediska

vypada grafické vyobrazeni jednotlivych kategorii v horni ¢asti stranky zajimavé,
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ale zaroven nepichledné a nékteré ikony jednoznacné nevystihuji obsah kapitol. Nazvy
kategorii umisténé pod jednotlivymi symboly ucastnici oznacili za drobné a Spatné
viditelné. Obchodu byla dale vytykana barevnd kombinace modré a zelené, predevsim
Vv pfipad€ zvoleni urcité kategorie. Nazvy kategorii ve vrchnim fadku jsou napsany
¢ernym pismem na zeleném pozadi, podkategorie jsou vSak napsany bilym pismem

na modrém pozadi, viz Obr. 12.

Obr. 12: Barevna kombinace stranky Emerx.cz

Zahrads, dilna.

Zahrada, dilna thed

Cerpadlz Zahrada a dilna - naradi, pomf(cky, dopliky

Dopliiky pro zahradu
Pecujte o svou zahradu za pomoci kvalitniho néfadi a doplriikdm. Pokud Vas na zahradé rudi n&jaci Skadci pofid'te si odpuzovad

Elektricke krby nebo hubi¢ Zkidcd, ktery se jich zhavi za vés.

GardZova stani

Grily
Cerpadla Dopliiky pro zahradu Elektrické krb
Kvétinace
Méfidla
Multimetry
NaFadi
Multimetry
Obojky pro psy
Plach textili
achty a textilie Obojky pro psy Plachty a textilie Plasice a hubice skidci
Plasice a hubite skidcl
Popelnice Popelnice Skleniky, pafenisté Skluzavky, houpacky
Skleniky, parenité

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ Emerx.cz, 2019

Posledni vytka byla sméfovana na hodnoceni zakaznikd, které je umisténé po levé
stran¢ v horni ¢asti stranky, kde by respondenti radéji uvitali odkazy na akcni nabidky,

tipy na darky a dal$i poloZky, které jsou umistény az pod recenzemi na obchod.

66



5.3 Celkové zhodnoceni e-shopii a doporuceni

Provedeny vyzkum pfinesl zajimavé poznatky na zakladé tfi metod: eye trackingu,
standardizovaného dotazniku SUPR-Q a hloubkového rozhovoru. Vyzkumné otazky
byly zodpovézeny a v nasledujici kapitole autorka prace uvede doporuceni
pro jednotlivé e-shopy na zédkladé vysledki provedeného vyzkumu. Zavér kapitoly

obsahuje prehlednou tabulku s umisténim vsech e-shopt.
Emerx.cz

E-shop Emerx.cz byl dle subjektivnich hodnoceni respondenti oznacen jako nejhorsi,
coz koresponduje s objektivnimi vysledky méteni. Na strankach Emerx.cz stravili
ucastnici nejdelsi dobu pii plnéni zadanych ukolid, v priméru 3 minuty a 39 sekund.
Z hlediska uspéSnosti splnéni ukold se umistil spolu s e-shopem Patro.cz na druhém
misté¢ s 80% uspéSnosti. Stranka ma k dispozici horni fadek s riznymi odkazy,
ktery je vSak velice uzky, snadno piehlédnutelny a neobsahuje veSkeré potiecbné
odkazy k tsp&nému nalezeni dulezitych informaci. E-shop ma u vSech kategorii
grafické vyobrazeni, n€které vSak jednozna¢né nevystihuji obsah kapitol. Kategorie
zahradni nabytek obsahuje velice strohy vycet polozek a produkty, které by mohly
do této skupiny spadat (napt. zahradni lehatka, zahradni stoly, aj.) jsou zafazeny
do kategorie "Ostatni", ke které neni z titulni stranky pfistup. Pfi hledani zbozi pomoci
vyhledavaciho okna, zde chybi filtry a neni moznost jakéhokoli fazeni. V ptipadé
zvoleni nékteré z kategorii e-shop nabizi az 10 rlznych fazeni zboZzi, coz je podle
nazoru autorky pftili§ mnoho. U jednotlivych produkti jsou k dispozici detailni
informace o vyrobku, technické parametry v odrazkach a dostate¢né mnozstvi fotografii
z ruznych Uhli. Skladovd dostupnost a odhadovana doba dodéni je umisténa
pod tlacitkem "Pfidat do ko$iku" a zvyraznéna tmavé Cervenym pismem. Emerx.cz
jako jediny z testovanych e-shopt poskytuje piimo pii vybéru zbozi informace o cené
posStovného. E-shop nema jasn¢ urcené telefonni ¢islo na zdkaznickou linku, na strance
"Kontakty" ma vsSak uvedena telefonni cisla a e-maily na osoby, které poskytuji
informace o skladové zdsobé, o stavu objedndvek ¢i technické informace. Posledni
moznosti je vyuziti kontaktniho formuléfe, ktery je bohuzel umistén az na uplném
zaveéru stranky a ani jeden z respondentll tuto moZzZnost nezaznamenal. Komplikace

oAl

pfi plnéni kol nastaly pifi hleddni odbérného mista. Odkaz "Osobni odbér" v dolni
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¢asti stranky odkazuje na stranku informujici o vzhledu a typu baleni zbozi, neposkytuje
vSak informaci o mistu moznosti osobniho odbéru. Obchodu byla respondenty vytykéna
ptilisnd barevna pestrost celych stranek a také rtizného znaéeni u jednotlivého zbozi
(napt. Cervené zabarvené "Nas tip", zelen¢ oznacené "Do kosiku", modré oznaceni

novinek, oranzov¢ zvyraznéné slevy atd.).
Doporuceni pro e-shop Emerx.cz

Autorka dirazné doporucuje zejména piidat konkrétni adresu mista osobniho odbéru
na strance s nazvem "Jak to u nas vypada", kam odkazuje polozka "Osobni odbér"
Vv dolni ¢asti titulni stranky. Vhodné by také bylo pridat cenovy filtr a moznost fazeni
produktti i v piipadé¢ hledani pomoci vyhledavaciho tadku. Dale autorka povazuje
za vhodné vyhradit pro reklamaci samostatnou stranku, kde budou srozumitelné
napsané postupy, kterymi se zdkaznici maji fidit béhem reklamace. Velky nedostatek
je spatfovan v nemoznosti dostat se do kategorie "Ostatni", ktera obsahuje zajimavé
vyrobky, jenz by bylo mozné zatadit do jiz existujicich kategorii. V piipadé nemoznosti
zatfazeni veSkerych produkt, by autorka alesponn doporucovala umistit odkaz
na skupinu "Ostatni" do horniho menu k ostatnim kategoriim. Nakupujici by dale jisté
uvitali umisténi kontaktniho formulédie v prvni poloviné stranky pro ptipadné dotazy.
Z hlediska vzhledu by bylo velice vhodné omezit pocet pouzivanych barev k zajiSténi
Cistétho a jednoduchého vzhledu. Vrchni fadek, ktery splyva s okolim, by autorka
doporucovala graficky odliSit od zbytku stranky a nejlépe 1 zvétSit velikost pisma.
Dalsi zména by spocivala v presunuti hodnoceni od zakazniki na titulni strance,
které by se vice vyjimalo v pravé ¢asti stranky, a leva strana by zlistala ponechdna

menu, které se v soucasnosti nachazi az pod recenzemi.
Nabytekmikulec.cz

Internetovy obchod Nabytekmikulec.cz byl dle subjektivnich hodnoceni respondenti
i objektivnich vysledki méfeni uzivatelsky nejptivétivéjsi. Vyrazné rozdily mezi
obchodem Nabytekmikulec.cz a ostatnimi e-shopy jsou zejména v oblasti pouzitelnosti
a davéryhodnosti. Odkazy pro vSechny zadané ukoly je mozné najit v horni casti
stranky a vSechny tkoly je tak mozné bez problému rychle splnit. Nabytekmikulec.cz
byl jedinym z testovanych e-shopl, na kterém se vSem respondentim podatilo

bez komplikaci splnit zadané ukoly. Rychla orientace na webu vedla rovnéz
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k nejrychlej$imu splnéni kol vSemi respondenty. E-shop nabizi piehledné rozdéleni
kategorii, posuvnik na Upravu ceny a tfi moznosti fazeni produktd. U jednotlivych
produktii jsou k dispozici detailni podrobnosti o vyrobku vcetné parametr rozepsanych
v odrdzkach, fotografie z riznych uhll, hodnoceni zédkaznikii a moznost polozit dotaz
na produkt. Aktualni dostupnost zbozi je umisténa na viditelném misté pod tlacitkem
"Koupit zbozi" a po najeti na text se zobrazi ikonkrétni doba dodani v zavislosti
zpusobu dopravy. Velice kladné byly hodnoceny stranky "Kontakt" a "Reklamace",
které svou jednoduchou strukturou vedou k rychlému a snadnému nalezeni
pozadovanych informaci. Stranky e-shopu jsou dle ucastnikd velice jednoduché,
ptehledné a nezahlcené piebytecnymi informacemi. Jednoduchost se vSak podepsala

na vzhledu stranek, ktera byla respondenty hodnocena negativné.
Doporuéeni pro e-shop Nabytekmikule.cz

Jiz n€kolikrat byla uvedena skutecnost, ze u e-shopu Nabytekmikule.cz nebyly
Vv pribéhu testovani shledany zadné komplikace pii pInéni ukoll. Negativné
byl hodnocen pouze vzhled stranek, ktery by autorka prace doporucovala vyfesit
drobnou tpravu loga a firemnich barev, protoZze podle doporuceni na kvalitni stranku,
které bylo uvedeno v kapitole 2.3, logo a firemni barvy je to prvni co zékaznik spatfi,
az tohoto divodu je doporu¢ovano investovat do lakavého designu, ktery upouta
uzivatele na prvni pohled. Atraktivnost stranek by se také zvysila pfidanim drobnych
ikon ¢isymboli u jednotlivych podkategorii. Dale je dle nazoru autorky skoda,
Ze ani U nejprodavangjsich produkti v kategorii nejsou zadné recenze od spokojenych
zakaznik(l. ReSeni spatfuje v odstranéni této nevyuzité polozky &i odesilanim e-maild
S pod¢kovanim a Zadosti o ohodnoceni vyrobku zakaznikiim, ktefi si produkt zakoupili.
Posledni uprava by spocivala v pfidani konkrétni adresy odbérného mista v zalozce

"Doprava", ve které je zminén pouze nazev mésta pobocky.
Patro.cz

Obchod Patro.cz se v hodnoceni respondentii umistoval na prvnim az druhém misté,
podle objektivnich vysledkli méfeni vSak zaujal cestné druhé misto. V hodnoceni
uspésnosti plnéni tkolt dopadl obchod spolu s e-shopem Emerx.cz na druhém misté
s 80% tuspeésnosti. Stranka disponuje hornim fadkem s telefonnim Cislem a odkazem

na zpusoby doruceni, ktery je vSak napsan svétle Sedivou barvou a neni pfili§ vyrazny.
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Dale ma stranka k dispozici ve spodni ¢asti webu odkazy na jednotlivé polozky,
pottebné ke splnéni ukoli. Po najeti kurzoru na kategorie v horni casti stranky
se zobrazi jednotlivé podkategorie doprovazené vystihujicim symbolem. Velky
nedostatek je spatfovan v duplicité podkategorie zahradni nabytek zejména z divodu,
ze kazda obsahuje jiny vycet produktd. Pro nalezeni pozadovaného vyrobku lze vyuzit
péti moznosti fazeni produktli a cenového posuvniku, ktery je vSak nevhodné umistén
az pod rozbalovacim menu po levé strané stranky. Pod posuvnikem se nachazi jesté filtr
dostupnosti zbozi. Jak je uvedeno ve vyctu zjisténych nedostatkti, e-shop nabizi velice
struéné informace o produktech, které¢ jsou neptehledn€ napsédny v souvislém textu.
Skladova dostupnost zbozi je umisténa nad tlacitkem "Pfidat do koSiku" a nedostatek
V podobé¢ drobného pisma je kompenzovan zelenym zabarvenim textu. Ze subjektivniho
hodnoceni respondentli vyplyva, Ze stranky jsou z hlediska designu hodnoceny velmi
pozitivng. Patro.cz ma barevné, moderné pojaté zpracovani stranek, a jak bylo uvedeno
v kapitole 2.3, kvalitni zpracovani designu stranek a uzivatelsky piivétivé ovladani,
vyjadiuji ptislib dobré sluzby. BohuZzel se vyskytly nedostatky pti plnéni 3. a 4. tkolu,
které byly podrobné popsany v kapitolach 5.1.3 a 5.1.4. Respondenti byli pfi plnéni
3. ukolu zdrzeni lokalizovanim vhodného odkazu na stranku obsahujici informace
0 odbérném misté. V piipad¢ hledani spravného postupu pii reklamaci, byli Gc€astnici
zmateni nerozpoznanim, zda Casté otazky zakaznikli po pravé strané slouzi jako odkaz

Kk dobrani se odpovédi.
Doporuceni pro e-shop Patro.cz

V prvni fad¢ je nutné sjednotit duplicitni podkategorie zahradni nabytek do jedné.
Déle by bylo vhodné umistit filtr na cenu a dostupnost zbozi pied bo¢ni rolovaci menu
nebo zvazit umisténi v horni ¢asti vedle fazeni produkti. Autorka také doporucuje
zapracovat na detailngjSich popisech produktii a mnozstvi fotografii u jednotlivych
vyrobki. Vrchni fadek na titulni strdnce by mél byt viditelnéjsi, stejné jako nevyrazné
telefonni Cislo v dolni casti webu. Barevné ikony v dolni ¢asti webu, odkazujici
na stranku "O nés" by autorka doporucovala Iépe oznacit, aby bylo zfejmé, Ze zvolenim
odkazu se uzivatel dostane na pifedstaveni firmy. Druhou variantou je umistit
na stranku, kam odkaz pfesmérovava, konkrétni adresy jednotlivych pobocek

nebo alesponn zvyraznény odkaz na kontakty. Posledni zménou by bylo zdiraznéni

70



moznosti kliknout na Casté otdzky zakaznikl na strance "Reklamace". Po najeti kurzoru

na ur¢itou otazku by se text mohl podtrhnout, a nebo tucné ¢i barevné zvyraznit.

Pozornost respondentti na vSech strankach poutaly pfedevsim strucné informace psané
nejlépe v odrazkach, obrazky ¢i symboly a zvyraznéné texty. OrientaCnimi body
byly pro tc¢astniky zejména nadpisy, tu¢né napsané, podtrhnuté ¢i barevné zvyraznéné
texty. V pripad¢, Ze stranka obsahovala pfili§ mnoho textu, ptisobil web na ucastniky
mirn¢ chaoticky. V piipadé, Ze se na strance objevovalo nckolik piekazek,
které ucastniky zpomalilo ¢i zcela zastavilo v hledani informaci, pomérné rychle klesla

u respondenttl kvalita stranek.

Tab. 5: Celkové hodnoceni e-shopti

Emerx.cz Nabytekmikulec.cz Patro.cz
Prumernve casy pootrebne 3. misto 1. misto 2. misto
pro splnéni ukolu
Uspes1}0st p lne? ! 2. misto 1. misto 2. misto
zadanych ukolu
Preference respondenti 3. misto 1. misto 2. misto
Design stranek 3. misto 2. misto 1. misto
Pouzitelnost stranek 3. misto 1. misto 2. misto

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z Tab. 5, ktera zahrnuje kvantitativni i kvalitativni vystupy testovani, je videét,
Ze ve Ctyfech z péti kategorii se umistil e-shop Nabytekmikulec.cz na prvnim misté.
Internetovy obchod Patro.cz se umistil ve vétSiné kategorii na 2. misté a v kategorii
design dosahl dokonce 1. mista Zebii¢ku. Na poslednim misté skoncil e-shop Emerx.cz.
V ramci provedené¢ho vyzkumu byly zjiStény nasledujici pozadavky na kvalitné
zpracované stranky e-shopu:

— jednoduchy a prehledny design,

— viditeln¢ umisténé a jasné oznacené odkazy,

— struéné psané texty v odrazkach,

— detailni popisky produktli, parametry psané v odrazkach, doplnéné dostateCnym
mnozstvim fotografii.

71



Testovani pomoci ocni kamery dokézalo odhalit pfi¢iny uZzivatelskych potizi
v okamziku pozorovani, tykajici se zejména pouzitelnosti. Eye trackingové vystupy
zodpoveédély otazky tykajici se délky plnéni tkoll, orientace na strance a oblasti zdjmu
i absolutniho nezajmu ucastnikd. Jak vSak bylo uvedeno v teoretické casti prace,
z eye trackingovych vysledkll nelze ziskat odpovédi na divody, pro¢ se tak dgje.
K tomuto ucelu poslouzilo dotaznikové Setfeni a hloubkové rozhovory uskute¢néné
po testovani ocni kamerou. Ob¢ metody poskytly subjektivni nazory ucastnikl
a pfinesly nové poznatky, které by vyzkumnik pii pouhém testovani o¢ni kamerou

neidentifikoval.
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Zavér

Kvalitn¢ zpracované webové stranky jsou kli¢em pro uspéch kazdého internetového
obchodu, z tohoto divodu se provozovatelé e-shopt snazi své webové stranky neustale
zdokonalovat a vylepSovat. V disledku snahy zjistit pfi¢iny nedokonalosti webt,
dochazi k vyraznému rozvoji technik vyuzivanych pro testovani a nasledné zhodnoceni

webovych stranek. Jednou z Casto pouzivanych metod pro testovani webovych stranek

je eye tracking, ktery je v ceské literatuie doposud zminén spise okrajové.

Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni a komparace designu vybranych e-shopt
prostfednictvim metody eye tracking a dalSich zvolenych metod, zhodnoceni vystupi
tohoto testovani a nasledné vlastni doporuceni konkrétnich opatieni pro zlepSeni

u jednotlivych e-shopti.

Prvni ¢ast diplomové prace predstavila teoreticky tivod do problematiky marketingové
komunikace na internetu, vystavby, designu a marketingu e-shopu. Poznatky
byly ziskany z ¢eské i zahrani¢ni literatury. V disledku dynamického rozvoje internetu,
a s nim souvisejicich neustalych zmén a inovaci v oblasti e-commerce, bylo nezbytné
vyuziti internetovych zdrojii pro ziskani nejaktualnéj$ich informaci pro vypracovani
predlozené diplomové prace. Zasadni pro tuto praci byla charakteristika pozadavki
pro kvalitni a dtvéryhodny e-shop. Nasledné byly popsany pouzité metodologické

pfistupy, podrobné byla pfedstavena zejména metoda eye tracking.

V empirické casti byl nejdiive pfedstaven navrh a design vyzkumu, ktery poskytl
informace o vybérovém souboru, prostiedi vyzkumu a sezndmil Ctenafe se scénarem
proeye tracking. K ziskdni objektivnich dat byla vyuzZita metoda eye tracking,
ktera byla nasledné doplnéna subjektivnimi nazory respondenti z dotaznikového Setieni
a hloubkovych rozhovort. Navazujici vyzkumna zprava obsahuje popis priub&hu plnéni
jednotlivych tkolti a zhodnocené vysledky dotaznikového Setfeni. Zajimava zjiSténi
z eye trackingu byla nazorn¢ prezentovana pomoci heat map a focus map. V zavéru
empirické ¢asti jsou jednotlivé internetové obchody zhodnoceny a nasledné doplnény

0 doporuceni autorky pro zlepSeni testovanych e-shopu.

Prace naplnila vSechny pifedem stanovené cile. Vyzkumy zalozené na eye trackingu
pfinasi vyznamné vysledky v ramci hodnoceni kvality webovych stranek, dokazou

popsat chovani uzivatell na strankach a nabizeji feSeni pro zlepSeni designu
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a pouzitelnosti e-shopl. Provedenym testovanim byly zjiStény naméty pro zlepSeni
www stranek e-shopt, které potvrzuji poznatky zminéné v teoretické Casti.
Z uskutecnéného vyzkumu také vyplynulo, ze kvalitné zpracovany graficky
design stranek nemusi vzdy znamenat jednoduchou navigaci a pouzitelnost webu.
Kvalitni e-shop by mél zprostfedkovat zdkaznikiim piivétivy, jednoduchy a rychly

nakup, a stejné takovy by mél byt i design — ptijemny, jednoduchy a ptehledny.
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emerx

A A A

cz Napiste, co hledate ... h Prazdny kosik

Syt iasnych dopliki pro dbm, byt i zahradu

Jak nas hodnoti zakaznici? U nds najde te dopl n ky
Co nabizi, to splnili prO dum’ byt i Zahradu,

Neregistrovany g 7 vrs s ve
oo e e P vEera které vam usnadni a Zprijemni Zivot.

Velky vybér

i B

W o & & & pled2dny kd

Ve rychlé a v porddku PiSeme pro vas tipy, Mame vlastni Doprava od 69 KE. Oblibily si nas
Neregistrovany pomahame v poradné sklad a vydejnu Osobni odbér zdarma stovky zakaznikd

W o % W & pled3any

Vyhodou je objednavka z domova
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# o % % W pred4dny
L
Dal3i reference zakaznikd »
=Q)

2 Skladovky - zasilame do 24h =
Q Akéni nabidky §£ z L
#§ Vanocni darky p— “

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Emerx.cz, 2019
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Kontakt Doprava Platba Obchodnipodminky Reklamace & piihlageni o7 Registrujte se
Napiste co hledate ... ‘ .@ i 0 K¢
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IMITACE BETONU DIVOKY DUB VYSOKY LESK BILY

Nabizime moderni, designovy i stylovy nabytek a bytové dopliiky

Nejprodavanéjsi

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Nabytekmikulec.cz, 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ Patro.cz, 2019



Priloha D

1. Na webovych strankach e-shopu je snadné rychle najit, co potiebuji.

Rozhodné nesouhlasim Rozhodné souhlasim
1 2 3 4 5

2. Navigace na strankach byla pro mé snadn4, rychle jsem se zorientoval/a.

Rozhodné nesouhlasim Rozhodné souhlasim
1 2 3 4 5

3. Informace obsaZené na webu jsou diivéryhodné

Rozhodné nesouhlasim Rozhodné¢ souhlasim
1 2 3 4 5

4. Informace obsazené na webu jsou hodnotné.

Rozhodné nesouhlasim Rozhodné¢ souhlasim
1 2 3 4 5

5. V budoucnosti navstivim tento e-shop znovu.

Rozhodné nesouhlasim Rozhodné souhlasim
1 2 3 4 5

6. E-shop je atraktivni, ma krasny design.

Rozhodné nesouhlasim Rozhodné souhlasim
1 2 3 4 5

7. Webova stranka ma jednoduchou a ¢istou prezentaci.

Rozhodné nesouhlasim Rozhodné souhlasim
1 2 3 4 5

8. Jak moc je pravdépodobné, Ze byste tento e-shop doporuéili sSvym znamym,

kolegiim ¢i prrateliim?

Velice nepravdépodobné Velice pravdépodobné

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zdroj: vlastni zpracovani podle Sauro a Lewis (2016), 2019



Priloha E

Emerx.cz
Respondent 1 2 3 4 5 6 (P;n;gll;r;lgéﬁs
Doba potiebné k dokonceni tkolu
(v sekundach)
1. ukol 80 | 80 | 54 | 95 | 83 | 126 86,33
2. ukol 38 | X | 41 | 16 6 X 25,25
3. ukol 65 | 21 | 23 | X | 18 | 37 32,80
4. ukol 52 | 111 | X | 80 | 57 | X 75,00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Respondent 1 2 3 4 5 6 g,f;ifﬁg;cf)
Doba potiebna k dokonceni tkolu
(v sekundach)
1. ukol 82 | 60 | 87 | 68 | 50 | 87 72,33
2. ukol 6 12 7 6 6 7 7,33
3. ukol 16 | 18 | 34 | 5 9 16 16,33
4. ukol 26 | 23 | 28 | 26 | 16 | 20 23,17

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Respondent 1 2 3 4 5 6 (}:]rzznlfurl?géccﬁ
Doba potiebna k dokonceni tkolu
(v sekundach)
1. kol 95 | 39 | 49 | X | 105|112 80,00
2. ukol 11 | 14 | 29 9 3 10 12,67
3. ukol 31 | X |20 | X | 21| 24 24,00
4. ukol 30 | X X | 57 |29 | 31 36,75

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

* symbol X znaci, ze tkol nebyl splnén



Priloha F

Emerx.cz
Hodnotici Otizka 1/2(3]4]s
polozky
.. Na webovych strankach je snadné rychle najit, co potiebuyji. 112(3|]0]|0
Pouzitelnost - — . ’ .
Navigace na strankach byla snadna, rychle jsem se zorientoval/a. | 0 | 4 | 1|1 | 0
e Informace obsaZené na webu jsou diveéryhodné. 0j2(1|3]|0
Duvéra . : :
Informace obsazené na webu jsou hodnotné. 0103|310
Loajalita | V budoucnosti navstivim tento e-shop znovu. 110[(3]2]|0
Vahled E-shop je atraktivni, mé krdsny design. 3111110
z
Webova stranka ma jednoduchou a ¢istou prezentaci. 1,14)0]1]0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Hodnotici Otizka 112345
polozky

. Na webovych strankach je snadné rychle najit, co potiebuji. 0|0|0]|2]|4

Pouzitelnost - — . - :

Navigace na strankach byla snadna, rychle jsem se zorientoval/a. | 0 | 0 | 0 | 1 | 5

Diivi Informace obsazené na webu jsou divéryhodné. 0|0|0]|3]3
uvéra

Informace obsazené na webu jsou hodnotné. 000|132

Loajalita | V budoucnosti navstivim tento e-shop znovu. 110(3]2]0

Vzhled E-shop je atraktivni, ma krasny design. 0|13(2|1|0

znie
Webova stranka ma jednoduchou a Cistou prezentaci. 0|1|0]|3]|2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Hodnotici Otéizka 1(2|3]4]|5
polozky
" Na webovych strankach je snadné rychle najit, co potiebuji. 113(1]1]0
Pouzitelnost ; . p . :
Navigace na strankach byla snadn4, rychle jsem se zorientoval/a. | 0 | 3 [ 2 | 1 | O
Dive Informace obsaZené na webu jsou divéryhodné. 0|13(2|1|0
ivéra
Informace obsazené na webu jsou hodnotné. 0(1|3|2]0
Loajalita | V budoucnosti navstivim tento e-shop znowvu. 3|1|1|11|0
Vzhled E-shop je atraktivni, ma krasny design. 0(0|13]|2]|1
znie
Webova stranka ma jednoduchou a ¢istou prezentaci. 0(2|2]|2]0
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Otazka Nazev e-shopu |0]1(2|3|4|5(6|7(8[9(10
. 5 o Emerx.cz 1(0(2(1j1|0|1|0|0|0|0O
Jak mo .cje,pran?p O,dObne’ Zeobysvt.e ev-’s hOP Nabytekmikulec.cz |0|1|1|0|1]|1|0|2|0|0
doporudili svym znamym, kolegtim ¢i pratelim?
Patro.cz 1]1{0(1(2(0|1|0|0]|O

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019




Abstrakt

MALLA, Veronika. Studie komparace designu webii vybranych firem s vyuZitim ocni
kamery. Plzen, 2019. 85 s. Diplomova prace. ZapadoCeska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Klicova slova: e-commerce, webové stranky, design, marketingovy vyzkum,

eye tracking, SUPR-Q dotaznik

Diplomova prace se zabyva komparaci vybranych e-shopii s vyuzitim ocni kamery
(eye trackingu). Teoreticka Cast obsahuje zakladni pojmy z oblasti marketingové
komunikace na internetu, doporuceni pro vystavbu, design a marketing e-shopt a popis
metody testovani ocni kamerou, dotaznikového Setfeni a hloubkového rozhovoru.
Empirickd ¢ast je zpracovana ve form¢ vyzkumné zpravy a popisuje realizovany
priazkum vybranych e-shopli od navrhu a designu vyzkumu, pies popis prub&hu
vlastniho vyzkumu az k analyze a vyhodnoceni ziskanych dat. Vyzkum byl proveden
pomoci oéni kamery a doplnén SUPR-Q dotaznikem a hloubkovymi rozhovory.
V zavérecné casti jsou formulovdny ndvrhy na zlepSeni designu a pouzitelnosti

jednotlivych testovanych e-shopti.



Abstract

MALLA, Veronika. Study of Web Design Comparisons of Selected Companies Using
Eye Camera. Pilsen, 2019. 85 p. Diploma Thesis. University of West Bohemia.

Faculty of Economics.
Key words: e-commerce, websites, design, marketing research, eye tracking, SUPR-Q

The Diploma Thesis is focused on a comparison of selected e-shops with the use of eye
tracking. The theoretical part contains the basic concepts of marketing communication
on the internet, recommendations for the construction, design and marketing of e-shops
and also a description of the method of testing the eye camera. The theoretical part also
contains information about selected questionnaire and in-depth interview. The empirical
part is elaborated in the form of research. It reports and describes the realized survey
of selected e-shops, from the design, through the description of the actual research
to the analysis and evaluation of the obtained data. The research was carried out with
an ophthalmic camera and completed with a SUPR-Q questionnaire and in-depth
interviews. Some suggestions for improvement of design and usability of individual

tested e-shops are formulated in the final part of the Diploma Thesis.



