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Uvod

Nové tisicileti piinasi zmény v mnoha oblastech. Jednou z téch nejprogresivnéjsich je
prostfedi internetu. Toto dynamicky se rozvijejici médium se stavd soucasti
kazdodennich zivotl. Soucésti zivotl je odpradavna zaroven také obchodovani.
Technické moznosti naprosto vybizely K propojeni téchto oblasti, neni proto divu, Ze
elektronické obchody dnes maji na trhu své nezanedbatelné postaveni. Internetovy
obchod dnes neni pouze dopliikova forma prodeje k prodeji v kamennych obchodech,

nybrz plnohodnotnou souc¢ésti vétsiny podnikda.
Hlavni cil této prace:
e Zhodnotit vybrané elektronické obchody v Ceské republice.
Dil¢i cile prace:
e Vytvofit teoreticky tivod do oblasti e-commerce.
e Vypracovat piehled o prosttedi Ceského internetu a e-commerce.
e Piiblizit metody testovani elektronickych obchodi a vytvofit ptehled zasad
tvorby webovych prezentaci.
e Navrhnout mozné zlepSeni vybraného elektronického obchodu.

e Prozkoumat preference osob ve véku 16-30 let pii vybéru e-shopu na zakladé

dotaznikového Setieni.

Clenéni prace je strukturovano v navaznosti na cile prace. V prvni kapitole, vytvoteni
teoretického tvodu do oblasti e-commerce, budou definovany pojmy v oblasti, které
jsou 1 pfednimi odborniky doposud zaménovany. Autor se Vv kapitole pokusi vysvétlit
vztahy mezi e-commerce subjekty ¢i nejcastéji pouzivané obchodni modely. V dalsi
casti prace bude rozebrana také soucasnd situace na Ceském internetu, predevSim

S vyuzitim statistickych vyzkumi renomovanych spolecnosti.

V dalsi fazi bakalaiské prace jsou rozvedeny metody hodnoceni internetovych obchodd.
Nésledovat bude vytvoreni piehledu, ve kterém budou uvedeny poucky pouzitelnosti

4

jednotlivych ¢asti webu. Ty jsou zaroven vyuzity pro hodnoceni v praktické ¢asti prace.

V praktické casti prace bude provedena analyza vzorku internetovych obchodl
s elektronikou. Pii hodnoceni internetovych prezentaci je vychazeno zupravené

metodiky WebTopl100, bude aplikovdna teorie zvodni casti bakalaiské prace.
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Elektronické obchody budou hodnoceny nejen z pohledu kvality internetovych
prezentaci, nybrz také dle poskytované urovné sluzeb, jako jsou napiiklad moznosti
dopravy ¢i zptisoby platby. Z tohoto hodnoceni budou nasledné vychazet i konkrétni
navrhy na zlepSeni jednoho z hodnocenych e-shopt. Na zavér prace budou piedstaveny
vysledky dotaznikového Setieni, tykajictho se preferenci zékazniki pii vybéru
internetového obchodu.

wevr

V tom smyslu, Ze je potfeba vychazet z pomérné novych publikaci. Vyvoj je zna¢ny a co
bylo platné pted deseti lety, nemusi platit nyni. StarS$i publikace proto jsou vyuzity
pouze k definovani pojmu a jinym zalezitostem podobn¢ stabilniho charakteru. V praci
je vyuzita Ceska odborna literatura, kdy je kromé zakladni doporucené literatury vyuzita
fada titull, pfedev§im z oblasti webdesignu. Vedle bibliografie je nutné vychazet
z aktualnich internetovych zdroji, Ceskych i zahrani¢nich, pro sledovani aktualnich

trendl v oblasti, coz je nutna podminka pro kvalitni vypracovani této prace.
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1 Uvod do problematiky e-commerce

V oblasti internetového obchodovani se lze setkat stadou pojmli a v nékterych
ptfipadech se tyto pojmy zaméiuji. Je proto nutné si stéZejni pojmy oboru jako e-

business, e-commerce, internetovy marketing nebo mobil marketing, nejprve vymezit.

Casto jsou zaméfovany pravé pojmy e-business a e-commerce. Zpodatku bylo pod
pojmem e-business rozuméno pravé elektronické obchodovani, tudiz to, ¢im je dnes
vysvétlovano slovo e-commerce. E-business je vsak pojem SirSi. Dle Suchanka (2012,
str.10) je e-business vniman ve smyslu veskerych obchodnich a vyrobnich aktivit, které
zahrnuji vSechny provozni a technicko-spravni cinnosti za vyuziti informacénich
technologii. Suchanek zaroven vyjmenovava, které zalezitosti do oblasti e-business fadi,
nicméné takovyto vycet se muze dle mého ndzoru stat v budoucnosti, s ptichodem
novych technologii a pfistupti do praxe, velice omezujici. Lze zde také zminit definici
dle ISO/IEC, resp. CSNI: ,,Elektronickym podnikanim rozumime sérii procesii majicich
jasné srozumitelny ucel, zahrnujicich vice neZ jednu organizaci, realizovanych
prostfednictvim vymény informaci a fizenych smérem k vzijemné odsouhlasenym
cilim, které probihaji béhem daného ¢asového intervalu®. Nejsrozumitelnéji, a pro mé
(internetové podnikani) znamena vyuziti elektronickych platforem — intranetu, extranetu

a internetu — pro provadéni podnikani spoleénosti‘.

Jak jiz bylo uvedeno, pojem e-commerce je povazovan za podmnozinu e-business.
Kotler (2007, s. 182) vysvétluje e-commerce jako proces nakupu a prodeje podporovany
elektronickymi prostfedky, primarné internetem. Blazkova (2005, s. 99) tvrdi, Ze e-
commerce znamena nakup, prodej a platby za zbozi nebo sluzby v prostfednictvi
internetu. Pfipadné lze uvést téZ definici dle Asociace pro elektronickou komerci
(APEK), ktera zni: ,,Zptsob obchodovani, kde komunikace a transakce mezi ucastniky
obchodu je provadéna formou elektronické vymény dat.“ Jelikoz si tyto tfi definice
neodporuji a jinymi slovy fikaji stejnou mySlenku, v ndsledujicim textu budeme

povazovat za e-commerce praveé vyse zminéné.
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Dtlezitym c¢lankem e-commerce je internetovy obchod (e-shop). Ackoliv neni
jednoznagnou podminkou pro uskutednéni e-commerce, tak piedev§im v oblasti B2C!
probiha nakup zbozi skrz internetovy obchod v naprosté vétsing piipadii. Dle autora této
prace lze e-shop definovat jako naprogramovanou webovou aplikaci, jejimz
prostiednictvim zdkaznik nakupuje zboZzi na internetovych strankach prodejce. Je to
tudiz pouze prostiedek k ndkupu zbozi po internetu, do terminu internetovy obchod

autor nezafazuje jiz napiiklad logistiku spojenou s prodejem po internetu.

Pro ilustraci vzdjemného propojeni téchto tii vySe uvedenych pojmi je vhodné i

grafické znazornéni dle prof. Hrona (2006, str.2):

Obr. 1: Vzajemny vztah e-business, e-commerce a e-shopu

Zdroj: viastni zpracovani, na zdkladé Hron (2006)

V oblasti hodnoceni webovych stranek, potazmo hodnoceni elektronickych obchodi,
hraje vyznamnou roli 1 marketing. Internetovy marketing definuje Janouch (2011, str.
19) jako zplsob, jakym Ize dosahnout poZadovanych marketingovych cila
prostfednictvim Internetu. Tato definice se objevuje ve zdrojich od mnoha autori,
naptiklad Sedlacek (2006, str. 103), proto neni potifeba uvazovat nad jinou moznou.
Analogicky Ize dle Sedlacka definovat mobil marketing: ,,Mobil marketing l1ze vymezit
jako vyuziti mobilnich technologii (zejména mobili a sitich mobilnich telefonti)
k dosazeni marketingovych cild“. Je jasné, ze mobil marketing je internetovym
marketingem silné ovliviiovan, a to predev§im diky vzajemnému prolinani
internetovych a mobilnich technologii. Internetovy marketing a mobil marketing je
souhrnn¢ nékdy nazyvan e-marketing (Sedlacek, 2006). Nicméné ani u tohoto pojmu se

vSichni vyznamni autofi neshoduji. Pro ilustraci 1ze uvést nazor Kotlera (2007), ktery

! B2C — Business to Consumer — jedna z kategorii e-commerce, ktera zahrnuje pfimy prodej podnikii
koncovym zakaznikim; rozvedeno pozdéji
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vyraz e-marketing vyuziva jako synonymum internetového marketingu. Autor prace se
priklani k Sedlackovi, jelikoz piedpona ,e-, je vyuzivana jako piidavné jméno
elektronicky. V oblasti marketingu tak pod néj spada jak marketing internetovy, tak

marketing mobilni.

1.1 Kategorizace e-commerce dle subjektu

Jednim z rozdé€leni e-commerce je rozdéleni dle subjektt podilejicich se na obchodu. Je
zaroven jednim ze tii pohledii na e-commerce dle OECD. V podstaté 1ze vytvorit matici
2x2 nebo 3x3, ve které na jedné stran¢ je dodavatel a na strané¢ druhé je odbératel.
Nejcastéji uvadénymi subjekty jsou business (podnik), consumer (spotiebitel) a
government (vefejna instituce). Dle téchto subjektd tak Ize zaznamenat tyto typy

obchodu:

e B2C - (Business to Consumer) — vztah podnik-spotiebitel. Prodej zbozi a
sluzeb od podnikateli (vyrobcidi, obchodnikli) konecnym spotiebitelim.
Pravdépodobné nejrozsifendjsi vztah e-commerce subjektl. DileZitym prvkem
je elektronicky obchod, tato prace se zamétuje prave na tento typ.

e B2B - (Business to Business) — vtah podnik-podnik. Prodej zboZi a sluzeb mezi
podnikateli, které nejsou uréeny ke konecné spotiebé. Jednd se o nejstarsi
slozku e-commerce. V tomto oboru je nejvétsi podil trzeb e-commerce, oproti
B2C vice nez dvojnasobné na uzemi USA?, némecké zdroje uvadeli odhad pro
rok 2010 v Némecku vice 4,4x vy$si ve prospéch B2B®. Nicméné trend
naznacuje, Ze rychle rostouci sektor B2C by tyto rozdily mél do budoucna
znacn¢ minimalizovat.

e (C2C — (Consumer to Consumer) — vztah spotiebitel-spotiebitel. Prodej zbozi

mezi spotiebiteli navzajem. Typickym ptikladem je aukce, ptipadné inzerce

% Dle Gdaji Andyho Hoara by mé&l obrat na uzemi Spojenych statd Americkych na konci roku 2013
dosahnout 252 miliard americkych dolart v segmentu B2C, v segmentu B2B 559 miliard americkych
dolart. Dostupné Z: http://blogs.forrester.com/andy hoar/12-10-18-
us_b2b_ecommerce_sales_to_reach_559 billion_by the end_of 2013

¥ Némecky svaz pro informacni technologie, telekomunikace a nova média v roce 2007 uved! trzby ve
Spolkové republice Némecko do roku 2006 a zaroven piedpoklad pro rok 2010 v oblasti B2B i B2C.
V roce 2006 ¢inily trzby v B2C segmentu 46 miliard euro, zatimco v B2B trzby ¢inily 392 miliard euro.
Predpoklad pro rok 2010 byl pro B2B a B2C segment 145, resp. 636 miliard euro. Dostupné z:
http://www.bitkom.org/de/presse/49919 43665.aspx
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e (2B — (Consumer to Business) — vztah spotiebitel-podnik. Sedlacek (2006) jej
vysvétluje jako prodej zbozi a sluzeb koneCnym spotiebitelim, ale iniciativa
vychazi ze strany spottebitele, kdy konkrétni poptavka je umisténa nekde na
internetu.

e G2C - (Government to Consumer) — vztah statni sprava-spotiebitel.

e (C2G — (Consumer to Government) — vztah spotiebitel-statni sprava. Nakup,
predevsim sluzeb, obCanem od statu. Jako priklad Ize vyuzit platbu dani
elektronickou cestou

e B2G - (Business to Government) — vztah podnik-statni sprava. Kategorie
obchodu, kdy spotiebitelem je statni sprava.

e G2G - (Government to Government) — vztah statni sprava-statni sprava.

Obchod mezi statnimi institucemi.

Tab. 1: Prehled kategorizace e-commerce dle zicastnénych subjektii

Odbératel
Dodavatel Podnik Spoti‘ebitel Statni sprava
Podnik B2B B2C B2G
Spoti‘ebitel C2B Cc2C C2G
Statni sprava G2B G2C G2G

Zdroj: viastni zpracovani, 2013

Neékteti autofi, naptiklad Suchanek (2012), podobné oznacuji rozdéleni e-business,
nikoliv e-commerce. Proto se v této literatufe mohou objevit i kombinace s jinymi
subjekty, jako je kuptikladu vztah B2R (vztah podnik-obchodni zdstupce). Rozd¢€leni
Vv ramci e-business je pak vétSinou vysvétlovdno nikoliv jako obchod mezi dvéma
subjekty, nicméné jako vztah mezi dvéma subjekty. Jsou i situace, kdy chapani kontextu
e-business je mnohem relevantnéj$i nez spiSe teoretické pojeti v ramci e-commerce.
Suchének uvadi jako ptiklad G2C e-businessu statem financovany portal poskytujici
pomoc vefejnosti pii feSeni Zivotnich situaci, coz je snadno pochopitelné oproti G2C e-

commerce.

1.2 E-commerce obchodni modely

V e-commerce, stejn¢ jako v oblasti kazdého jin¢ho podnikani, je nemozné vyuzit jeden
obchodni model pro vSechny subjekty. Kazdy obchodni model ma své specifika, ktera

podnikateli piinesou vyhody. Dle Blazkové (2005) by mél obchodni model udavat toky
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vyrobkd, informaci a penéz. M¢l by obsahovat seznam zahrnutych obchodnik, jaka je
jejich role a jaké vyhody ziskaji. Obchodni model by mél, spolu s marketingovou
strategii, pomoci dosdhnout obchodni Zivotaschopnosti a odpovédét na otazky ohledné
konkuren¢ni vyhody, positioningu nebo marketingového mixu. Obchodni modely
Vv elektronickém obchodovani definoval jiz v roce 1998 Paul Timmers. Piestoze vyvoj
V oblasti internetu je pomérné znac¢ny, stale je vychdzeno z jeho piivodniho rozdéleni.
V praci si podrobnéji piedstavime zakladni modely v e-commerce, které jsou vyuzivany
nejcastéji.

e Elektronické obchody (e-shops) — jadrem je katalog vyrobki nebo sluzeb, které
jsou za urcitou cenu prodany zdjemci. Elektronicky obchod umozni prohlizeni,
objednavku, zprostiedkovani plateb a poskytnuti veskerych informaci
potfebnych k uskute¢néni obchodu. Obdoba klasického obchodu, pouze
Vv elektronické formé.

e Elektronicka obchodni centra (e-malls) — internetovy obchodni dim. Sdruzuje
pod jednu znacku nékolik samostatnych elektronickych obchodi. Elektronické
obchodni centrum umoZiuje e-shopiim pfidat hodnotu ve formé spolec¢né
znacky, systému plateb, zaruky kvality.

e Elektronické obchodni aukce (e-auctions) — prodej a nakup zaloZeny na

nabidkovém mechanismu.

»Elektronicka nakupni aukce, jako soucdst vybérového nebo poptavkového fizeni je
specialni postup, umoznujici ptipadnym dodavatelim stlacovat proti sobé cenu smérem
doll v redlném case a to diky informa¢nim technologiim a internetu nezévisle na mist¢,
kde se jednotlivi U€astnici aukce v dany okamZzik nachazi. Je to néstroj pro anonymni,
legitimni trzni boj pro zvySeni efektivity nakupu a zaroven vybérové fizeni s nejvyssi
mirou transparentnosti. VSichni Gcastnici vidi, zda je jejich nabidka konkurenceschopna

a mohou ji podle toho stale vylepSovat.© (komora.cz, 2013)

e Elektronické nabidky (e-procurement) — forma vybérového fizeni. Vyuziva se
zvetejnéni vyzev za ucelem hledani dodavateld, pfipadny dodavatel ma moznost

podat si pfihlaS8ku do tendru elektronicky piimo na strankdch zadavatele.
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Elektronické nabidky jsou vyuzivany predevS§im ve vefejné sprave, pripadné u

velkych firem, jako priklad 1ze uvést obuvnickou spolenost Deichmann®.

1.3 Rozdily elektronickych obchodii oproti kamennym

obchodiam

Elektronick¢ obchodovéani pifindsi fadu vyhod 1 nevyhod oproti obchodovani
Vv klasickych kamennych obchodech, a to jak pro obchodniky, tak pro zdkazniky. Nize
je vytvotfen piehled jednotlivych aspektd, pficemz je vychdzeno z Blazkové (2005).
VétSina z téchto tvrzeni ma obecnou platnost a pochopitelné existuji ptipady, ve kterych

tyto vyroky neplati.
1.3.1 Vyhody elektronickych obchodu pro zakaznika

e Nepietrzita pristupnost do obchodu — zakaznik mize nakupovat v jakoukoliv
¢ast dne, jakykoliv den v roce

e Moznost nakupu z domova — zakaznik neni nucen navstévovat obchod fyzicky,
coZ je pohodInéjsi a Casove tsporné;si

e Nizsi ceny, slevy

e Moznost porovnani cen v mnoha obchodech — snazsi komparace cen, lze vidét
ceny n¢kolika obchodil se stejnym zbozim zaroven

e Vysoké mnoZstvi informaci o produktu — moznost pfecteni odbornych recenzi,
uzivatelskych nazort

e Siika sortimentu - ifka sortimentu diky vysokému mnozZstvi obchodi, zarovei i
diky mozZnosti uchovévat zboZi pouze na skladé

e Personalizované nabidky - na zéklad¢ ptedchozich navstév a objednavek je e-
shop schopen nabidnout cilené na konkrétniho uzivatele

e Absence geografické piekazky - moZznost nakupovat z celého svéta
1.3.2 Vyhody elektronickych obchodu pro podnikatele

. Uspora nakladi — ackoliv technické feSeni e-shopu neni levna zalezitost,

naklady jsou niZsi nez na vybudovani i provoz kamenného obchodu

* Dostupné z: https://procurement.deichmann.com/home-english.html
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e Niz8i ceny a tim vyssi konkurenceschopnost — pravé na zaklad¢ ptredchoziho
bodu je mozné nabidnout nizsi ceny pii zachovani marze

e Specializace — specializace diky moznosti ziskat zakazniky z celého svéta

e Prostorova a Casova neomezenost — prodejce nabizi a prodava své produkty bez
preruseni, neni zde limit velikosti prodejny

e Snadné zacileni reklamy na vhodnou cilovou skupinu

e ZjednoduSeni prace — objednavku si vytvari zakaznik sam, bez pomoci prodejce
1.3.3 Nevyhody elektronickych obchodii

e Virtudlni prodejce a zbozi — zdkaznik fyzicky nevidi, co si kupuje, ani od koho
si zbozi kupuje

e Neduaveéra v internetové obchodovani — zakaznik se obava celého procesu, nema
S nim zkusenosti

e Konkurence — prodejce ma oproti kamennému obchodu piimou konkurenci po
celém svéte (realn€ diky vyhledavacim spiSe po celé republice)

e Ziskavani a udrzovani zakazniki — obtizn¢j$i podminky ,,ud€lat dojem* na
zékaznika, téz§i komunikace, je nutné¢ nabidnout kvalitni customer services
udrzeni zékaznika

e Doprava — nutnost zajisténi dopravy prodejcem, platba za dopravu kupujicim

e Platha — je povinnosti obchodnika nabidnout snadnou a bezpecnou platbu za
zbozi

e Nutna investice do reklamy — obchod bez SEQO®, reklamy, vyjime&ného
produktu, ma velice nizkou pravdépodobnost zaujmout zakaznika, kamenného
obchodu si lidé v§Simnou i bez reklamy

e Problém prava — obtizné rozhodovéni, kterym pravem je nutné se fidit, plati

pfedevsim v mezindrodnim obchodé

® SEQ = Search Engine Optimization = optimalizace pro vyhledavace
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2 Prostredi Ceského internetu

V této kapitole bakalaiské prace je predstaveno aktualni prostfedi ¢eského internetu,
respektive jeho uzivatele. Ktomu jsou vyuzity udaje Ceského statistického ufadu
(www.czso.cz) a jeho aktuadlni zpravy Vyuziti informacnich a komunikacnich
technologii v domacnostech a mezi jednotlivci 2012. Dalsi data, ktera pomohou ud¢lat
obraz o uzivatelich internetu v Ceské republice, lze naleznout na internetovych
strankach projektu NetMonitor (www.netmonitor.cz). NetMonitor je dlouhodoby
projekt zadany Sdruzenim pro internetovou reklamu, jehoz cilem je pravé zjisténi
sociodemografického profilu navstévniki Ceského internetu a analyza néavstévnosti
internetu. Realizatorem projektu jsou spolecnost Gemius S.A., spole¢né se spole¢nosti
Mediaresearch (netmonitor.cz, 2011). Vyuzity jsou i samotné webové stranky
spole¢nosti Gemius S.A a jejich studii E-commerce 2012, jejiz zakladni kratka verze je

voln¢ ke stazeni na strankach spolecnosti.

2.1 Pripojeni uzivatelii k internetu a sociodemografické

srovnani uzivatelu

Z dajii Ceského statistického uiadu (czso.cz, 2012) ziskanych ve druhém Gtvrtleti roku
2012 vyplyva, ze 67% ceskych domdcnosti vlastni osobni pocitac. V domacnostech
s détmi je pocita¢ pritomen v 91%. 2,7 milionu ¢eskych domécnosti (65%) je zaroven
ptipojeno k internetu. Jak Ize vidét v Obr. 2, od roku 2007 se pocet ¢eskych domacnosti
pfipojenych k internetu vice neZ zdvojnasobil. Nicméné i pies tento vyvoj je Ceska
republika pod primérem zemi EU, kde bylo vroce 2011° piipojeno k internetu

v priméru 73% doméacnosti (v CR v roce 2011 62% domécnosti).

oy

® Pro mezinarodni srovnani nejsou novéjsi udaje k dispozici



2 Prosttedi ¢eského internetu 17

Obr. 2: Domdcnosti v CR s pFipojenim k internetu (% domdcnosti)
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Zdroj: viastni zpracovani, idaje prevzaty z CSU, 2012

Podle udaji NetMonitoru (netmonitor.cz, 2012) byl viijnu 2012 pocet realnych
uzivateltl internetu v Ceské republice 6 411 634, nejvyssi v dosavadni historii. Podet
internetovych uzivatelii se nezvySuje linedrng, nicméné i zde lze zaznamenat sezonni
vykyvy, které mizeme pozorovat na Obr. 3. Lze si v§imnout poklesu v obdobi letnich
meésicl, coz Ize pravdépodobné odivodnit mnohem castéjSim pobytem osob venku,
popiipadé zahrani¢nimi dovolenymi. Naopak nejstrméjsi narGist nastava kazdorocné
V podzimnich mé&sicich.

Obr. 3: Vyvoj poctu redlnych ceskych uzivatelii internetu béhem obdobi listopad 2011 —
Fijen 2012
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Zdroj: viastni zpracovani, udaje prevzaty z NetMonitor — SPIR - Gemius & Mediaresearch, 2012
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Kazdy den se primérné v mésici fijnu roku 2012 pfipojilo na internet 3 106 417 osob,

navstévnost v pracovni dny je vyssi nez navstévnost vikendova. Praimérné stravil cesky

uzivatel denné na internetu témér 1 hodinu a 36 minut.

Dle NetMonitoru (netmonitor.cz, 2012) 52% uzivateli je muzského pohlavi, 48%
uzivateldl jsou Zeny. Podle zpravy CSU (czso.cz, 2012) v roce 2012 vyuziva internet
96% osob ve véku od 16 do 24 let. Jak lze vsak pozorovat na Obr. 4, nejvétsi
procentualni narGst osob pfipojenych k internetu nastadva v nejvysSich vekovych
kategoriich.

Obr. 4: Jednotlivci pouzivajici internet (% v dané skupiné)
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Zdroj: viastni zpracovani, iidaje prevzaty z CSU, 2012

Data CSU (czso.cz, 2012) zarovei ukazuji, za jakym ucelem &esti obéané vyuZivaji
internet. S 94% uzivateli je nejcastéjsi ¢innosti posilani a piijimani e-maild. DalSimi
nejpopularngj$imi  Cinnostmi jsou c¢teni zprdv na zpravodajskych serverech a
vyhledavani informaci o zboZich a sluzbach s 95%, resp. 94%. Za posledni 3 roky nastal
nejvétsi boom v oblasti socialnich siti, pficemZ v roce 2009 je vyuzivalo 9% ucastnikil

na internetu, v soucasnosti je vyuziva 45% uzivateli.
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Obr. 5: Aktivity provadené jednotlivci na internetu (% uzZivatelii internetu)
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Zdroj: viastni zpracovani, iidaje prevzaty z CSU, 2012
2.2 Nakupovani uzivateli na internetu

Z dat Ceského statistického wfadu (czso.cz, 2012) vyplyva, ze vroce 2012 méla
S internetovym nakupovanim za poslednich 12 mésicii zkuSenost téméf tfetina osob
(31%) v Ceské republice starsich 16 let, coz je pocet zhruba dvojnasobny oproti roku
2007 (15%). Tento vyvoj lze zaznamenat i pii pohledu na nakupovani po internetu
béhem poslednich 12 mésict u jednotlivych vékovych kategorii. Je patrné, ze kazda
samotnd v€kova kategorie se za poslednich pét let zhruba zdvojnasobila, tudiz tento
trend je obecné platny pro vSechny kategorie. Pochopitelné, jednotlivé vékové kategorie
JiZ maji mezi sebou pomér uzivateld jiny, kdy nejvice osob za posledni rok nakoupilo
v kategorii 25-34 let. Lze to vysvétlit vysokou pocitaCovou gramotnosti, jelikoZ tato
generace jiz vyrustala v éfe pocitacli, a zaroven oproti kategorii 16-24 let dostatkem
finan¢nich prostfedki, vétSinou jiz jsou v této kategorii zastoupeny osoby pracujici,
nikoliv studenti. Sviij vliv miZze hrat pravdépodobné i nedostatek ¢asu oproti kategorii
16-24 let. Procentni zastoupeni osob nakupujicich pfes internet se, jak se dalo
predpokladat, s ptibyvajicimi vékovymi kategoriemi snizuje. To je bezpochyby dano

pravé technickymi schopnostmi starSich osob.
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Obr. 6: Osoby, které nakoupily v poslednich 12 mésicich na internetu dle vékovych
kategorii (v % osob)
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Zdroj: viastni zpracovani, idaje prevzaty 7 CSU, 2012

A co nakupuji ¢esti uzivatelé na internetu nejéast&ji? Dle zavéra Ceského statistického
ufadu (czso.cz, 2012) za poslednich 12 mésicti nakoupila téméf polovina uzivatelt,
konkrétné 45%, obleCeni a obuv. Jak lze vidét na Obr. 7, v popularité¢ je nasleduji
vstupenky na kulturni akce (35%), kosmetika a zdravotni prostfedky (26%) a sportovni
potieby (23%). Elektronika v podob&é mobilnich telefonli a pfislusenstvim k nim se

umistila na pomyslné paté pticce s 21%.

Obr. 7: Zbozi nakoupené pres internet v poslednich 12 mésicich (v % osob)
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Zdroj: viastni zpracovani, iidaje prevzaty z CSU, 2012

Zajimavé je také srovnani zpiisobu platby za zbozi. Z tidajii Ceského statistického ufadu

(czso.cz, 2012) stale pievazuje platba pii osobnim pievzeti zbozi, respektive dobirka.
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Cesky zakaznik ji vyuZije v 72,8% piipadi. Naproti tomu, n&jakou z moznych forem
platby pfes internet (platebni karta, PayPal,...) vyuziva v priméru 48,3% zakaznik.
Toto rozliSeni jesté¢ vyuzijeme pii srovnani dle dosazené¢ho vzdélani zdkaznika. Obecné
Ize tvrdit, Ze osoby s vysokoskolskym vzdélanim vyuzivaji prevazné platbu pres
internet, osoby se vzdélanim zékladnim platbu hotové/dobirku. 25,9% osob se
zakladnim vzdélanim vyuziva platbu pfes internet, procento osob s vysokoskolskym
vzdélanim je 67,3%. Naopak dobirku vyuzije 80,6% osob se zakladnim vzdélanim a

pouze 65,6% o0sob s vysokoskolskym titulem.

Dle studie E-commerce 2012 (ecommerce-studie.cz, 2012) od spole¢nosti Gemius lze
téz urcit e-commerce modely, se kterymi maji ¢esti zékaznici jiz zkuSenosti. Tti Ctvrtiny
Z nich jiz n€kdy ve svém zivoté nakupovalo pomoci internetového obchodu, pticemz
nejcastéji uvadénym internetovym obchodem byl server Alza.cz (3,3% respondentl
uvedlo Alzu jako prvni e-commerce sluzbu, na kterou si vzpomnéli). Polovina
dotazovanych jiz vyuzila sluzeb srovnavace cen, pfiCemz konkrétné¢ na server
Heureka.cz si vzpomnélo 8,5% respondentl. Ttetina vyuzila k ndkupu slevovy server,
nejpopularnéjdim slevovym serverem je Vv Ceské republice server Slevomat.cz,

Vv dotazniku jej uvedlo 2,3% respondentd.

Obr. 8: S kterym z e-commerce obchodnich modelii mate jiz zkuSenost? (v % uzivatelir)
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Zdroj: viastni zpracovani, na zdkladé E-commerce 2012, Gemius, 2012
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3 Metody testovani e-shopi

oRada studii potvrdila, Ze az 30% zakaznikii nedokon&i svoji objednavku
Vinternetovém  obchod¢, prestoze ji  dokonCit chce.“ (symbio.cz, 2006)
Pravdépodobnost, ze elektronicky obchod bude naprogramovéan a navrzen naprosto
optimaln¢ pro vSechny zakazniky, je miziva. Vzdy je obchod navrzen s nedostatky.
Mnoho majitelti obchodl (prodejcti) po vytvoreni elektronického obchodu véfi, ze nizké
prodeje obchodu jsou zptusobeny zékazniky, ktefi si na novy e-shop nezvykli. Majitelé
jsou vSak casto postizeni tzv. “provozni slepotou, tudiz nejsou sami schopni
konstruktivné zhodnotit nedostatky ve své praci. Metod, které na slaba mista e-shopu
upozorni je vSak né€kolik. Mezi nejpouzivangj$i metody testovani e-shopi patii

(asociace.biz, 2007):

e Uzivatelské testovani

e Analyza pouzitelnosti odbornikem (heuristicka analyza)
e AB testovani

e Analyza statistik navS§tévnosti

e Dotaznikovy prizkum

Vsechny tyto metody, v ptipadé kvalitniho provedeni, vedou v kone¢ném dusledku ke

zvyseni trzeb internetového obchodu.
Testovanim funk¢nosti e-shopu Ize sledovat (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 77):

e Celkovou orientaci na e-shopu

e Schopnost vyhledat konkrétni druh zbozi

e Zvladani objednavkového procesu

e Vyhledavani specifickych informaci na webu
e Uplatnovani slev pii objednavani

e Realizace specifickych zplsobt platby

3.1 Uzivatelské testovani

Adam Fendrych z agentury Dobry web tvrdi: ,,Ani nejlepsi webdesignér neni schopny
pfedem odhadnout chovani uzivatel webu. Proto je uzivatelské testovani nezbytnou

soudasti vyvoje webu. Cim dfive, tim 1épe* (dobryweb.cz, 2012). UZivatelské testovani
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je rozsitenym zpusobem, jak pochopit chovani realnych zakazniki. Princip spociva ve
vytvofeni testovacich podminek tak, aby uzivatel, ktery test provadi (déle jen uzivatel),

odhalil, jakym problémtim ¢eli na webu skuteéni cilovi uzivatelé.

vvvvvv

a testovat, jsou pfimo zékaznici a uzivatelé. Proto povazuje uzivatelské testovani za

nejvhodnéjsi metodu, jak testovat internetové stranky.

Dulezitym krokem je zvoleni cilové skupiny a dle toho vybér relevantni skupiny
uzivatelii. Zakladnim pozadavkem je nulova zkuSenost a znalost internetového obchodu
uzivatelem. Tim je zajiSténo dosazeni objektivniho vysledku, jelikoz ve webovém
prostfedi, které uzivatel jiz navstivil, bude chovani odlisné a vysledky testovani
nebudou mit dostatecnou vypovidaci hodnotu. Pro klasické webové prezentace, nikoliv
e-shopy, je nutné zdroven vynechani uzivatel,, ktefi jsou odborniky v dané oblasti
(vyjimkou jsou odborné weby). V nékterych piipadech, kdy testovani probihd bez
vyuziti agentury, je nezadouci blizky vztah testujiciho subjektu s provozovatelem

internetového obchodu. To mliZe mit za nasledek branéni se upiimné kritické odpovédi.

Samotné uzivatelské testovani je provadéno uzivatelem na zakladé¢ ptipravenych tkold,
které byly vytvoreny pro toto testovani. Série téchto tikolu je zpravidla sméfovana od
snaz$ich k obtiznéj$im. Mezi druhou kategorii pak patii predev§im tukoly vedouci
k naplnéni MDA’. Testovani by mé&lo odhalit nedostatky na celé webové strance,
nikoliv pouze pro ¢ast, se kterou navstévnik nejvice pracuje. Proto se mezi jednotlivymi
ukoly objevuji zadani ovéfujici pouze orientaci v navigaci nebo hledani kontaktnich
udaji. Testovani je obvykle provaddéno v upravené mistnosti, kde se nachazi fada
zdznamovych zafizeni (kamera, mikrofony) a prabéh celého testovani je tak pro
pozdéjsi analyzu dokumentovan. V mistnosti je pfitomna minimalné jedna osoba, ktera
moderuje a zapisuje svoje poznatky. V modernéjsich testovacich centrech je vyuzivano

i o¢nich kamer nebo softwaru pro zaznam pohybu mysi.
Jakob Nielsen, odbornik v oblasti pouzitelnosti, tvrdi, Ze K navrhnuti snadno
pouzitelného rozhrani je dilezité davat pozor, co lidé délaji, ne co lidé fikaji. Osobni

tvrzeni jsou nespolehlivd stejné jako uzivatelské spekulace o budoucim chovéni

" MDA = Most Desired Action = nejvice chténa akce
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(nngroup.com, 2001). K tomu se téz vztahuji i tii zakladni pravidla pouzitelnosti dle

Nielsena:

e Sledujte, co lidé skute¢né délaji
e Nevéite tomu, co lidé tikaji, ze d€laji
e Rozhodné nevéite tomu, co lidé piedpovidaji, Ze by v budoucnu mohli

udélat

Nielsen si je védom nutnosti disledné dbat na uskutecnéni vsech akci. Jako priklad Ize
uvést vyplnéni formulafe s udaji o zdkaznikovi v elektronickém obchodé. Ackoliv tento
krok vypada pouze jako zdrZeni, ve kterém nemiiZze byt pouzitelnost optimalizovana,
opak je pravdou a i Spatné znéni kolonek, pfipadné povinnost vyplnit citlivé udaje,

muze zékaznika odradit od dokon¢eni nakupu.

V posledni fazi je nutna analyza vypozorovaného chovani jednotlivych uzivateli. Na
zaklad¢ analyzy je nutné ziskané poznatky ptevést do praxe, coz ve vysledku ucini

webové stranky uzivatelsky piivetivejsi.

3.2 Heuristicka analyza pouZitelnosti

Heuristickd analyza pouZitelnosti je metoda, ve které odbornik porovnava webové
stranky s pravidly pouzitelnosti. Pravidla pouzitelnosti je soubor stovek zkoumanych
principli, které jsou sestaveny na zakladé vyzkumi, zkuSenosti a testovani. Tyto
principy fikaji, na co jsou uzZivatelé webovych stranek zvykli a jak pfizplsobit
internetové stranky pravé zakaznikim. Zéaklady pravidel pouzitelnosti polozil Jakob
Nielsen v prvni poloviné 90. let 20. stoleti a z jeho praci je vychdzeno i v modernich
internetovych agenturach, kde jsou tyto pravidla detailn€ji rozpracovéna.
V nésledujicim pifehledu je uvedeno 10 zakladnich pravidel pouzitelnosti dle Nielsena

(nngroup.con, 1995):

e Viditelnost stavu systému — systém by mél vzdy uzivatele informovat o
tom, co se prave déje a v pifiméfené lhité mu dat odpovidajici zpétnou
vazbu

e Propojeni syst¢tmu a realného svéta — systém by mél mluvit jazykem

uzivateld, nikoliv odbornymi terminy
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e Uzivatelska kontrola a svoboda — uzivatelé casto chybuji ve svém vybéru a
je potieba nabidnout jim jasné oznaceny ,,unikovy vychod* k navraceni se
Z nechténého stavu

e Konzistence a standardy — uzivatelé by nemé&li uvazovat nad tim, zda riizna
slova, situace nebo akce maji stejny vyznam

e Prevence chyb — navrhnout stranky tak, aby se zadkaznik vyhnul chybovym
hlaSenim a veskeré udaje byly vyplnény ihned korektné

e Rozpoznani namisto vzpominani — stranky by nemcély nutit uzivatele
vybavovat si informace uvedené na ptredchozich strankach, nybrz potiebné
informace musi byt stale viditelné

e Flexibilita a efektivnost pouziti — moznost efektivni prace se systémem pro
odborniky 1 laiky

e Esteticky a minimalisticky design — okna by neméla obsahovat irelevantni
nebo madlo vyuzivané informace, jelikoz ty snizuji jejich relativni
viditelnost

e Pomoc uzivateli rozpoznat, diagnostikovat a opravit chyby — chybova
hlaseni by méla byt uvedena v jednoduchém jazyce (zadné kody), presné
uveést problém a konstruktivné navrhnout feseni

e Napovéda a dokumentace — piestoze je lepsi, pokud je systém mozné vyuzit
bez napovéd, mize byt nezbytné poskytnout snadno dostupnou pomoc nebo

dokumentaci, které jsou zaméfeny na uZivateliv problém

V nékterych agenturach je provadéna heuristickd analyza vice experty. Vystupem
analyzy je seznam problematickych casti webu, ktera mohou pii pouziti uzivatelim
délat problémy. Ve vétSiné piipadl je tento seznam piedan, pfipadné zkonzultovan,

S programatorem internetového obchodu a nastava snaha o odstranéni téchto chyb.

Mezi vyhody heuristické analyzy patii relativné rychld a v porovnani s uzivatelskym
testovanim také levnd zpétna vazba k programatoram. Heuristicka analyza miize byt
provedena také jako dopln€k k uzivatelskému testovani. Za nevyhodu lze oznacit
subjektivni posouzeni experta. V idealnim piipadé by byla analyza tvofena vice experty
z riznych spolecnosti, jelikoz kazda internetova agentura nabizejici heuristické
testovani se fidi dle svych pravidel pouZitelnosti. Cast tvoii obecné znamé zasady, ast

je obsahem interniho know-how spolec¢nosti.
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3.3 A/B testovani

Marek Hrecka (dobryweb.cz, 2008) popisuje A/B testovani nasledovné: “A/B testovani
je jednou z nejzakladnéjSich metod vytvareni a nasledného vyhodnocovani tspé$nosti
provedenych zmén na webové strance. Nazev metody je odvozen od samotného
principu testovani, kdy jsou vétSinou mezi sebou porovnavany dv¢ varianty jedné
stranky nebo zmén na strance. Jednotlivé varianty jsou oznaCovany pismeny. V ptipadé
testovani dvou verzi mluvime o A/B testovani, testovani tfi verzi se nazyva A/B/C

testovani. Oznaceni pro testovani vice variant se odvozuje analogicky.

A/B testovani probiha v n€kolika fazich. Nejprve je nutné uvédomit si cile, kterého je
potifeba dosdhnout (dokonceni ndkupu v elektronickém obchod¢€). Nasledné jsou
vytvoteny dvé verze jedné stranky, které bude potieba porovnat, liSici se jednim
prvkem. Tietim bodem je implementace a nastaveni vybranych méficich néstroji
(zdarma je kdispozici Google Website Optimizer®). Stranky budou nahodn&
zobrazovany vybranému spektru uzivateli. Pro objektivni vysledky je nutné, aby
uzivatelé prichazeli ze stejného zdroje a ve stejnou dobu. Po uplynuti doby testovani
pfichazi na fadu analyza vysledkii a néslednd implementace vhodnéjsi varianty do
béZného provozu stranek. Dobu testovani ovliviiuje fada vlivl, které zndzornuje

nasledujici tabulka:

Tab. 2: Casovd ndrocnost A/B testovini

Casova naroénost A/B Trvani testu Trvani testu
testovani ZKRACUJE PRODLUZUJE
Navstévnost webu Velka Mala
Pocet variant a kombinaci Malo Mnoho
Rozdily mezi variantami Vyrazné Drobné
VIliv prvku na konverzi Zasadni Zanedbatelny

Zdroj: vlastni zpracovani, na zdklade Optimics.cz, 2011

Sedlak a MikulasSkova (2012, s.78) uvadéji jednoduché ptiklady A/B testovani, pficemz
rozdily ve variantach jsou v textech na tlacitkach v e-shopu. Tlacitka tak mohou byt

oznacena:

e Pro zakoupeni zbozi — Vlozit do kosiku X Chci koupit

8 Nastroj, ktery je soucasti Google Analytics
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e Pro odstranéni polozky zkoSiku — Vymazat polozku X Odstranit polozku
Z kosiku
e Pro odeslani objednavky — Dokoncit objednavku X Zavazné¢ objednat

e Pro blizsi popis produktu — Detail X Info

cv w7

mezi testovacimi metodami. Je to zplisobeno volnou dostupnosti nastroji pro A/B
testovani. V konecné fazi je tak nadkladné pouze vytvoreni druhé verze webové stranky.
Mezi dalsi vyhody patfi jednoducha implementace ndstroji, moznost testovani za
plného provozu a v neposledni fadé vyhodnoceni ziskanych dat. VéEtSina programii sama
ukaZe potfebné ukazatele (mira konverze®, méné Cast&ji bounce rate’®), ze kterych je
snadno patrné, kterd varianta je nejvyhodnéjsi. A/B testovani nelze vyuzit pro vSechny
weby, jelikoZ je nutné mit na strankach méfitelny cil, ze které¢ho lze urcit konverzni
pomeér (pocet ndkupt, pocet registraci). Dal§i nevyhodou je nutnost odliSeni se variant
pouze V jednom prvku, jelikoz jinak bychom nebyli schopni ur€it ptesny vliv jedné

zmény na konecny dusledek.

Tuto nevyhodu se snazi odstranit MVT testovani (multivariantni testovani). Zatimco u
A/B testovani je ménén pouze jeden jev na strance, MVT je technika, kterd umoznuje
porovnat vice prvkll na jedné strance najednou. Navrhne se tedy n¢kolik zmén uvnitt
téze stranky a sleduje se, kterd kombinace zmén ma nejvyssi procento konverze, neboli

je neucinngjsi. (robertnemec.com, 2001 — 2013)

3.4 Statistiky navStévnosti

Névstévnost je jednim ze zakladnich ukazateli uspé$nosti webové stranky. Castou
chybou ov§em byva pohled na navstévnost pouze jako na veli¢inu bez $ir§iho kontextu.
Ve skutecnosti tak mize stranka vykazovat uspokojujici navstévnost, ovSem pii prili§
vysokém bounce rate nemize byt provozovatel internetové stranky spokojen. Tento
stav, kdy na webové stranky chodi vysoky pocet uzivatell, ktefi nejsou cilovou
skupinou a na webu nenaleznou pozadovanou sluzbu nebo informaci, mize byt zaloZzen

Mrwe

na nékolika pficinach. Mezi né patii Spatnd optimalizace pro vyhledavace (SEO),

% Mira konverze — podil navstévnikd, kteti na strance uskutecni akci, kterou provozovatel pozaduje

19 Bounce rate — podil navitévniki, ktefi web po vstupu ihned opustili
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nevhodné nastaveni reklamy, pripadng nevhodny linkbuilding, pii kterém
neumistujeme odkazy na mista, kterd piivedou skutecné zainteresované navstévniky.

Cilem neni kvantita navstév, nybrz kvalita navstév.

Pro ziskani téchto dat je nutné provadét analyzu navstévnosti webu. ,,Analyza
navstévnosti se provadi proto, aby se zjistilo, jak je prezentace pouzivana a jaka je jeji
efektivita — zda splnuje dané cile. Od toho se pak odviji dalsi kroky vedouci ke zméné
stranek, nabidky, reklamy, cen apod. Oproti klasickému marketingu je k dispozici
nastroj, s jehoz pomoci muizete méfit Uc¢innost nebo névratnost investic (ROI = Return

On Investments) prakticky jakychkoliv aktivit na internetu.” (Janouch, 2010, s.115)
Dle Janoucha (2010, s. 115) se pro analyzu navstévnosti vyuziva dvou metod:

e M¢éfeni pomoci log souboru — log soubory se vytvareji na serveru, je do nich
zaznamenavana aktivita webového serveru. Ve vétsiné pripadl navstévnost
nadhodnocuji. Oblibenym produktem je program AWStats.

e Me¢feni pomoci aktivniho souboru, tzv. teckou — je vyuzito javasriptového
kodu umisténého do HTML kodu stranky, ktery poté zaznamenava aktivity
navstévnikd. Oproti log souborim navstévnost vétSinou podhodnocuji.
Znamym voln¢ dostupnym nastrojem pro analyzu pomoci aktivniho souboru

je Google Analytics™.
Mezi hlavni ukazatele se povazuji pfedevsim (blog.seo-expert.cz, 2009a,b):

e Navstévnost z vyhledavaci — dulezity je piedevSsim dlouhodoby trend
vyvoje, sledovat zménu navstévnosti po ucinéni riznych krokl (optimalizace
stranek, reklamni kampan). Kfivka je ovlivnéna i sezonnimi trendy, proto je
vhodné porovnavat stejna obdobi riznych let.

e Navstévnost podle jednotlivych klicovych slov — poskytne informace o tom,
pies ktera kli¢ova slova zadana do vyhledavace 1idé na stranku vstoupi, kolik
navstévniki prichazi z jednotlivych vyhledavaci na jednotliva kli¢ova slova,
pfipadné na jaké cilové stranky pres jednotliva klicova slova z vyhledavact

uZzivatelé ptichazeji.

! Linkbuilding — budovani zp&tnych odkazii

2 Dostupné z: http://www.google.com/analytics/
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Konverze z vyhledavact — sledovani poctu konverzi a konverzniho poméru
jednotlivych  vyhleddvaci. Pokud jsou konverzni poméry riznych
vyhledavaca znac¢né odlisné, svéd¢i to o chybach webu, jelikoz se zakaznik
dostane na stranku neodpovidajici hledanému dotazu.

Konverze podle jednotlivych klicovych slov a cilovych stranek— uréi, kterd
hledana slova ve vyhledavaci generuji nejvice konverzi, ptipadné ze kterych
stranek webu je uskutecnéno nejvice konverzi.

Bounce rate celkovy 1 jednotlivych cilovych stranek — mira opuSténi webu
po zhlédnuti jedné stranky webu. Pfi¢inou okamzitého opusténi mohou byt
predevS§im nepiehlednost stranek, nezajimavost stranek, piipadné
nerelevantnost nalezené stranky. Ukazatel bounce rate je mozno vztahnout
ke konkrétnim vyhledavacim nebo hledanym vyraziim

Délka navstévy- primérny Cas straveny na strankach.

Hloubka navstévy - pocet shlédnutych stranek béhem jedné navstévy.

Pocet zaindexovanych stranek ve vyhledavacich — pro zobrazeni internetové
stranky ve vyhleddvaci je nutné, aby vyhledavac stranku nejprve zaindexoval
do své databaze. Tento ukazatel odhali pocet zaindexovanych stranek, ktery
lze porovnat se skutecnym poctem stranek.

Pocet vstupnich stranek — pocet a seznam stranek, které poslouzili jako
landing page®®. Casto doplnéno o vedlejsi ukazatel (bounce rate) ke kazdé
strance

Pocet unikatnich dotazi (klic¢ovych slov) — pocet klicovych slov, ze kterych
bylo na webové stranky vstoupeno. Vyhodné napiiklad dle teorie Long tail®®,
Pocet zpétnych odkazii — tvorba zpétnych odkazli (tzv. linkbuilding) ma

zasadni vliv na pozici webu ve vyhledavacich.

Vyse uvedené ukazatele 1ze méfit u kazdé webové stranky, nicméné elektronické

obchody vyuzivaji, vedle vySe zminénych, i jiné ukazatele (asociace.biz, 2007):

13 |anding page — stranka, kterou vidi navitévnik jako prvni, vstupuje pres ni na webové stranky. Vice
naptiklad Janouch (2010, s.142)

 Long tail — Dlouhy chvost — teorie dlouhého chvostu z hlediska kliGovych slov znamend, Ze neni
efektivni se zaméfovat na obecna slova, nicméné je efektivnéjsi se zamétovat na specifictéjsi klicova
slova s mensi konkurenci. Vice napf. Anderson (2010)
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e Celkova trzba

e Celkovy pocet transakci

e Pocet navstévnikl

e Konverzni pomér

e Opusténi kosiku nebo objednavkového procesu

e Primérna hodnota transakce

e Podil na trzb¢é mezi novymi a vracejicimi se zakazniky

e Podil lokalit (mésta) navstévnikl na trzbé

e Podil zdroje na trzbé (vyhledavace, jiné weby, newslettery, bannery a pfimy
vstup na adresu)

e Prodejnost a trzby dle produkti

e Prodejnost a trzby dle kategorii

e Podil produktt z upsellingu a crossellingu na trzbé

e Pomér mezi prohlédnutim produktu, vloZzenim do kosiku a koupi

e Podil internich upoutavek na trzbé

e Délka a ¢as navstévy pied nakupem

e Pocet navstév pred prvnim ndkupem (prodejni cyklus)

e Prodejnost produktii v ndvaznosti na kli€¢ova slova z vyhledavace

Nejcastéji pouzivanou sluzbou je Analytics od spolecnosti Google. Jednou z uzitecnych
funkci tohoto néstroje je ptehled s ndzvem vizualizace cesty k cili. Ten dokaze
po patfiéném nastaveni pfehledné zobrazit ,,trychtyi*, ve kterém jsou zobrazeny
jednotlivé kroky vedouci k MDA (pfipadné jinému nastavenému cili), vCetné
poctu uzivatell, kteti jednotlivé kroky opustili a v cesté nepokracovali. Na Obr.
9 je zobrazen ptiklad v podob& nékupu v elektronickém obchodé od ptidéni do

kosiku aZ po samotny nakup.
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Obr. 9: Priklad cesty k cili v Google Analytics
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3.5 Dotaznikovy prizkum

Dotazovéani je jednou ze zdkladnich metod marketingového vyzkumu. Testovani
pomoci dotaznikového prizkumu nepatii mezi piili§ Casté varianty, nicméné jeho
moznost existuje. Do tohoto zpusobu testovani webu se nemulze zapojit jakykoliv
respondent, nicméné je zde nutnost, aby znal konkrétni webové stranky. Proto se

dotaznik zobrazuje navstévnikiim webu po jejich vstupu.

Nizky vyskyt tohoto testovani je dan z nékolika divodi. Jednim z hlavnich je neochota
respondentll odpovidat na tyto prizkumy, pfiCemz tyto prizkumy povazuji za
obtézujici. Mize tak dojit nejen k uzavieni dotazniku, ale 1 webové stranky. Dale neni
dotaznik schopen (na rozdil od uzivatelského testovani) obsdhnout celou $ifi ukond,

které na webu uzivatel provadi. (symbio.cz, 2006)

Vyhodou dotaznikového prizkumu je ptedevsim moZznost ziskat od pomérné vysokého
poctu uzivatel konkrétni odpovédi, pro¢ se na webu chovaji urcitym zpasobem,
piipadné co jim na webu nevyhovuje. Z vySe uvedeného je jasné, Ze velice piinosné
jsou oteviené otazky, u kterych se mize uzivatel dle libosti rozepsat. Dalsim kladem

jsou nizké naklady.
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4 Zasady tvorby webovych stranek (e-shopii)

V nasledujici kapitole jsou pfibliZzeny postupy a pravidla, ktera je pii tvorbé uspésného
elektronického obchodu nutna dodrzovat. Pochopitelné lze vytvofit e-shop 1 zcela
odli$né, bez dodrzovani téchto postupii ¢i zdsad. Pravdépodobnost, ze vysledkem bude
dlouhodob¢ vydéle¢ny elektronicky obchod, se, dle aktualnich nazortit marketingovych

odbornikti, vyrazné snizuje.

Casto sklofiovanym pravidlem, které je nutné pii tvorbé webovych stranek dodrzovat, je
tvorba webovych stranek pro zakazniky (seo-konzultace.cz, 2013). Jelikoz je zakaznik
ten, kdo prostfednictvim svého z4jmu a aktivit na strdnkéch rozhoduje o uspéSnosti
stranek, je nutné tvofit webové stranky tak, aby zdkaznikovi na strankach nebyly
kladeny zadné piekazky. Musi tak ihned védét, co je cilem stranek, rychle se v nich

zorientovat a piipadné se bez nejasnosti dostat k pozadované informaci.

4.1 ACCA model

Zakladnim aspektem, ktery je nutné pochopit, je postup mysleni zédkaznikli pfi koupi
produktu. Dle smysleni zakazniki je pak uréena marketingova komunikace. V minulosti
byl vyuzivan model AIDA, dle kterého musi produkt nejdfive vzbudit u zakaznika
pozornost (Attention), po vyvolani pozornosti produkt vyvold zijem (Interest) a
nasledné také ptani (Desire). Konecnou fazi je nasledna akce (Action), nej€asteji koupé
produktu. Tento model je vSak dle soucasnych trendd piekonan a v dob¢ internetu se

vyuziva model ACCA (Janouch, 2011):

1. Awareness (povédomi)

2. Comprehension (pochopenti)
3. Conviction (piesvédceni)
4

. Action (akce)

Tento model byl vytvofen jako reakce na chovani zdkazniki, které jiz neptesveédci
osloveni reklamou, coz by vedlo k nasledné koupi. Zékaznici v dne$ni dobé vyhledavaji
mnohem vice informaci a zkuSenosti jinych zakaznikd, porovnavaji, a to nejen samotné

produkty, ale také obchody. Témto bodiim by se mél obchod ptizplsobit.
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4.2 Ukel webovych stranek

Kazdé webové stranky musi byt vytvofeny za néjakym tucelem, z néjakého divodu.
Stranky, které jsou vytvofeny bez ucelu, nemaji vyznamnou Sanci byt GspéSnymi.
Samotny autor stranek tak nemize stranky smérovat k néjakému cili. Janouch (2010,
s.62) vyjmenovava nekolik riznych divodu, kvili kterym jsou webové stranky tvoteny:
budovani znacky, poskytovani informaci o produktech nebo ¢innosti, prodej reklamni
plochy, prodej produktii a sluzeb pies Internet, vydélavani na partnerskych programech,
poskytovani podpory a servisnich sluzeb zédkaznikim, ziskavani informaci od zakaznikt
o jejich preferencich, potfebach, pozadavcich, zkusSenostech s produkty. S tucelem

webovych stranek velmi uzce souvisi pojem MDA.
4.2.1 MDA (Most Desired Action)

Kromé vyse uvedeného obecného ucelu, jako je prezentace firmy, pfipadné€ prodej zbozi
v e-shopu, se definuje jeste¢ jiny konkrétnéjsi cil. Akce, kterou vlastnik stranky po
zakaznikovi poZaduje a chce, aby ji zdkaznik provedl, je nazyvana MDA (Most Desired

Action). Janouch (2011, s. 71) vyjmenovava nejéastéjsi MDA

e (Odeslani objednavky

e PrihlaSeni k odbéru newsletteru

e (Odeslani dotazu pomoci formulare
e Navstiveni urcité konkrétni stranky

e Zhlédnuti videa

Vsechna tato MDA jsou méfitelnd analytickymi néstroji a lze tak stanovit ispésnost
dosazeni MDA, neboli miru konverze. Konverze je situace, kdy zdkaznik uskutecni
MDA, napftiklad zakoupi produkt. Patii mezi zdkladni méfitka GispéSnosti stranek. Mira
konverze je definovana jako pomér lidi, ktefi konverzi uskute¢ni. Konverze vyse
uvedenych MDA se oznacuje on-line konverzi. Existuji vSak konverze, které nelze
snadno zm¢éftit pomoci vySe uvedenych nastroji (off-line konverze). Je to konverze akci,

jako jsou (Janouch, 2011, s.71):

e Zavolani na poradenskou linku
e Navstéva kamenného obchodu

e Poskytnuti finan¢niho daru
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4.3 Odliseni se od konkurence

Obchodovéani na internetu je v dnesni dobé¢ siln¢ konkurenéni ¢innost a fada prodejcti je
nucena béhem prvnich mésici provozu e-shop ukoncit z divodu ztratovosti. Dle slov
Jana Vetysky, vykonného feditele Asociace pro elektronickou komerci, Ize dnes na
internetu zakoupit prakticky veskeré zbozi. (podnikatel.cz, 2013) Neni tudiz prakticky
mozné nabidnout zbozi, které¢ by nebylo na jinych mistech dostupné. Z diivodu velkého
mnozstvi obchodii je velice obtizné, predevS§im pro zacinajici prodejce, byt
konkurenceschopny a ziskovy. VétSina marketingovych odbornikii zarovein uvadi, ze
odliSeni se je pro uspéch nutnosti. Khalid Hajsaleh ve svém clanku ,,0dli§ se nebo
zemii: 5 technik k odliSeni se od konkurence®. Jak jiz nazev napovida, zabyva se zde
moznostmi, jak na trhu e-commerce uspét. Nabizi pohled na 5 zakladnich zptsobt, jak

se diferenciovat od konkurence (searchenginejournal.com, 2007):

e Bud’te prvni — obchod (avsak toto tvrzeni neplati pouze pro obchody), ktery
ptijde na trh s né¢im novym, ma vyhodu oproti pozdé&jsi konkurenci. Na trhu
knih je dominantni postaveni serveru Amazon.com (pifestoZze se jiZ
nezaméfuje pouze na knihy), na trhu online aukci je nejpopularné;si
Ebay.com. Oba tyto servery ziskaly vyhodu diky neexistenci konkurence
V pocatcich.

e Specializujte se — specializace na urCity obor, ve kterém je potencialni
moznost patfit k hlavnim hra¢im na trhu. Uzplsobené sluzby a nabidku
specializovanych obchodli s knihami tak naptiklad odbornici casto
upfednostni pfed nakupem na Amazon.com.

e Vytvoite kolem své stranky komunitu — komunita kolem stranky
ptesvédcuje zdkazniky k opakovanému néavratu. Vhodna je napftiklad tvorba
diskuzniho fora nebo hodnoceni a recenzovani zbozi zakazniky.

e Bud'te kreativni v oblasti doplitkovych sluzeb

— Siroké spektrum
dopliikkovych sluzeb. Idealni je odlisit se od konkurence nejen produktem,
ale 1 nabizenymi sluzbami, diky kterym zékaznik upfednostni obchod pied
konkurenci.

faktorti. Pfesto neni cenova strategie obecné povazovana za nejvhodnéjsi

zpusob, kterym lze prildkat zdkazniky. Jelikoz je vSak cetné vyuzivano
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porovnavacl zbozi a cen (Heureka.cz, Zbozi.cz), vliv ceny na uspéch nelze

opomijet.

4.4 Pristupnost

Jedna Sestina populace v EU, zhruba okolo 80 milionu lidi, ma né&jaké zdravotni
postizeni. (Evropska unie, 2010) Tento podil nelze zanedbavat a je potieba umoznit
vSem osobam plné vyuziti webovych stranek. Myslenkou tak je vytvofeni takového
webu, na kterém nebudou ani osobam se zdravotnimi indispozicemi kladeny prekazky
Vv pouzivani. Zde je pohled na jednu z definic: ,,Pfistupny web mizeme definovat jako
web, ktery mohou stejnym zptsobem vnimat navstévnici bez ohledu na jejich docasna
¢i trvald zdravotni omezeni, technické vybaveni, znalosti a dovednosti. (Plotény, 2006,
s.42) Na zékladé predchozi definice je patrna nutnost tvorby pfistupného webu nejen
z diivodu zdravotnich potizi. Spinar (2004, s. 13) jesté k vye uvedenym zdravotnim
omezenim, technickému vybaveni (zaleZitosti hardwaru), znalostem a dovednostem
pridava dalsi dvé kategorie. Softwarové vybaveni (neni vhodné optimalizovat stranky
pouze pro jeden prohlize¢ ¢i operacni systém) a také jazykové vybaveni a schopnost

porozumét psanému textu (vyhybat se sloZitym jazykovym konstrukcim).

Pravidla pfistupnosti jsou definovana standardy. Evropskd unie vyuZiva Vv soucasnosti
standardu WCAG 2.0 (Web Content Accessibility Guidelines verze 2) dle konsorcia
W3C (World Wide Web Consortium). V Ceské republice p¥istupnost upravuje zakon ¢.
365/2000 Sb., o informacnich systémech vefejné spravy, spolu s provadéci vyhlaskou ¢.
64/2008 Sb., o pristupnosti. Ta vesla v ucinnost 1.3.2008 a zavazuje weby vefejné

spravy dodrzovani pravidel piistupnosti ve vyhlasce obsazenych (viz. Ptiloha A).

Ptistupnost by vSak nemél byt vniména jako povinnost, kterou je nutné dodrZovat.
Existuje fada aspektii, které i provozovateli komer¢nich stranek pifinesou fadu vyhod

(Spinar, 2004, s.14):

e Potencial pro dobrou finan¢ni vykonnost — internetové stranky se snazi
prildkat zékazniky a bylo by velice iracionalni neumoznit kvalitni pfistup na
stranky podstatné Casti populace, ktera ma specifické potieby. Zejména
Vv ptipad¢ elektronickych obchodu vede takovéto chovani k niz§im trzbam.
Bezbariérovym webem provozovatel oslovi 100% uzivatel, webem

S bariérami nikoliv.
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e Lepsi viditelnost webu — lepsi umisténi ve vyhledavacich. Pristupny web
dokazi roboti vyhleddvact kvalitn¢ indexovat a porozumét tak obsahu
stranek. Nema zaroven problémy s indexaci flashe ¢i JavaScriptu.

e Lepsi pouzitelnost webu — piistupnost a pouzitelnost jsou v uzkém vztahu,
pristupnost je v podstaté¢ podslozkou pouzitelnosti. Obecné plati, ze zvyseni
piistupnosti zaroven vzdy zvysi pouzitelnost. Opacné toto tvrzeni platit
nemusi

e Posilovani dobrého jména — ke slusnému chovani a spoleCenské
odpovédnosti patii odstranéni bariér vic¢i hendikepovanym osobam.
V takovém ptipad¢ je i podporovana pozitivni image organizace.

e Soulad se zdkony — Vnékterych zemich jsou vramci odstranéni
diskriminace hendikepovanych obcanti zakony nafizujici dodrzovani
zakladnich pravidel pfistupnosti i pro soukromé stranky. Dle Janoucha
(2010, s. 67) Ize zaroven v budoucnu ocekavat rozsifeni této povinnosti i na

webové prezentace firem v Ceské republice.

4.5 Pouzitelnost

Vedle pojmu pfistupnost je v odbornych publikacich o tvorbé webovych stranek Casto
skloiovan pojem pouzitelnost. Tyto dv€ oblasti jsou vzajemné propojené, piicemz
pfistupnost je sou¢ast pouzitelnosti (Spinar, 2004, s.19). Pravidla piistupnosti vedou
zaroven ke zvySeni pouZitelnosti. Zatimco piistupnost je definovana dle norem a jedna
se o nafizeni a pravidla, pouzitelnost jsou pouze obecné doporu¢ené postupy v mnoha
oblastech webové tvorby. Ty jsou formulovany na zéklad¢ uzivatelského testovani a
dlouholetych zvyklosti uzivatelt. ,,Pouzitelny web je tedy takovy, ktery uzivatelim
umoziuje s nim jednoduSe pracovat. V prvni fadé to znamend, Ze navstévnik webu
thned po vstupu na stranky pochopi, kde se nachdzi, mél by se na strankach snadno
orientovat, navigace by méla byt zfejma a jasna, u rozsahlych webti musi byt moznost
vyhleddvani atd.“ (Janouch, 2011, s.78) Pouzitelnost vede k jednoduchému
intuitivnimu chovani zakaznika na strance. Je propojena se zaméfenim stranky,

pouzitelny web vede k rychlému dosazeni MDA.

Z vyse uvedeného je patrné, jaky vliv ma pouzitelnost na navstévniky, ktefi se web jiz

dostali. Plotény a Fendrych ve sborniku UZivatelsky p¥ivétiva rozhrani (in Cervenkova
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a Hotava, 2009) uvadéji, ze ve svém dusledku ma pouzitelnost vliv i na tom, zda se
navstévnik na web dostane, ¢i nikoliv. Pouzitelnost totiz ovliviiuje efektivitu PPC
kampani a optimalizaci pro vyhledavace. Teorie souvisejici s PPC kampanémi vychazi
z toho, Ze pouzitelny web pozitivné ovlivituje konverzni pomér webu. Vysoky
konverzni pomér nadale vede k vyssi efektivité¢ a navratnosti realizovanych kampani.
Plotény a Fendrych nadéle tvrdi, ze hafe fungujici kampané firma nadale omezuje
(zkracuje se doba trvani, snizuji se rozpocty, zuzuje se zacileni kampani, kampané se
zcela rusi), coz vede k omezeni poctu osloveni potencionalnich zdkaznikii. Pouzitelnost
webu tak dovoluje maximalné vyuzit potencial kampani v poétu oslovenych zakaznikd.
V ptipad¢ optimalizace pro vyhledavace se vychazi z toho, ze vyhledavace se snazi
nabidnout zakaznikiim co nejrelevantnéjsi vysledky na hledany vyraz. Na prvnich
mistech tak algoritmy upfednostiiuji mimo jiné¢ weby s kvalitnim zpracovanim. ,,Zde
pouzitelnost hraje svou roli, at’ uz jde o zpracovani jednotlivych stranek webu ¢i o
celkovy navrh informacni architektury a vzajemného provazani stranek. Vztah
pouzitelnosti a optimalizace pro vyhledavaée (SEO) je nepiimy, ale existuje.” (in

Cervenkova a Hofava, 2009, s. 112)

Krug (2006, s.19) uvadi jako prvni pravidlo pouzitelnosti ,,Nenutte uzivatele
premyslet”. Uzivatel si nesmi pokladat otdzky typu kde se nachazi, k cemu je dané
tlacitko, zdali se d4 na néjaky objekt kliknout nebo zda néjaky seznam je seznamem, ¢i
navigaci. V nasledujicim pifehledu se autor pokusi uvést zisady pouZitelnosti

jednotlivych kategorii, které jsou odborniky vyuZzivany.
4.5.1 Layout (rozvrzeni stranky)

V pribéhu ¢asu se utvofilo né€kolik pravidel rozmisténi prvkl na strance, na které jsou
uzivatelé zvykli a prospgji pouzitelnosti webu. V levém hornim rohu je umisténo
vyrazné logo firmy. Jeho soucasti, ptipadné vpravo od n¢j, se standardn€ nachazi slogan
organizace snadno a vystizné oznamujici obsah stranek ¢i poslani firmy. Vyhledavaci
policko je umistovano do horni ¢ésti stranky, ve vétSing piipadd do jeji pravé ¢asti.
V nékterych ptipadech je mozZzné jej umistit nad navigacni blok v levé Casti. Ten byva
Vv e-shopech Casto rozcestnikem pro produkty, na bézném webu je mozné obsah levého
navigacniho bloku meénit pro kazdou stranku. Naopak navigacni blok spole¢ny pro cely
web je umistovan do horni ¢asti stranky. V hlavnim sloupci je umistén hlavni text

jedinec¢ny pro kazdou stranku webu. (jakpsatweb.cz, 2013)
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V horni ¢asti tvodni stranky neni vhodné vyuzivat mnoha textovych policek, jelikoz
uzivatelé je povazuji za vyhledavaci pole. Tak se déje i v pfipadé, Ze u danych poli je
uveden jejich vyznam (typicky ptihlaSovaci jména a heslo). (Nielsen a Tahir, 2005,
5.32)

Obr. 10: Nevhodné vyuziti prihlasovacich textovych poli (nahore, zluty ramec) a vhodné
resené prihlasovani (dole) i vyuziti textového pole pro vyhleddvani

i =nov  registrace G
I I )
aALFA ocz 'ﬁ‘gg?szoKU ilefon - 597 562 800 - =wyh dy registrace oks
= vitez obchod@alfa.cz heslo ol e 0, K
home | kontakty | dotazy a objednavky 844 50 50 50 prihlasit | reqistrace
obchod .CZ . Nakupni kosik
V@ W |

Zdroj: Alfa.cz, 2013, Obchody24.cz, 2013

Znacny vliv na rozvrzeni prvkll na webové strance ma rozliSeni a rozméry stranek.
Predevsim s pfichodem mobilnich zafizeni s rozlicnym rozliSenim displeje je
problematické vytvofit webové stranky tak, aby se zobrazovaly kazdému uZivateli
spravné. Pouzivani jedné verze stranek je z hlediska pouzitelnosti nevyhovujici, jelikoz
uzivatelé nejsou zvykli vyuzivat horizontdlni posuvnik stranek. S ptfichodem tabletti
neni zcela vyhovujici ani rozliSeni na klasickou webovou verzi stranek (pfili§ velka) a
mobilni verzi stranek (velice ochuzend verze stranek). Autorovi prace se jevi jako
idealni varianta responsivni weby, které pfizpisobi zobrazeni stranky praveé

vyuZzivanému rozliSeni.

Obr. 11: Zobrazeni responsivniho webu pri trech riiznych Sirkdch displeje/monitoru

iAo WT )
Zdroj: Responsiweb.cz, 2013
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Nejdalezit&jsi informace je vhodné umistit nad piehybem® webové stranky (blog.hl.cz,
2010)

45.2 Informaéni hodnota

Webové stranky nemohou byt pouzitelné bez kvalitniho obsahu, ktery uspokoji potieby
uzivatele. Zaroven je dulezité, aby uzivatel rozpoznal, na jakych strankach se nachazi.
K tomuto je potieba vyuzit vyrazného loga, zapamatovatelného sloganu, ktery shrnuje
cil firmy. Pozitivni vliv ma zéaroven shrnuti odliSeni se od konkurence, coz evokuje

Vv uzivateli jedine¢nost webu. (Nielsen a Tahir, 2005, s.18)

Internetové stranky bez uvedenych kontakti nebude uzivatel povazovat za pirilis
davéryhodné. Zakladni udaje, jako je telefonni Cislo, musi byt idealné viditelné v kazdé
¢asti webu, coz dodava uzivateli jistotu, ze se muze kdykoliv obratit s problémem.
Podrobngjsi kontaktni udaje je vhodné umistit na samostatnou stranku Kontakty nebo O
nas, ktera obsahuje: tplnou adresu, veskera telefonni ¢isla, e-mail na kontaktni osoby,
informace o pobockach, mapu sidla firmy. Vhodné je vyuziti formuladfe pro feSeni
dotazii, ¢imz neni uZivatel nucen opustit stranky, aby poslal dotaz e-mailem. (Eger a
kol., 2010, s.22)

Nevhodné je vyuZivani vefejnych internetovych strdnek pro interni zalezitosti firmy.
K témto ucelim je vyuZivan intranet a na vefejné pristupném webu vedou k mateni
uzivatele, ktery si mysli, Ze jsou ur€eny pro né&j. (Nielsen a Tahir, 2005, s. 21)

Novinky a aktuality jsou ve vétsiné piipadt dulezitou soucasti webu. Janouch (2011, s.
firma nebude mit moZnost davat aktuality na strdnky pravidelné (at’ jiz z technickych
divodli, nebo z diivodu, Ze Zadné aktuality nejsou), je lepSi ponechat webové stranky
bez sekce aktualit. V pfipadé uvadéni aktualit doporucuje jejich piidavani alespon
jednou za mésic. Snizek (snizekweb.cz, 2009) se vyjadiuje k umisténi aktualit. Dle jeho
nazoru se pro aktuality nabizi vyuziti Uvodni strany nebo samostatné sekce
s aktualitami. Za zcela nevhodné k jejich umisténi povazuje vyuziti postrannich sloupcti

jednotlivych stranek, kdy se tak o aktualitdch uzivatel dozvida na kazdé strance.

1 Piehyb webové stranky = imaginarni linie, kterd rozdéluje stranku na ¢ast viditelnou ihned po nacteni a
na ¢ast, na jejiz prohliZeni je nutné vyuzit posouvani stranek
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Nielsen (nngroup.com, 2011) ¢i Dousa (userexperience.cz, 2010) zminuji velkou chybu
Vv pouzitelnosti, kterou je nutnost otvirani PDF souborti pro ziskdni zakladnich
informaci, naptiklad ceniku. Upozornuji, Ze PDF soubory jsou vhodné pro tisk, nikoliv
prohlizeni na pocitaci. K tomuto ucelu je vhodné PDF soubor na webovych strankach
zachovat, nicméné informace v ném obsazené je nutné zvefejnit 1 piimo na

internetovych strankach.

Jednou z hlavnich vyhod internetu je globalnost. Tvorba stranek pouze v ¢eském jazyce
tak zuzuje potencialni okruh navstévnika, kteti stranky vyuziji a ihned stranky neopusti.
Povinnou jazykovou mutaci se tak stava angliCtina, v ptipad¢ ptisobeni organizace na
urcitych zahrani¢nich trzich je vhodné implementovat i jazyk daného statu. (Eger a kol.,

2010, 5.22)
4.5.3 Prace s textem, typografie

Nielsen (nngroup.com, 2011) zdiraznuje zpisob prochazeni textu na internetu, kdy jej
uzivatel cely necte, ale prohlizi. Za zdkladni chybu tak povazuje dlouhé bloky
jednotvarného textu. K roz¢lenéni a piizptsobeni textu uZivateli tak Nielsen doporucuje

nasledujici zplsoby:

e Podkapitoly

e Seznamy s odrazkami

e Zvyraznéni klicovych slov

e Kratkeé odstavce

e (bracena pyramida16

e Jednoduchy styl psani

e Vyhybani se marketingovym frazim
Nutnost zvetejiiovani pouze dilezitych informaci a cileni na slova s vysokou informacni
hodnotou zduraziuje 1 Krug svym tifetim zakonem pouzitelnosti: ,,Zbavte se poloviny

slov na kazdé strance. A potom se zbavte poloviny toho, co zbylo*. (Krug, 2006, s. 41)

Dalsi doporuceni se tykaji velikosti a typu pisma. Webové prohlize€e umoziuji upravit

velikost pisma dle libosti uzivatele. Nicméné tuto funkci muze programator pomoci

18 Obracena pyramida = princip psani text, pii kterém se postupuje sestupné dle dileZitosti informaci.
Vhodné je vyuzit shrnuti textu ihned pod nadpisem. Vice na http://www.o-psani.cz/2011/01/jak-na-
prioritu-informaci-v-textu-aneb.html
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CSS stylt zakazat. Nielsen (nngroup.com, 2011) vsak upozoriiuje na nevhodnost tohoto
feseni, jelikoz naptiklad star$i osoby mohou mit potize se ¢tenim v zakladni velikosti a
upravu velikosti pisma pro prohliZzeni potiebuji. Pro uzivatele, ktefi podobnou funkci
prohlize¢ii neznaji, je vhodné vytvaret web s texty o minimalni velikosti 12 pixela
(userexpirience.cz, 2010). Pro webové stranky povazuje Janouch (2011, s. 68) za
optimalni bezpatkové pismo, jelikoz patkové pismo se na monitoru Spatné Cte a

v n¢kterych ptipadech se uzivateli ani korektné nezobrazi.
4.5.4 Navigace a menu

Prvnim predpokladem kvalitni navigace na webu je jeji konzistentnost. Na rtiznych
urovnich webu tak nalezneme navigaci stale na stejném misté a ve stejné podob¢ (in
Cervenkova a Hofava, 2009, s. 115). Krug (2006, s. 55) uvadi dva ptipady, kdy neni
nutné mit navigaci shodnou se zbytkem webu: na domovské strance (ma jiné poslani
nez zbytek webu) a na formulafich (pfi registraci, placeni, vypliiovani idaji by mohla
plné navigace odvést pozornost od ¢innosti a vést k opusténi vyplnéni formulati).

Nielsen a Tahir (2005, s.27) nabadaji k seskupeni souvisejicich polozek v naviga¢ni
oblasti k sobé. K pojmenovani navigacnich tladitek je vhodné vyuzit jasné, kratké
vyrazy. Za nevhodné je povazovano, prestoze tyto vyrazy firma bézné vyuziva,

vyuZivani internich slov.

Obr. 12: Spravny priklad seskupeni souvisejicich polozek v navigaci

# Vie o nakupu & Vase objednavky o UZitecné a O spolecnosti
Ceny dopravy Sledovani trasy baliku Nakup na splatky Pro média
MoZnosti platby Stav objednavky FAQ Volna mista
Pobotkova sit Stav reklamace Kontakty

Zdroj: Alza.cz, 2013

Janouch (2011, s. 88) ¢i Snizek (snizekweb.cz, 2009) upozorfiuji na nevhodnost
plovouciho (dynamického) navigacniho menu. Takovato menu oznacuji pro uZivatele za
naro¢nd, jelikoz si je uzivatel nucen pamatovat, co bylo pod jednotlivymi odkazy.
Obzvlaste toto plati pro vicetiroviiova plovouci menu. Problémem je zaroven naroc¢nost
ovladani vicetiroviiovych plovoucich menu, kde vyjetim kurzoru mimo menu se celé
menu zavie a je nutné postupovat od pocatku. Osobn¢ nemohu jednoznacné souhlasit
s obecnou nevhodnosti dynamickych menu. Dynamicka menu jsou dle autorova nazoru

pouzitelna bez komplikaci, pokud jsou splnény nasledujici podminky:
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e Menu se rozbaluje pouze o jednu uroven, pro odhaleni dalSiho ¢lenéni je
nutné jiz vyuzit kliknuti

e Podkategorie menu jsou dostate¢né prostorna pro pohyb kurzorem mysi
V ptipad¢ splnéni téchto dvou podminek povazuji pohyb po webu pomoci dynamického
menu za rychlejSi a uzivatelsky piivetivejsi nez pii vyuziti statickych menu. To je
umocnéno v piipadech, kdy uzivatel pfesné nezna cenu K cili a ¢asto pouze zkousi, co se
V jednotlivych kategoriich nachazi a pfi vyuziti statického menu je tak nucen vyuzit
mnoha kliknuti. To zaroven vede K ¢astému ¢ekani na nacteni stranky. Kladny vztah
k dynamickému menu Ize dolozit i faktem, Ze naprosta vétSina e-shopi jej pro navigaci

po kategoriich produktt vyuziva.

Obr. 13: Vyuziti dynamického menu s vysokou vurovni pouzitelnosti
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Zdroj: Alza.cz, 2013

Navigaci lze ¢lenit né€kolika zplsoby: dle témat, dle ¢innosti nebo naptiiklad dle
cilovych skupin. Nikdy vsak neni vhodné kombinovat tato ¢lenéni v ramci jednoho

navigac¢niho bloku. (in Cervenkova a Hotava, 2009, s. 1 16)

PfedevSim pro navrat do nadiazené kategorie a pro informaci, kde se nachazi, je
uzivateli vyuzivana drobeckova navigace. Jako idealni znak pro odliSeni kategorii je

oznacovana Sipka doprava. (jakpsatweb.cz, 2013)

VétSina webovych stranek respektuje zasadu vyuziti loga firmy jakozto odkaz na
homepage. Nicméné Snizek upozoriiuje, ze pouze zhruba tfetina uzivateli vyuziva
kliknuti na logo k ndvratu na uvodni stranku. Proto doporucuje mit v hlavnim menu 1

odkaz ,,Uvod*, ,,Hlavni stranka“ nebo ,, Titulni stranka*. (snizekweb, 2009)
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4.5.5 Odkazy

Hypertextové odkazy (linky) jsou urceny k pfechodu na jinou stranku ¢i soubor na

webu. Jsou nezbytné k propojeni jednotlivych stranek webu.

Zakladnim pravidlem je odliseni odkazu od okolniho textu. Odkaz v bézném textu je tak
vzdy zietelné odliden podtrzenim a barvou (in Cervenkova a Hotava, 2009, s. 115).
Nicméné Janouch (2010, s. 84) tvrdi, Zze na modernich strankach se jiz od podtrzeni
odkazu ustupuje a klade tak diraz pfedevsim na barevné odd€leni. Osobné souhlasim
s Janouchem v tvrzeni, Ze absence podtrzeni textu neovlivni negativné pouzitelnost
webu. Pfedev§im v tom piipadé¢ dodrzeni dalsich standardi vyuzivanych po najeti
kurzoru na odkaz. Mezi ty patii zména ukazatele mysi v ru¢icku a zména celkového
vzhledu odkazu (do toho miize patfit i nasledné podtrzeni odkazu). I pies ustup
podtrhavani odkazi stale plati pravidlo absence jakékoliv absence podtrzeni u bézného
textu. Vhodné je dale vyuziti odlisSnych odstini barev pro odkaz, ktery jesté nebyl
navstiven a pro odkaz, ktery jiz uZivatel zobrazil (Nielsen a Tahir, 2005, s. 26).

Obr. 14: Vzhled odkazu pred najetim mysi na odkaz (vievo) a po najeti mysi na odkaz
(vpravo)*’

==
¥
Nejspolehlivéjsi
internetovy obchod v CR

Zdroj: Alza.cz, 2013

Tlacitka slouZici jako odkazy, typicky tlacitka pro hledani, by méla byt plasticky
oddé€lena od pozadi, coz zdlrazni fakt, Ze na n¢ lze kliknout (jakpsatweb.cz, 2013).
Zaroven je doporuceno v odkazu neuvadét nadbyteCnou nebo zfejmou informaci.
Uzivatelé velmi Casto ¢tou pouze jedno nebo dvé slova v ndzvu odkazu a dle né¢j musi

byt schopni se rozhodnout (Nielsen a Tahir, 2005, s. 26).

" Na pravém obrazku neni mozné navic vidét zménu vzhledu kurzoru mysi v rugicku, jelikoz programy
snimajici stav obrazovky nezachycuji kurzory mysi.
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4.5.6 Vyhledavani

Vyhledavani je pouze jednim z typl navigace. I pfi kvalitné zvladnuté zbylé navigaci
webu (menu) je vyhledavani Casto vyuzivano, ptedevSim pii hledani konkrétnich

informaci, které Ize pti béZném prochazeni snadno piehlédnout.

Vyhledéavaci pole je nutné umistit na viditelném misté, nejcastéji v pravém hornim rohu
nebo nad produktovou nabidkou. Stejné¢ jako zbylé Casti navigace, 1 vyhledavani musi
byt viditelné zkazdé strdnky webu a na stejném misté. Dulezitym, a Ccasto
problematickym, faktorem je relevantnost vysledkt vyhledavani. (Plotény, 2005, s.53)

Kvalitni vyhledavani doslovné nelpi na vyrazu, a tudiz mu nevadi zadani vyrazu
vmnozném Cisle, pteklepy nebo pomlc¢ky (nngroup.com, 2011). Trendem
Vv pouzitelnosti vyhleddvani jsou naseptavace, které Setii Cas, pfedchdzi preklepii nebo

pomahaji pii neznalosti celého nazvu produktu (userexperience.cz, 2010).

Obr. 15: Kvalitné reSeny naseptavac v e-shopu

OBCHODNIK ROKU 2012

Prodejce slakirotechniky

SAMSONITE

Q >na~

Stranka znacky

SAMSUNG

Strénks znacky

SAMSONITE 28672 DFV 44 Trekking Premium
brasna...

SAMSUNG ** 16GB SDHC Plus CLASS 10

Pameétova karta

SAMSUNG *** 32GB MicroSDHC karta Class 10
—  sada..

o
1]
3
- |
g
Q
1

xarts

= SAMSUNG *** 32GB SDHC Essential CLASS 10

= Pamétova karts

g SAMSUNG *** 3GB SDHC Plus CLASS 10

Pamétovs karts

- SAMSUNG 1347020 Externi filtr pro am.
< chladnick...

Prislusenstvi ke chladnicce
1e HTC ONE S za ¢ 3 4 SAMSUNG 1347098 Interni filtr pro am. Dokonali
chladnick...

slou cenu!

Zdroj: Datart.cz, 2013
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4.5.7 URL adresy

Strupl (slideshare.net, 2010) prozrazuje &tyfi zakladni pravidla, ktera by méla byt
vyuzita pro kazdé URL:

e Neexistence duplicitnich URL — absence riaznych URL zobrazujicich stejny
obsah stranky. Vyhledava¢ mtze ignorovat zpétné odkazy na stranky, ¢imz
je negativné ovlivnéno hodnoceni stranek. V piipadé, ze vyhledavac
nedokaze duplicitni obsah stranek rozpoznat, probiha roztfisténi hodnoceni
mezi vice URL, ¢imz neni naplnén potencial hodnoceni stranek.

e Homepage v rootu — v URL nejsou uvedeny vychozi soubory slozky, u
homepage typicky format www.domena.cz/index.htm (spravny tvar je
www.domena.cz).

e Varianty swww a bez www — stranka www.domena.cz neni totéz jako
domena.cz. Uzivatel¢ vSak mezi nimi ¢asto nerozliSuji a je tudiz vhodné
vyuzit pfesmérovani na preferovanou adresu.

e (o nejkratsi, srozumitelné, vypovidajici URL — pti vkladani odkazu by se
URL nemélo pulit na vice fadkl, nemély by byt problémy pfii piepisovani

¢1 Gstnim diktovani.
4.5.8 Objednavkovy proces

Plotény a Fendrych (in Cervenkova a Hofava, 2009, s. 177) upozoriiuji na dileZitost
bezchybné pouzitelnosti objednavkového systému. Pied samotnym objednanim uzivatel
piili§ nepfemysli a Spatné kliknuti ¢i preklepy pfi psani pro n€j nemaji Zadné nasledky.
To se vSak vstupem do objednavkového systému meéni a uzivatel si zacne pozorné Cist,
co vypliuje, vse kontroluje a neklika bez rozmyslu. To vSe z toho divodu, Ze zaddnim
svych osobnich udajii vystupuje z anonymity a Spatné rozhodnuti by pro néj mohlo mit
neptiznivé disledky. Proto nesrozumitelnosti ¢i chyby v objednavkovém procesu ¢asto
vedou k opusténi e-shopu zakaznikem. Plotény a Fendrych tak upozorfiuji na dvé
zasadni pfekazky v objednavkovém procesu: povinnou registraci a pfiliSnou kreativitu.
Objednavkovy proces neni tim optimalnim mistem, kde je nutné se odliSovat od
konkurence. V objednavkovém procesu naopak uzivatel pfivita konzervativnost a
jistotu, ze vSe zna, na nic nezapomnél a vse vyplnil spravné. I povinna registrace dokaze

od dokonceni objednavky odradit velky pocet zakaznikli. Vhodnéj$im feSenim je dat
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uzivateli moznost, zda-1i se chce zaregistrovat (a ziskat tim né&jaké vyhody), ¢i chce

provést objednavku bez registrace.

K dal$im zasadam, na které se Plotény a Fendrych pro zvyseni pouzitelnosti zamétuji,
patfi:
e Jasnd sumarizace objednavanych polozek, vzdy musi byt v kosiku vidét
celkova cena a pocet objednanych polozek
e Sdéleni kompletni ceny, tj. cena zboZzi vcetné¢ dopravy, balného C¢i
dopliikovych sluzeb
e Naznaceni jednotlivych  krokli  objednavkového  procesu  spolu
S vyznacenim, na kterém kroku se momentaln¢ zakaznik nachazi
e Informovanost zakaznika, kdo a kdy produkty doruci, ptipadné kdy a kde
zbozi vyzvednout

e Zaslani e-mailu uzivateli se shrnutim objednavky

Obr. 16: Vhodné vyznaceni jednotlivych krokii objednavkového procesu
o Kosik e Doprava a platbha Dodaci udaje Souhrn

Zdroj: Alza.cz, 2013
459 Formulare

Formulaie Casto pasobi fad¢ uzivateld problémy. Piedev§im v objednavkovém procesu
pfichézi podnik jejich nepouZitelnosti o trzby. Proto je vhodné pii navrhovani formulari

vychazet z nasledujicich pravidel (plavacek.net, 2006):

e Strucné, pochopitelné popisky

e V pfipad¢, Ze je dotaz komplikovany, je vhodné umistit napovédu, které
dané pole detailné popiSe, ptipadné piiklad vyplnéni (prevence chybovych
hlaSeni)

e Vyuzivani pfednastavenych seznamil ¢i pfedvyplnénych tlacitek je pro
uzivatele pouzitelnéjsi nez vypliovani poli samostatné

e Dostate¢né prostorna pole formulafe

e Vyznaceni téch polozek formuléie, které je nutné vyplnit k dokonceni
objednavky

e Na minimum omezeny pocet polozek formulare, které je nutné vyplnit
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e V piipadé, ze uzivatel nevyplni povinnou polozku, ostatni polozky ziistanou
vyplnény (formulat nebude prazdny)

e V pfipad¢ rozsdhlého formulafe je vhodné jej rozdélit do vice odd€lenych
celkli, pfipadné je lze umistit na vice stranek, mezi kterymi se Ize volné

pohybovat
4.5.10Grafika a animace

Design webovych stranek odpovidd jeho zameéteni. Vizudln€ podporuje orientaci
zakaznika na strankach, lze jej vyuzit pro vzbuzeni emoci ¢i upoutdni pozornosti.

(reselleronline.cz, 2013)

Krug (2006, s.155) upozorfiuje na piili§ velkou snahu vytvofit web vizudlné
jedineénym, coz povazuje za kontraproduktivni. Dle jeho nazoru je rozdil mezi
reprezentativnimi, profesionalnimi a pfitazlivymi strankami a strdnkami s ,,0kdzalym* a
»senzacnim* vzhledem. Zaroven odrazuje od hudby a animaci, coz zdkaznika rozptyluje
a ve vetSine piipadl 1 odrazuje.

Uzivatel Casto nepfichdzi na homepage, ale na stranky ukryté hloubéji ve struktuie
webu. Pii1 prochdzeni webovych stranek musi uZivatel védét, Ze se nepfesunul na jiny
web, nicméné je stile na danych strankach. Je tudiZ nutné vyuzit jednotnou grafiku

napfi¢ celym webem, véetné loga a znacek na kazdé strance webu. (Eger a kol., 2010,
5.26)

Fotografie a schémata je nutné upravit tak, aby uzivatel dlouho necekal na jejich
nacteni. Vhodny je pfedevSim ofez fotografie s dirazem na informaéni hodnotu ci
detail. Naopak nevhodné je vyuziti obecnych fotografii, ze kterych nelze souvislosti
jasné vypozorovat. Dalsi doporuceni se tyka popiskt grafiky a obrazka. V ptipadech,
kdy neni jasny vyznam obrdzku z kontextu ¢lanku ¢i stranky, je vhodné vyuzit popiska

pro specifikaci obrazku. (Nielsen a Mahir, 2005, s. 30)

Nielsen (nngroup.com, 2011) také vyzdvihuje schopnost uzivateli jit na webu za svym
cilem, s ¢imz souvisi jejich ignorace reklam. Je proto nutné vyhnout se takovym
formam grafiky, které jako reklama 1 jen zdanlivé vypadaji. Proto je vhodné dodrZzovani

ttech pravidel:

e Vyhybani se vSemu, co tvarem ¢i polohou na strance pfipomina reklamni

banner (z divodu bannerové slepoty uzivateli)
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e Vyhybani se animacim, uzivatelé blikajici oblasti podvédomé ignoruji
e Zadna pop-up okna, uzivatelé je ve vétSiné piipadi zaviraji pied plnym
nactenim, piicemz dochazi k podrazdéni uzivatelt
Z hlediska pouzitelnosti neni vhodné ani vytvaret design strdnek prevazné z obrazki.
textu.

Dalsim divodem je Spatnd indexace vyhleddvacl zplsobend absenci

(owebu.bloger.cz, 2010)
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5 Metodika hodnoceni

K hodnoceni internetovych obchodii je v praci vyuzito mirné upravené metodiky
WebTop100. Zakladni metodika WebTopl00 je vyuZzivdna pro srovnani prezentaci
firem v jednotlivych oborech. Metodika vyuzita v této praci je upravena se zaméfenim
na hodnoceni internetovych obchodii. Kazdy obchod je hodnocen v nasledujicich 5
oblastech: Pouzitelnost, Graficky design, Technické feSeni, Marketing a Pfinos pro

uzivatele.

Hodnocena kritéria byla vytvoiena na zakladé metodiky WebTop100 (webtop100.cz,
2013) a dale na zaklad¢ Egera a kol. (2010, s. 65). Kazdé z oblasti je ptid€len urcity
pocet bodl, celkovy soucet bodii vSech hodnocenych kritérii je 100. Bodové
ohodnoceni jednotlivych kategorii, odpovidajici dulezitosti, je uvedeno v nasledujici
tabulce. Pridélené bodové ohodnoceni vyjadiuje nejen kvantitu (zda dany pozadavek

web splituje), nybrz i kvalitu provedeni.

Tab. 3: Hodnocenda kritéria a jejich bodové ohodnoceni

PouZitelnost 18 b.
Celkova informacni | Logo (umisténi, odkaz na homepage), hierarchie nadpist, 4b
architektura anglickd mutace webu '
Navigace V1d1telno§t, relc?vqr}t{lost katevgoru, urm?tem,, funkpnost, 4b.
seskupeni souvisejicich polozek, drobeCkové navigace
Vyhledavéni Relevantrrlos’t Vysleodku, umisténi, naseptavac, forma 4b.
zobrazeni vysledki

Pouzitelnost titulni | Ugel stranek, kontakt (véetné identifikaénich tidajt

. w1 . . « , 4D.
stranky Vv piisluSné sekci), obchodni a reklamacni podminky
Pouzitelnost prvkl | Odliseni hypertextd, mapa webu, tisk, chybova stranka 2b
napii¢ webem 404 '
Graficky design 15b.
Prvni dojem Prvni dojem, rychlost zorientovani se 4D.
Ucelnost grafiky Piehlednost, grafika neodvadi pozornost od cile stranek 3b.
Konzistence grafiky | Stejny styl grafiky napfi¢ webem, stejné rozlozeni prvki 3b
napii¢ webem na strance '
Citelnost Kontrast, velikost pisma, barevnost pozadi, nutnost 3b
obsahovych prvkii | posouvani horizontalnim posuvnikem, ¢lenéni textu '
Kreativita grafiky Snaha o graficky origindlni vzhled strdnky 2b.
Technické ieSeni 12 b.
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Kdo zpracoviva Jasnéa odpovédnost za web 1b.
web?

Nezavislost na , o o . .

y , Vyskyt souborti office soubort, pdf, rar, zip soubord,
dopliikovych vyskyt flash technologie Lb.
technologiich yskyt g
Datova naroc¢nost Velikost homepage a stranky s produktem 1b.
Kompa’tiblllta Internet Explorer. Mozilla Firefox, Google Chrome,

Vv prohlizecich pro 3b.
Opera

PC

Dostupnqst .., | Mobilni verze stranek, aplikace pro Android a iPhone 3b.

Z mobilnich zatfizeni

Bezbariérova Zkoumani pravidel ¢. 1, 5, 7, 16, 18, 19, 21 (viz. Ptiloha 3b

pristupnost A) '

Marketing 23 b.

NVIarkEV:tl?gova Vede stranka k MDA?, slogan, ocenéni a certifikaty 5b.

presveédcivost

Vho@na volba Zapamatovatelna doména 3b.

domény

Viditelnost ve Umisténi na prvnich stranach (Google, Seznam) u 6b

vyhledavacich klicovych polozek sortimentu '

Vyuziti dalSich

m,arkejcingovych Multimédia, socialni sité (Facebook, Twitter, Google+),

nastroju a . L . 5b.

) . . RSS kanal, odbér newsletteri

informacnich

kanalt

Kvalita zpracovani o D .

o Copywriting, originalita textil 4 b.
textu
PE}HOS pro 32Db.
uZivatele
Komunikace Live chat, formulare s dotazy na vyrobek, telefonni linka | 2 b.
Nékupni radce Vyskyt ¢lanki slouzici k orientovani se pii vybéru zbozi | 2 b.
Zebiicky Akce, nejprodévanéjsi produkty, nejnovejsi produkty 1b.
Vyhledévaci filtr Hledéni produktu dle zadanych parametrti 4D.
Porovnani produkti | Moznost porovnani parametrt vice produktti 2 b.
Cross-seling Nabidka dopliikkovych produkti k vybranému produktu 1b.
Zakaznické Hodnoceni produktt (hvézdicky, recenze) piimo v e- 2h
hodnoceni shopu '
Oblibené polozky Moznost vytvorfit seznam oblibenych polozek 1bh.
Povinnd registrace | Posouzeni nutnosti registrace pro dokonceni nakupu 4h.
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Bezpecnost Https, 3D Secure u platebnich bran 3b.

Rychlost nakupu Nutny pocet kliknuti pro dokonceni objednavky 2b.

Platebni metody Doblrka? baPkov?} pievod, platebni karta pres internet, 4b.
elektronické penézenky, hotovost na pobocce

Zpusoby doruceni Osobni odbér, doruéeni v fadu dnd, doruéeni v fadu hodin | 4 b.

Zdroj: viastni zpracovani, 2013
5.1 Zkoumany soubor

Vyzkumem bylo zhodnoceno 12 internetovych obchodii v Ceské republice zabyvajicich
se prevazné prodejem elektroniky. Sortiment nabizeny v téchto obchodech zahrnuje
produkty ze vSech odvétvi elektroniky. Z tohoto diivodu nebyly do vyzkumu zahrnuty
nékteré zndmé e-shopy, zameétujici se naptiklad na pocitace a notebooky. Seznam

testovanych e-shopii a domén je uveden v nésledujici tabulce.

Tab. 4: Seznam zkoumanych e-shopii a jejich URL adres

Nazev e-shopu URL adresa

Alfa.cz http://www.alfacomp.cz/
Alza.cz http://www.alza.cz/
Cybex http://www.cybex.cz/
CzechComputer http://www.czc.cz/
Datart http://www.datart.cz/
Electroworld http://www.electroworld.cz/
eProton http://www.eproton.cz/
Euronics http://www.euronics.cz/
Expert http://www.expert.cz/
Okay http://www.okay.cz/
Softcom http://www.softcom.cz/
TS Bohemia http://tsbohemia.cz/

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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6 Vysledky hodnoceni

Maximalni pocet dosazenych bodi byl 100. Z tohoto diivodu veskeré celkové bodové
ohodnoceni, které bude v nasledujicim textu uvedeno, je zaroven procentnim dosazenim

uvedeného maxima.

Dle provedené¢ho hodnoceni se s pomérn¢ vysokym naskokem 11 bodi umistily na
déleném prvnim misté popularni e-shopy Alza a CzechComputer. Oba tyto e-shopy
dosahly ohodnoceni 83 bodi. Vitézi se tedy staly Cisté elektronické obchody, které
nemaji hustou sit’ prodejen po Ceské republice a kvalita internetového obchodu je tak
pro osud obchodu rozhodujici. Na opa¢ném konci zebii¢ku se umistil e-shop Softcom
S pouhymi 41 body. Za vitéznou dvojici se umistilo 7 obchodl v bodovém rozmezi 9
bodl, coz naznacuje notnou vyrovnanost kvality e-shopi. Primérny pocet udélenych
bodl ve vsech kategoriich dohromady je 65,5 bodu, pficemz tuto hodnotu silné¢ srazi
prave nejhorsi z testovanych e-shopil, Softcom. Kompletni zebticek, véetné ohodnoceni,

je uveden v nasledujici tabulce.

Tab. 5: Celkové poradi e-shopii s bodovym ohodnocenim

Poradi E-shop Pocet bodu (max. 100 b.)
1. Alza 83
1. CzechComputer 83
3. Euronics 72
4. Datart 69
4, Expert 69
6. Alfa 67
7. Cybex 64
7. Okay 64
9. ElectrowWorld 63
10. TS Bohemia 57
11. eProton 54
12. Softcom 41

Zdroj: viastni zpracovani, 2013
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Obr. 17: Prehled poctu udélenych bodii v jednotlivych kategoriich

Maximalni pocet
Alza
CzechComputer
Euronics

Datart

Expert
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eProton

Softcom

0

20

40 60 80

B Pouzitelnost M Graficky design m Technické feSeni B Marketing M Pfinos pro uzivatele

100

6.1 Pouzitelnost

Zdroj: viastni zpracovani, 2013

V kategorii Pouzitelnost bylo mozné ziskat maximaln¢ 18 bodl. Primérny pocet bodt,

kterého tento vzorek e-shopl v pouzitelnosti dosédhl, je 11,25 bodu, tudiz 62,5%

moznych. V této kategorii dominoval Expert (16 bodd), Alza (15 bodl) a

CzechComputer (15 bodu).

Naopak stranky spole¢nosti Softcom byly z hlediska

pouzitelnosti nevhodné, coz dokazuje zisk 7 bodt z 18 moznych (38,9%).
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Obr. 18: Screenshot homepage e-shopu Expert
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Zdroj: expert.cz, 2013
6.2 Graficky design

Hodnoceni e-shopu v kategorii Graficky design bylo v priméru téméf stejné jako u
Pouzitelnosti, konkrétné 62,2%. Z 15 moznych bodu jich nejvice ziskal CzechComputer
(13 bodl = 86,7%). Na druhém a tfetim misté se s 12 body umistily spolecnosti Alza a
Euronics (80%). Na opa¢ném konci pole se umistila spole¢nost TS Bohemia (4 body =
26,7%) nasledovana e-shopem Softcom (5 bodi = 33,3%). Spatné hodnoceni
spolecnosti TS Bohemia v této kategorii je zpiisobeno piedev§im zastaralou homepage,
ktera je vSak jiz napojena na novou Vverzi e-shopu. Z tohoto divodu se umistil tento e-
shop v jedné z podkategorii Grafického designu, konzistenci grafiky napii¢ webem,
jednoznacné na poslednim misté. E-shop spolecnosti Softcom nevyhovuje nejen
soucasnym trendim v oblasti grafiky, nicmén¢ jeho provedeni zaostava za konkurenci i

Vv oblasti pouzitelnosti
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Obr. 19: Screenshot homepage e-shopu CzechComputer

czc cz ZAKAZNICKA LINKA  POBOCKY | OBCHOD | CLANKY | REKLAMACE | MOJE CZC | O FIRME | prihisst | registrovat
e 313110000 zde zadejte hledany viraz y : : ke

potitace a elektronika

Bezplatny osobni odbér v Plzni a Klatovech w Nejsme u vas? Rozsifte CZC.cz

H pcanotebooky | L] MobilyaGPS | 98 Hemi zafizeni | [ Prislusenstvi | 8 Komponenty | &3 Foto/Video | [t Hektro | % Shiby

Narozeninova
nabidka

Notebooky

samsung GALAXY § 4

Pocitace 2 azs
FotoiVidso Spolecnik pro zivot
Tablety/Mobilni telefony £ LEI
Prégensiut Akéni nabidky
Elektro s omezenou platnosti!
32 GB SD
s karta zdarma
g Pocitace €
Notebooky iy
Ultrabooky p,edobled“a
Tablety ﬂhﬂenv
Stolni PC
Allin One PC Herni pecky
Mini PC (Nettop/HTPC) 1 6 | I ARE i
Crecky e-knih 990 exkluzivné na CZC.cz!
Software ve DPH
Servery
H::
m Komponenty
Grafické karty |@ . 1 PBIPRAWE SE h - Cc‘\llOll

Zdroj: czc.cz, 2013
6.3 Technické reSeni

Na prvnim misté se v kategorii Technické feSeni umistily obchody Alza a Cybex s 9
body (75%), pficemz maximalni mozny pocet dosazenych bodi je 12. Na opacném
konci se se 6 body umistil e-shop Expert. Obchody ziskaly v této kategorii pramérné
7,75 bodt, coz tvoii 64,6% maximalniho poctu. Velkym nedostatkem v této kategorii se
stala dostupnost z mobilnich zatizeni, kde e-shopy dohromady ziskaly pouhych 19,4%
z maximalniho poc¢tu bodl. Hodnocenim bylo zjisténo, Ze ze vzorku 12 e-shopl neni
uzivatel nucen, pfi pfistupu z mobilnich zafizeni na internet, vyuzit klasickou verzi
webu pouze v piipadé spolecnosti Alza a Euronics. Alza vyuziva mobilni verzi webu ve
tvaru http://m.alza.cz/, Euronics uzivatele nikam nepiesmérovava, jelikoz nabizi
responzivni web. CzechComputer a Datart zachraiuji situaci mobilnimi aplikacemi,
kterou nabizi i Alza. Nicméné nutnost hleddni a instalace aplikace na mobilnich

zafizenich je pro uzivatele, oproti vstupu ptes prohlize¢, znacn¢ nekomfortni.
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6.4 Marketing

V kategorii Marketing obsadila prvni misto spole¢nost Alza s 20 body z 23 moznych
(87%). S 18 ziskanymi body, které Cini 78,3% maximalniho poctu, se na déleném
druhém misté umistili Alfa a CzechComputer. Marketingové nejslabsi prezentace nalezi
opét spolecnosti Softcom. Hlavni pfiCinou je naprostd neviditelnost ve vyhledavacich
Seznam a Google na produkty nabizené e-shopem Softcom. V této oblasti, kde
spoleCnosti Alza, CzechComputer a Euronics dokézaly ziskat plny pocet 6 bodu,
nedokazal e-shop Softcom, jako jediny, ziskat alespon 1 bod. V kategorii Marketing

bylo ziskano v priméru 65,9% moznych bod.

6.5 Prinos pro uzivatele

Posledni hodnocenou kategorii je Pfinos pro uzivatele. Tato kategorie nabizela az 32
bodt, nejvice ze vSech. Jak jiz bylo feceno v predchozim textu prace, nutna je orientace
stranek na zakaznika. Pti velké konkurenci elektronickych obchodu, které se v mnoha
ptipadech 1i8i pouze malymi detaily, je tak pravé jedine¢ny piinos pro uZzivatele tou
hlavni konkurenéni vyhodou, ktera dokaze nalakat uzivatele do daného e-shopu. Tuto
kategorii ovladly spole¢nosti CzechComputer a Alza, ktefi ziskali 29 bodu (90,6%),
respektive 27 bodi (84,4%). Na opacném konci Zebficku se shodné s 15 ziskanymi
body (46,9%) umistily e-shopy eProton a Softcom. Za ptekvapivou lze povazovat
skutecnost, ze pouze 2 elektronické obchody nabizi uZivateli ndkupniho radce, ktery
pomuze zorientovat se v dilezitych parametrech pii vybéru vyrobku. Z osobniho
hlediska povazuji za velice nevhodné donutit zékaznika, ktery se v parametrech a
funkcich produktli nevyznd, opustit e-shop, aby si byl schopen vybrat spravny model. Je
pravdou, ze pozici tohoto nakupniho rddce piebird server Heureka.cz, nicméné
s hledanim informaci na tomto serveru se rapidné zvySuje pravdépodobnost nakupu
Vv jiném elektronickém obchodé. Proto je dle mého nazoru nutné poskytnout v e-shopu
takové informace, které jej uspokoji a nebude nucen opustit e-shop pfed dokoncenim
konverze. Primérné ziskaly e-shopy v kategorii Pfinos pro uzivatele 22 bodd, coz ¢ini

68,8% maximalni mozné hodnoty.

Na nasledujicim grafu je mozné si prohlédnout procentudlni uspéSnost jednotlivych

obchodi v konkrétnich kategoriich.
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Obr. 20: Prehled poctu udélenych bodii v jednotlivych kategoriich (v %)
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7 Navrhy na zlepSeni elektronického obchodu

eProton

Na zdklad¢ jiz zminénych vysledkii hodnoceni 1ze pro konkrétni e-shopy vytvofit fadu
doporuceni. Druh¢ nejnizsi hodnoceni obsadil internetovy obchod eProton. Ackoliv toto
umisténi neni lichotivé, autor prace vidi potencial ke zvySeni konkurenceschopnosti
tohoto e-shopu. Na zakladé nedostatki pii hodnoceni jsou tak v této kapitole uvedeny

navrhy na zménu tohoto obchodu.

Obr. 21: Screenshot homepage e-shopu eProton
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Zdroj: eProton.cz, 2013

Prvnim prvkem, ktery nespliiuje pozadavky uzivateld, je navigace. Web nabizi tii
produktovd menu, jedno v horni ¢asti stranky, druhé v levé Casti stranky a tteti jako
obsah hlavni strdnky na homepage. Umisténi je vhodné, nicméné lze doporucit
odstranéni horniho menu a menu na homepage, jelikoz tato menu pouze duplikuji
kategorie v levém menu. Timto ztrojenim dochazi k zmateni uZzivatele. Autor prace se
domniva, ze zruSeni horntho menu by umoznilo vyuzit tento prostor mnohem
efektivnéji. Na uvedeném misté by bylo vhodné umistit policko pro vyhledavani, které
ma v soucasné verzi vyhrazeno pomeérn¢ Siroky pruh v horni ¢asti stranky. Presunutim

by doslo ke zmenSeni a zpiehlednéni horni ¢asti stranky. Policko pro vyhledavani neni
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nutné oznacovat titulkem , Vyhledavani“, uzivatel zcela pochopi jeho vyznam
z oznaceni vedlejsiho tlacitka titulkem ,,HLEDAT®. Zcela k hornimu okraji stranky je
vhodné umistit ucelené menu s obchodnimi podminkami, reklamac¢nimi podminkami,
moznostmi plateb a dopravy ¢i kontakty, které jsou v souCasné dobé rozmistény
VvV riznych Castich strany. Uzivatel uvitd, pokud tyto informace zaznamené ihned po

vstupu na stranku a vyvold to v ném jistou Groven duvéry.

Jisté zmény je vSak potieba provést i vV levém produktovém menu. Za zcela nevhodné je
povazovan pocet polozek v menu, kterych je 26. Obecné plati, ze uzivatel ma problémy
pii orientaci ve vice nez 7 polozkach (strafelda.cz, 2009). Proto je vhodné navigaci
rozdélit do mensiho poctu polozek, pticemz kazda z téchto polozek dale obsahuje dalsi

podskupiny.

Také rozmisténi stranek jiz ne zcela vyhovuje dneSnim standardlim. Sloupec v pravé
casti zbytecné zabird misto a hlavni ¢ast ve stiedu stranky tak nemé dostate¢ny prostor
pro pirehledné zobrazeni vSech stranek. Dulezité¢ prvky v pravém sloupci lze navic
vhodné a pro uzivatele pfijemnéji rozlozit na jind mista stranky. Kategorie v menu
Poradna je vhodné umistit do nové vzniklého menu u horniho okraje stranky (viz
predchozi ¢ast textu). Pole Mij ucet je vhodné zcela zrusit a do pravého horniho rohu
stranky umistit tlac¢itka PtihlaSeni a Registrace (pfiCemz moznost Registrace

V soucasném stavu zcela chybi), kterd na ptislusnou piihlaSovaci stranku odkazuji.

Hlavni obsah homepage, jak jiZ bylo naznaceno, lze téZ upravit do vhodnéjsi podoby.
Autor prace doporucuje zcela odstranit produktové menu v této €asti, ¢imz se uvolni
prostor pro upoutani zédkaznika akénimi produkty a novinkami. Ty v soucasné verzi
homepage také obsahuje, z divodu pfitomnosti produktového menu jsou vSak umistény
az ve spodni Casti a zdkaznik si jich ve vétsin¢ pfipadii nev§imne. Odstranéni pravého
menu umozni také zvéEtSit banner Sreklamnimi sdélenimi, ktery je idedlni néstroj

k ziskani pozornosti, v sou¢asné malé verzi vSak nenapliluje sviij potencial.

Zékladnim problémem vyhleddvani je roztiidéni vysledku, které nyni prakticky vibec
neprobihd. V piipadé zadani konkrétniho vyrobku je vysledek vétSinou relevantni, na
pfednich pozicich vyhleddvani se umisti dany vyrobek a je ndsledovan moznym
prislusenstvim. Problém nastdva v ptipadé neurcité¢ho dotazu, naptiklad ,,notebooky*.
V tomto piipadé se ve vysledku zobrazi namichané rizné typy notebookul, brasny,

chladici podlozky a podobné ptisluSenstvi. Tyto polozky vSak nelze zddnym zplisobem
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roztiidit, proto je vhodné zakomponovat do vyhledavani i samotné kategorie, dle
kterych jsou vysledky roztiidény. V praxi by se tak ve vysledcich vyhledavani zobrazily
také polozky ,,Notebooky*, ,,BraSny na notebooky* ¢i ,,Chladici podlozky*, které by

uzivatele navedly do dané kategorie.

S vySe uvedenym problémem souvisi i absence vyhleddvaciho filtru pro hledani
produkti dle zadanych parametrii. V piipad€, Ze si uzivatel chce naptiklad vybrat
notebook, muze si v kKategorii zvolit pouze pozadovanou zna¢ku, piipadné thlopticku.
Nicméné pro zvoleni optimalniho produktu musi sam porovnat nékolik stovek produktii
nachdzejicich se v kategorii, zda vyhovuji jeho pozadavkiim. Z tohoto diivodu povazuje

autor prace absenci parametrického vyhledavani za nepfijatelnou.

I samotné profily jednotlivych vyrobki je vhodné upravit. Popisy jsou u fady vyrobkl
nevhodné ¢lenény, coz snizuje Sitelnost. Casta je duplikace specifikaci, kdy jsou pod
sebou umistény dva, vzdy jinou formou psané, seznamy specifikaci. Naopak text snazici
se prodat vyrobek a upozornit na jeho vyhody ¢asto na profilech chybi. Fotogalerie u
produkti neni, v profilu je pouze jeden obrazek. U nékterych produktl je obrazek
nahrazen 3D modelem, na jehoZ spusténi je tieba flash piehravac. Prestoze 3D model
dokaZe nahradit vice fotografii, uzivatel nemusi prohlizet stranky ze zafizeni
kompatibilnim s flashovou technologii. Proto je vhodné ke kazdému produktu umistit 1

rozsahlou fotogalerii. Kazdy profil je vhodné doplnit formulafem na dotaz pro prodejce.

E-shop je vhodné doplnit i o dalsi funkce: porovnani specifikaci produkti mezi sebou,
pfidani produktu do oblibenych polozek, hodnoceni zboZi uzivatelem. V piipadé, Ze se
uzivatel neorientuje v problematice hledané¢ho produktu, je vhodné umistit na stranky

nakupniho radce, ktery pomtize, na jaké parametry si davat pii vybéru pozor.

Pro uzivatele pfistupujicim do e-shopu z mobilniho zafizeni je vhodné vytvorit mobilni,

ptipadné responsivni verzi stranek.
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8 Dotaznikové Setreni

Soucésti prace je rovnéz dotaznikové Setfeni =zabyvajici se problematikou
elektronickych obchodt. Cilem dotazniku je zjistit, jaké preference maji mladi lidé (16-

30 let) pti vybéru elektronického obchodu a co je pii vybéru e-shopti ovliviiyje.

Pro rozsiteni dotazniku a sbér dat byl vyuzit online nastroj Formulare, ktery spada pod

Google Dokumenty.

Do dotaznikového Setfeni jsou zahnuti pouze respondenti ve véku 16 — 30 let, tudiz

vysledna data jsou platnd pouze pro tento segment zakaznik.

8.1 Charakteristika respondentu

Tab. 6. Charakteristika respondentit

Z toho muzi 145 (46%)
Pocet respondenti | 314
Z toho zeny 169 (54%)
16 — 20 let 75 (24%)
Vék
21 — 30 let 239 (76%)
Zakladni 33 (10,5%)
Stredoskolské 240 (76,4%)
Vzdélani
Vyssi odborné 5 (1,6%)
Vysokoskolské 36 (11,5%)

Zdroj: vilastni zpracovani, 2013

8.2 Vysledky Setieni

Pouze 2 respondenti (0,6%) z 314, ktefi byli do dotaznikového Sefeni zahrnuti, nemaji
doposud s nakupem v internetovém obchodé. Jako nejvétsi nevyhodu nakupovani pies
internet vidi uzivatel¢é do 30 let nemoznost produkt pfimo vidét, respektive jej
vyzkouSet. Tuto moznost uvedlo 71% respondentli. Pro 10% respondentd jsou
nejvetsim problémem dodate¢né naklady na prepravu zbozi. Tietim nejcastéji uvadénou
nevyhodou je obava z finanéniho podvodu, kterou uvedlo 9% respondentl. Za ni
nasleduje obava ze slozZit¢ho reklamniho fizeni (8% respondentil) a pouze 2%

respondentl se obava dodéni jiného produktu nez toho, jaky byl objednan.
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Z hodnoceni vzorku internetovych obchodt v pfedchozi ¢asti prace vyplynul fakt, ze
vétsina obchodli neumozni uzivateli pfistoupit na e-shop z uzivatelsky pfijemného
prostiedi pro mobilni zafizeni. Ti jsou tak nuceni vyuzit klasické verze optimalizované
pro pocitade. Ze je potfeba klast diiraz i na piistup z mobilnich zafizeni dokazuji i
respondenti, kdy jich 31% pfes mobilni zafizeni (mobilni telefony ¢i tablety) jiz
nakoupilo a dalSich 29% respondenti se tomuto zptisobu nakupu nebrani. Zbylych 40%
uzivateli o tomto kroku neuvazuje. Je nutné zdiraznit, ze dotaznikové Setfeni je
odrazem postojii uzivateld do 30 let. Je pravdépodobné, ze ostatni vékové kategorie

nemaji k mobilnim technologiim tak viely vztah jako mladi lidé.

Preferovanym zptisobem dopravy je vyuziti zasilkovych sluzeb, u kterych je doba
doruceni v fadu dni (64% respondentit). Zbylych 36% nejradéji vyuziva osobni odbér.
Pouze jeden hlas byl ptfidélen moznosti ,,Doruceni v fddu hodin (expresni kuryr)“. To
lze pravdépodobné piiéist vysokym cenam téchto sluzeb. Ze je vhodné umoznit
zakaznikiim osobni odbér dokazuje i fakt, ze obchod, ktery nabizi osobni vydej zbozi
Vv krajském mésté, by upfednostnilo 84% respondentli pfed obchodem, ktery tuto

moznost nenabizi.

Mladi lidé nejradéji plati dobirkou (38% respondenttl), za dobirkou se umistil bankovni
prevod (21% respondentli) a dale platba v hotovosti na pobocce (20%). Pomérné
prekvapivé preferuje vyuziti platebni karty pies internet pouhych 17% respondentd,
ackoliv se jedna o bezpecnou (vSechny testované e-shopy vyuzivaly zabezpecené

platebni brany), levnou a snadnou metodu platby.

Na zékladé€ dotaznikového Setieni 1ze doporucit, aby internetové obchody nevyZzadovaly
po svych zakaznicich pfi objednavce povinnou registraci. 67% dotazovanych se sice pro
koupi produktu ochotné zaregistruje, nicméné¢ 31% respondentd povinnd registrace
odradi a uskutec¢ni nakup jinde. Oproti témto 31% stoji pouhd 2% respondent, kteti

povinnou registraci vyzaduji. ~

V Ceské republice je v soudasné dobé povinnosti elektronickych obchodi vracet pii
odstoupeni od smlouvy hodnotu vyrobku, ale i poStovné. Néklady spojené s vracenim
zbozi vSak jiz plati zdkaznik. I tento aspekt je vSak mozny vyuzit v konkurenénim boji
S jinymi e-shopy. Jak ukézalo dotaznikové Setieni, e-shop nabizejici proplaceni
veskerého postovného spojeného s vyménou ¢i reklamaci zbozi by upiednostnilo pred

svym konkurentem 73% dotazovanych. 73% dotazovanych tak upfednostni e-shop
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nabizejici sluzbu, u které neni pfilis velka pravdépodobnost, Ze ji vyuzije a obchodu tak
vzniknou néklady navic. Zbylych 27% respondentii by tento fakt nebralo v potaz a

rozhodovalo by se dale podle jinych kritérii.

K naldkani zakaznik vyuzivaji e-shopy také rtizné typy vernostnich programt. Jaky
pohled na né¢ maji zdkaznici ve véku maximalné¢ 30 let, ukazuji nasledujici udaje. 2%
respondentll vyuziva kazdy vérnostni program a tento program je motivuje k dalSim
nakupiim. 14% dotazovanych vyuziva nckteré z vérnostnich programi, nicméné jsou
diky témto programim motivovani k dalSimu nakupu v daném obchod€. Neékteré
programy vyuziva, nicméné jimi neni ovlivnéno v dal$im nékupu 48% respondentd.
Celych 36% respondentli nevyuziva vibec zadné vérnostni programy. Z tohoto Setfeni
vyplyva, Ze pouhych 16% respondentli vérnostni programy motivuji k dalSimu nékupu
V obchodé, naopak 48% dotazovanych je bere pouze jako moznou vyhodu ziskat néjaky
bonus, pokud by nahodou splnili dané podminky, nicméné obchodu z nich neplynou
zadné trzby navic.

Dalsi otazka byla sméfovana ke zjisténi dileZitosti jednotlivych kritérii. Respondenti
méli moznost odpoveédét na stupnici od 1 do 5, pficemz zvoleni 1 znamend, Ze pro néj
dané kritérium neni vibec dilezité, naopak 5 naznacuje vysokou dilezitost daného
kritéria. V Tab. 7 jsou znazornény vazené aritmetické praméry jednotlivych kategorii.

Tab. 7: Prumeérna dilezitost jednotlivych kritérii pri vybéru e-shopu (1= neni diilezité;
5= velice dulezité)
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4,21 3,85 3,71 3,70 2,26 3,16 4,07 3,68 2,67

Zdroj: viastni zpracovani, 2013

vvvvvv

je ohodnocena ¢islem 4,21 na stupnici s maximalni hodnotou 5. Druhym vyznamnym
faktorem je vlastni zkuSenost s e-shopem (4,07). Naopak za nejméné dulezity faktor
povazuji uzivatelé zaujeti reklamou (2,26), coz mlze byt zptisobeno pouze vlastnim, ve
vétsSing pripadii mylnym, Gsudkem, ze reklama dané¢ho uzivatele neovliviiuje. Mladi
uzivatelé zaroven piili§ neovliviiuji certifikaty elektronickych obchodt. Celkovy pomér

odpovédi u jednotlivych kategorii je rozepsan na Obr. 22.
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Obr. 22: Pomer odpovédi na otazku "Jak moc jsou pro Vis dileZitd nasledujici kritéria
7i vybéru e-shopu?"
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Zdroj: vilastni zpracovani, 2013

Posedni dotaz se tykal doplitkovych sluzeb. Uzivatelé méli za tkol ohodnotit, opét na
stupnici od 1 (neni dualezité) do 5 (velice dulezité), jak moc jsou pro né dulezité dané
dopliikkové sluzby pii nédkupu spotiebni elektroniky a bilého zbozi. Z Setfeni vyslo
najevo, ze v této oblasti se nevyskytuje sluzba, kterd by se jevila pro uzivatele
nepostradatelnd. Nejvice by byla vyuzita oprava nebo vyména zbozi do 24 hodin,
pficemz prodejce si zbozi vyzvedne na libovolném misté. Ta dostala primémé 3,54
bodu. Témét stejné popularni se jevi dopliikova sluzba ve formé prodlouzené zaruky.
Naopak uzivatele ptili§ neldka odkup zbozi zpét do jednoho roku od zakoupeni zbozi,
pficemz by uzivatel dostal zpét 50% své ceny. Tuto sluzbu by pravdépodobné uvitali
pouze technologicti nadSenci, ktefi nakupuji nejnovéjsi modely na trhu, a tudiz velice
casto méni svoje zafizeni. V Tab. 8 jsou znazornény vazené aritmetické priméry

jednotlivych dopliikkovych sluzeb.
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Tab. 8: Prumérna diilezitost doplnkovych sluzeb (1= neni dilezité; 5= velice dulezité)
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Zdroj: vilastni zpracovani, 2013

Ptehled poméru jednotlivych odpovédi na otdzku v oblasti doplitkovych sluzeb je
uveden na Obr. 23.
Obr. 23: Pomeér odpovedi na otazku "Jak moc je pro Vis pri ndkupu spotiebni

elektroniky a bilého zbozi po internetu dulezité, zda e-shop nabizi tyto doplikové
sluzby?"

10,6% 10,0%

L . . 24,4%
Oprava / vyména zboZi do 24 hodin 29,3% 25,7%
12,5%
17,6% ==
vervevs v . v L.y 28,8% ——
SloZit&j$i montaZ a instalace spotiebite | 13,4% 27,8% 2
21,8% 27,2%

28,8% . —_—

Odkup zpét do 12 mésicll za polovinu ceny |g,79_13,5% —_—
9,0%10,9%

9 —
Prodlouzend zaruka 23,8% 31,2% 25,1%
11,8% .16,0%
PoiiEtani proti . . 233% e
ojisténi proti rozbiti 23,6% 25,2%
18,2%
21,1% ,
vev s S e 29,4% 4 —
Pojisténi proti kradezi | 14,1% _17.3% 2
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Zdroj: viastni zpracovani, 2013
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9 Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnoceni vybranych internetovych obchodti v Ceské

republice. Pro srovnani bylo vybrano celkem 12 e-shopt s elektronikou.

Srovnani probéhlo na zéklad¢ upravené¢ metodiky WebTop100, pficemz kritéria byla
zvolena sohledem na testovanou oblast: elektronické obchody. E-shopy byly
hodnoceny Vv kategoriich Pouzitelnost, Graficky design, Technické feSeni, Marketing a
Ptinos pro uzivatele. Pravé posledné jmenovana kategorie, pfinos pro uzivatele, nejvice
odrazela soucasné pozadavky uzivateld a trendy v oblasti e-shopti a méla tak i nejvétsi

vliv na vysledné hodnoceni.

Z vybraného vzorku elektronickych obchodii si S velkym odstupem nejlépe vedly
obchody Alza.cz a CzechComputer, které ziskaly 83 bodd ze 100. Naopak jednoznacné
nejhiife dopadl internetovy obchod Softcom, ktery zaostaval za svymi konkurenty ve
vSech kategoriich, coZz mu v koneéném souctu piineslo pouhych 41 bodli. Druhy
nejhor$i vysledek mél obchod eProton, ke kterému byla na ziklad€ analyzy
vypracovana fada doporuceni ke zvySeni konkurenceschopnosti. VétSina e-shopt se
vyznacuje znacnou podobnosti, coz se odrazi i na tésnych bodovych rozdilech mezi
zbylymi hodnocenymi e-shopy. Také primérna ohodnoceni jednotlivych kategorii byla

cvwr

uzivatele.

Soucasné elektronické obchody jsou znaéné konzervativni a drzi se ve vétSin€ piipadi
zab¢hlého rozlozeni a funk¢nosti stranek. Zaroven respektuji vétSinu obecnych zésad,
které jsou pro tvorbu webovych stranek definovany. Na jednu stranu jim casto chybi
vyjimeénost a odliSeni se od ostatnich, na druhou stranu uzivatelé nemaji v e-shopu
problém nakoupit a v prostfedi se ithned dokonale orientuji. Lze pfedpokladat, Ze nové
e-shopy, které vstoupi v budoucnu na trh, budou muset tento konzervatismus prolomit,
jelikoz by se jen tézko odlisily na tomto preplnéném trhu a bylo by obtizné ziskat si

zakazniky.

E-shopy se v nedavné minulosti zacaly fidit radami odbornikti i zakaznikd a naprosta
vetsina z nich tak nabizi moznost zakoupit produkty bez registrace na strankach, pouze
zaddnim nutnych osobnich udaji pro spravné doruceni objednavky. Dal§im pozitivem

spolenym pro vétSinu elektronickych obchodii je dostatecnd nabidka platebnich
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moznosti, ve vétSiné e-shopt tak Ize vyuzit vSechny dnes zndmé platebni metody.
Pozadu e-shopy nezistavaji ani s nabidkou rozlicnych dorucovacich metod. Naopak
jedinymi negativy, které lze vztadhnout obecné na Ceské e-shopy, je slabé zaméieni na

mobilni verze stranek a absence nakupnich radct.

Do budoucna lze ocekavat vétsi propojeni zavedenych socidlnich siti s nakupovanim,
ptipadné vytvoreni novych socialnich siti, které jsou pro on-line ndkupy pfimo stvoteny.
Autor se také domniva, ze bude snaha umoznit nakoupit vesSkeré zbozi ,,pod jednou
sttechou®. Toto neni nutno vnimat pouze jako vytvotfeni velkych e-shopl s nabidkou
veskerého zbozi, nicméné i jako moznost si vybrat zbozi ve vice obchodech a cely tento
nakup zaplatit jednou platbou a jednim posStovnym. Téz lze stale predpokladat rozvoj
mobilniho nakupovéni, ¢emuz by vyrazné¢ pomohlo zavedeni bezpecné moznosti

mobilnich plateb.

At budou vsak trendy v online nakupovani jakékoliv, veskeré obchodni modely i
webové stranky je nutné zalozit na zakladnim pravidle, a to jejich tvorb€ pfedevsim pro

potteby uzivatele a zdkaznika.
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APEK — Asociace pro elektronickou komerci
B2B — Business to Business

B2C — Business to Consumer

B2G — Business to Government
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C2C — Consumer to Consumer

C2G — Consumer to Government
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EU — Evropské unie
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G2G — Government to Government

ISO/IEC — International Organization for Standardization/International Electrotechnical

Commission

MDA — Most Desired Action

MVT — Multivariantni testovani

OECD - Organisation for Economic Co-operation and Development

PDF — Portable Document Format
PPC - Pay-per-click

ROI — Return on Investments
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RSS - Really Simple Syndication

SEO — Search Engine Optimization

URL - Uniform Resource Locator

W3C - World Wide Web Consortium

WCAG - Web Content Accessibility Guidelines

WWW — World Wide Web
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Priloha A:

Pravidla pro tvorbu pristupnych webovych stranek

CisLo P—
PRAVIDLA POPIS PRAVIDLA LZAVAINOST

Obsah webovych strinek musi byt dostupny a Eitelny

1 Eazdy npetextovy prvek pesoucl vvznamove sdéleni mmsi mit sveu textowvon P
alternativu.

2 Multimedialni prvky pesouci viznameoveé sdélenl musi byt doplnény fextovymul P
titulky. pokud nejsou jen alternativou k existujicinm textovénm obsahu.

3 Pokud to charakter webovych stranek nevyvlufuje, informace sdélované FP
prostiednictvim sknptl, objektl, appletil kaskidowych styli, cookies a jmmgch
dopliki na strané uivatele, musi bit dostupné 1 bez kteréhokeli z téchto doplikd a
stranky musi byt standardné ovladatelne. V opaéneém piipadé sdéli organ vefejns
spravy tyto informace jinym rphsohem.

4 Informace sdélované vizualni podobou webovych stranek, tvary jednotlivych prvki P
jench velhikosti, pofadim nebo umisténim musi byt dostupné 1 v piipadé, Ze ufrvatel
nemiize tyto aspekty vnimat.

5 Informace sdélovane barvou mmusi byt dostupneé 1 bez barevného rozhifend. P

& Barvy popfedi a pozadi textu (nebo textu v obrazku) musi byt wici sobé dostateéné P
kontraszmi, pokud text nese vvznamoveé sdéleni.

7 Velikost pisma musi byt moZné zvétint alespofi na 200 % a zmeniit alespofi na 50 P
% pivodni hodnoty pomoci standardmich fimkei prohlizeée. Pi zméné velikosti
nesmi dochazet ke zraté obsahu pebo funkeionality.
Prici s webovou strankou ridi uzivatel

8 Obsah am kod webove stranky nesmu pledpokladat am vyvZadovat konkretmi P
vvstupni &1 ovladaci zafizeni.

9 Obsah ani kéd webové stranky nesmi piedpokladat am vyZadovat konkrétni zpiisoh PP
pouztl ani konkrétni programove vybaveni. Pokud je predpokladano &1 vyvzadovano
konkrémi programové vybaveni, mi#e to byt pouze zdivodu technicks
nerealizovatelnosti  pfizphisobeni obsabu a kodu webové strinky viem
Programovym vvbavenim.

10 Madteni nove webové stranky &1 pfesmérovini je moZne jen po akfivact odkazu P
nebo pe odeslam formulate.

11 Madteni novée webové stranky do noveho okna prohlifeée musi byt moZné jen P
v odivodnénych piipadech a ufvatel na to musi byt piedem upozomén.

12 Ma webove strance nesmi dochazet rychleji nez thikrat za sekundu k vwraznym P
zménam barevrosty, jasu, velikost nebo umisténd prvku.

13 Zvuk, ktery zni na webove sirance deéle nez 1 sekundy, musi bit momeé na této P
webove strance vypnout nebo upravit jeho hlasitost.

14 Casovy lmit pro praci s webovou sfrankou musi byt dostateény. Pokud to PP
nevvlufuje charakter webové strdnky, miife nHvatel fasovy limit prodionit nebo
vyprnout.
Informace musi byt srozumitelné a prehledné

15 Webove stranky musi sdélovat informace jednoduchim jazvkem a srozumitelnon PP
formon, pokud to charakter webove stranky nevyluéue.

16 Fozsahle obsabove bloky musi byt rozdéleny do menfich vystifné padepsamich P
celki.

17 Blokv obsahu, ktere e opakuji na vice webovveh strankach daneho organu vefejna FP
spravy, Je mozne preskoéit. Pokud webove stranky nemaji velky rozsah, nemmsi byt
zajiSténe pieskofeni opakwicich se blokd obsahu
Ovladani webovyvch stranek musi byt jasné a srozumitelné

18 Mavigace musi byt srozumitelna a konmistentni a na wiech webovyeh strankach P
orgamu verejneé spravy obdobna. Od ostatniho obsabu webove stranky mmsi byt
zietelné oddélena.

19 Kazda webova stranka (kromé tvedni webové stranky) musi obszhovat odkaz na P
v¥sil roven v hierarchi webovych stranek a odkaz na avodni webovou stranku.
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CisLo fvra e
PRAVIDLA POPIS FRAVIDLA LZAVAINOST

20 Pokud se jedna o rozsahlejii webove stranky, musi byt kromé navigace k dispozici PP
rovnéZ vvhledavani nebo mapa webovych stranek nebo odkaz na mapu webovveh
stranek. Odkaz na mapu webovych sttanek nebo vyhledavaci formulal musi byt
k dispozict na kaide webove strance

21 Eazdi webova stranka musi mit vwstiZny nazev odpovidajiel jejimu obsabu, P

22 Kazdy formmlafovy prvek musi mit popisek vystihujici poZadovany obsah. P

23 Pokud uirvatel wéini chyvbu pii vypliovani webového formulife, mmsi byt k PP
dispozicl mformace o tom, ve které poloZce je chvba. Pokud to charakter webového
formulafe nevviluiuje, musi byt k dispozict rowvméz mmformace, jak tuto chybu
odstranit.

24 Text odkazu nebo jeho piimo souvisejicl text musi v¥stiZné popisovat cil odkazu P
Jesth#e odkaz vede na juny typ souboruw, nef je webova stranka, musi byt odkaz
doplnén sdélenim o typu a plipadné vehkosh tohoto souboru.

25 Eazdy ram musi mit vhodns jméno & popis vyjadingicl jeho smysl a funkénost. P
Zdrojovy kod musi byt technicky zpusobily a strukturovany

26 Sémanticksé znacky, ktere jsou pouiity pro formatovani obsabu, musi byt poufity ve P
zdrojovem kodu tak, aby edpovidaly vyznamu obsahu.

27 Prvky znackovaciho jazyka, které json parove, musi mit v2dy uvedenu podatedni a P
koncovou znacku. Znaéky mmsi byt spravné zanofeny a nesmi dochazet k jejich
kiiZeni.

28 Ve zdrojovém kodu musi byt uréen hlavni jazvk obsahu weboveé stranky. P

29 Prvky tvoficl nadpisy a seznamy musi byt koreking vyznadeny ve zdrojovem kodu a P
musi byt vystiime.

30 Je-li tabulka pouzita pro zobrazenmi tabulkovyeh dat, mmsi obsahovat znacky pro P
zihlavi fadki nebo slouper.

31 Obsah viech tabulek musi davat smysl éteny po fadeich zleva doprava. P
Prohlaseni o pristupnosti webovveh stranek

32 Eazda webova stranka mmsi vZdy obsahovat prohlasen: o tom, Ze forma uvefejnéni P
informaei je v souladu s touto vwhliZkou (prohlitend o pfistupnosn) nebo odkaz na
toto prohlatent

33 Pokud organ vefejné spravy néktera z podminéné povinnich prawvidel uvedenyeh FP
pod &isly polozek 3, 9, 14, 15, 17, 20, a 23 vsouladu s wwvedenoun podminkou
neuplatni, mmsi uvefejmit tuto informael v problaeni o plistupmosti, a to jejich
tizelnym vétem, véems piisluiného odivednéni.

Pouzité zkratky: | P™ = povinné; | PP” = podminéné povinné

Zdroj:blindfriendly.cz, 2008
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Priloha B: Screenshot homepage e-shopu Alfa.cz

O(ALFA.cz

jiZ 20 let s vami

domd  kosik

B[]

ve zboi

Nejhledanéjsic
1. NEXUS7C ASUS-1B002A
2. galaxy s4 smartphone
3. HP ProBook 4340s (H5...

X - e

@ Zbozi v akc

@ Novinky

0 Zlevnéné zbozi

@ Vyprodej

1. Porovnat zbozi (0 ks)

@ Notebooky

@ Sestavy PC

@ Doméacdi spotiebice

& Spotiebni elektronika
@ Hobby, dim, zahrada

& Akumuldtory, nabijecky
@ Boxy

»Nova registrace

telefon 597 582 800 e-mail : :
bchod@alf: » vyhody registrace
ol alta.cz

heslo 1ks

149,- K&

i SHOPROKU
012

» zapomenuté heslo

splatky  podpora

o nakupu

ofirmé kontakty ceniky

akéninabidky soutéZe moje menu napovéda

samsung GALAXY ()4 ‘ Spole&nfk proZivot

Predobjednavka »

Posledni udalosti @ dalsi udélosti

30.4.2013 - Dne 1.5, jsou vydejni mista | prodejny uzavieny. Piejeme hezky Svétek price.
30.4.2013 - Extrémné vykonny stolni poitat s Windows 8 a tablet s Androidem v jednom = Asus Transformer P1801.
30.4.2013 - Soutéf o herni sluchatka Asus Vulcan ANC!
MY BOOK*® LIVE™
Osobni
cloudove
tlozisté

29.4.2013 - 7W LED Zérovky Xenium za piiznivé ceny, navic s mnoistevni sievou!
29.4.2013 - Oblibené modely Sony Xperia za akéni ceny!

26.4.2013 - Bezkonkurenéni jarni nabidka!

L R A SR

26.4.2013 - Vyborné svitiny Sencor nyni s driskem na kolo zdarma!

HP x4000 Wireless Mouse Zebra Kingston HyperX 10th Year XMP 8GB
Fade . (2x4GB) 1866MHz

my2 laserovd, bezdratova, koletko, | IEBRICEMEIR opcraini pamdt DDR3, frekvence
miniaturni pfijimaé s konektorem 1866 MHz, Zasovdni CL9, 1.65V,
USB, symetricky tvar, dosah a¥ podpora Intel XMP, hlinikovy

10m_ i chiadif limitowand edice 10th

haterie 2% 30

Zdroj: Alfa.cz, 2013

Priloha C: Screenshot homepage e-shopu Alza.cz

a a’n -cz ...nejvétsi obchod s pocitaci a elektronikou!

new

s v

HLEDAT ﬁ 8 558 Ké

Nové funkce | MGj et Pfihldsit = Profirmy = O nds @ VSe o ndkupu

Sem napiste hledané slovo

£

E] Hracky.cz >

81 Kieonatrac7  »

Domaci elektro »

a usetrete
T —

Na Svatek price 1. 5. 2013 mame nasi centrdlu i pobo&ky (kromé Pfibrami) oteviené

+ Potitate >
V TENTO VIKEND ROZDAVAME @
+ PC dopliiky » e
+ Komponenty > -
+ Elektronika > / ‘
J —

+ Herni z6na > 1,23 4 5 6 Vie Zasilat novinky a akce Vyplite va3 email oK
+ Software a e-knihy » L
& - Ak G
+ Hratky a dal3i > </ ~1 @
Nejspolehlivéjsi Nakupujte za Cokoliv chcete, Vyzvednéte si zbozi
+ Akce » internetovy obchod v CR skvélé ceny mizete mit jeSte dnes kdekoliv v CR
Nakupte spolec¢né °
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Priloha D: Screenshot homepage e-shopu Cybex.cz

ybhex?

Dnes je stieda 01. 05. 2013

Jjiz od roku 1998

7/
‘ ZPET NA HLAVNI
@ STRANU OBCHODU

ZE 1 PODLE FILTRU
& novinky

@ AkEni NABIDKY
B zB0Zi SKLADEM
[ BESTSELLERY

KATEGORIE OBCHODU

KONZOLE
XBOX 360

250GB KINECT

Vynikajici pomér vykon/cena roku
2012-2013

Hry Kinect Adventures + Sport 1 +

360 250GB Kinect + 3 |

: 2 polozky za 1 275,00 KE

» nova registrace

NOTEBOOKY +3 ATRAKTIVNI POHYBOVE HRY fanecagiz s
TELEVIZORY Prolistujte si /
FOTOAPARATY 1 » UH nas aktualni
newsletter

MOBILY Procesor i3-3217U, 4GB, 320GB,

13,3", Intel HD 4000, BT, CAM, W7 Vv
GPS NAVIGACE
Antivirovy softw > ¢ RA
.ng ¥OVY SINeE Dotykovy tablet Apple iPad 2 Mobilni telefon Alcatel One Televize Philips 26PFL3207H, DOP VA
A0 9,7", 16 GB, WF, BT, Apple iOS - Touch 6010D STAR Gun Sedy
Auto elektronika Apple Alcatel Philips
Autopfislusenstvi

Baterie, nabijecky, zdroje m-—’
Brouseni a fezani (A8 mow
Ctecky el. knih ez m
Foto

GPS navigace u
Grafické a TV karty H)

Graficky software =

Herni konzole
Herni zafizeni
Hry

Priloha E: Screenshot homepage e-shopu CZC.cz

y
G
¢
§

SLUCHATEK

K MOBILUM ZDARMA

CZC.CZ

pofitafe a elektranika

ZAKAZNICKA LINKA  POBOCKY | OBCHOD | CLANKY | REKLAMACE | MOJE CZC | O FIRME

| st | e

—_— koik:
de zadefte hiedany vyrag o

3131 100 00

Bezplatny osobni odbér v Plzni a Klatovech % Nejsme u vas? Rozsiite CZC.cz

B pc a Notebooky Dg Mobily a GPS | P§ Hemni zaiizeni | GJ Pishufenstvi | |8 Komponenty | 8 Foto/Video E Elekiro %Sluiby

. Mobily se

sluchatkem zdarma

: g Pocitace
Notebooky
Ultrabooky
Tablety
Stolni PC
Allin One PC
Mini PC (Nettop/HTPC)
Cteéky e-knih
Software
Servery

m Komponenty

Grafické karty
Chladice

Kabaly
Mechaniky
Operatni paméti
Pevné disky
Procesory
Radie

Sitove karty

IPS novinka s dokonale
veérnymi barvami!

LG IPS2253VQ
;

Akéni nabidky
s omezenou platnosti!

pa— =
£ Smooth
€ L‘fe“c“jm ., Color Change

Herni pecky
exkluzivné na CZC.cz!

3679
1 B3 4 s

Zdroj: CZC.cz, 2013
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Priloha F: Screenshot homepage e-shopu Datart

Registrace | PfihlaSeni

» m< %(- oBcH K ROk 2012 Hledejte v produktech ¢i kategoriich Q Miij ko3fk
0

0,-

Produkty Radce Prodejny IE1 parky Usporné k né Vseokavé E-knihy Vyjimeéna nabidka Aukce

V o0 Py 20
wIRIIRA AL

po
JEN

s AN % o
G Vymeénte unavenou televizi za novou!

Ke kaidé televizi doprava ZDARMA!

»= vice informaci

Doprava zdarma na televize! Ziskejte slevu 10 % na cely Mame pro vas recept s Inspirativni tablet pro Poznejte Spickové funkce
nakup chut'ovkou na zavér! myslitele vhodné i pro profesionaly
Nenechte si ujit  1ouiney e-mailem Aktuaini newsletter  Archiv Moderni domacnost > Aktualni letak Datart

Regitrovat  Prhiéstse  Infolinka DVST/NIT 810 328 278 Porovnani  Mohio by Vés zajimat

Zdroj: Datart.cz, 2013

Priloha G: Screenshot homepage e-shopu ElectroWorld

ELEcrno wonLD Sem napiste hledané slovo
Zobrazit kosik }

Televize, DVD, Video
Audio, HiFi, MP3

Prinkageni Novy zakaznik )

Nakupni kogik &
3 poloikylek 3 747 -
dopravné 99, -
celkem 3 846,-

H

ULTRAZOOM ZA NEJLEPSi CENU NA TRHU!

Velké spotiebice

DOPRAVA ZDARMA
PRI NAKUPU DD 5.000,- K&

18x opticky zoom (28-504 mm) —
. S - = o=
Vestavné spotiebice elektronicky hledidek =y i
Malé spotiebiée SLEVA 3000,-

< 14w
= Kuchynka R~
x P -
< Pocitace
0 .
::} Z Fotoaparity a kamery POVODNE 7999,
=8 Herni konzole, hry, ]
2 ety FUJIFILM

[=]
% g Telefony a navigace
oL Filmy novinky a dalsi Velka thlopficka za malou cenu | Vrchem pinéna pracka Whirpool |
\Eé
=2z
o : . . "
E o T F'.:a?a.s-?nlr._t T}_'(=-=L_5_EET5E - televize \_’\:l"!lrl??ﬂl ;ﬁf\i\lf_li?ﬁll - pracka
=
g Kontakty pro zakazniky 1)

Sluzby

Vie o nakupu zde

Zdroj: Electroworld.cz, 2013



Ptilohy

Priloha H: Screenshot homepage e-shopu eProton.cz

H ePROTON cz Foto = Vypocetni ik Mobilni Hobbyazal;rzaaa |
R;

INTERNETOVY OBCHOD | yielkj bila technika = Malé elektro | Audio - Video = Televizni technika

Vytedavari | i orsitns s

v Zobrazit nakupni kosik

Uzivatel: nepfinladen

»Velké spotiebice D Oer
*Vestavné spotiebice
EEICAH 1376466
Sun o
'* Meteo stanice
*Péce o télo
ory
* Audio - Video ——
1T a kancelsF q VELKA BiLA MALE SPOTREBICE PORADNA
3 S Chladniky Pracky Vysavade Zehlicky
BN TPIeTonY =" ¥4 Mycky na’dlobl‘ Kuc‘hy"ﬁské sgotfebiée Ceny dopravy
Mikrovinné trouby Holici strojky a epilatory koﬁtakty :
- Susicky Varné desky Péce o télo
*GPS navigace Meteorologické stanice Napovéda
» Pamétove karty
» Domaci potFeby a kuchyit i
TELEVIZNI TECHNIKA PC, FOTO A MOBILY F =
LED televizory = Notebooky
LCD televizory Digitalni foto
Plazmové televizory GPS navigace
DVB-T prijmaée, antény Mobilni telefony
» Auto-Moto Satelitni technika
»Hracky
N ST LTSS ‘ nil NA A 7AWRANA il AlIRIAVINEA

Zdroj: EProton.cz, 2013

Priloha 1. Screenshot homepage e-shopu Euronics

V8e o ndkupu Poradna Prodeiny Kontakt 0 Prihladeni
** (‘ 577 055 777  info@euronics. cz -~ Mdj Euronics

Yo %o O

Majkotik: | Moje oblibene || Me poroviiany

EURONICS &

PRODEJNY
KRAJ: PRAHA

Nedavno jste méli zajem o tyto produkty:

-
= i
=

Google Nexus 7 Ecovacs D73

POWER TO YOUR NEXT STEI
Ziskejte az 7500 K¢ zpet .
za nakup vybranych produktd.

Canon EOS 60D, Canon EOS 7D, i
wybrané objektivy a blesky

od 20 490 K¢

CANON AZ 7500 KC
ZPET

Zdroj: Euronics.cz, 2013
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Priloha J: Screenshot homepage e-shopu Expert

UvOD  ONAS  VSE O NAKUPU OBCHODNi PODMINKY ~ PRODEJNY EXPERT ~ KONTAKTY Volejte zdarma: 800 121 120

Jiz 50 prodejen po celé CR V48 kosk je prazdny
expert ‘ e |

Hledejte zboZi, kategorii nebo znacku

dobra rada, dobra cena 5
PRIHLASTE SE | REGISTRUJTE SE

Foto, GPS,
telefony

Dvoudlenna posadka vam
objednané zboZi odnese az do
patra i v pfipadé, ie se jedna o

Vitejte ve svété neomezenych moznosti. dm bez vitahu - tato shithaje

jiZ zahrnuta v cené prepravy a

samsung GALAXY 64 Spoleénik pro Zivot. nebude puTsin iyl vt pucioc ol

manipulaci. MuZete si zvolit dokonce

i dopravu o vikendu a to za

ViCE |NFORMACi > w jednotnou cenu bez pfiplatku.
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ABSTRAKT

Hurt, Tomas. Hodnoceni vybranych e-shopii v Ceské republice. Bakalaiska prace.

Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 79 str., 2013

Kli¢ova slova: elektronické obchodovani, -elektronicky obchod, pouzitelnost,

ptistupnost, hodnoceni internetovych stranek

Predlozena prace je zaméfena na problematiku hodnoceni internetovych prezentaci,
predevsim elektronickych obchodl. Teoreticka ¢ast je zaméfena na uvod do tématu
elektronického obchodovéni, popis metod testovani internetovych stranek a vytvoieni
ptehledu vSeobecné uznavanych pravidel pro tvorbu stranek. Praktickd ¢ast analyzuje
12 vybranych elektronickych obchodi dle upravené metodiky WebTop100, konkrétné
v kategoriich PouZitelnost, Graficky design, Technické feSeni, Marketing a Ptinos pro
uzivatele. Vysledky hodnoceni ukazuji relativni vyrovnanost vétsiny e-shopt, pficemz

primérné dostaly e-shopy 65,5% moznych bodu.



ABSTRACT

Hurt, Tomas. Evaluation of selected e-shops in the Czech Republic. Bachelor thesis.

Pilsen: Faculty of Economics University of West Bohemia in Pilsen, 79 pages, 2013

Key words: e-commerce, e-shop, usability, accessibility, internet webpages evaluation

The submitted thesis focuses on the evaluation of internet presentations, mainly
electronic shops. The theoretical part is focused on the introduction to the topic of the
electronic shopping, the description of internet webpages testing methods and the
setting of the general valid rules for web pages creation. The practical part analyses 12
chosen e-shops on the basis of the adjusted methodics WebTop100, specifically in the
categories: usability, graphic design, technical design, marketing and user benefits. The
results of the evaluation show that most of the e-shops seems to be more or less equal.

On average they got 65,5% of the possible score.



