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Posouzeni moznosti rozvoje internetového obchodovani
S potravinami

Abstrakt

Prace se zaméfuje na kli¢ové vlastnosti nakupovani potravin on-line. V literarni
resersi je popsano elektronické obchodovani, vyvoj internetu a prvnich e-shopi a dale je zde
rozebrana problematika vyuzivani internetu ¢eskymi uzivateli. Dalsi ¢ast literarni reSerse je
zaméfena na vyuzivani internetu seniory a jejich vztah k on-line nakupovani a jejich nakupni
chovani. V praktické ¢asti prace jsou vybrany 3 e-shopy a je na nich provedeno testovani.
Prvni ¢ast se tykd jejich stranek jako celku. Je zde porovnan graficky design, piehlednost
stranek, jednoduchost objednavky a dalsi zakladni ikony pro bézného uzivatele. Dalsi ¢ast
prace se zaobira pouzitelnosti e-shopti. Pro ucely vyzkumu bylo vybrano 18 seniord a byla
vyuzita metoda dotazovani. Na pouzitelnost navazuje pfistupnost stranek. Zde je rozebrana
problematika zobrazeni a fungovani stranek pro urcité spektrum osob. V posledni ¢asti prace
jsou vlozena doporuceni pro jednotlivé e-shopy. Doporuceni jsou uvedena nejdiive obecné,
co by mély e-shopy spliiovat a co by bylo tfeba zlepsit a dale jsou uvedena zlepSeni pro

konkrétni e-shopy na zakladé vysledkl provedenych analyz. K doporucenim je uvedena

vvvvvv

Klicova slova: prodej, nakupovani, potraviny, internet, e-shop, nakupni chovani, zakaznik,

zbozi, online, testovani, ptistupnost, pouzitelnost



Assessing the Possibilities of Developing Internet
Commerce with Food

Abstract

This work focuses on key elements of online grocery shoping. In the first section is
discribed e-shoping, history of evolution of internet and first e-shops and analyzed the
problematic of using the internet by the Czech users.The next part focuses on using the
internet by eldery people, thesis aproach to e-shoping and their bahavior. In the practical
part are 3 chosen e-shops, which are being analyzed. In the beginning they are viewed as
a whole. Graphical design is compared between one and other, its cleanness, simlicity of
orders and other basic functions for a general public. The following part focuses on the
usefullnes of e-shops. 18 eldery people were chosen to be subject of the assessment, to be
questioned. Accessibility is considered in the next part. Here is being considered the
problematic of displaying and functionality of those e-shop websites for certantgroups of
people. In the last part are some recommendation given for those e-shops. In general in the
first place, what should e-shops do, what should they improve and also improvements for
specific e-shop based on analysis that was made. There are also described the costs of those
recommendations. In the discussion of whole work is summarized and the most important

findings are picked up.

Keywords: sale, shopping, food, internet, e-shop, buying behavior, customer, goods, online,

testing, accessibility, usability
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1 Uvod

Moderni technologie se stale ubiraji doptfedu a S nimi se vyviji také elektronické
obchodovani. Pfistup na internet je dnes béZnou soucasti lidského Zivota. K internetu
pristupuje populace ve stdle mladsim véku. Lidé¢ jiz nemusi ¢ekat, az se dostanou domu
nebo do prace, aby se piipojili na internet. Mobilni operatofi stale navysuji datové balicky,
aby pokryly aktudlni potfeby populace. Rychlost internetu se stale zvySuje a diive prémiova
sluzba LTE se dnes stava standardem.

Internetové obchody prosly od devadesatych let 20. stoleti vyraznou zménou. Ceské
republika se stala e-shopovou velmoci s poétem pievysujicim 40 tisic spusténych e-shopu.
Zakaznici si zvykli, ze jim spole¢nost doru¢i zbozi druhy den. Vyzaduji bezproblémovou
reklamaci, okamzitou odpovéd’ na zaslany dotaz a piiznivou cenu. Cim dal vice zakaznikd
také vyhleddva ovéfené e-shopy, které dostaly velké mnozstvi kladnych recenzi. Ptes
vSechen pokrok jsou stale lidé, ktefi na internetu nenakupuji, protoze zde panuje urcitd
obava z nakupu na internetu. Obchodnici jsou si této cilové skupiny védomi a snazi se je
marketingovymi néstroji pfinutit k nakupu ve svém obchodé.

S naristem spotiebniho zbozi v e-shopech se posledni dobou rozsifuje i prodej
potravin po internetu. S tim pfichazi jina pravidla pro prodej a skladovani. Prodej
trvanlivych potravin neni tak slozity a nevyZaduje specialni opatfeni jako prodej Cerstvého
a rychle se kaziciho zbozi. Tento prodej vyZzaduje zmény ve skladovani, v dodavkach
potravin i v piepravé. Tyto zmény s sebou piinasi velké investice do logistiky a zazemi. Na
druhé stran€ jsou zde také ekologické normy a dnesni spolec¢nosti se snazi mit co nejmensi
ekologickou stopu. Proto vyménily igelitové tasky za papirové, podporuji mistni dodavatele
surovin a v dopravé se snazi vyuzivat ekologicka auta.

Prodej potravin po internetu ma za cil usnadnit lidem kazdodenni Zivot a umoZznit jim
traveni volného ¢asu jinym zpisobem nez nakupovanim v obchodé. SluZzba je vhodna pro
maminky na matei'ské dovolené, seniory a handicapované zékazniky, co si nemohou dojit
do obchodu. Firmy si zacinaji v§imat, Zze seniofi jsou novou skupinou, ktera ma zatim
nevyuzity potencidl v online nakupovani. Proto zacinaji pfizpisobovat své nabidky pro
danou skupinu a snahu pfinutit je k nakupu.

Moznosti nakupovani potravin po internetu nejsou zdaleka vycerpané a jejich

potencial bude prozkouman v této diplomové praci.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Prace si klade za cil navrhnout mozZnosti rozvoje obchodovani s potravinami
prostiednictvim internetu. Hlavniho cile bude dosazeno prostfednictvim dil¢ich cili. Mezi
dil¢i cile se fadi porovnani e-shopt nabizejici ndkup potravin a vymezeni jejich slabych
a silnych stranek. Dal$im cilem je zaméfeni na obyvatele v postprodukénim véku. Zde si
prace klade za cil navrhnout vhodné feSeni pro zlepSeni vyuzivani stranek uzivateli této

cilové skupiny.

2.2 Metodika

Literarni reSerSe je zpracovana studiem odborné literatury na dané téma. Dale je
vyuzito internetové vyhledavani odbornych ¢lankd. Internetové vyhledavani je vyuZito
z diavodu zkouméani zmén internetového prostiedi, které se neustdle meéni. Diky
internetovému hledani je zajisténa aktualnost vSech informaci. V literarni reSersi se prace
zamé&ii na elektronické nakupovani, pocatky internetu, vyvoj uzivateld internetu v Ceské
republice a dale na vyuzivani internetu seniory a jejich nakupni chovani. V literarni resersi
bylo obtizné definovat pesny pojem senior. Vétsina dat pochazi z Ceského statistického
ufadu a zde se vyrazem senior oznacuji osoby ve starobnim dichodu, dale osoby 55+ a dale
osoby 65+. U kazdého grafu bude uvedeno 0 jaké oznaceni se jedna.

V praktické ¢asti je vyuzita metoda komparace. Pro metodu komparace jsou zvoleny
zékladni ukazatele internetovych e-shopt pro nakup potravin. Je porovnan graficky design,
registrace, prace s kosikem, vyhledavani zbozi, sluzby zakaznikim az po dokonceni
objednavky. Pro porovnani je vyuzito bodové Skaly a vahy jednotlivych kritérii. Na zavér
je provedeno celkové zhodnoceni.

Dalsi ¢ast prace se zabyva testovanim pouzitelnosti. Pro testovani je zvolena metoda
kvalitativniho uZzivatelského testovani. Pouzitelnost popisuje, do jaké miry muize byt
vyrobek pouzivan danymi uzivateli k dosazeni stanovenych cild, u¢innosti a spokojenosti
vV uvedeném kontextu pouziti. Pouzitelnost (angl. Usability) je nemé&fitelna velicina, ktera
vyjadifuje snadnost pouzivani uzivatelského rozhrani. Dle Nielsena a Shneidermana se

pouzitelnost déli do 5 prvka.
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e Naucitelnost — jak zvladne uzivatel prvni ulohy v novém systému.

o Ucinnost — jak rychle zvladne uZivatel zakladni ilohy pii znalosti systému.
e Zapamatovatelnost — jak mtize uzivatel obnovit znalosti po delsi pauze.

e Chybovost — kolik chyb ud¢la uzivatel a jak je odstranit.

e Spokojenost — jak je uzivatel spokojeny pii pouzivani designu.

Metody testovani pouZitelnosti

Pouzitelnost se da testovat mnoha metodami. Mezi nejzakladnéjsi patfi:

Kvalitativni uzivatelské testovani. Pfi tomto testovani jsou kladeny uzivateltim ukoly
a uzivatelé se je snazi splnit. Pii plnéni uzivatelé své kroky komentuji a fikaji, co praveé
délaji. Toto testovani je mozno provadét s facilitaitorem (0soba, ktera provadi testem) nebo
samostatnég, kdy je uzivatelim zadan samostatny ukol.

Focus groups se pouziva pfi zjistovani nazort a pocitli ohledné sluzby nebo produktu.
Provadi se ve skupiné 5 az 10 osob a celé testovani provazi moderator. Jednotlivi
respondenti hovoii 0 svych pocitech, které nejdou nikterak ovérit.

Cardsorting se pouziva pro testovani navigace a architektury. Uzivatelé maji za ukol
rozdélit karticky do logickych skupin a propojit je vazbami tak, jak spolu souvisi.

Ziskani uzivateli

Vétsina uzivateli pro testovani v diplomové praci byla ziskana v aquaparku
vV Berouné, kde autor prace pracuje. Uzivatel¢ z Jihoceského kraje byli ziskani na
pravidelném schdzeni seniorli v mistnim klubu. UZzivatelé byli vybrani zcela nahodné.
V zastoupeni uzivatelll figuruje celkem 23 seniorti od véku 54 do 76 let. Pro vyzkum bylo
vhodnych 16 seniord, protoze zbyvajicich 7 seniorti neumélo S pocitacem a internetem. Zde
by byl vyzkum zbyte¢ny, protoze by vykazal neprokazatelné vysledky. Ze skupiny 16
seniort bylo:

e 7muztia9 zen,

e 4 s vysokoskolskym vzdélanim, 9 se stiedoSkolskym vzdé&lanim nebo odbornym
uciliStém a 3 se zakladnim vzdélanim,

o 4 stale pracuji na plny tivazek, 2 si privydélavaji brigadné a 10 je v dichodu.

Do testovani byl zapojen jesté jeden senior, kterého autor nezapocital do celkového
poctu. Tim seniorem je Petr (piijmeni si neptfal uvadét), ktery potraviny nakupuje po

internetu pravidelné. Petr ma sttedoskolské vzdélani, 58 let a zivi se jako podnikatel. Tento
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senior nebude ani v nasledujicich testech zafazen do spole¢ného poctu, vzdy bude stat sam,
aby neovliviioval vysledky vyzkumu.

Vyzkum je provadén pro internetové obchody kosik.cz, rohlik.cz a nakup.itesko.cz.
Rohlik a Kosik maji podobné prostiedi. Proto byl zvolen pro prvni test Rohlik, pro druhy
iITesco a posledni se testoval Kosik.

Testovani pristupnosti

Pristupny web by svym uzivatelim nemél klast ptekazky v pouzivani. Pfistupnost se
Casto oznacuje jako bezbariérovost. Kazdy uzivatel webovych stranek je jiny a ma jiné
potieby, proto by web mél byt schopny slouzit vSem. To znamen4, Ze by informace m¢ly jit
zobrazit na vSech zobrazovacich zatizenich, at’ uz se jedna o tablety, telefony, televize, ale
také slepecké ctecky a rtizné pomicky pro handicapované. Pristupny web bude také 1épe
viditelny pro internetové vyhledavace.

Ptistupnost se da testovat tfemi metodami. Jedna se o:

e Rucni kontrola — zde si vlastnik nebo programator zkousi sdm web otestovat.
Testuje naptiklad funkénost webu pti vypnuté grafice, ovladani klavesnici, bez
barev a stylu.

e Automaticka kontrola — pfi této kontrole je zvolen validator a ten danou
stranku otestuje. Nevyhodou je slozity vystup v angli¢tiné s nutnosti znalosti
pocitatové terminologie.

e Kontrola odbornikem — odbornik bude testovat dané stranky na vSechny
pozadavky, které jsou na web kladeny. Nevyhodou je vétsinou velmi vysoka
cena.

V Ceské republice existuje vyhlagka &. 64/2008 Sb. Tato vyhlaska nafizuje, Ze
vSechny weby statni spravy museji byt pfistupné pro handicapované uzivatele. VyhlaSka
obsahuje 33 pravidel rozdélenych do 6 skupin, které vzeSly z mezindrodnich standardi
WCAG a zkusenosti handicapovanych uzivateld.

Pro otestovani ptistupnosti bude vyuzita automaticka kontrola pomoci webového

analyzatoru http://wave.webaim.org/.
Na zavér prace budou uvedena doporuceni pro jednotlivé e-shopy s ekonomickym

odhadem ceny jednotlivych feseni.
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3 Teoreticka vychodiska

V nasledujici ¢asti prace jsou popsana teoreticka vychodiska k praktickému feSeni.
Literarni reSerSe by meéla poskytnout obecny pichled a objasnit zdkladni pojmy

V problematice internetového nakupovani potravin.

3.1 Elektronické podnikani a obchodovani

Mnoho firem bude potfebovat nové strategie pro podnikani v modernim digitalnim
véku. John A. Byrne uvedl: ,, Podnicena novymi technologiemi, zejména internetem,
prochdzi obchodni spolecnost radikalni transformaci, kterd neni nicim mensim nez
priimyslovou revoluci... Aby v tomto stoleti prezili a prosperovali, musi manazeri do svych
mozkit pevne naprogramovat novou sadu prikazii. Korporace 21. stoleti se musi prizpuisobit
Fizeni prostrednictvim webu®. Jeff Bezos (generdlni feditel Amazonu) pfirovnava
obchodovani po internetu k pocatku 1étani a tvrdi, Ze elektronické obchodovani je dosud

Vv éfe bratii Wrightt. [10], [4]

3.1.1 E - business

Predstavuje elektronické podnikéni, které vyuzivda vyhody informacnich
a komunikacnich technologii v podnikéni. S rozmachem internetu se dostava elektronické
podnikani stale bliz do podvédomi lidi. Pojem E-business poprvé pouzila firma IBM v roce
1996 a tento pojem se pouziva dodnes. Elektronické podnikani pomohlo vytvofit nové
komunikacni kanaly, nové zplisoby vymény informaci a objedndvek a v neposledni fadé
I platebni styk. Veskera papirova forma obchodovani byla nahrazena elektronickou s online
uschovou dat, coz vyrazné piispélo kK bezpecnosti. Velkym nedostatkem mize byt slozité
feSeni pro danou firmu a to s sebou pfinasi i vysoké naklady, které podnikatelsky subjekt
nebude schopen proménit na vynosy. V praxi se vétSinou pouziva outsourcingové IT feSeni
z diivodu ceny a kvality sluzeb. Mezi hlavni soucasti elektronického podnikani patfi:

e nakupovani po internetu,

e fizeni zadsobovani,

e zpracovani objednavek,

e vztahy se zdkazniky (CRM),

e ERP systémy,

e vyména dokumenti online (EDI). [6], [11], [22]
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3.1.2 E-commerce

Elektronické obchodovani je soucasti E - business a fadi se sem veskeré obchodni
transakce na internetu. Zakladnim prvkem jsou internetové obchody, online aukéni siné
a S nimi souvisejici marketingova reklama, e-mail marketing a vSechny oblasti spadajici
k podpoie prodeje na internetu. Zde obchodnici nabizi své zbozi a sluzby, se zakazniky
komunikuji prostiednictvim webovych portalt. Faze nakupu (vybér, nakup a platba) se
provadi bez fyzického styku se zbozim nebo S obchodnikem. Do elektronického
obchodovani patfi:

e online prodej koncovému zékaznikovi,

e platby za zbozi,

e komunikace se zakaznikem. [6], [22], [24]

Pokud mé byt elektronické obchodovani uspésné, je nutné se (dle Biztech
Consultancy) zaméfit na tyto problémy:

e Obsahovy Marketing (content marketing) - Tvorba obsahu hraje velkou roli.
Obsahovy marketing stoji vV praiméru 0 62% méné nez odchozi (Outbound)
marketing a je 3x G¢innéjsi.

e Automatické e-maily ( triggered e-mails) - Automatické e-maily predstavuji
70% miru otevieni a 1,5x vétsi miru prokliku nez obchodni nabidky. Tyto e-
maily hraji klicovou roli v udrzeni zakaznikd.

e Zaméreni se na recenze - Nejvétsi a nejlevnéjsi reklamu déla spokojeny
zakaznik, ktery napiSe hodnoceni obchodu, zboZi nebo sluzby. 88% zakaznikl
veéri reklamé a tidi se dle hodnoceni.

e Mobilni marketing - ptes 70% zakaznikl pfistupuje na web z mobilniho
zatizeni. Reklama zamétend pfimo na mobilni zafizeni pisobi vice nez bézna
stranka a reklama v pocitaci. 88% zakaznikl, kteti na web pfistoupi
Z mobilniho zafizeni, uskutecni do 24 hodin nakup.

e Mobilni platby - Stadle mnoho zdkaznikii pouzivd na mobilnim zafizeni

cash on delivery platby. Z tohoto divodu bankovni spolecnosti stale vice
doporucuji klientim pouzivani bezpecnych internetovych plateb a virtudlnich
penézenek.

e Kryptoména — Nejvice pouzivanou kryptomeénou je Bitcoin. Nektefi

obchodnici jiz akceptuji platbu v Bitcoinech (Alza.cz). Zatim se pouziva
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k nakuptim za vétsi ¢astky, ale do budoucna se pocita, Ze kryptoména se stane

rovnocennou s platbou klasickymi penézi. [26]

Obrazek 1: Vztah mezi e-business a e-commerce

E-BUSINESS (internetové podnikani)

E-COMMERCE (internetove
obchodovani)

E-SHOP
(internetovy
podnik (obchod))

Zdroj: Petr Suchdnek, viastni zpracovani

3.1.3 Modely elektronického obchodovani

Modely e-commerce se déli podle zucastnénych stran. Strany mezi sebou vytvari
rizné kombinace a ty potom tvoii obchodni vztahy. K odliSeni se pouzivaji velkéd pismena
pocatecnich nazvii dané strany Vv anglicting.

Nejznaméjsi modely elektronického obchodovani:

B2B

Jedna se 0 vztah mezi dvéma podnikatelskymi subjekty. Hlavnimi prvky obchodovani
jsou faktury nebo objednavky. Jejich elektronicka podoba zajistuje zrychleni celého procesu
a snizovani ndkladi. Oproti B2C je na tomto trziSti mnohem vice nakupujicich
a prodavajicich. Trh B2B tvofi hlavné odvétvi: doprava, rybafstvi, stavebnictvi, tézebni
primysl, pojistovnictvi a sluzby. Na tomto trhu se ocekdvd nepruznd poptavka,
profesionalni ptistup k ndkupu a tzky vztah mezi dodavatelem a odbératelem.

B2C

Vztah mezi podnikatelskym subjektem a koncovym zékaznikem je nejrozsifenéjSim
modelem elektronického obchodovani. Oproti B2B je koncovym uZzivatelem zékaznik,
ktery nakupuje pro vlastni potfebu. Tento typ obchodovani se déli na 3 Grovné. V prvni
urovni si zadkaznik prohlizi na internetu zbozi, ve druhé trovni je piidana zpétnd vazba na
zboZi a ve tfeti Grovni je to plnohodnotny e-shop. Zde si zdkaznik zboZi prohlédne, objedna,

zaplati a posléze zpétné ohodnoti.
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ca2C

Obchod mezi dvéma spotiebiteli. Klasickymi predstaviteli tohoto obchodu jsou
aukéni portaly, kde rizni uZivatelé nabizi své produkty jinym uzivatelim. Internet tu plni
pouze zprostfedkovaci funkci, proto tento druh obchodovani neni zatazen mezi sluzby e-
commerce.

C2B

Vztah zakaznika smérem k podnikatelskému subjektu. Zde zakaznik urcuje nabidku
a podnikatel se rozhoduje, jestli jeho nabidku pfijme nebo odmitne. Dal§im typem jsou

diskuzni fora, kde zékaznici podnécuji podnikatele k inovacim nebo zlepsenim. [9], [10],
[21]

Tabulka ¢. 1: Vztahy e-commerce

Cilovou skupinou jsou
spotrebitelé

Cilovou skupinou jsou spotfebitelé

Inicidtorem je firma

Inicidatorem je zakaznik

Zdroj: Philip Kotler, viastni zpracovani
Tabulka ¢. 1 zobrazuje vztahy mezi podnikateli a zakazniky. Zobrazeni popisuje

vztahy jak z pohledu zakaznika, tak z pohledu podnikatele.

Dalsi moznosti elektronického obchodovani:
e B2G - Vztah podnikatelského subjektu k vlade
e B2E - Vztah podnikatelského subjektu k zaméstnancim
e C2G - Vztah obcana ke statni spravé [9], [10], [21]

3.2 Pocatky internetu

V obdobi studené valky bylo potifeba zajistit tok informaci mezi riznymi misty. M¢l
byt vymyslen princip komunikace bez centralniho uzlu, ktery by ostatni spojoval, aby
Vv piipad€ zniceni uzlu nedoSlo ke ztraté dat. Proto pracovnici RAND Corporation pfisli
s napadem ud¢lat vSechny uzly rovnocenné, aby pfi zni¢eni jednoho nedoslo ke ztraté dat

a komunikace probihala ptes ostatni uzly.
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Roku 1969 byla vytvorena prvni sit, kterd zahrnovala ¢tyfi uzly. Postupné se K této
siti zacaly ptipojovat dalsi a to zejména vysoké skoly. Diky této siti si vysoké skoly mohly
vyménovat rychle védecké informace a pfistupovat do svych knihoven. Roku 1989 Tim
Berners-Lee zaklada prvni ndvrh World Wide Web (WWW). Web nevyzadoval zadné velké
znalosti o0 pocitacich a tak se rychle rozsitil a prilakal na internet miliony lidi. Postupné web
dostaval grafické rozhrani a S rozvojem telekomunikaéni sité¢ uz nic nebranilo dalSimu
rozvoji internetu. Podnikatelé zaCinaji na internetu podnikat az od roku 1994, kdy umist'uji
na web své reklamy a stranky. V roce 1996 ma internet 55 miliont uzivatel a o Ctyfi roky
pozd€ji 250 miliond uzivateld. V roce 2017 se odhaduje, ze celkovy pocet uzivatell

internetu jsou 3,7 miliardy lidi. [3], [17], [21]

3.2.1 Za&atky internetu v Ceské republice

Prvni pocatky internetu sahaji do roku 1990, kdy se Vypocetni centrum CVUT
ptipojilo pies uzel v Linci k siti EARN (Evropska akademicka sit’). Tato sit’ slouzila hlavné
Kk pfenosu posty a fungovala na nasSich pomalych linkach. Roku 1991 jiz prob&hly prvni
pokusy o ptipojeni k uzlu v Linci a 13. anora 1992 se povazuje za oficialni datum, kdy
CSFR byla pfipojena k internetu. Pfistup na internet byl mozny pouze v CVUT v Praze.
V témze roce byl vytvoren projekt CESNET (Czech Educational and Scientific NETwork).
V listopadu se propojila Praha a Brno pateini siti. Do této sité se roku 1993 piipojilo 9
dalsich mést. Cela sit’ byla ptipojena K uzlim ve Vidni, Banské Bystrici a Linci. Stale vétsi
poptavka po internetu zpiisobila, ze se CESNET stal komerc¢nim poskytovatelem internetu.
Tim se d& konstatovat, ze roku 1995 skoncila faze akademikli a zaCala popularizace
internetu. Diky rychlym a spravnym rozhodnutim statnich organt, byla Ceska republika
jednic¢kou v rozvoji internetu v byvalém vychodnim bloku.

Po roce 1996 vznikaji na internetu popularni stranky (Seznam.cz) a vétSina velkych
firem vytvaii své prezentace a propaguje se na internetu. Internet se pomalu dostava i do
domacnosti. Prelom let 1999 a 2000 byl revoluénim Vv ramci marketingu. Firmy
prehodnocuji své zaméry a na internetu zacinaji i vydélavat a ne se jenom prezentovat.
V roce 2000 vlastnilo pocita¢ témét 18% domacnosti a internet pouzivalo 800 tisic lidi. O
10 let pozdgji to bylo 5,5 milionu a v roce 2017 je to ptes 7 miliont lidi [CSU]. Nyni se
v Ceské republice vyuziva vysokorychlostni pfipojeni CESNET 2. [5], [21], [39]
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3.2.2 Uzivatelé internetu ve svété

Dle studie Digital life z roku 2016 vyplyva, ze z 50 tisic lidi 61% dotazanych pouziva
internet kazdy den. Zatimco televize se objevila jen U 54%, radio u 36% a na poslednim
misté noviny s 34%.

Spolecnost TNS prisla v roce 2016 se studii Digital life a zaradila uzivatele internetu
do 6 okruhti.

Druhy uzivatela internetu:

Influencer — Clovék, ktery travi na internetu vétdinu svého asu. Vyuziva socialni
sité, pripojuje se odkudkoliv. Vétsinu véci, veetné nakuptl, fesi ze svého mobilniho telefonu.

Communicator - Je ¢lenem ruznych diskusnich for a diskutuje s lidmi o vsech
problémech. Online diskuse mu dava moznost vyjadfit se jinak nez v bézném Zzivoté.

Knowledge-seeker — Socialni sité mu nic moc nefikaji, ale necha si tam poradit od
lidi, co rozumi tématu, které ho zajima. Internet pouziva vyhradné¢ na vzdélavani. Zajima se
0 vSechny novinky.

Networker — Vede svijj zivot na socialnich sitich, které mu umoznuji nahrazovat
setkani s lidmi. Nerad vyjadfuje své nazory.

Aspirer — Novy uzivatel internetu. Zatim ho piili§ nepouziva, ale pfes internet si
pomalu zacina vytvaret svij online svét. Pro firmy je to potencionalni zakaznik, protoZe
jesté nema prehled.

Functional — Starsi uzivatel internetu. Nepouziva socialni sité a diskuse, protoze se
boji 0 sva data. Internet mu slouzi K posilani e-maili, nakupiim a sledovani zpravodajstvi.

Nezajima se 0 nové véci. [39]

3.2.3 Utivatelé internetu v Ceské republice

Podle Eurostatu je uZivatel internetu ten, co navstivi internetové stranky alespoil
jednou za tii mésice. Data ze serveru Zbozi.cz definuji “typického Cecha” nakupujiciho po
internetu takto:

Muz ve véku 25-34 let s dokoncenym vysokoskolskym vzdélanim. Nejcastéji na
internetu nakupuje obuv, obleceni a elektroniku, ze zbozi a sluzeb vstupenky na kulturni
akce a festivaly. Casto si zboZi nechava poslat na dobirku z tuzemskych e-shopii. Nakupuje

4-8krat do roka a za nadkupy utrati 11-56 tisic K¢ ro¢né.
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V Ceské republice alespoii jednou V Zivotd navstivilo internetové stranky 81,3%
uzivateli. Web navstévuje pravidelné 76,5% uzivateld. [28], [29], [39]
Graf ¢. 1: Pouzivani internetu jednotlivci za rok 2017
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Zdroj: CSU, viastni zpracovani

Na grafu ¢islo 1 je zobrazeno vyuzivani internetu s ohledem na v€kové kategorie. Graf
ukazuje pouze uzivatele internetu, kteti se pfipojuji alesponl jednou za 3 mésice. Nejvice
pouzivaji internet mladi lidé od 16 do 24 let. Vyrazny propad v Cislech je vidét az u véku
55-64 let. V tomto véku pouziva internet 73,3% osob. V postprodukénim véku vyuziva
internet 32,8% seniord.

Graf ¢. 2: Vyuzivani internetu seniory 2012-2017

40
36,1
35 32,4
30,3
30
25 24,1
20,9
20
15
10
5
0
2012 2013 2014 2014 2017
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Graf ¢. 2 ukazuje vyuzivani internetu seniory od roku 2012 do roku 2017. Data
pochazeji z Ceského statistického ufadu a seniorem se rozumi osoba ve starobnim diichodu.
Z grafu je patrny 16% narust uzivateld internetu. Tento trend se bude neustale zvySovat, jak
pfedpovida predikce v grafu ¢. 8. Vyuzivanim internetu se predpokldda piistoupeni na
internet uzivatelem v poslednich 3 mésicich.

Velky vliv na pouzivani internetu ma dokonéené vzdelani. Se zakladnim vzdélanim
internet navstévuje 30% populace, s dokoncenym vysokoSkolskym vzdélanim je to 94%.
V roce 2006 nikdy internet nepouzilo 4,6 milionu osob a 0 10 let pozdéji to bylo pouze 1,6
milionu. Internet pouzivaji vice muZzi nez zeny. Na mobilnim zafizeni muzi pfistupuji na
internet z 45%, zatimco zeny z 37%. Podle vékové kategorie je to tak, ze lidé do 24 let
pouzivaji internet na mobilu z 81%. Od 65 let v&ku pfistupuje na internet z mobilu pouze
5,5% populace. Ceska republika se drzi nad primérem Evropské unie v piistupech na
internet jak celkové, tak i z mobilniho zafizeni.

Nejvice ptistupti je ze stolniho pocitace nebo notebooku a pouze 18% lidi pouziva
mobilni telefon nebo tablet. [28], [29], [37]

Graf ¢. 3: Pristup na internet
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Graf ¢. 3 udava porovnani mezi populaci lidi od 16 roku véku a lidi ve starobnim
duchodu. Z grafu je patrné, ze 50,8% seniort nikdy nepfistoupilo na internet, z toho je

16,5% starobnich ddchodct.
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3.3 Internetovy obchod

Prvni internetové obchody vznikly v Americe roku 1995. Naptiklad Amazon, ktery
se vénoval zpocatku prodeji knih a postupné do svého sortimentu zafadil veskery legalné
obchodovatelny sortiment. Ve stejném roce vznikl také aukéni portal eBay. Velky rozvoj
zaznamenaly e-shopy az po roce 2000, kdy prob¢hla komercializace internetu. Nejvice se
na internetu obchoduje s elektronikou, knihami a hudbou. V Ceské republice se ve velkém,
oproti zbytku svéta, obchoduje se zajezdy. Prvni e-shopy se v Ceské republice objevily roku
1996. Slo 0 spole¢nost Vltava, kteréa se zabyvala prodejem knih a ComputerPress, ktery plnil
roli prvniho ndkupniho centra tim, Ze pod sebou sdruzoval vice e-shopti. V dnesni dob¢ jsou
na internetu nejvice rozsifena nadkupni centra, kde si zdkaznik vybird od elektroniky, ptes
naradi na zahradu az po kosmetiku (Alza, Mall, Kasa) [1], [5], [10]

Internetovy obchod je webovy portal, kde si zakaznik vybira z nabidky zboZi, poté si
zbozi objedna, zaplati a ¢eka na doruceni. Zakaznik mize prochazet cely katalog, ktery je
vétSinou utiidény v kategoriich. Dale je moznost vyhleddavani zbozi na strance podle
zadanych parametrii. Internetové obchody, které jsou sprdvné vytvorené a dobie
optimalizované pro vyhled4dvace, maji vétsi potencial, protoze je vyhleddvace zobrazuji na
prvnich mistech. Kazdy obchod musi mit uvedené obchodni podminky, které¢ informuji
0 nakupu na daném internetovém obchodég. Internetovy obchod si miiZze podnikatel nechat
vytvofit pfimo na miru podle druhu jeho podnikani. Takovy obchod bude jedine¢ny. Toto
vytvoreni je velmi ndkladné a doporucuje se vétsim obchodim nebo podnikateliim, kteti
maji vyssi zisky. Druhou moznosti je zvolit jiz hotové feSeni, které se ptizptisobi pouze pro
dany obchod. Takové feSeni je mnohonasobné levnéjsi, avSak e-shopy na této bazi jsou si
velice podobné. Posledni moznosti jsou open source programy (Joomla, PrestaShop...), ale
ty se nedoporucuji na profesionélni podnikani.

Moderni internetové obchody si zakladaji na komunikaci se zdkaznikem. Proto pfii
vstupu na jejich internetové stranky se otevie on-line chat s nakupnim radcem, ktery nabizi
pomoc pii vybéru zbozi. Velmi casto byva k dispozici zakaznicka linka, na které operatofi

radi pomohou s vybérem a fesi pozadavky zakaznikd. [1], [10], [12], [13]
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Graf ¢. 4: Sortiment e-shoptl na internetu (2016)
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Zdroj: Shoptet, viastni zpracovani
Graf ¢. 4 zobrazuje zastoupeni sortimentu na e-shopech v roce 2016. Nejvice je
zastoupeno obleceni, kterého se také nejvice prodava. Z grafu je patrné, Ze potraviny jsou

zastoupeny pouze z 6% celého sortimentu na internetu.

3.3.1 Pravni legislativa e-shopu
Pro provoz e-shopu se musi podnikatel fidit ceskym pravnim fddem, ktery upravuje
prava nakupujiciho a prodéavajiciho. Informace 0 pravidlech podnikani e - commerce
vychézi nejvice z:
e Novy obcansky zakonik
o§ 1810 - § 1867 - Ustanoveni 0 zdvazcich ze smluv uzaviranych se
spottebitelem
e§ 612 az § 627 - Shoda s kupni smlouvou, zaruka, odpovédnost za vady
e Zakon 0 ochrang spottebitele ¢. 634/1992 Sb.
e Zakon 0 ochran¢ osobnich udaja ¢. 101/2000 Sb.
e Zakon 0 elektronickych komunikacich ¢. 127/2005 Sb. [34]
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Informacni povinnost

Prodejce ma vici zédkaznikovi informacni povinnost. VSechny podstatné informace
0 obchodu, nakupu, vraceni zbozi a reklamacich, by se m¢l zdkaznik dozvédét v obchodnich
podminkach. Zejména by v obchodnich podminkach mél byt: nazev obchodni firmy, IC,
cena zbozi a sluzeb, moznosti doruceni, zptsoby platby, pouceni 0 pravu na odstoupeni
a informace o zaruce.

Dodrzovani pravidel elektronického obchodovani zajist'uje Ceska obchodni inspekee.
Ta v druhém ctvrtleti roku 2017 provedla 277 kontrol. Z tohoto poctu bylo 250 kontrol
s vysledkem nevyhovujici a pouze 27 kontrol proslo v poradku. Celkem inspekce udélila
pokuty ve vysi 1 273 500 K¢. Ve 232 pripadech se jednalo 0 uziti nekalého obchodu
(klamavé jednani, agresivni reklamy), 154 subjekti neinformovalo spotiebitele
0 moznostech mimosoudniho feSeni, 133 pfipadi neinformovalo spotiebitele 0 reklamaci
a 0 tom, kde reklamaci uskutecnit a v 11 ptipadech bylo poruseno natizeni Evropské unie
0 oznacovani textilnich vladken. Nejvyssi pokuty byly dany za nevytvofeni zékonnych
podminek pro kontrolu inspekce, prodej nebezpe¢ného vyrobku, a Ze vyrobce nezajistil
pisemné informace Vv ¢eském jazyce 0 pouziti a vlastnostech vyrobku.

Za cely rok 2016 bylo 1197 kontrol. Z toho bylo 1042 nevyhovujicich. Celkem
inspekce rozdala pokuty ve vysi 5 817 500 K¢. [27], [28]

Asociace pro elektronickou komerci (APEK)

APEK sdruzuje firmy a podnikatele v Ceské republice v oboru elektronického
obchodu. Cilem APEKu je podpora elektronického obchodovéni na profesiondlni urovni.
Spolecnost byla zaloZena roku 1998 jako informaéni portdl 0 moZnostech elektronického
obchodu a podpora prodeje. Od roku 2005 asociace udéluje obchodim certifikat “APEK
Certifikovany obchod”. Tento certifikat znaci kvalitni obchody a spravné nastavené pravni
normy. V ptipadg, ze podnikatel vlastni certifikat, nemusi se bat sankci od Ceské obchodni
inspekce. Platnost certifikatu je vzdy jeden rok. Pro dosazeni certifikatu musi podnikatel
spliiovat vice nez 60 pravidel. Spole¢nost také poskytuje pravni sluzby a porada workshopy
na trendy v e-commerce. Asociace v soucasné dobé (srpen 2017) sdruzuje 443 ¢lenti. Pokud
se chce podnikatel stat ¢lenem, musi platit ¢lensky piispévek ve vysi tisic korun rocné.

Spole¢nost Rohlik.cz je ¢lenem asociace od roku 2015. [25]
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Ocekavani zakaznika od e-shopu

Zakaznik ocekava od e-shopu hlavné celkovou piehlednost rozmisténi modulti na
strance. Piehlednost menu a katalog produktii je jeden z faktord, ktery nejvice ovlivituje
zékaznika k nadkupu. Cena a ostatni sluzby jsou az na druhém misté. Pro zédkaznika je také
velice dulezity pocit jistoty a férovosti nakupu. To se velmi vaze k piehlednosti webu. Nikdo
nechce nakupovat na neptfehlednych nebo podivné vypadajicich e-shopech. Zakaznikovi
dodava pocit jistoty také to, jestli firma na svych strankdch uvadi sviij néazev, misto
podnikani, zda ma firma kamennou prodejnu, dobie zpracované obchodni podminky
a zvetejnény reklamacni fad. Vétsina Ceskych zakaznikil stale vyzaduje platbu na dobirku,
maji pak vétsi jistotu, ze nadkup skuteéné dorazi, nez kdyby poslali penize piredem, jako je
to béZné v ostatnich zemich. Cena by méla byt nastavena dle ostatnich e-shopt. Jsou znamy
ptipady, kdy prodejce uvetejnil velmi nizkou cenu, ale nerealizoval mnoho objednéavek
z divodu smysleni zékaznikil, Ze by mohlo jit 0 podvod. Pro zékaznika je velmi dulezity
stav objednavky. Proto prodejce poskytuje ¢islo objednavky, pod kterym ho zdkaznik mutize
sledovat a podivat se v jaké fazi dorucovani je zasilka aktualn€. Novinkou poslednich let
jsou online chaty, které¢ poradi zdkaznikovi s vybérem produktu nebo mu operatofi
zodpovédi jeho dotazy. Proto zékaznik ocekdva okamzitou odpovéd. V piipadé
nepfitomnosti operatora na online chatu, je dobré mit pfipravenou automatickou odpovéd,

ze se dané otazce bude spravce chatu/e-mailu vénovat. [1], [12], [13], [26]

3.3.2 Nakupovani po internetu v Ceské republice

Alespoii jednou Vv zivoté nakoupilo na internetu 58,6% lidi. Pro i€ely mezindrodniho
méfeni se jako nakupujici na internetu pocita ten, kdo v uplynulém roce uskutecnil alespoii
jeden nakup. U nas to Cini 43,6% populace. V roce 2014 to bylo 39,3% a v roce 2012
nakupovalo po internetu 30% lidi. V roce 2006 nakupovalo po internetu pouze 12%
obyvatel Ceské republiky. Nejvice nakupuje na internetu vékova skupina 25-34 let. Velky
rozdil je u 0sob ve starobnim diichodu. Zatimco v Ceské republice nakupuje ve véku 55+
lehce pres 20% lidi, v Evropské unii je to 35%.

Stranky pro porovnéni cen U nas pouziva 37% lidi. Slevovych portali vyuzivé témer
17% lidi a 7,7% lidi za své nakupy zaplati platebni kartou.

V roce 2016 obrat v e-commerce dosahl 100 miliard korun, coz je nartist 0 24% oproti

roku minulému. Aktualné se odhaduje, ze v Ceské republice je spusténo 40 000 e-shopi.
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Podil elektronického obchodu na celkovém maloobchodu je 9%, coz nas fadi mezi
evropskou Spicku. Nejvyssi podil elektronického obchodu na maloobchodu dosahuje

Dansko s 24% a Velka Britanie s 20%. [28], [29], [37]

Graf ¢. 5: Nakoupené zbozi na internetu za rok 2016
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Na grafu €. 5 je vidét zbozi, které bylo nakoupeno v roce 2016 pro soukromé ucely.
Nejvice se nakoupilo obleceni - 26%. Celkem bylo prodano 2 280 000 kust obleceni. Po
oblec¢eni nasleduji potraviny, kosmetika, 1ékarenské zbozi (13%) a elektronika (11%).

Na nasledujicim grafu €. 6 je znazornén pocet seniort, ktefi nakupuji po internetu. Je
zde znazornén pocet vSech seniort oproti poctu seniort, kteti vyuzivaji internet. Potraviny,
drogerii a kosmetiku nakupuji seniofi z 10,4% celkového objemu kupovanych produktd.
[28], [29], [37]
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Graf ¢. 6: Nakupujici seniofi na internetu
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3.4 Nakupovani potravin online

Zikladni ¢lenéni potravin:
Dle pavodu:
e potraviny rostlinného puvodu (lusténiny, brambory, obiloviny, zelenina,
ovoce, houby a dalsi),
e potraviny zZivocisSného ptivodu (maso, mléko, vejce, tuky Zivocisného ptivodu
a dalsi),
e dalsi skupiny (napoje, dochucovadla, sladidla, cukrovinky a dalsi).
Dle rychlosti obratky:
e rychle se kazici (maso, ovoce, zelenina),
e suchy sortiment (vhodny k dlouhodobému uskladnéni (konzervy)). [30]
Historie online nadkupu potravin na internetu saha do roku 1981. V té¢ dobé byl v San
Franciscu zalozen prvni obchod zabyvajici se prodejem potravin. Grocery express
umozioval objednavky pfes internetovy formulaf, po telefonu nebo faxem.
V Ceské republice bylo nakupovani potravin po internetu poprvé spusténo firmou
Tesco roku 2012. V soudasné dobé mohou nakupovat trvanlivé potraviny lidé z celé Ceské

republiky. AvSak firmy rozvazejici Cerstvé potraviny se soustiedi pobliz velkych mést.
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Graf ¢islo 7 ukazuje, zastoupeni nakupu potravin mezi ostatnim zbozim. Z grafu je
patrné, Ze nejvice potraviny, drogerii @ kosmetiku nakupuje vékova skupina 35-44 let. Data
jsou vyjadienim podilu z celkového poctu jednotlivel v dané socio-demografické skupiné,
kteti nakoupili na internetu vV poslednich 12 mésicich. [25], [29], [30]

Graf ¢. 7: Nakup potravin na internetu
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Specifické prodejny

Specifické prodejny se nesoustfedi jen na prodej potravin kazdodenni spotieby, ale
jsou zaméfeny napiiklad na prodej tabakovych vyrobki, vina, alkoholickych napojd,

doplnkt stravy apod. Jednou ze specifickych prodejen je i firma Mixit.

Mixit.cz

Firma Mixit byla zalozena roku 2009 dvéma studenty z vysoké Skoly. Obchod se
specializuje na prodej vlastniho produktu - miisli, ktery si zakaznik namicha podle své
potieby. Cili na zédkazniky, ktefi chtéji jist zdravé a neni jim lhostejné co ji. Po vstupu na
stranky si zékaznik miiZze vybrat, jestli si namichd svoje vlastni miisli nebo jestli vyuZzije jiz
namichané a osvédcené recepty. Zakaznik si zvoli zaklad miisli a do svého zakladu pfidava
piisady, které on sam chce. Poté si muZe svij mix pojmenovat a vlozit do kosiku. Firma
nabizi také ovesné kaSe, které si zakaznik opét muze namichat podle sebe. Z dalsich
produkta to jsou suSenky, ,,pytliky do kapsy*, tfeba s ofiSky nebo ovocem a ¢okoladou.
Baleni pfijde v papirovém tubusu, ktery si zakaznik mize vybrat z ptipravené palety barev.

Firma nabizi osobni odbér objednavky zdarma nebo mohou zakaznici vyuzit dopravu od
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PPL nebo Ceské posty. Platba se mize provést online, odlozenou platbou 0 14 dni pies

Twisto, pievodem z G¢tu nebo na dobirku. Za dobirku si zakaznici ptiplati 30 K¢. [33]

3.4.1 Rozdil mezi on-line nikupem a niakupem v kamenném obchodé

Nakupovani na internetu a vV kamenném obchod¢é ma spoustu odlisnosti, ale jeden
spole¢ny cil. Tim je maximalizace zisku. Kazdd metoda pouziva svou vlastni cestu
k maximalizaci zisku a udrzeni zakazniki. V kamenném obchodé¢ jsou urcujici faktory:
poloha obchodu, ceny v obchodé a druh obchodu. Nejzadanéjsi produkty jsou vétSinou
umistovany na konec obchodu, aby zakaznik musel projit celym obchodem a koupil co
nejvice zbozi. Na propagaci obchodu jsou vyuzivany akéni letaky.

Na internetu jsou zdkaznici upoutani grafickym nadvrhem webového portalu. Na prvni
strance obchodu byvaji vétSinou umistény produkty, které jsou bud’ v akci nebo jsou
nejprodavangjsi. Pokud ma zakaznik zapnuté sledovani historie, na prvni strance jsou
uvedeny produkty, které sledoval v minulych dnech. Tato forma marketingu je celkem
béznd a vyuziva se do vétSiny online reklam. Po pfidani zbozi do ko$iku, miiZze na zdkaznika
pusobit up-selling nebo cross-selling strategie. Cross-selling znamena, ze zakaznikovi je
nabidnuto souvisejici zbozi se zakoupenym. Naptiklad pii koupi telefonu jsou mu nabidnuta
sluchatka. Up-selling zakaznikovi nabizi vy$si model produktu. Naptiklad, kdyz si vybere
telefon za 5 tisic, tak je mu nabidnut kvalitnéjsi za 7 tisic. [1], [2], [13], [25]

3.4.2 Vyhody internetového nakupovani z pohledu zakaznika.

Vice nez polovina Cechtl jiz minimalng jednou nakoupila po internetu. Nakupovani
pfinasi fadu vyhod.

7Zbozi na internetu byva Casto levnéjsi. Je to ve velké mife zplisobeno tim, Ze prodejce
nemusi mit pronajaté velké prostory, kde si zbozi zédkaznik prohliZi a uSetfi na platech
zaméstnancu a energiich.

Na internetu existuji vyhledavace zbozi a ty porovnavaji ceny a umozni zakaznikovi
nakoupit u nejlevnéjsiho prodejce a neplatit tak za zbozi vice, nez je nutné.

Pohodli a uspora ¢asu. Philip Kotler tento problém vystihl takto: ,,Zdkaznici se nemusi
prodirat dopravni zdcpou, hledat misto K zaparkovani a shanét a prohlizet produkty mezi
nekonecnymi regaly. Mohou si prohlizet katalogy zaslané elektronickou postou, prochazet

internetove stranky a porovnavat ceny zbozi, aby nasli ty nejvyhodnejsi nabidky.”
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Nekonecny vyber zbozi na internetu. Na internetu neexistuji hranice nakupovani.
Zakaznik mize nakupovat zbozi z celého svéta a nemusi se omezovat pouze na sortiment
Vv kamenném obchod¢. Informace 0 produktech jsou neustale aktualizovany a zdkaznik tak
presné vi, jaké produkty jsou na sklad¢ a jestli to je pro néj ten vhodny produkt.

Spotiebitel se miize podivat do uzivatelskych diskuzi a zjistit, jestli produkt odpovida
skutecnosti. Recenze na produkty pochazi vétSinou od konecnych spotiebitell a tim pfinasi
nejvetsi uzitek. Z pohledu zékaznika je to jeden z nejvyraznéjSich faktort ndkupu po
internetu. [1], [10], [12], [19]

3.4.3 Nevyhody internetového nakupovani z pohledu zakaznika

Nevyhod z pohledu zdkaznika neni mnoho. Nejvétsi nevyhodou je, Ze si zdkaznik
nemiiZze zbozi fyzicky osahat a vyzkouset. Velky problém je S oblecenim, které na internetu
zakaznici nejvice reklamuji nebo prodéavaji dale na bazarech. Dalsim problémem je stale
velka neduvétivost K online platebnim branam. Lidé si Casto zbozi nechavaji poslat na
dobirku a plati ho az pfi prevzeti. Pfitom online platebni brany nabizeji pohodlné a bezpe¢né
zaplaceni. Zbozi zdkaznik nema hned po nakupu, ale musi pockat, nez mu jej dopravni
spole¢nost doru¢i. To je do 2 pracovnich dnd. 21% zakaznikli se obava ptipadnych
problému pfi reklamaci zbozi.

Hlavni nedivéfivost VvV internetové nakupy maji lidé, ktefi na internetu jesté
nenakupovali. Proto se prodejci zamétuji na tyto lidi a snazi se jim ukazat, pomoci

marketingovych kampani, jak je to jednoduché. [1], [10], [12], [19]

3.4.4 Vyhody internetového nakupovani z pohledu podnikatelského subjektu

Velkou vyhodou je pro prodejce zpétnd komunikace se zakaznikem. V piipadé
vytvoreni diskuzniho fora, mize zakaznik komunikovat s prodejcem o produktech, co je
tteba zlepsit a pridat. Pokud bude prodejce rozvijet tento vztah se zakaznikem, zakaznik se
bude vracet a doporuc¢ovat obchod dal. Prodejce nemusi mit velké sklady se spoustou
zamé&stnancl a tim Setfi naklady, které mize investovat do reklamy nebo do sniZeni cen.
Reklama na internetu je relativné levna a pii spravném zadani i velice G¢inna. Pokud se
prodejce spoji pfimo S vyrobci produktl, nemusi platit navic zprostfedkovateli nakupu.
Neomezena flexibilita zaruci prodejci, Ze mize reagovat na prodejni trendy témet okamzité.
Muze upravovat své webové stranky nebo obménit sortiment zbozi, dle aktudlni poptavky.
[1], [10], [12], [19]
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3.4.5 Nevyhody internetového nakupovani z pohledu podnikatelského subjektu

Pro prodavajici piinasi internetovy prodej také spoustu nevyhod. Napiiklad udrzeni si
zékaznika. Zakaznik, ktery nedostane odpovéd’ na svlij dotaz, ma sklony vyzit konkuren¢ni
e-shop. Dalsi nevyhodou jsou platby na dobirku, u kterych nema prodejce jistotu, ze si
zakaznik zbozi ptevezme a prodejci tak vznikaji néklady na ptepravu zbozi. Nespravné
nastavena reklama bude neuc¢inna a prodejce ztrati financni prostfedky do ni vlozené.
V dnesni dob¢ je internet plny reklam, ale malo z nich mifi pfimo na urcitou skupinu lidi.
VétSina reklam je zaméfena na masy lidi, aby ziskaly povédomi 0 znacce. Tyto reklamy
jsou té€zko méftitelné. Velkym problémem pro mensi obchody jsou zahrani¢ni podnikatelé,
ktefi nabizi své zbozi levnéji a v piipadé Asijskych zemi i dopravu zdarma. [1], [10], [12],
[19], [24]

3.5 Marketingovy mix

“Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu,
aby dosahla svych marketingovych cili na cilovém trhu” Philip Kotler: Marketing
management

Je mnoho druhti marketingovych nastroju, ale nejznamé;jsi je marketingovy mix 4P.

Tento marketingovy mix se sklada z:

e product (vyrobek),

e price (cena),

e place (distribuce),

e promotion (komunikace).

Produkt

Vyrobek je hlavni podstata nakupu. Pod tento pojem se fadi vlastnosti vyrobku,
baleni, design, zdruka a dal$i. Theodore Levitt definoval, pro¢ nékteré produkty jsou
tovarnach vyrabéji, ale v tom, co ke svému vyrobku pfidaji formou baleni, sluzeb, rad
zékazniktim, reklamy, skladovani, financovani a mnoho dalSich véci, co lidi oceni.”

Proto se zacaly firmy zaméfovat na baleni svého vyrobku, aby bylo ne jenom
bezpecné, ale také poutavé a nécim originalni. Z dopliikkovych sluzeb je Casto pifidana

prodlouzend zaruka, odborny servis nebo online poradenstvi Vv pfipad¢ problému.
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Cena

Podnikatelé se ¢asto musi rozhodnout, jakou cenovou politiku pro své produkty zvoli.
Mohou nalakat zakazniky nizkymi cenami nebo mit drazsi zbozi s dopliikovymi sluzbami.
Dals$i moznosti je snizit cenu vyrobku, ale zvysit cenu dopravy. Zakaznik bude hledat
nejlevnéjsi vyrobek a nebude vénovat pozornost cen¢ dopravy. Do skupiny cen spadaji
vSechny slevy na zbozi, tvérové podminky, rabaty, vyhodné financovani a dalsi moznosti.

Distribuce

Sluzby v distribuci Casto zavisi na typu zbozi, se kterym podnikatelsky subjekt
obchoduje. MiiZe se jednat 0 internetovou distribuci v pfipad¢ softwaru, filmd, her a hudby,
kde internet slouzi jako misto nakupu i jako misto distribuce. Pokud se jedna 0 hmotné
produkty jako jsou hracky, obleceni, elektronika, tak internet slouzi jen jako misto nakupu
a fyzicka distribuce probihd jinymi prostiedky. V ptipad¢ online distribuce ndm odpada
starost 0 pokryti sluzbou, zasobami a dopravou.

Komunikace

NejvyraznéjSim projevem na internetu je reklama. S tim nastava otdzka jak dat
0 webovych strankach védét lidem a upozornit na novy produkt v katalogu. Do komunikace
nepatii jen reklama, ale také public relations, podpora prodeje nebo osobni prode;.
Marketingova komunikace by méla informovat 0 vyrobku (ptfedstavit produkt, oznamit
cenu, vysvétlit funkci), dale presvédcit (presvédceni K nakupu, aby se zakaznik dale zajimal

0 vyrobek) a nakonec ptipominat (udrZzovat vyrobek v mysli spotiebitelt). [1], [5], [10]

3.6 Nakupni chovani spotiebiteli

Nékupni chovani na internetu a v kamenném obchodé ma spoustu odliSnosti.
V kazdém obchodé jde o ovlivnéni zdkaznika a ziskani ho na svou stranu. Pro internetovy
prodej musi zékaznika upoutat jiz prvni navstéva webu. Po prvni navstéve se dale rozhoduje,
jestli zvoli jiny obchod nebo zlistane a dokon¢i objednavku. V kamenném obchodé je velice

pravdépodobné, Ze zakaznik odejde s vyrobkem, pro ktery si pfisel.
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Nékupni chovani se rozdéluje do Ctyt typt:
e extenzivni nakup,
e impulzivni nakup,
¢ limitovany nakup,
e zvyklostni nakup.

V extenzivnim nakupu neni kupujici doptfedu rozhodnut 0 nakupu. Aktivné si
vyhledava informace, sleduje reklamni média, zamétuje se na informacni zdroje, které mu
mohou pomoci k rozhodnuti. S timto druhem nakupu se poji drahé zbozi, jako jsou naptiklad
auta.

Impulzivni nakup si zdkaznik dopfedu nerozmysli. VétSina podnétt k impulzivnimu
nakupu vznikne z dané situace, ve které se zdkaznik nachazi. Mize se jednat 0 ndkup teplého
¢aje v zim¢ nebo nakup ledové tiisté v horku. Produkt zde neni diferenciovany.

U limitované¢ho ndkupu zdkaznik nakupuje jemu nezndmou znacku. Na zakladé¢
daného nékupu si udela osobni piedstavu 0 dané znacce. K limitovanym nakupim dochdzi
ziidka a zdkaznik je vétSinou vérny znackam, které ma vyzkousené. U limitovaného nédkupu
muze byt zakaznik ovlivnény reklamou nebo moralnim presvédcenim.

U zvyklostniho ndkupu zékaznik kupuje bézn¢ dostupné produkty. Velky vyznam zde
ma loajalita produkti, kterd ovliviluje zdkaznikovo smysleni 0 dané znacce. Dané produkty
zékaznik kupuje ze zvyku. Mize se jednat 0 potraviny, ale i noviny nebo ¢asopisy.

Z hlediska nakupniho chovani se rozliSuji rizné typologie zakaznika. Spole¢nost
INCOMA Research a GfK (2014) rozlisuje 5 typi ¢eského spotiebitele:

e Kbvalitn¢ pro rodinu — zde se spotiebitelé snazi upiednostnit kvalitu pied
cenou. Jsou naro¢ni na vybér produktd i prodejny.

e Hodné a vyhodné — spotiebitel¢ jezdi do vice prodejen. Snazi se uSetfit
a vyhledéavaji rizné slevy. Prodejny, ve kterych nakupuji, pro né nehraji
Zadnou roli. Dilezita je cena a mnoZstvi nakupu.

e Levné a blizko — spotiebitelé objizdi mistni prodejny pro nejvyhodné;si
produkty. Nakupuji v malé mife, ale v Casté frekvenci.

e Ze zvyku — zde spotiebitelé vyuZzivaji pouze prodejny, které znaji a diveruji

jim. Nakupuji ovéfené vyrobky jiz odzkouSené znacky.
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e Rychle — zde spotiebitelé nechtéji nakupovanim stravit piili§ Casu. Je jim
jedno, kde dany produkt koupi a za jakou castku ho koupi, jde jim jen
0 rychlost ndkupu. Nakupuji tak produkty, které jsou pro né potieba.

Nékupni chovani seniori

Seniofi jsou vysoce odlisnd skupina obyvatelstva, kterd je ovlivnéna mnohaletymi
zkusenostmi. Pro obchodniky jsou seniofi novou vyzvou. Museji upravit marketingové
kampan¢ a presvédCit seniory s tolika zkuSenostmi kK nakupu nové, nevyzkousené véci.
S postupem stati dochazi ke zméné zvyklosti a preferenci. Dle Herzmanna a Petrové se daji
seniofi rozd¢lit do tiech kategorii:

e Tradi¢ni seniofi — tuto skupinu tvofi seniofi, kteti vyhledavaji levné produkty
Vv probihajicich slevach. Nezalezi na znacce, dilezita je pro né cena. Tuto
skupinu seniori nejc¢astéji oslovi akéni letak nebo slevova knizka do obchodu.

e Moderni seniofi — tato skupina vyhledava vyrobky, které¢ jim zjednodusi,
zpestii a usnadni Zivot. Nakupuji vétsinou kvalitni a znackové zbozi. Cast
téchto seniort si stale privydélava. Vhodnym prostfedkem k osloveni jsou
adresované e-maily a adresovana posta.

e Bohati seniofi — tuto skupinu vétSinou zastupuji podnikatelé, vysoce postaveni
manazefi, politici atd. Tato skupina je vérna znacce, kterou kupuje, potrpi si
na luxusni zbozi a nevaha si pfiplatit za kvalitu. Sluzby, které nakupuji, se
odrazi v jejich stylu zivota. Nevahaji utracet za ,,sviij Cas* (zaplati zahradnika
na Upravu zahrady). Oslovovani zde probihé velmi cilenou inzerci.

Dle poslednich vyzkum plati, Ze seniofi se neohlizeji do minulosti a nehledi daleko
do budoucnosti. VétSina seniori Zije pfitomnosti. Proto neplanuji dopfedu napiiklad
dovolen¢ nebo nenakupuji potraviny ve velkém, aby si je uskladnili doma. Televizni
medium je pro né nejvetsi zdroj informaci. Nékteré firmy si jiz za€inaji vSimat vysokého
potenciondlu seniort. Napiiklad v Némecku nebo v Rakousku se oteviely prvni obchody
specializované pro seniory. Jsou zde $irsi ulicky pro nakupni voziky, zbozi je sefazeno
piehledné v regalech a u regala jsou zvonecky na ptivolani obsluhy. U cenovek jsou ¢isla
uvedena vétSim pismem. V nekterych centrech je ud€lany koutek, kde se mohou seniofi
posadit a zdarma se napit vody. Nakupni chovani v takovém to obchodu se bude velice lisit

od klasickych supermarkett a hypermarketi. [10], [20]
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3.6.1 Vyvoj poétu seniorii v Ceské republice

vvvvvv

Starnuti obyvatelstva charakterizuji dva jevy. Jedna se 0 nizsi porodnost a snizovani Grovné
umrtnosti. Lidé se dozivaji stale vétsiho véku, proto se prodluzuje stredni délka Zivota. Na
problematiku starnuti populace by se mély zaméfit i obchodnici. Seniofi maji jiné mysleni
a chovani nez mladsi zdkaznici. Celkem v Ceské republice v roce 2017 Zilo 10,5 milionu
obyvatel. Z toho 18,8% tvofila generace seniorti 65 let a vice. Data v uvedeném grafu ukazuji
predikci vyvoje obyvatelstva do roku 2065. [29]

Graf ¢&. 8: Demograficky vyvoj obyvatel v Ceské republice
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovéini
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4 Vlastni prace

Vlastni prace se zabyva analyzou stranek kosik.cz, rohlik.cz, a nakup.itesco.cz.
V prvni ¢asti bude vyuzita metoda komparace a budou porovnany e-shopy z hlediska
nejpouzivanéjSich sluzeb. Dalsi Cast prace se zabyva kvalitativnim testovanim stranek.
Jedna se 0 test pouzitelnosti skupinou seniorti. Posledni ¢ast prace analyzuje e-shopy

pomoci webového analyzatoru Wave.

4.1 Porovnani e-shopi Rohlik, Kosik a iTesco

V nasledujici Casti prace budou porovnédny internetové obchody pro nakup potravin.
Komparace bude provedena na nékolika ukazatelich, které jsou stéZzejni pro vybér e-shopu.
Dané¢ e-shopy byly vybrany na zakladé velké podobnosti a nejvétsim podilu na ¢eském trhu

v oblasti on-line nakupti potravin.

4.1.1 Graficka stranka e-shopi

E-shop aby upoutal potencionalni zdkazniky, musi zvolit vhodné grafické teSeni.
Neexistuje jedno idedlni feSeni, tak jako nemohou byt vS§echna feSeni stejna. Kosik a Rohlik
pouzivaji hodné podobné grafické feSeni. Kosik zvolil webové barvy do €ervené. Na bilém
podkladu se ¢ervena barva vyjima a vyzyva zédkaznika k akci. VéEtSinu pisma zastupuje Seda
barva. Kosik se snazi zauyjmout barvami a poloZkami. Na titulni strdnce nabizi vyprodejové
zbozi, akéni zbozi, recepty a dalsi. Kosik také vyuziva velkych reklam na své produkty.

Rohlik zvolil barevné provedeni do svétle zelené barvy v kombinaci s hnédou. Na
webu nejsou pouzity zadné agresivni vyskakovaci reklamy ani kiiklavé obrazky. Pismo
zvolil Sedé v kombinaci s ¢ernym. Na titulni strance neni tolik polozek jako u konkurenéniho
Kosiku, ale Rohlik zde informuje 0 produktu dne, novinkach v katalogu, receptech a svém
blogu.

Spole¢nost iTesco zvolila jednoduchy design s minimem grafickych prvka. Sviij web
sladila do modré uklidiiujici barvy. Skoro na celém webu je bilé pozadi a modré pismo.
Spolecnost nepouziva zbytecné obrazky, menici se nabidky, vnucovani produkt a dalsi
marketingové nastroje. Web plisobi jednoduchym, ¢istym a profesiondlnim dojmem. AvSak

zejména mladym uZivatelim se mize zdat nemoderni.
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Tabulka €. 2: Grafické provedeni stranek

PF‘:{':;:QE“ 5 ANO 5 ANO 5 ANO 5
Jednoduchost 5 ANO 5 ANO 4 ANO 5
Zahlceni stranek 4 NE 4 ANO 3 NE 5
Celkem 66 57 70

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

4.1.2 Registrace a zakladni informace

Vsechny tfi stranky maji pohodlnou a bezproblémovou registraci. Registrace se da
zvladnout béhem 3 minut a ani na star$i zékazniky neceka zadny problém. Jediny problém
by mohl nastat u spole¢nosti Rohlik, ktera ovétuje mobilni telefon. Na telefon posle
zakaznikovi sms kod, ktery zdkaznik zada do ptipraveného pole v registraénim procesu. Kod
je Ciselny ¢tyfmistny, tak odpadé problémové zadavani slozitych kodi, slozenych z pismen
a specialnich znakl. Potvrzovaci e-mail 0 uspé$né registraci nezaslala spole¢nost iTesco.

Pfi vstupu na stranky spolec¢nosti Rohlik se jako prvni zobrazi seznam kategorii
produktii. Pod seznamem jsou velké reklamy na aktualni novinky a zajimavosti v sortimentu.
Pti scrollovani niZe Rohlik nabidne ak¢ni nabidku pro aktualni den, nahodny recept
a vybrané zlevnéné produkty. Nize jsou vyobrazeny tipy Rohliku (snadna reklamace, proc¢
stat fronty, konec tahani tasek), nové produkty v katalogu, recepty a blog. V zahlavi stranky
jsou vSechny dulezité informace, které uzivatel potfebuje védét. Nachdzi se zde mapa
rozvozu, ceny rozvozu, sluzby zakaznikim a nejéastéjsi dotazy.

Kosik ma stranky skoro identické jako Rohlik, ale hned na prvni strance zobrazi
uzivateli napovédu pro prvni ndkup, kam rozvazi zbozi a informaci, Ze pro prvni nakup je
doprava zdarma. Nahote na strance ma katalog produktii a uziteéné odkazy pro zakaznika
(vyprodej, oblibené, recepty a dalsi). Nize na strance se nachazi vérnostni program, nabidka
tydne, specialni slevy, akéni produkty, specidlni produkty, ptipravené nakupy Kosiku a dalsi.
Kosik mé ze vSech stranek nejobséhlejsi prvni stranku.

Na strankéch iTesco zdkaznik musi zvolit vlevo nahote kolonku online ndkupy, aby
se dostal na prodej online potravin. Pokud by chtél ptimo na stranky s prodejem online, musi

pies odkaz https://nakup.itesco.cz/groceries/. Zde ho stranka hned vyzve, aby se piihlasil

a zacal nakupovat. Kategorie produktl jsou fazeny vpravo na strance. Postupnym
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scrollovanim se zdkaznik dostane pies ak¢ni nabidky k praktickym odkaziim. Dozvi se, kam
iTesco dovazi, jak funguje sluzba ,klikni a vyzvedni, informace 0 spole¢nosti, kontakt
napoveédy a dalsi uzite¢né odkazy.

Vsechny e-shopy maji nejpodstatnéjsi informace uvedeny dole v zahlavi stranky. Zde
zakaznici naleznou informace o doprave, cenach, napovédu ale i kontakt piislusné stranky.

Tabulka ¢. 3: Registrace a zakladni informace

Registrace

a zakladni V.at\a! Rohlik Hodnoceni Hodnoceni iTesco Hodnoceni
. kritéria
informace
Jednoduchost 5 ANO 5 ANO 5 ANO 5
registrace
Potvrzovaci e-mail 3 ANO 5 ANO 5 NE 0
Zobrazeni akcni 4 ANO 5 ANO 5 ANO 5
nabidky
Obchodni podminky 5 ANO 5 ANO 5 ANO 5
Informace 3 ANO 5 ANO 5 ANO 2
o provozovateli
Informace o dopravé 5 ANO 5 ANO 5 ANO 5
Casy doruceni 5 ANO 5 ANO 5 ANO 5
Celkem 150 150 126

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

4.1.3 Vyhledani zbozi

Produktovy vyhledava¢ vyhled4 vSechny podoby zadaného slova. Pokud zékaznik
zadd do vyhleddvaciho pole napfiklad slovo ,.cibule®, vyhledava¢ zobrazi cibuli jako
cerstvou zeleninu, cibulové bramburky, naklddanou cibuli, pomazéanky s pfichuti cibule
a dalsi. Také zobrazi produkty, kde cibule neni hlavni produkt. Naptiklad u rajcatovych
omacek, kam se cibule jen pfidava. Na konci vyhledanych produktt se v nékterych ptipadech
objevil i ¢esnek. Rohlik jako jediny e-shop nenabizi filtrovani nalezenych produktd. Proto
neni jasné, dle jakého kritéria jsou produkty fazeny. Na poslednim misté ve vyhledanych
produktech je informace o spokojenosti zakaznika, zda nasel produkt, ktery hledal. Mezi
produkty se zobrazuje Sedé zabarvené zbozi. Jedna se 0 zbozi, které nema Rohlik na sklad¢.

U takto znaceného zbozi je ve vEtSing piipadt i datum, kdy bude opét skladem.
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Kosik vyhled4d produkty dle oblibenosti. Uzivatel si mize zvolit vyhledavani
produktt dle ceny nebo akéniho zbozi. U produktl je moznost filtrovani jen nékterych druhd.
Filtr jde nastavit dle znacky nebo kategorie. Uzivatel si zde miize nastavit znacku naptiklad
Bohemia a kategorii chipsy. Produkty, co nejsou momentalné skladem, fadi Kosik na
posledni misto ve vyhledavani. Jiz zde nepise, kdy budou produkty opét skladem, ale jen, ze
je brzy doplni. Thned po vyhledani produkti Kosik zobrazi, kolik produktii aktualné na dany
dotaz nasel a umozni uzivateli nastavit cenovy rozsah, ve kterém se budou produkty
zobrazovat.

Stranka iTesco vyhledané produkty setadi dle relevance. Dalsi moznosti je fazeni dle
ceny a nazvu. Produkty Ize dale filtrovat dle kategorii a znacek. Je zde také moznost zobrazit
pouze produkty v akci. Na strance je také dale zobrazen pocet vyhledanych produktu.

Vyhledavani zbozi na strankach Kosik a Rohlik funguje na podobném principu.
Zakaznik zad4 do vyhledavaciho pole co hled4d a naseptdva¢ mu zacne nabizet nalezené
produkty. Produkty si mize zakaznik rovnou ptfidat do kosiku nebo se podivat na jejich
podrobnosti. Zékaznici také mohou vybirat z katalogu zbozi. Nabidka kategorii se zobrazuje
pod vyhledavacim polem. Zde si zakaznik vybere z kategorii a postupné postupuje pies
podkategorie az k samotnému zbozi.

Spole¢nost 1Tesco nenabizi naSeptdvac. Zakaznik musi napsat ndzev do
vyhledavaciho pole a dat vyhledat. Katalog produktt je zde zobrazen na levé strané a funguje
obdobné jako v pfedchozich spolecnostech.

U vyhledanych produkti zobrazuje iTesco nejméné informaci. Kosik a Rohlik dokazi
zékaznikovi nabidnout podobné produkty, navrh receptu z vybrané suroviny, uddvaji zemi

puvodu a Kosik i recenze na produkt.
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Tabulka €. 4: Vyhledani zbozi

Vyhledani zbozi k:li::;a Rohlik | Hodnoceni KosSik Hodnoceni iTesco Hodnoceni
Naseptavac 5 ANO 5 ANO 5 NE 0
Komplexni 5 ANO 5 ANO 5 ANO 0
vyhledani

Filtr Fazeni vyrobkd 5 NE 0 ANO 5 ANO 5
Informace 5 ANO 5 ANO 5 ANO 2
o produktech

Moznost pridani 2 NE 0 NE 0 ANO 5
kg/mnozstvi
Celkem 75 100 45

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

4.1.4 Prace s koSikem

Po ptidani zboZi do koSiku se U porovnavanych spolecnosti zobrazi v pravé casti
stranky kosik s pridanym produktem. Po otevieni koSiku u iTesco se otevie velky
a prehledny obsah kosiku. V pravé casti stranky je konec¢nd cena za nakup a nabidka
rezervace Casu dodani (pokud zakaznik jiz tak neud¢lal). Zakaznik si mize do koSiku
pfidavat mnozstvi produkti. Dale si miZze vybrat, jestli chce zbozi do koSiku ptidat
Vv jednotkach kust nebo véhy (naptiklad jestli chce kilo mrkve nebo 5 kusit). Pod kosikem
se nachazi moznost ,,vyprazdnit ko§ik®.

Rohlik po otevieni koSiku nabidne zédkaznikovi produkty v akci. Samotny kosik se
automaticky nezobrazi, zakaznik si musi otevfit nabidku ,,zobrazit kosik“. Zde si mize
ptridavat mnozstvi produktli. Nahote na nové oteviené strance s kosikem se zobrazi kolonka
,,Vyprazdnit kosik*.

Kosik u pokladny zobrazi zakaznikovi cely jeho nadkup a celkovou cenu. Zakaznik
muze zbozi upravovat. Dole na strance nabidne koSik Casto prodavané produkty s textem
»Mozna vam chybi v kosiku*. Obsah kosiku Ize ulozit jako ndkupni seznam. Pokud uZivatel

bude uskutecniovat dany nadkup pravideln¢, mize vyuzit t€to moznosti.
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Tabulka ¢. 5: Prace s koSikem

Prace s koSikem V.a!\a. Rohlik Hodnoceni iTesco
kritéria
Zobrazeni kosiku 5 ANO 5 ANO 5 ANO 5
Pristup ke kosiku 5 ANO 4 ANO 5 NE 5
Jednoduchost kosiku 5 ANO 5 ANO 5 ANO 5
Celkem 70 75 75

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

4.1.5 Doprava a mapa rozvozu

Rohlik

Spolec¢nost Rohlik rozvazi do okoli mést: Brno, Pardubice, Hradec Kralové, Jablonec

nad Nisou, Liberec, Usti nad Labem, Plzeti a do 30 km od Prahy. Do budoucna planuje

Rohlik dovazet do vSech mést nad 20 tisic obyvatel.

Tabulka ¢. 6: Cena dopravy na Rohlik.cz

Doruceni dnes nebo
Cena nakupu zitra Doruceni do 180 minut
vice nez 1200 K¢ od 0 K¢ 99 K¢
800 - 1199 K¢ od 29 K¢ 119 K¢
500 - 799 K¢ od 49 K¢ 139 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Rohlik jako jediny nabizi doruc¢eni do 180 minut od objednavky. Déle je mozné
doruceni v den objednavky. Dopravu zdarma dostane kazdy zakaznik na prvni ndkup.
Maximalni doba objednavky doptedu jsou 3 dny.

Kosik

Kosik rozvazi do mést: Plzen, Liberec, Jablonec, Brno a okoli, Ostrava a okoli, Usti

nad Labem, Teplice, Most, Chomutov, Olomouc, Ptferov, Prostéjov, Pardubice, Chrudim,

Hradec Kralové, Praha a okoli do 30 km.

Tabulka ¢. 7: Cena dopravy na Kosik.cz

Cena nakupu

Doruceni dnes

Doruceni dalsi dny

vice nez 1500 K¢

0 K¢

0 K¢

500 - 1499 K¢

29 -49 K¢

0 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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Kosik nabizi doruceni nakupu jiz v den objednavky. Pfi objednani v 11 hodin
dopoledne nabizi doruceni dle volnych kapacit, vétSinou kolem 17 hodiny odpoledne. Na
prvni nakup mé zédkaznik dopravu zdarma. Nakup je mozné objednat az tyden doptedu.

iTesco

Mapa rozvozu iTesco je jina nez konkurenéni obchody. Obchod dovazi do Brna
a okoli, jizni ¢asti Moravy, Plzn& a okoli, velké ¢asti stiednich Cech smérem na Liberec
a Pardubice. Nejsou zde zastoupena jednotliva mésta, ale celé uzemi. Naopak do mést jako

je Ostrava nebo Usti nad Labem nedovazi.

Obrazek 2:Cena dovozu iTesco.cz

sT cT PA SO NE PO uT

04 05 06 07 08 09 10
08:00 - 10:00 69,00 K& 89,00 K& 99,00 K& 99,00 K& 59,00 K& 89,00 K& 89,00 K&
09:00 - 11:00 69,00 KE 59,00 K& 99,00 KE 99,00 K& 59,00 K& 89.00 K& 89.00 K&
10:00 - 12:00 69,00 K& 79,00 K& 99,00 K& 89,00 K& 79,00 KE 79,00 K& 79,00 K&
11:00 - 13:00 69,00 K& 79,00 K& 89,00 K& 79,00 K& 79,00 K& 79,00 K& 79,00 K&
12:00 - 14:00 59,00 K& 59,00 K& 89,00 K& 79,00 K& 59,00 K& 69,00 K& 69,00 K&
13:00 - 15:00 59,00 K& 59,00 K& 89,00 K& 59,00 K& 59,00 K& 69,00 K& 69,00 K&
14:00 - 16:00 59,00 K& 69,00 K& 59,00 KE £9,00 KE 59,00 K& 69,00 K& £9.00 K¢
15:00 - 17:00 59,00 K& 59,00 K& 89,00 K& 59,00 K& 59,00 K& 69,00 K& 69,00 K&
16:00 - 18:00 49,00 K& 59,00 K& 89,00 K& 59,00 K& 49,00 KE 69,00 K& 69,00 K&
17:00 - 19:00 49,00 K& 59,00 K& 89,00 K& 59,00 K& 49,00 KE 69,00 K& 69,00 K&
18:00 - 20:00 59,00 K& 59,00 K& 89,00 K& 59,00 K& 59,00 K& 69,00 K& 69,00 K¢
19:00 - 21:00 59,00 K& 59,00 K& 89,00 K& 59,00 K& 59,00 K& 69,00 K& 69,00 K&
20:00 - 22:00 59,00 K& 59,00 K& 89,00 K& 59,00 K& 59,00 K& 69,00 K& 69,00 K&

Zdroj: iTesco.cz
Z obrazku €. 2 je patrné, ze cena dovozu na iTesco je zavisld na hodiné doruceni.
Nakup doruci zakaznikovi nejdiive druhy den a na prvni nakup nema zékaznik zadnou slevu

ani dopravu zdarma. Nakup na iTesco je mozné objednat az 3 tydny dopiedu.
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Tabulka ¢. 8: Doprava a mapa rozvozu

Doprava a mapa V.ai,‘l? Rohlik Hodnoceni Kosik Hodnoceni iTesco Hodnoceni
rozvozu kritéria
Oblast rozvazky 5 ANO 5 ANO 5 ANO 5
Expresni doruceni 5 ANO 5 ANO 5 NE 0
Moznosti doruceni 5 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Celkem 65 70 50

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

4.1.6 Moznosti platby

Nejhtute v platebnich moznostech si stoji spolecnost iTesco. Svym zakaznikiim
nabizi moZnost platby platebni kartou online pfes platebni branu nebo platbu za nakup kartou
kuryrovi.

Kosik svym zédkaznikim nabizi stejnou moznost jako spole¢nost iTesco. Navic
zékaznik mize zbozi zaplatit na fakturu v pripad¢ ur¢itého mésicniho odbéru, dale hotove
kuryrovi nebo odlozenou platbou Twisto. V ptipadé odlozené platby je zakaznik povinen
zbozi uhradit do 14 dnt.

Nejvice moznosti pro své zakazniky nabizi Rohlik. Ten nabizi vSechny moznosti
platby jako Kosik, ale ptfidava moznost platby stravenkami v neomezené vysi. Za stravenky
nejdou nakoupit cigarety ani alkohol.

Tabulka €. 9: Moznosti platby

Vaha

o Rohlik Hodnoceni Kosik Hodnoceni iTesco Hodnoceni
kritéria

Moznosti platby

Platba v hotovosti 5 ANO 5 ANO 5 NE 0
Platba kartou 5 ANO 5 ANO 5 ANO 4
Platba ve 3 ANO 5 NE 0 NE 0
stravenkach
Celkem 65 50 20

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

4.1.7 Cenové porovnani za vybrany nakup

Pro cenové porovnani bylo vybrdno zbozi napfi¢ celym spektrem. Jsou zde

zastoupeny polozky levné denni spotieby i luxusni zbozi. PoloZzky byly vybrany od stejné
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znacky, kde to nebylo mozné, bylo vybrano zbozi podobné a nejvice se blizici cené i popisu.
U masa byl pozadavek, aby pochazelo z Ceské republiky. Modrou barvou jsou oznateny
produkty, které byly v den srovnani (10. 10. 2017) v akci.

Tabulka €. 10: Srovnavaci nakup

PoloZka Rohlik Kosik Tesco
Banan 1ks 5,71 K¢ 5,50 K¢ 5,08 K¢
Kiwi 1ks 9,90 K¢ 9,90 K¢ 11,90 K¢
Meloun cerveny (kg) 22,90 K¢ 26,90 K¢ 33,90 K¢
Hovézi svitkové (kg) || 699,00Ke | 699,00KE | 849,00 K¢
Kufeci prsa (kg) 199,00 K¢& 159,90 K¢& 159,90 K&
Pilsner Urquell (lahev) 24,90 K¢ 25,90 K¢ 25,90 K¢
Magnesia 1,5l 15,90 K¢ 15,90 K¢ 14,90 K¢
Milka ¢okolada mlécna (100g) 35,90 K¢ 36,90 K¢ 33,90 K¢
Rohlik 1,90 K¢ 2,00 K¢ 1,90 K¢
Chleba 26,90 K¢ 16,90 K¢ 29,90 K¢
Granule pro psy (10kg) 339,90 K¢ 349,90 K¢ 349,90 K¢
Jihoceské maslo (250g) 64,90 K¢ 64,90 K¢ 59,90 K¢
Jar (900ml) | 4490Ke | 59,90ke
Spagety bez lepku 69,90 K¢ 69,90 K¢&
Olma bily jogurt 9,90 K¢ 9,90 K&
BIO vejce (6ks) 59,90 K¢ 54,90 K¢

| sumasdopravou |
| Hodnoceni | 15 |

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Nejlépe ze srovnani vysel obchod Kosik a to i pies to, Ze zadné zbozi nebylo v akci.
Za nakup zakaznici zaplati 1 602 K¢ a to véetné dopravy, kterou maji zdarma. Na druhém
misté se umistil obchod Rohlik. Za jeho ndkup musi zdkaznici zaplatit 1 625 K¢. Dopravu
maji také zdarma. V tomto obchod¢ byly dvé polozky v akci. V ptipadé normalni ceny by
nakup stal 1 836 K¢&. To je velky rozdil oproti akénimu zbozi. Na tietim mist¢ se umistil
obchod iTesco. Zde zakaznici zaplati za nakup 1 763 K¢. Do ceny nakupu je zapocitana
doprava v hodnot¢ 59 korun. Cena v obchodé iTesco je vysoka hlavné kvili hovézi svickové,
kterd je vyrazn€ drazsi nez U konkurenénich obchodti. Kdyby byla z ndkupniho seznamu
odebrana, tak by vyhral obchod iTesco s cenou 859 K¢, druhy by byl Kosik s cenou 902 K¢

a na poslednim mist¢ by se umistil Rohlik s cenou 932 K¢.
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V porovnani nabidky zbozi vitézi iTesco se skoro 20 tisici produkty. Druhy je Kosik

s 13 tisici a na tfetim misté je Rohlik s 12 tisici druhy zbozi.

4.1.8 Sluzby zakaznikim

Sluzby zékaznikim jsou nadstandartni sluzby, které poskytuji e-shopy, aby se
odlisily od konkurence a zptijemnily zakaznikiim nakup.

Vratné zalohované obaly se mohou vracet u spole¢nosti Rohlik a Kosik. Zakaznik
vrati obaly kuryrovi a zédkaznikovi se pfipiSe na jeho ucet ptislusny pocet kreditii. Tyto
kredity mize vyuzit pfi pfiStim ndkupu a jeden kredit ma hodnotu jedné koruny. Zaroven
zakaznik nemusi nic hlasit doptedu, ale mize pro usnadnéni uvést do objednavky, ze
odevzda vratné obaly a basy. Tesco tuto sluZzbu nepodporuje a zatim se ji nechysta zavést.

Pro své zdkazniky vSechny sluzby nabizeji online chat s operdtorem, ktery jim
pomtize sestavit objednavku nebo vytidit problém.

V ptipadé reklamace zbozi spole¢nosti garantuji bezproblémovou reklamaci ptes
infolinku. Nabizeji reklamaci ¢asu doruceni ve form¢ nacteni kreditd pro pfisti nakup.
V ptipad€ Spatnych vyrobkli nebo nekompletni objednavky se postupuje individudlné
a problém ftesi infolinka nebo operatofi na e-mailu.

Rohlik

Sluzba Rohlik nabizi funkci zaslat ndkupni seznam. Tato sluzba funguje, ze na e-
mail zdkaznik odeSle svlij ndkupni seznam. MiZe uvést preferované znacky a mnoZstvi.
Rohlik do dvou hodin pfipravi nakup a nahraje ho do profilu. Zde si mize zakaznik zbozi
upravit podle potfeb. Dale nabizi sluzbu ,,Rohlik do kanclu®, kde zajisti dodavku celé firme
od drogerie po obcerstveni. Détsky klub Rohli¢ek je pro maminky na mateiské dovolené
nebo s détmi do 4 let. V tomto programu Rohlik nabizi dopravu zdarma v pond¢li az ¢tvrtek
od 10-16 hodin. Nakup se musi odeslat den pfedem. Dale maminkam vrati az 5% z nakupu
na jejich kreditovy ucet. Funkce ,,Rohlikovac* vygeneruje pro zdkaznika kredity az do vysSe
500 kreditd. Ty pak miZe vyuZit na pfisSti ndkup. Velkou podporou prodeje je funkce
»Vyberte si své slevy®. Ta se otevie zdkaznikiim po tfetim nakupu. Zakaznik si mize vybrat
az 5 produkti, na které mu Rohlik da slevu na dalsi tfi mésice. Produkty 1ze vyménit pouze
jednou za tfi mésice. Kdyz néktery z produktti nebude dostupny, miize si zdkaznik vybrat
jiny produkt se slevou. Dal§i moZnost Gspory je potizeni premium ¢lenstvi. To zakazniklim

dava dopravu zdarma na vSechny nakupy, piednostni vyfizeni objednavky i v nakupni
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Spicce. Dale zakaznik dostava na zkousku prémiové produkty zdarma. Cena Clenstvi je
1990K¢ na rok.

Chlebnik je ulozny box od Rohliku. Zakaznik si jej muze za 500 korun pronajmout
na dobu neurcitou. K chlebniku se dodava kodovy zamek a ocelové lano proti odcizeni. Poté
si ho zakaznik pfipevni k domu a napiSe do objednavky, kde je chlebnik pfipraven.
V objednavce sdeli kuryrovi kod zamku a ten mu tam slozi ndkup. V chlebniku je pfitomen
oddéleny box na mrazené potraviny. Rohlik garantuje, Ze zbozi vydrzi 2 hodiny 100%
cerstvé.

Rohlik nabizi svou mobilni aplikaci pro Android a iOS ve které¢ si zdkaznici mohou
objednat zbozi. Samoziejmosti jsou nabidnuté recepty a blog o déni na Rohliku. Dalsi
sluzbou pro zakazniky je spoluprace s firmou sklizeno.cz a v jejich kamennych prodejnach
ma Rohlik vydejni misto. Projekt bude zatim v pilotnim rezimu.

Kosik

Vérnostni program nabizi zdkaznikiim vyménit své body za vyrazné slevy na urcené
produkty. Za kazdych 100K¢ zédkaznik dostane 10 bodu.

Dalsi sluzbou jsou vybrané recepty. Pifi vybéru napiiklad ,,grilovani jsou
zakaznikovi predstaveny druhy masa, jejich uprava, doporucené recepty a také doporucené
suroviny.

Kosik také nabizi pfipravené nakupy. V praxi to znamend, ze si zdkaznik vybere
z ptipravenych nakupt (,,prazdna lednice®, ,,party*) a KoSik mu ukaZze produkty, které jsou
soucasti vybraného ndkupu. Zakaznik si pak miiZe ptidavat jednotlivé produkty nebo koupit
cely ndkup a v nakupnim koSiku si ho upravit podle svych ptfedstav. Mobilni aplikace je
samoziejmost.

iTesco

Spolecnost Tesco si pro své zdkazniky pfipravila mobilni aplikace pro pohodlny
nakup z mobilniho zafizeni. Celkem iTesco nabizi 4 aplikace (online nédkupy, Clubcard,
Zpétnd vazba, Vinoexpert) Pfi registraci mohou zakaznici zadat Cislo své Clubcard karty
a za internetové nakupy ziskdvaji 2x vice bodli nez v kamenné prodejné. Zatim Tesco
nenabizi moznost ¢erpani Clubcard bodu pro internetové nakupy, ale do budoucna se s tim

pocita.
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Sluzba klikni a vyzvedni funguje na principu, ze si zdkaznik objedné nakup z pohodli

domova a vyzvedne si ho na zvolené pobocce v ¢ase, ktery mu bude vyhovovat. Nakup tu

na n¢j bude ¢ekat pfipraveny. Samoziejmosti je chlazeni potravin, které to vyzaduji.

Tabulka ¢. 11: Sluzby zékaznikiim

Sluzby zakaznikim Kosik Hodnoceni iTesco Hodnoceni
On-line chat 5 ANO 5 ANO 5 ANO 5
| Vraceni 4 ANO 5 ANO 5 NE 0
zalohovanych oball
Pfipravené nakupy 4 NE 0 ANO 5 NE 0
MozZnost zaslani 3 ANO 5 NE 0 NE 0
seznamu
Recepty 3 ANO 5 ANO 5 ANO 3
Vérnostni program 3 NE 0 ANO 5 ANO 5
Sife sortimentu 5 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Mobilni aplikace 5 ANO 5 ANO 5 ANO 5
Prémiové ¢lenstvi 3 ANO 5 NE 0 NE 0
Vyzvednuti na 5 ANO 5 NE 0 ANO 5
pobodce
Celkem pocet sluzeb 5 ANO 5 ANO 3 ANO 2
Celkem 180 155 134

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

4.1.9 Dokonceni objednavky

Postup objednani zbozi ptredstavuje posledni krok v objednavce. Zakaznik se zde
dozvi vsechny informace o platbé a doru¢eni nakupu.

U Rohliku se k objednavce zakaznik dostane kliknutim na sviij nakupni kosik. Zde si
muze naposledy zkontrolovat svilj ndkup. Dale zad4 své jméno a adresu (pokud tak jiz
neudélal). Uprostfed stranky zvoli, jakym zpiisobem zaplati za sviij nakup. Zde si také
vybere Cas dodani. V poslednim kroku objednavky (pfi platb¢é kartou) je moznost nechat
kuryrovi spropitné. Pak je zdkaznik vyzvan k zadéani upfesiiujici poznamky pro kuryra
(naptiklad c¢islo bytu apod.) a nakup mize dokoncit. Pokud zvolil platbu kartou online, je

pifesmérovan na platebni branu, kde svlij nakup uhradi.
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U Kosiku se k objedndvce zbozi zdkaznik dostane pies polozku pokladna. Zde jsou
vyobrazeny 4 kroky objednavky. V prvnim kroku si zakaznik zkontroluje sviij nakup. Poté
se pres polozku ,,pokracovat na dopravu a platbu* dostane do druhého kroku. V dalS§im
kroku je vyzvan, aby zkontroloval svou adresu, na kterou chce nakup dorucit. Déle je zde
moznost vlozeni poznamky pro fidi¢e. V dalsim kroku si z tabulky vybere datum a cas
doruceni. U kazdého Casu je uvedena i cena za dopravu. Po vybéru Casu se odemkne
moznost vybrani platby. Po vybrani platby muze kliknout na polozku ,,zavazné objednat*.

Pro iTesco je typické, ze nabada zakaznika, aby si co nejdiive zarezervoval svij slot
pro doruceni ndkupu. Proto po kliknuti na pokladnu se zdkaznikovi nejdiive otevie nabidka
¢astt doruceni (pokud to jiz neud¢lal). Zde si zdkaznik vybere Cas doruceni a muze
pokracovat znovu na pokladnu k dokonceni objednavky. U pokladny zkontroluje obsah
kosiku, dale ¢as doruceni a celkovou cenu. Zde je moznost ndkup zabalit do igelitové taSky

za priplatek 15K¢. Poslednim krokem je platba zbozi. Za zbozi mize zakaznik zaplatit

ptimo v pokladné kartou online nebo kartou pfi prevzeti.

Tabulka €. 12: Dokonceni objednavky

Dt?kom’:enl V.a!‘? Rohlik Hodnoceni Kosik Hodnoceni iTesco Hodnoceni
objednavky kritéria
Jednoduchost 5 ANO 4 ANO 5 ANO 4
objednani
Celkem 20 25 20

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

4.1.10 Celkové zhodnoceni

VSechny tfi e-shopy piisobi profesiondlnim dojmem. SnaZi se zakaznika zaujmout
svou jednoduchosti, grafickym podanim stranky, akénimi cenami a sluzbami pro zdkazniky.
Spolecnost iTesco ztratila hodné bodi U mozZnosti platby, U poskytovanych sluzeb
a v neposledni fadé také v cené zbozi. Naopak své konkurenty pted¢ila v jednoduchosti
grafického provedeni stranek.

Celkové hodnoceni ukazuje, ze Rohlik vyhral s deviti bodovym naskokem pted
Kosikem. Na poslednim misté se umistilo iTesco se ztratou 156 bodl na vitéze a ztratou

147 bodt na druhy Kosik.
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Tabulka ¢. 13: Celkové zhodnoceni

Celkové zhodnoceni k\rli:e!‘:;a Rohlik | Hodnoceni Kosik Hodnoceni iTesco Hodnoceni
Celkovy dojem 5 ANO 5 ANO 5 ANO 4
Body celkem 716 707 560

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

4.2 Testovani pouzitelnosti vybranych 3 e-shopu

Testovani pouzitelnosti probihalo od 20. 11. 2017 do 29. 11. 2017. Testovani
probihalo z velké ¢asti v knihovné Beroun, kde je vefejny ptistup k internetu a vhodné
prostory. Knihovna se nachazi nedaleko centra, proto zvolena jako neutralni klidné misto,
do kterého se Ize pohodIné dostat ze stiedu mésta. Cast testovani probihala ve Slavosovicich
(obec u Ceskych Budgjovic). Zde testovani probihalo u sleény Be. Aniky Jindrové, ktera
autorovi prace poskytla prostor pro testovani seniorti z Jiho¢eského kraje.

Testovani ve vSech pripadech probihalo na notebooku Lenovo IdeaPad Y570
S nainstalovanym Windows 7 a prohlize¢em Google Chrome. Pro zaznamenani celé¢ho
testovani byl pouzit program CamStudio.

Scénar testovani

Scénar byl vytvoren S ohledem na redlné situace, se kterymi se uzivatelé setkavaji pti
nakupu potravin online. Bylo vybrano 5 ukolu:

1. V prvnim ukolu mé&l uzivatel zkusit vytvofit registraci (registrace nebyla dokoncena,
aby nebyly zbytecné registrace, které se nevyuziji) a zjistit, zda sluzba funguje
I V misté bydlisté seniora.

2. Druhy tikol zahrnoval nakup vepifového masa na vecerni grilovani a bochniku chleba.

3. Dalsi ukol spocival v odstranéni chleba z kosiku. Poté mél uzivatel zjistit, zda
objednavku Ize uskute¢nit {minimalni cena objednavky je 500 K¢ (vyjma iTesco),
proto pro pokracovani uzivatel piidal maso nad hodnotu 500 K¢}.

4. Dalsim tkolem bylo zjistit, jaké jsou moznosti platby a dopravy vybraného zbozi.

5. Poslednim tkolem bylo zjistit, zda lze vratit kuryrovi 5 zalohovanych obald. Poté

mél uzivatel odeslat objednavku.
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Scénai ma simulovat redlnou objednavku S béznym postupem objednani zbozi. Od
ukolu 2 uzivatelé pokracovali na jiz vytvofené ¢ty autora. Autor v testovani plnil funkci
facilitatora. Dale se staral 0 bezproblémovy chod pocitate a monitoroval necekané
problémy, které se mohly vyskytnout. Nastésti Zadné problémy nenastaly a test nemusel byt
pferusen.

Pred zacatkem kazdého testovani byl uzivatel seznamen S prub&hem testu a bylo mu
vysvétleno, ze se testuje nastaveni a zobrazeni webu, nikoliv uzivatelovi schopnosti. Dale
bylo zduraznéno, Ze se uzivatel nemusi bat zeptat, pokud danému tkolu nerozumi. Poté
nasledovalo pouceni, ze uzivatel nemtze udélat chybu a nemusi Se stresovat. Na konci
uvodu se facilitator zeptal, jestli uzivatelé souhlasi S nahravanim a naslednym

vyhodnocenim do diplomové prace. Pokud byl dan souhlas, facilitator zahajil testovani.

4.2.1 Testovani e-shopu Rohlik

Vytvoreni registrace a zjisténi dovozu

Z 16 uzivateld naslo 9 uzivateld okénko pro registraci hned. DalSich 5 uzivatelt si
prostudovalo celou stranku a po chvili ho dohledali. Dvéma uZivatelim to trvalo trochu
déle, ale nakonec ho sami bez pomoci dohledali. Pti registraci neméli 3 uzivatelé e-mailovou
schranku. Zde autor vysvétlil co je e-mail a k ¢emu se pouziva. Dale problematika e-mailu
nebyla probirdna. Prvni ¢ast registrace se zdala jednoducha pro 13 uzivatell, kteti vlastni
e-mailovou schranku. V dalsi ¢asti registrace Rohlik ovéfuje mobilni telefon. Zde pouze 6
uzivatelti pfesné pochopilo, k ¢emu se zadava mobilni telefon a nemélo s jeho zadanim
zadny problém. Kod, ktery by jim pfiSel (nedorazil z dlivodu nepotvrzeni registrace) by
zadali do pfipraveného okna. Zbyli uzivatelé byli neduvétivi k zadani svého mobilniho ¢isla
a 2 uZivatelé se pfiznali, Ze by ho tam nezadali. 8 uZivateld by se poradilo s n€kym, kdo
tomu rozumi, zda je moudré tam zadat ¢islo mobilniho telefonu.

Pti zjistovani dovozu vétSina seniorti (10) nevédéla, kam se ma podivat. Zbylych 6
seniorl se rozdéglilo na 4, kteti vyuZili nabidku v horni €asti stranky a 2 vyuzili nabidky dole
na strance. Pro 10 seniorti to byl tézky tikol. 7 seniorti po hledani na strance nakonec polozku
naslo a 3 seniofi se autora ptali, zda se da dovoz zjistit (autor potvrdil, ze ano). Po
dikladném prostudovani stranky vSichni nakonec polozku nasli. 11 z testovanych uvedlo,
ze vidi uz podle mapy, ze k nim Rohlik dovazi nebo nedovazi. 5 senior zadalo mésto do

vyhledéavace, ale vyhledavac¢ pozadoval piesnou adresu. Po zadani piesné adresy jiz védéli,
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zda k nim Rohlik dovazi nebo nedovazi. Petr jiz registraci mél a zbozi objednaval, tak tento

krok byl pteskocen.

Nakup vepiového masa a bochniku chleba

Nékup 12 seniorti zahgjilo ¢tenim kategorii produktd. Po najiti spravné kategorie
zvolili veptové maso a podkategorii “k peceni” nebo “krkovice a steaky”. Po prostudovani
stranky s vysledky nebyl problém s piidanim zbozi do koSiku. Seniofi, ktefi nezvolili vybér
z kategorii, zacali psat své dotazy do vyhledavaciho pole. Diky naseptavaci, zvolili spravné

maso a vlozili jej do kosiku. Pro nédkup chleba byl postup podobny.

Odstranéni chleba z koSiku a pridani masa do minimalni hodnoty

9 seniorti odstranilo chleba s pouzitim “minus jeden kus” v kosiku. Cast senior se
priznala, ze to zkusili @ ono to vyslo. Zbylych 7 seniort se zkouselo dostat do kosiku. Jelikoz
je kosik umistény vpravo na strance, vyuzili nakonec odebrani chleba jako piedchozi
skupina.

5 seniort vidélo hned upozornéni, Zze nakup musi byt za vice nez 500 korun. Proto
pomoci “+” pridali maso do kosiku na pozadovanou hodnotu. 11 seniorti nevédélo, jestli lze
uskute&nit nakup. Proto zacali hledat na strance. Cast oteviela nabidku pro zvoleni ¢asu
dovozu a ¢ast hledala dole v nabidce. Jeden senior ukol zkousel provést pies nastaveni actu.
Zde autor zasahl, protoze senior nevédél, jak se dostat z nabidky ve které se nachazel.
2 seniofi nenasli, Ze ndkup nelze uskutecnit. 9 seniorti po chvili hledani zjistilo, Ze se piSe
vpravo Vv zobrazeném okné Cervenym pismem: ,, Minimalni objedndvka je 500,00 K¢.
Vyberte si jesté zbozi za alespon X K¢“. Pfidani ostatnich masnych vyrobkil jiz nebyl

problém. 3 seniofi nepfidavali maso V koSiku, ale pfidali ho zpiisobem, jakym maso hledali.

Cena dopravy a ¢as doruceni

4 seniofi vyuzili nabidky nahofe na strance “Casy rozvozu”. Zde se zobrazuji pouze
volné ¢asy doruceni. O moznosti platby se zde nic nepiSe. Z celkového poctu 6 seniord
vyuzilo nabidku v zahlavi stranky doprava a mapa rozvozu. Zde je uvedena cena dopravy
I moznosti doruéeni. 10 senior pfistoupilo na polozku “k objednavce” (3 seniofi méli
strach, aby uvedené zbozi jiz neobjednali). V tomto menu vSichni seniofi nasli moznost

platby a ¢as doruceni.
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MozZnost vraceni 5 zalohovanych obali a objednavka

Vréceni vratnych oball byl tézky ukol. Nejprve seniofi zacali Cist vSechny popisky na
strance. 6 seniort naslo po chvilce hledani na strance danou napovédu. Zbylych 10 seniorti
teklo, Ze nenasli. Zde autor napovédél, aby hledali v nejcastéjsich dotazech. Poté 3 seniofi
nasli dané informace. Zbylych 7 nenaslo. Kdyz jim autor ukazal, kde to je, byli piekvapeni,
protoze zde uz hledali. Posléze se piiznali, Ze necetli celé véty, ale jen zacatky a tak hledany
odkaz asi prehlédli.

Pti dokoncovani objednavky 3 seniofi navstivili nastaveni uzivatelského uctu. Zde nic
nenasli. Z celkového poctu 16 seniord naslo spravnou nabidku hned pouze 5 zicastnénych.
Dalsi 4 nasli po chvili hledani. Alarmujicim zjiS§ténim bylo, Ze 7 seniori nemohlo najit kosik
(kosik se pfi vstupu na Gvodni stranku‘“‘sbali” a zaujima pouze malé okénko, proto seniofi
uvedli, Ze ho nemohli najit)

Objednavka zbozi probéhla bez vétsich problémii. Nejcastéjsim problémem bylo, ze
Rohlik uvadi: “Cena je priblizna, presnd vyslednd castka bude spocitana podle dodané
hmotnosti vazeného zbozi.” Této definici asi polovina nerozuméla. Dal§im malym
problémem bylo spropitné. VétSina seniort uvedla, ze se nesetkala S davanim spropitného
online.

Pan Petr

Na Rohliku Petr nakupuje ¢asto. Nemél s ukoly sebemensi problém az na dohledani
informaci 0 vratnych obalech. Petr je nikdy nezkousSel vratit, proto informaci nevédél. Ale

ma stranku nastudovanou, tak vyuzil sekci: ,,nej¢astéji se ptate a zde informaci dohledal.

Celkové zhodnoceni

Rohlik byl ve velké nevyhodé€, Ze S nim seniofi zacinali. Pro dalsi e-shopy si jiz
nekteré postupy pamatovali. Pfi registraci nastal velky problém na telefonnim Cisle. Zde
seniofi nevédeli, jestli jim ho maji poskytnout. Netusili, ze Cislo slouzi naptiklad pro
komunikaci s fidicem. Dalsi velky problém nastal, Ze kdyz néco nemohli najit, tak studovali
jen horni ¢ast stranky. Kdyz scrollovali strankou dolt, dostali se k nabidce akénich
produktii. Seniofi si mysleli, Ze uz na strance budou jen produkty a zddn¢é informace se zde
nedozvi. Proto se Casto ze zacatku K zahlavi stranky ani nedostali. Velmi nesikovna pro

seniory byla informace o pfili§ malé cen¢ nakupu. Zde neSel oteviit kosik s nakupem
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a informace se zobrazovala misto tlacitka “objednat”. Rohlik jako jedina stranka nabizela

v zahlavi informaci o vratnych obalech. Ostatni stranky ji maji schovanou vV napovéde.

4.2.2 Testovani iTesco

Vytvoreni registrace a zjiSténi dovozu

Na zacatku registrace seniofi zadaji e-mail a heslo. Po predchozi zkusenosti to nebyl
problém. Ve druhém kroku nastal problém se zadavanim adresy. Pro uzivatele ze
stiedoCeského kraje to nebyl problém. Zadali adresu a mohli piistoupit K poslednimu kroku.
Pro uzivatele z Jihoceského kraje nastal problém, Ze systém neumoznil registraci uzivatelt,
kteti nejsou v dovazkové zoné. Zde byli uzivatelé zmateni, Ze nemohou najit sviyj kraj
a zadat adresu. Dale v tomto kroku melo 12 seniort potize S polickem ptezdivka adresy.
Zde nevédéli co vyplnit. Autor musel vysvétlit vSe potiebné, aby mohli pokracovat
v registraci. V dal$im kroku s vyplnénim jména a telefonniho ¢isla jiz potize nebyly. Néktefi
seniofi také nevédéli co je to “clubcard”, ale kdyz zjistili, ze ,,clubcard neni povinny tdaj,
mohli pokracovat na konec registrace.

Vyhodnoceni, zda sluZzba rozvazi na adresu seniora, bylo zjiSténo jiz pfi registraci.

Nakup vepirového masa a bochniku chleba

U ndkupu masa nastal problém u prodeje pultového masa. Zde si 7 seniort ptidalo do
kosikt pouze 0,1kg a bylo jim divné, Ze je vyrobek tak levny. Seniofi se rozd¢lili do skupin,
jak maso vyhledavali. Dle kategorii vyhledavalo 12 seniorti a ostatni vyhledavali dle
vyhleddvace. Zde si seniofi stézovali na absenci naSeptavace. U bochniku chleba byla

situace stejna.

Odstranéni chleba z koSiku a pridani masa do minimalni hodnoty

Celkem 10 seniort provedlo odstranéni bochniku chleba pomoci ,,-” ve svém koSiku,
ktery se nachazi v pravé Casti stranky. 6 seniori si otevielo svij kosik a odstranilo chleba
pfimo V koSiku. Zde neni minimalni cena za nakup, proto po zbytek tkoli seniofi pracovali

se svym kosikem.
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Cena dopravy a ¢as doruceni

Se zjisténim dopravy seniofi neméli vétsi problémy, protoze iTesco pofad svym
uzivateliim pfipomina, aby si zarezervovali Cas dodani. Pouze 4 seniofi nemohli najit ¢as
doruceni, ale nakonec ho nasli. Cast vyuzila i pati¢ku stranky, kde je tato informace
obsazena. S cenou doruceni nebyl zadny problém, protoze cena doruceni se zobrazi
U rezervace Casu. Na problém narazili seniofi, ktefi nejprve hledali cenu doruceni (6). Cena
se da zobrazit v zahlavi v napovédé€. Jeden senior ji naSel hned, ale zbyvajicich 5 hledalo
delsi dobu. Nejvétsi problém nastal po otevieni odkazu na cenu doruCeni. Dle seniorii
vyskocilo ,,okno plné textu”, kde museli hledat cenu. Cena byla zobrazena Uplné dole.
Vsech 6 seniori ¢etlo celé okno s napovédou a na konci se zdarné dostali k cené, ktera byla
uvedena jen v rozmezi 49-99K¢. Po vyuZziti moznosti rezervovat nakup zjistili realnou cenu

a tikali, Ze je tento postup jednodussi.

MozZnost vraceni 5 zalohovanych obali a objednavka

U vraceni zalohovanych obalti nastal problém. Pouze 3 seniofi se proklikali celou
napovédou a nasli, ze zdlohované obaly nejdou vratit. Zbylych 13 seniort si nevédélo rady.
Zkouseli najit tuto informaci na strance, ale zde neni uvedena. Dalsi ¢ast zkousela ptes
osobni ucet, ale neuspesné. 4 seniofi se dostali do napoveédy, ale zde nic nenasli. Kdyz autor
ukazal, kde m¢li hledat, tak 4, co se dostali do napovédy uvedli, Ze volbu piehlédli. 9 seniort
uvedlo, Ze by to nikdy nenaslo.

Vsech 16 se k objednani dostalo ptes polozku “pokladna”. Zde jiz méli vybrany Cas
a cenu doruceni. Tak probehla rekapitulace objednavky a ¢asu doruceni. V dalsim kroku si
m¢éli zvolit zplisob platby. Zde nastal problém, ze nemohli platit v hotovosti pti doruceni (z
celkového poctu 16 seniort vlastni platebni kartu 7 z nich). 7 seniort, kteti vlastni platebni

kartu, by si zvolilo zpisob platby platebni kartou pti doru¢eni. 9 seniorti by zde nenakoupilo.

Pan Petr

Na iTesco Petr moc nenakupuje, spisSe zde sleduje a vyuziva slevy. Proces registrace,
sprava kosiku a zjiSténi dopravy nedélaly Petrovi Zadny problém. Mensi zavahani pfislo pfi
zjistovani vratnych oball. Petr se obratil hned na napovédu. Uvedl, Ze na strance neni

jednotné okno pro napovédu. Ke spravné napoveédé se uzivatel musi proklikat pfes jinou

55



napovédu. Moc se mu nelibi feSeni napovédy pro iTesco. Je podle néj neptehledna.

Informaci zde dohledal a bez problémt objednal zbozi.

Celkové zhodnoceni

Nevyhodou registraéniho formuléfe je, Ze umoznuje registraci uzivatelim pouze
V rozvozovém pasmu. Dale pole “piezdivka adresy” je neSikovné zvolena. Seniofi nevédeli,
co si pod timto pojmem predstavit. Pfi ndkupu pultového masa se jeho vaha udava po 0,1
kg. Zde pro ucely vyzkumu bylo matouci, Ze si seniofi, ktefi si vahy nevsimli, byli zaskoceni
nizkou cenou masa. U c¢asu doruceni nebyl vyrazny problém, protoze iTesco stale
pfipomind, aby si uzivatel nejprve zarezervoval ¢as doruceni. Velky nedostatek zde dle

seniorl tvofila napovéda, kterd je dosti nepiehledna.

4.2.3 Testovani KoSik

Vytvoreni registrace a zjisténi dovozu

Pfi vytvafeni registrace si vedla vétSina seniorit dobfe. Pani Marie uvedla: ,,Na této
strance jsem uz byla, vypada stejné jako ta prvni”. Proto vétSina seniorii (12) nasla okénko
pro registraci hned. Zbyli seniofi chvilku hledali na strance, ale nakonec okénko nasli. Pii
vytvareni registrace se vétsina seniort divila, Ze staci zadat e-mail. AvSak v druhém kroku
registrace jiZ vyplilovali jméno a heslo. S celou registraci nebyl Zadny problém a vSichni ji
bez problémi zvladli.

Pti hledani dovozu 5 seniorti hledalo nahote na strance. Zde ale informaci nenasli
a zacali prohledavat celou stranku. Z celkového poctu 16 seniort, jich 9 vyuzilo velkou
nabidku dole na strance. Zde zadali své PSC a hned vidéli, zda ndkup rozvazi i na jejich

adresu. 7 seniort vyuZilo Vv horni ¢asti stranky okno “Kam vam nékup dovezeme” a zde také

zjistili, zda Kosik k nim rozvazi. S hledanim nebyl vyraznéjsi problém.

Nakup veprového masa a bochniku chleba

Nakup polozek seznamu byl pro seniory nejlehcim ukolem. Vétsinou si pamatovali,
jak to délali v minulych e-shopech a udélali to stejné nebo podobné. 12 seniort ptistoupilo
k vyhledavani pies kategorie produktd a 4 seniofi hledali pies okno vyhledat. Seniofi si

pochvalovali moznost naseptavace.
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Odstranéni chleba z koSiku a pridani masa do minimalni hodnoty

Pfi odstranovani chleba z kosiku 3 seniofi zkouseli hledat v osobnim nastaveni a zde
zvolili polozku seznamy. V seznamu nic nebylo. Kdyz uvidéli prazdnou stranku, v§imli si
policka pokladna. Zde se dostali do kosiku. Zbylych 13 seniorii zvolilo pokladnu hned jako
svou prvni vVolbu. Z 13 seniort jich 5 vyuzilo nabidku kosik a obsah kosiku se zobrazil
pfipnuty Vv pravé Casti obrazovky. Zde odstranili chleba bud pomoci ¢erveného ktizku nebo
ubrali mnozstvi na nulu. 8 seniort pfeslo rovnou k pokladné. Zde vétSina vyuzila moznost
odstranit polozku. Ve vSech piipadech seniofi zaregistrovali, Ze minimalni cena nakupu je
500 K¢. 4 ze seniort zkusili nakoupit za aktualni cenu jedno baleni masa, ale v pokladné se
zobrazilo upozornéni, ze musi nakoupit za minimalné 500K¢. Pfidani masa do kosiku nebyl

problém a kazdy senior to zvladl.

Cena dopravy a ¢as doruceni

Pro zobrazeni ceny 7 seniord vyuzilo nabidku nahofe na strance vedle kosiku. Jedna
se 0 malé pole, kde je napsana cena a dostupnost. 2 seniofi zkouseli nabidku zobrazit pies
nakupni kosik. Zde ale dana informace neni. Ze zbyvajicich 7 seniorti jich 5 informaci naslo
v zahlavi stranky. 2 seniofi hledali na strance a nemohli nic najit. Nakonec uspésné nasli
v zahlavi stranky.

MozZnost vraceni 5 zalohovanych obali a objednavka

Pii zjiStovani vraceni vratnych oball 2 seniofi hledali pfimo u ndkupu piva. V koSiku
hledalo 5 senioru. 4 seniofi hledali v astych dotazech a zde také nasli informaci. 5 seniord
prohlizelo celou stranku. V celkovém souctu informaci naslo 8 seniort.

V procesu objednani zboZi 4 seniofi ulozili nakup do ndkupniho seznamu. Po uloZeni
uz piesli na objednani zbozi. Ve druhém kroku 7 seniori chtélo odeslat nakup, aniz by zadali
dorucovaci adresu. Zde si kazdy senior vytvofil dorucovaci adresu. To neptedstavovalo
nijak velky problém. V dalSim kroku si vybrali ¢as a datum doruceni a nésledoval krok

odeslani objednavky.

Pan Petr
Petr popisuje Kosik velice podobny Rohliku. S vytvofenim registrace nemél problém,
nakup a uprava kosiku byl velice jednoduchy tikol, protoZe zde pravidelné nakupuje. Jediny

problém byl ve vratnych obalech. Petr nikdy vratné obaly nevracel a nevéd¢l, jak to funguje.
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Jelikoz ma s nakupem zkuSenosti, védél kam se podivat. Oteviel si hned napoveédu
a vyhledal si zde informaci. Petr uvedl, Ze informace zde nebyla dlouhou dobu dostupna.

Kdyz zjistil informace 0 vraceni obalii, odeslal objednavku.

Celkové zhodnoceni

Dle seniort se nejlépe pracovalo s Kosikem. OvSem hned dodali, Ze to bylo zptisobeno
tim, ze mé&li zkusenost s piedchozimi nakupy. U Kosiku si hodné pochvalovali ptehlednost
danych internetovych stranek. Nedostatek webu vidé€li ve zjisStovani mista doruceni. Kdyz
zadali své PSC pro ovéteni, ukdzala se jen zelend véta “Skvéle, na adresu rozvazime”.

Zbytek testovani probehl bez vyraznéjsich komplikaci.

4.2.4 Vyhodnoceni testi

Na vysledky testovani méla velky vliv skutecnost, zda seniofi pracuji aktivné
s pocitacem a internetem. Seniofi, ktefi pracuji s internetem, méli vétsi predstavu, kde by se
co mohlo nachdzet na danych strankéach, zatimco ostatni museli kazdou polozku hledat.
Vétsina seniorii nakup potravin po internetu znala, avSak nevyuzivala. Pro nékteré to byla
novinka a byli pfijemné piekvapeni. Seniofi si pochvalovali zadani testu, ze simuloval
realnou objednavku. Posledni dotaz na vraceni zadlohovanych obalil byl sice nad rdmec
klasické objednavky, ale byla to zajimava informace. VSechny weby se jim libily a zadny
jim necinil zavazné potiZe.

Mezi celkové nevyhody zaradili u KoSiku a Rohliku minimélni cenu objednaného
zbozi. Vadila jim hranice 500 korun. Sami se pfiznavaji, Ze uskuteciiuji spisSe malé nakupy
v Castgjsich intervalech. Proto by timto malym nakupem nedosahli na danou hranici 500
korun. Jako dal§i nevyhodu uvedli sloZitost grafického zpracovani stranek. Jediné iTesco
nemélo stranku prehlcenou akénimi nabidkami. Kdyz méli zhodnotit jednotlivé weby, tak
nejlépe se pracovalo s Kosikem. VSichni ale dodavaji, Ze to bylo zptisobeno tim, Ze to byl
posledni testovany e-shop.

Celkoveé méli seniofi nejvetsi problém néco na dané strance najit. Velmi casto se
stavalo, Ze senior necetl vSechny polozky v menu a tim se nedostal k podstatné informaci.
Naptiklad v patickach stranky. Zde e-shopy uvadéji své podstatné informace a zde by

seniofi nalezli vétSinu informaci. Pti hledani seniofi prochéazeli stranku, a kdyz se dostali
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k zahlavi, tak necetli v§echny polozky. Dal§im problémem bylo, ze néktefi seniofi pouzivali
vyhledavani produkti na strance jako klasické vyhledavani a snazili se zde najit odpovéedi
na dotazy z dotazniku. Tento problém se hlavné objevil u zjistovani ceny a dopravy. Kosik
zobrazeny V pravé casti stranky byl nékdy uzite¢ny, ale nékdy byl pro seniory na obtiz.
Prace s koSikem necinila moc velké problémy. Velkym problémem bylo ozndmeni
uzivatelim, ze minimalni hranice nakupu je S00K¢. Toho si mnozi nevsimli a nevédéli, pro¢
jim nejde pokracovat v objednavce. Pfi objednavani zbozi si byli seniofi celkem jisti, ale na
dotaz, jestli by si sami zvladli objednat né¢jaké zbozi (po absolvovani testovani) odpovidali
vétSinou zaporné. Bali se, ze by ud¢lali nékde néjakou chybu a nakup by nedorazil nebo by
si objednali néco jiného.
Nézor na rozvoz potravin po internetu byl U seniort kladny. Nekteti byli prekvapeni,
Ze to funguje tak jednoduSe. Pfesto vétSina seniorti (12) nebude tuto moznost vyuzivat.
Uvazovali by 0 tom pouze v ptipadé, kdy si nebudou schopni dojit do obchodu.
Hlavni diivody nevyuzivani ndkupt po internetu:
e nemoznost si zbozi fyzicky vybrat,
e Minimalni hranice nakupu,
e Ztrata socialniho kontaktu s ostatnimi lidmi,
e NemoZnost (problémy) s reklamaci nebo vracenim zbozi,
e rady ohledné vybéru (zde je pro seniory lepsi se zeptat pracovnika v obchodu nez

vyuzivat telefonickou podporu nebo online chat).

4.3 ZKkoumani pristupnosti vybranych 3 e-shopi

Pro analyzu bude pouzita webova aplikace WAVE Web Accessibility Evaluation

Tool, ktera je dostupna na adrese: http://wave.webaim.org.

Tato aplikace zobrazi chyby, upozornéni, znaky zlehcujici pfistupnost, HTML prvky,
ARIA prvky a chyby kontrastu. Vysledek vyhodnoceni je takovy, Ze se na webové strance
zobrazi upozoriujici ikony U kazdého prvku. Pokud je prvek v poradku, bude ikona zelena,
nebo jen informativni a pfi zjiSténi chyby bude svitit cervené¢ nebo zluté v piipadé
upozornéni. V pravé Casti obrazovky se zobrazi menu, ze kterého je moznost piehledné
ovladat a filtrovat chyby a pozadavky. V menu jde nastavit filtr na normy WCAG 2.0 AA,
WCAG 2.0 A a Section 508. Pro ptipad zkoumani této analyzy, nechal autor vSechny

normy.

59


http://wave.webaim.org/

Obrazek 3: Wave analyzator

@ WAVE

ibility evaluation tool

No Styles » Contrast
Summary

WAVE has detected the following:
[ﬁ I25 Errors

72 Alerts

v 71 Features

I3O Structural Elements

[0 HTML5 and ARIA

L |9 Contrast Errors

Panel Options
=] ¥ DETAILS: A listing of il the WAVE
icons in your page.

) DOCUMENTATION: Explanation of
the WAVE icons and how you can
make your page more accessibie.

4 OUTLINE: The heading structure of
the web page.

Zdroj: Viastni zpracovani autora

Zkoumani webovych stranek bude probihat na ivodni strance a na strance S jednim
vybranym produktem. Uvodni stranka by méla zakaznika upoutat a na strance s produktem
by si mél byt jisty svou volbou. Z vysledkl analyzy budou vybrany jen nejdilezitéjsi
aspekty a podrobngéji se bude vénovat senioriim, na které je prace zaméfena.

Rohlik

Tabulka €. 14: Analyza uvodni stranky Rohlik

HTML 5 a ARIA Chyby
prvky v kontrastu

Chyby Upozornéni zlehcujici Strukturalni prvky
pristupnost

141 130 46 280 485 286

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
Mezi nejzavaznéjsi chyby se radi:

o Chybi alternativni text pro obrazek s odkazem. Pokud uZivatel pouziva kompenzacni
pomiticku, tak mu nebude schopna piecist odkaz. Atribut alt je v téchto piipadech
prazdny.

e Chybi stitek formulafe. Tento problém nastdva pro uzivatele S kompenzacéni

pomuckou, protoze formulaf nemusi byt spravné zobrazen.
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o Prazdny odkaz. Situace, kdy je odkaz vytvoten, ale jiz neni naplnén. V tomto ptipadé
se jedna o0 nabidku novinek Vv katalogu. Po rozkliknuti se neotevie produkt v celém

okné, ale pouze ve vyskakovacim okné.

Vybér zZ upozornéni:

e Nadbytecny odkaz. Ten uzivateli S pomiickou nebrani uzivani webu, ale spise ho
zdrzuje. Vyskytuje se v piipadech, kdy jsou dva odkazy vedle sebe a odkazuji na
stejnou stranku. V ptipadé Rohliku je to naptiklad zalozka “Tipy Rohliku” kde jsou
umistény dva odkazy na stejnou stranku (na dany tip)

e Nadbytecny titulek. Zde se odkazy jmenuji uplné stejné¢ jako jejich titulky. Po najeti

mysi se zobrazi stejny titulek jako je odkaz.

Znaky zlehc¢ujici pristupnost:

Spravné doplnény alternativni text pro obrazky. Ten funguje v piipade, ze se
nezobrazi obrazek, nebo uZivatel vyuzivda kompenzacni pomicku. Ta mu poté

dokaze “precist” obrazek.

Spravny stitek formulare.

Obrazek 4: Vysledek analyzatoru na Rohliku

@ WAV 5
"‘”"""":“’_‘\':'\'"'"“‘::f:"‘“’"' @ Lastminute % Cenové trnaky MaS Marks & Spencer Wi Novinky Povanocni detox n | nieoar
: U
h2Cenovka dne [p2PFipravte si h2Cenové trhaky

=] oy B3

CENOVKA DNE ~ RIO FRESH 100!
2°*-40% o d
e 52,90 K&

*Heinrichsthaler Maasdam Elblander s L

Aprolil e |
VBT Alpro Mandlovy
m o
2 2 51,90 K¢
Gl BD creen:
"3 == =
Heinrichsthaler Maasdam Elblander s pepiem ['Gelatolll ¥
peplem p [h3Jenn&él s pedenymi bramborami WERTE  Gelato Madre €
B .
99,90 K¢ # p i g % I109,90 ke
vl
‘i ™
Fasdback | Powered by WebAIM m p N

Zdroj: Vlastni zpracovani autora, rohlik.cz

Dalsi moznosti této aplikace je zobrazeni stranky bez styli (grafického provedeni).
Pii této moznosti se uzivateli ukaze na zacatku stranky velké logo Rohliku. Déle je stranka
ptehledné Clenéna do kategorii produkti. Po kategoriich jsou zobrazeny: tipy Rohliku,

inspirace na Vanoce, produkty v akci, novinky v katalogu a dalsi. Na konci stranky se
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zobrazuji nejuzite¢néjsi informace 0 strance, jako jsou kontakty, nejcastéjsi dotazy, nakupni
radce atd.

Dals8im analytickym modem je hledani chyb v kontrastu. Celkem bylo nalezeno 278
chyb. Tyto chyby znamenaji nizky kontrast pisma na pozadi stranky. To mize byt velky
problém pro osoby s vadou zraku. Také je jeSt€ moznost si stranku ptepnout do ¢ernobilého
rezimu. Zde je vidét, Ze Sedy text na strance je skoro necitelny a hute itelny je i text psany

malym pismem.

Obrazek 5: Zobrazeni Rohliku bez grafiky

o Bulkya zemle
o Chléb
o Sladké

» Tortilly a pita chleby

o Pita chléb
o Placky
o Tortilly atacos

130 Alerts

| Hesreatures

[278 structurs
485 HTMLS a
O | J277 contrast Errors

+ Racio a Knickebrot

o Knickebrot
o Kiehké platky

Panel Options i PUIO\'{UR ECI\'?
o Sladké pufované pecivo
o Suchar
+ Pecici smési 2 strouhanka

o Bezlepkové smést

o Chlebové smési

o Smési na sladké peceni
o Strouhanka

Cerctvé upeieno
u nde »

017

Zdroj: Viastni zpracovani autora, rohlik.cz

Dale byl analyzator pouZit na strance S produktem. U obrazku produktu byl spravné
zadany alternativni text, dobfe zvolené nadpisy (nazev vyrobku mél nadpis hl) a spravné
zpracovany seznam fazeni produkti. Mezi nedostatky se zatradil chybéjici alternativni text
pro vlajku Ceské republiky znaéici ptivod. Ten samy problém nastal u obrazku “Cesky
pivod na Rohliku”. DalSim nedostatkem bylo, Ze ramecek udavaného mnozstvi

neobsahoval atributy pro uzivatele s kompenza¢nimi pomtickami.
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Obrazek 6: Produkt na Rohliku

=
altPstruh duhovy kuchany cca 340g°)

@WAE........
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Summary

(J WAVE has detected the following

Q 290 Errors.

221 Alerts

| ls3reatures
{1318 Structural Elements
1948 HTMLS and ARIA
177 Contrast Errors

Panel Options

9 DETALS: Alisting of all the WAVE
icons in your page.

[

@ DOCUMENTATION. Explsnstion of
the WAVE icons and how you can

hil
Pstruh duhovy kuchany s

cca340g

Missing form label

A form control does not have a
comresponding label.

cca 91,00 K& (269,

Mors Information

make your page more accessibie. Shdok mﬁr::d %
'OUTLINE: The heading structure of
the web page. 2! ﬂ

Kategorie: Ryby a mo¥ské plody > Celé ryby
Zemé pivodu: Ceska republika

Popisasloieni Podobné produkty@ Dalsi produktyzneéky Recepry@ Hodnor.eni

[BBIERPopis produkeu

Oblivens lososovita ryb se nevyskytuje jen v rychle proudicich evropskjch tocich ~existul i deuby Zijci v mofi nebo uméle chované

Zdroj: Viastni zpracovani autora, rohlik.cz

Kosik
Tabulka €. 15: Analyza avodni stranky KoSik
Znaky
zlehcujici
pristupnost

HTML 5 a ARIA Chyby

v kontrastu

Chyby Upozornéni

Strukturalni prvky

118 246 319 331 1806 218

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Mezi nejzavaznéjsi chyby se u Kosiku fadi ,,Broken ARIA reference®. Aria prvky se
implementuji do HTML koédu a maji za tikol navstévnikovi ,,precist dany prvek. Pokud se
bude jednat o banner, Aria navstévnikovi s kompenza¢ni pomiickou sdéli, Ze se jedna
0 banner.

Dalsi zavaznou chybou je chybégjici alternativni text U obrazkl. Alternativni texty
nahrazuji obrazek uzivatelim s kompenzacni pomtickou nebo pii nenacteni obrazku.

Nejcastéj$i upozornéni zahrnovala: nadbytecné odkazy a nadbyte¢né texty. Pokud je

text nebo odkaz vlozen nadbyte¢né, uzivateli spise komplikuje praci, nez aby mu ji usnadnil.
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Obrazek 7: Vysledek analyzatoru na Kosiku

- — — - ( 2 \
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora, Kosik.cz

Pti zobrazeni stranky bez styld je stranka velmi nepiehlednd. Na strance jsou
zobrazeny velké obrazky pies celou plochu. Obrazky se tykaji produktovych akci,
marketingovych akci, které¢ lakaji na slevy. Pokud se navstévnik dostane na seznam
produktt, tak pro kazdou kategorii je vytvofeny obrazek, ktery se zobrazi ptes celou stranku.
Proto je prohlizeni webu velmi nepiehledné a zdlouhavé.

Pfi analyze stranky na nizky kontrast nasla aplikace 218 chyb. Chyby se testuji tak,
Ze se porovna pismo a jeho podklad. Pokud aplikace vyhodnoti obtiznost pieéteni pro osoby
se snizenou zrakovou schopnosti, tak text urc¢i jako chybu kontrastu. Zde se jedna hlavné
0 bilé pismo na zeleném podkladu a 0 Sedé pismo na bilém podkladu. Pravé nazvy produkta
jsou zobrazeny Sedym pismem a je k tomu pfitazen bily podklad.

Obrazek 8: Zobrazeni Kosiku bez grafiky
@ web Acc ll:llhy ‘evaluation tool
- I <

;;;;;

J Summary

WAVE has detected the following:
U_ J12z Errors
249 Alerts
¥ | Is22Features
[i338 Structural Elements
:‘1857 HTML5 and ARIA

@

[i222 Contrast Errors

Panel Options

listing of alf the WAVE
page.

ATION: Explanation of
n

Fsedback | Powered by WebAIM

Zdroj: Vlastni zpracovani autora, Kosik.cz
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Pfi pouziti analyzatoru na stranku s produktem se nevyskytla Zzadna chyba.

K pozitivim patfilo, ze obrazkiim byl pfifazen alternativni text, bylo zvolené spravné

Cislovani i seznamy.

Obrazek 9: Produkt na Kosiku

@ WAE.......
o s | Gonest =
R = |
Details 2 w - i
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Alternative text
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(i) s i

|y ) |hidden="true" a!t {*alva hoftice pinotuéna 400g

e e

=== 5 — A o . 4

) opis | g Waivové hodnoty 3 Hodnocent (O) 3 Podobné produkty

b e o uktu

foeod o freed Malva ma tradici i 70 let. Plnotuéng hoféice je feskd jednicks, protos j oblibens pro svou jemnou chut. Neobsjde se bez ni opékany burt -

= lobasa, pegené koleno ani bramborovy salat. salétové zlivky a marinady. Tradiéni je jeji kombinace s kfenem. Bez chemické konzervace. r [——— |
e vl b "

Zdroj: Vlastni zpracovani autora, Kosik.cz

iTesco
Tabulka €. 16: Analyza uvodni stranky iTesco

Znaky HTML 5 a ARIA Chyby

Chyby Upozornéni E|’ehCUJICI Strukturalni prvky . v kontrastu
pFistupnost

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
Jedina chyba spocivala v prazdné nabidce menu.
Vybrana upozornéni:
e chybi alternativni text Kk obrazkiim a nabidkam,
e U n¢kterych obrazkd je alternativni text 2x.
Znaky zlehcujici pfistupnost jsou zde zastoupeny vyplnénymi poli, kam uzivatel

zadava svij pozadavek (napiiklad vyhledani vyrobku).
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Obrazek 10: Vysledek analyzatoru na iTesco

@WAE..... E

E o 5ves [ comes
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Prosim odhlaste se do dneska, 13:44 aby nebyl ztracen slot

Mrazené potraviny

Zdroj: Vlastni zpracovani autora, nakup.itesco.cz

Pti zobrazeni stranky bez styli stranka vypada docela ptehledné. Pfi zobrazeni

kategorii S produkty se misto “Ovoce a zelenina” zobrazuje ‘“NakoupitOvoce

a zeleninaoddéleni”. Jinak stranka plsobi piehlednym dojmem. Je to zapficinéno

jednoduchosti samotné prvni stranky.

V chybach kontrastu aplikace upozoriiuje na Sedé pismo na Sedém podkladu

v nakupnim kosiku.
Obrazek 11: Zobrazeni iTesco bez grafiky
@ ‘web acc .nmmy evaluation tool : \m

jes IR Coniest o | EBsvitch tanguage to Engish
JW + NipovedWNPTPR TS E Pomoc se strinkou
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@ SOSUNENTATON, Exaraian o [Srtedaflriedat | Hiedat |
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make your page more accessible. E{
OUTLINE: The heading structure of
BR-HAN

Zdroj: Vlastni zpracovani autora, nakup itesco.cz

Pii zkoumani produktu analyzator nalezl 3 chyby. Jednalo se 0 prazdné tlacitko na

strance, které bylo nadefinovano, ale jiz nebylo vyplnéno. Dalsi chyba se tykala tabulky,

ktera neméla nadefinovany nazev. K pozitivim by se dal zafadit spravné vytvotfeny

alternativni text k obrazktm, spravné nadefinované seznamy a nadpisy.
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Obrazek 12: Produkt na iTesco
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Zdroj: Vlastni zpracovani autora, nakup.itesco.cz

Vyhodnoceni testu pristupnosti

Kosik a Rohlik dosahly podobnych vysledkli z analyzatoru. Je to zptisobeno tim, Ze
jejich titulni stranky jsou obsahlé, plné akcnich nabidek a doplnujicich informaci. Oproti
tomu stranky spole¢nosti iTesco jsou jednodussi a piehlednéjsi. Vyznamnym faktorem je
pocet prvkl na strdnce. KoSik a Rohlik maji svou titulni stranku téméf piehlcenou
informacemi.

Graf ¢. 9: Porovnani vysledkl z analyzatoru Wave
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0 III III|-- III —— [
Rohlik Kosik iTesco
B Chyby B Upozornéni
H Znaky zlehCujici pFistupnost Strukturdlni prvky
B HTML 5 a ARIA prvky B Chyby v kontrastu

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Hodnota HTML 5 a ARIA prvka u Kosiku byla 0 1000 jednotek snizena z divodu

vetsi prehlednosti grafu.
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Nejvetsim problémem stranek bylo uvadeéni alternativnich textl k obrazktim. Jedna se
0 pravidlo, Ze kazdy netextovy prvek musi mit svou textovou podobu. Zde je velky problém,
ze uzivatel S béZnym prohlizeem si takového problému nevSimne, ale uzivatel
s kompenzacni pomickou miize mit velké potize. Jedna se naptiklad o Cteci zatizeni. Zde
zatizeni ¢te obsah, a pokud neni vyplnény alternativni text, tak neumi uzivateli popsat co je
na obrazku. Dal$im obdobnym problémem je vyplnéni Stitku u formulafe nebo
mnozstevniho okna. Zde bézny uzivatel vidi ramecek, ale kompenzacni pomiicka nedokaze
ramecek identifikovat a nemize tak uzivateli ,,pieCist“ zamySleny obsah autora webu.
Oproti nedostatktim tu jsou znaky zlehcujici pristupnost. Zde se zaznamenavaji vSechny
symboly, co napomahaji snadnéjSimu prochazeni webu. Jedna se 0 vyplnéné alternativni
texty, spravné nadefinované nadpisy, dobfe udélané tabulky (i kdyz tabulky se moc
nedoporucuji ve slozitosti pied¢itani na kompenzacnich zatizenich) a celkové jednoduché
webové prezentace.

Pii vypnuté grafice se stranky Rohliku a iTesca zobrazovaly celkem piehledné. U
Rohliku nastal jediny problém a to s logem Rohliku. Zde se logo zobrazovalo pies celou
stranku a uzivatel musi celé logo odscrollovat dolti. Jinak kategorie produkti byly ptehledné
sefazeny. iTesco mélo $patné nadefinované nazvy kategorii, ale to neni nic, co by uzivateli
znemozinovalo prohlizeni webu. Vypnuti grafiky bylo velkym problémem pro Kosik. Zde
se od zacatku stranky zobrazovaly velké obrazky. Kdyz se uzivatel dostane ke kategoriim,
ukazuji se zde loga kategorii ptes celou stranku a web nejde normalné prohlizet.

Chyby v kontrastu byly vétsinou u obrazki, kde analyzator vyhodnotil bilé poptedi
na bilém podkladu. U Rohliku byly vyhodnoceny zelené a Sedé popisky jako nevyhovujici.
Déle zeleny podklad a bilé pismo bylo vyhodnoceno, Ze by s nim mohli mit uzivatelé s o¢ni
vadou problémy. Kosik s kontrastem pisma nemél vyrazné&jsi problémy. Jediné u akéniho
zboZi byly zelené cedulky s bilym pismem. Jinak vétSina chyb pramenila z pozadi obrazkd.

U iTesco nalezl analyzator chyby v nakupnim koSiku, kde bylo Sedé pismo.
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5 Vysledky a diskuse

Na zéklad¢ vysledkt provedenych analyz a komparaci budou poskytnuta mozna
doporuceni a zlepSeni pro dan¢ webové stranky. Nejprve budou uvedena doporuceni na
zéklad¢ komparace webovych stranek. Druha ¢ast doporuceni bude obsahovat navrhy na
zlepseni stranek pro pouzivani seniory. U nékterych doporuceni budou uvedeny cenové
odhady, jedna se 0 pfiblizné odhady bez DPH. Vyse kone¢ného feseni by velmi zélezela na
tom, zda by si firma feSeni provadéla sama nebo by vyuzila externi firmu. V ptipadé¢ externi

firmy by cena byla vyssi.

5.1 Doporuceni vyplyvajici z komparace e-shopi

Vsechny spolecnosti vyuzivaji ke komunikaci se zakaznikem on-line chat. Dal by se
vyuZit on-line chatu pro zji§t’ovani trvanlivosti jednotlivych potravin. Mohl by fungovat
na principu, Zze by na strance S produktem byl dotaz ,,poptat trvanlivost. Po kliknut
zakaznikem, se mu Vv piipadé pfitomnosti on-line operatora otevie chat a zde by bylo
predvyplnéné, pro jaky produkt zakaznik trvanlivost poptava. Operator na on-line chatu se
spoji se skladem, kde mu poskytnou informace o po¢tu produktt a s jakou trvanlivosti je na
sklad€. Tuto informaci operator on-line chatu pfeda zakaznikovi bud’ na e-mail nebo odesle
jako zpravu do chatu. Pokud by nebyl k dispozici operator na chatu (naptiklad v noci nebo
ve svatek), tak by se mohl dany dotaz odeslat na e-mail do skladu nebo operatorovi, ktery
by ho ptedal na ptislusné pracovisté. Tim se proces ale zna¢n¢ prodlouzi a k zakaznikovi se
informace dostane s velkym zpozdénim. Bylo vhodné zjistovani data spotieby provadét
pouze v dobé piitomnosti operatora. Samoziejmé by danou informaci garantovali
zakaznikovi pouze Vv piipadé, ze si nakup objedna do urcité hodiny (hodina by se zvolila dle
zkuSenosti, jak rychle jde dané zbozi na odbyt a kolik zbozi stale zbyva na sklad¢€). Zde by
dana varianta vyzadovala propojeni operatora a skladu. V disledku firemniho IS by mohl
operator ptimo nahlizet do skladu, pokud by mu to dany IS umoznoval. Pokud by to IS
neumozioval, nebylo by to jednoduché feseni. Vyzadovalo by to propojeni operatort na
on-line chatu a operatori ve skladu ve formé interni komunikace. Cenové feSeni by se
odvijelo podle toho, jak by to kazda firma zrealizovala. Zda by se trvanlivost nahravala do
IS a operator na on-line chatu by mél pfistup piimo K trvanlivosti nebo zda by kontaktoval

operatora ve skladu a ten by mu informaci poskytl.
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Dalsi doporuceni se tyka vkladani alternativ do kosiku. Pokud si zékaznik naplni
kosik a vrati se K nému druhy den, mtze se stat, ze nékteré polozky jiz nebudou skladem.
Zéakaznikovi se objevi hlaska, Ze byl obsah kosiku upraven. Resenim by mohlo byt vloZeni
podobného vyrobku do kosiku. Aby mohl byt tento postup automaticky a nevyzadoval
praci n¢koho dalsiho, tak by e-shop musel mit nadefinovano, jaké polozky spolu uzce
souvisi. Poté by systém vlozil odpovidajici polozku v odpovidajicim mnozstvi do kosiku.
Po piihlaseni zadkaznika do svého uctu a dokoncovani objednavky, ho systém upozorni, ze
jeho vybrané polozky byly nahrazeny jinymi z divodu vycerpani skladové kapacity.
Cenovy navrh alternativy by zahrnoval programovani, testovani a Upravu databaze
produkti.

Zde by velmi zaleZelo na kategoriich produktii a mnozstvi polozek, které by dany
e-shop jiz mél v databazi, protoze piidavani piibuznych produkti by muselo byt zaddvano

“ru¢né”.

Tabulka ¢. 17: Odhad ceny "vkladani alternativ"

Programovani 50 000 K¢
Testovani vV objednavkovém systému 20 000 K¢
Upravy databaze 30 000 K¢
CELKEM 100 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Tabulka ¢. 17 udava odhadnuté ceny pro vkladani alternativ do koSiku. Celkova cena
daného feseni by se mohla pohybovat kolem 100 000 K¢ bez DPH.

Dalsi uzite¢nou vlastnosti pro zakazniky by bylo vytvafeni tipi. Ty by mohly byt
vytvateny jak v pisemné formé, tak ve formé videi nahravanych naptiklad na YouTube.
V teéchto tipech by mohly byt ptfedstavovany zakaznikim zajimavé, ale malo znamé
mozZnosti nakupovani po internetu z dané stranky. Mohly by tak byt propagovany novinky
na webu a nové sluzby. Spolecnosti se snazi vzdy své novinky propagovat ve formé banneru
na strance, tyto tipy by se daly najit pohromadé a zakaznici by z nich mohli Cerpat
informace. Tipy by mohly byt sdileny na socialnich sitich, coz by pfineslo vétsi dosah
prispévku i vétsi potencial oslovenych lidi. Vytvafeni tipt by mohlo spravovat
marketingové oddéleni firmy. Toto feSeni by nebylo vyraznou zatézi pro firmu. Nevyhodou
by mohla byt neprofesionalita. Druhym feSenim by bylo zadani vytvafeni tipti agentute. Zde
by to vyzadovalo vy€lenéni finan¢nich prostiedkti pro agenturu. Vyse prostfedkd by

zalezela na mnozstvi tiptl, zpracovani a interni smlouvé mezi agenturou a firmou.
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5.1.1 Konkrétni doporuceni pro iTesco

Spolecnost iTesco by mohla umozZnit registraci zakaznikim, ktefi bydli
vV nezavazkové zoné. Prozatim jdou registrace na adresy, kam spole¢nost dorucuje. Kdyby
povolila registrace, tak by si zakaznici mohli ptidavat zbozi do koSiku a poté si zvolit
doruceni zbozi na nejblizsi prodejnu, kde by si ho mohli vyzvednout. Ovéfovani adresy by
mohlo byt zachovano, ale pouze S upozornénim, jestli je sluzba dostupna i v misté bydlisté
zakaznika.

Dalsim uzitenym krokem by bylo zasilani potvrzovaciho e-mailu. Tak by se
mohlo zabranit podvodnym e-mailim a podvodnym registracim. Kdyz zakaznikovi nepfijde
potvrzovaci e-mail, tak si nemusi byt jisty, zda se Spravné zaregistroval.

Dalsim  zlepSenim by  urcit¢  bylo propojeni  se strankou

https://www.tescorecepty.cz. Propojeni by mohlo byt realizovano tak, Ze si zakaznik
rozklikne produkt na strance a systém mu nabidne vybrany recept z daného produktu. Toto
propojeni by zvysilo navstévnost na Tesco receptech a také by to mohlo zvysit trzby za
zbozi, protoze zakaznik by si nakoupil ostatni zbozi, které by potieboval na dany recept.
Velmi uzite¢né propojeni jiz funguje obracené, pokud si zdkaznik vybere recept, tak zde ma
moznost oteviit si iTesco a zde uz bude mit ptfipraveny ingredience pro dany recept.

Dale iTesco doplnilo chybé&jici popisky U svych produkti, ale jesté se obcas vyskytne
produkt bez fotky a popisku. Na to by si iTesco mélo dat pozor, protoze zakaznik bude
k takovému produktu velmi neduvétivy. Piedchozi doporuceni nepfinaseji pro spoleénost
zadné velké zatizeni. VSe by se dalo vyfesit interné ve firmé S pomoci programatorti.

Spole¢nost iTesco jako jedina neakceptuje platbu v hotovosti. To mize byt
zejména pro starSi generaci nevyhoda, protoZe neni zvykla pouzivat platebni karty nebo
platbu po internetu. Déle také neni mozné vracet zalohované obaly zpét kuryrovi. Tato
sluzba by piispéla ke komfortu a vyuziti plného potencidlu nakupu po internetu. Zdkaznik
si zakoupi napoje v zalohovanych obalech, ale vratit je musi v obchodé. Konkurenéni
obchody tuto sluzby jiz zavedly a dle jejich slov je 0 danou sluzbu zajem.

Pti registraci je mozné zadat Cislo zakaznické clubcard. Po nakupu na internetu se
zékaznikovi nacitaji body do clubcard, ale tyhle body nejdou nijak vyuzit pti nakupu po
internetu. Zde se otevira velka ptilezitost vyuzit plny potencial sluzby clubcard. Zékaznici

by mohli Cerpat slevy na vybrané produkty, mohli by sbirat body do vérnostniho programu
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zaméteného pfimo pro internetové nakupy nebo by mohli nasbirané body vyménit za

dopravu zdarma.

5.1.2 Navrh feSeni pro Kosik

Internetovy obchod Kosik, by mohl pro své zdkazniky zfidit vydejni mista. Vydejni
mista by mohla byt v samotné rozvazkové zoné, ale také by mohla byt mimo ni ve vétSim
mésté. Pokud by si zdkaznici objednali zbozi, Kosik by napiiklad jednou za den zavezl zbozi
do dodaciho mista. Pro spolupraci by si mohl vybrat regionalni prodejny, od kterych by
mohl i zbozi nakupovat nebo piispivat k podpore Ceskych farmait a zemédélct. Aby se

zamezilo nevyzvednutym objednavkam, mohl by Kosik pozadovat platbu za zbozi predem.

5.1.3 Navrh feSeni pro Rohlik

Rohlik by mohl pro své zdkazniky pFidat filtr zboZi. Po vyhledani zbozi by ve filtru
bylo mozné nastavit znacku, obsah baleni nebo kategorii produktt. Naptiklad u vyhledani
polozky ,,cibule* by si zakaznik mohl nastavit, Ze chce zobrazit jen konzervovanou cibuli
od firmy Hamé. Daéle by bylo vhodné, kdyby zdkaznici méli na vybér, v jakych jednotkach

si dané zbozi ptidaji. Jestli chtéji 2 kilogramy cibule nebo 10 kusu cibule.

5.2 Navrhy reSenich vyplyvajicich z testovani seniora

Na zakladé vysledkli uzivatelského testovani autor prace navrhnul nasledujici
doporuceni.

Pro zékazniky, ktefi si nejsou jisti registraci, by mohl byt vytvofen manual
privodce registraci. Zde by byly vysvétleny postupy a diivody pro¢ dana stranka pozaduje
vasi adresu nebo telefonni ¢islo. Manual by mohl byt jak v psané formé, tak ve formé
videa. Na manual by se zakaznik dostal pfi prvnim kroku registrace nebo by na ngj
upozorioval banner na strance. Manual privodce registraci by vytvofilo marketingové
oddéleni firmy ve spolupraci s IT.

Velkym navrhem pro spole¢nosti by bylo zavedeni ,,senior médu*. Tento mod by
pfepnul strdnku do jednoduchého grafického rozhrani. Stranky obchodli jsou velmi
rozsahlé¢ a plné akcénich nabidek, bonus programt a dalSich tipt a trikti. To nékterym
uzivatellim ztézuje pouzivani stranky. Proto by byl na strance ptistupny tento mod. V tomto
rozhrani by byla veskera grafika zjednodusSena, z hlavni stranky odstranény blogy, recepty,

bonus programy a dalsi. Zachovala by se pouze nabidka akéniho zbozi a katalog produkti.
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Zde by si zakaznik vybral co by chtél a ptidal si do kosiku. Samotny kosik a prace S nim by
uz nemusela byt upravena. V daném moédu by mohla byt dokoncena objednavka. Pod
pojmem jednoduché rozhrani si vétSina seniorii predstavovala velkd pismena, zadné
vyskakovaci reklamy, zadné pohyblivé obrazky, barevné oddé€lené podstatné (katalog
produktll) od ostatniho (nabidka akéniho zbozi) a prehledny kosik. Déle by zde mohly byt
uvedeny zakladni otazky ohledn¢ nakupu.

Tabulka ¢. 18 zobrazuje hruby odhad ceny navrhnutého feSeni. Cena je uvedena bez
DPH a jeji konecna vyse by zévisela na detailnim feSeni celé prace.

Tabulka ¢. 18: Odhad ceny senior modu

Funk¢ni wireframe (UX Cast) 30 000 K¢
Testovani na uzivatelich, AB testovani |50 000 K¢
Graficky navrh 20 000 K¢
Koédovani grafiky (HTML, CSS) 60 000 K¢
Programovani 70 000 K¢
CELKEM 230 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
DalSim podobnym fesenim by mohlo byt zavedeni mddu, ktery by danou stranku
prepnul do vysokého kontrastu barev. To by mohlo pomoci v§em uzivatelim, ktefi maji
potiZe se zrakem. Na vysoky kontrast existuji rizné programy, dopliiky prohlizect nebo
Ize zadat nastaveni v samotném pocitaci. Zde by se ale jednalo pouze 0 mdd pro danou
stranku. Divodem vysokého kontrastu je vyuzivani ptibuznych barev fonti pro text. Ten
pak nemusi byt dobfe viditelny a zdkaznik S jeho prectenim milZe mit problém.

Tabulka €. 19: Odhad ceny kontrastniho modu

Graficky navrh 20 000 K¢
Testovani na uzivatelich, AB testovani |20 000 K¢
Programovani 10 000 K¢
Kodovani grafiky (CSS) 40 000 K¢
CELKEM 90 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani autora
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6 Zavér

Diplomova prace se zabyvala moznostmi rozvoje nakupu potravin po internetu. Prvni
cast prace se zabyvala pocatky elektronického obchodovani a rozliSenim pojmu e-
commerce a e-business. Na tuto ¢ast navazala ¢ast 0 historii internetu, pocatcich internetu
v Ceské republice a vytvofeni prvnich e-shopii. S navaznostmi na e-shopy prace zkoumala
pravni néleitosti e-shopti a vyuzivani e-shopti v Ceské republice. Dale byly popsany
vyhody a nevyhody nakupu on-line s porovnanim s nakupem v prodejné. V zavéru literarni
reSerSe prace zkoumala nakupovani potravin on-line a nakupni chovani spotiebitelti. Velka
¢ast prace je zaméfena na seniory, tomu odpovida i cileni literarni reSerSe, kdy prace
porovnavala seniory se zbytkem populace a detailnéji se na né zamérovala.

Vlastni zpracovani diplomové prace si kladlo za cil navrhnout rozvoj internetového
nakupovani potravin. V prvni ¢asti vlastni prace byly vybrany 3 internetové obchody pro
nakup potravin. Tyto obchody (Kosik, Rohlik a iTesco) byly mezi sebou porovnany na Skale
jednotlivych oblasti. Porovnani bylo dosazeno vyuzitim bodovaci metody s pfifazenim
ruznych vah bodu ke kritériim. Z porovnani vysel jako vitéz internetovy obchod Rohlik.cz.
Druhy skon¢il Kosik a na poslednim misté s vEtsi ztratou se umistilo iTesco. Rohlik a Kosik
jsou velmi podobné weby s podobnou nabidkou sluzeb zdkaznikiim. Naopak iTesco nema
tolik sluzeb v nabidce, ale na zdkazniky cili Sirokym a hlubokym sortimentem zboZi
a divérou ve znacku Tesco.

Druhd c¢ast prace se veénovala pouzitelnosti webovych stranek. Z kvalitativnich
rozhovori vyplynulo, Ze vétSina seniori neobjednavala na internetu, protoZe se toho bala.
Na vysledky testovani mélo vliv zjisténi, zda seniofi aktivné pracuji nebo pracovali
S poc¢itacem. Prvni problémy se ukézaly jiz pfi registraci seniorti na stranky. Pti prochdzeni
stranek si seniofi zvykli na dané prostiedi a po dokonceni testovani konstatovali, Ze to
nebylo tak sloZité, jak oCekavali. Piesto ¢ast seniorii nebude sluzby vyuzivat. Mezi diivody
zatadili limit pro objedndvku, ztrata socidlniho kontaktu, nemoZnost se na zbozi fyzicky
podivat a poradit se s personalem. Nejvice problémt plynulo z toho, ze seniofi necetli cely
obsah stranky. Jako diivod uvadéli, ze stranka obsahuje mnoho informaci a oni nevédi, které
jsou podstatné pro dany tikol. Cast seniorti by 0 Sluzbé uvazovala, ale bali by se objednavat
sami, aby neudé¢lali pii objednavce chyby.

V dalsi ¢asti prace byla provedena analyza stranek pomoci Wave analyzatoru. Zde se

zkoumala ptistupnost stranek z pohledu handicapovanych uZivateli se zaméfenim na
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uzivatele s horSim zrakem. Z vysledki analyzy vyplynulo, ze e-shopy Rohlik a Kosik mayji
velké mnozstvi chyb a upozornéni. Tyto chyby plynou z velkého mnozstvi obsahu na
titulnich strankach. Konkuren¢ni iTesco dosahuje daleko menSich ¢isel v chybach
I upozornénich. Zde byl nejvétsi problém v uvadéni alternativnich texti k obrazkiim. Dalsi
metodou bylo zobrazeni stranky bez styli. Zde méla nejvétsi problémy stranka Kosiku.
Stranka méla zobrazeny vSechny ikony v maximalni mozné kvalité a stranka nebyla mozna
prochazet. U Rohliku byl jediny problém s velikosti loga, jinak se stranka zobrazovala
prehledné. Bez chyb se zobrazovalo iTesco. Chyby kontrastu, v dalsim testu, odhalily
nedostate¢né odliSeni barevnych fontl. Jednalo se vétSinou 0 Sedé a svétle zelené pismo.
Na zakladé¢ téchto vysledkti byly zpracovany navrhy pro zlepSeni mozZnosti
obchodovani s potravinami na internetu. Mezi nejvétsi doporuceni se fadi zavedeni senior
modu. Toto doporuceni by si vyzadalo nejvice prostiedkil na zavedeni, ale pfineslo by
znaéné zjednoduSeni ndkupu. Mezi dalSi doporuceni patii: zjiSténi data spotieby
jednotlivych vyrobkil, zavedeni vysoce kontrastniho médu nebo vkladani do kosiku
alternativnich vyrobkt. Déle bylo navrzeno zlepSeni pro obchod iTesco. To by mélo vyuzit
potencialu karty clubcard, zavedeni platby v hotovosti a vybirani zalohovanych obalt. Pro
Kosik bylo zvoleno doporuceni zavedeni vydejniho mista. Spolecnost Rohlik by méla

zavést filtrovani vyhledaného zbozi.
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8 Prilohy

Ptiloha ¢. 1: Sortiment zbozi na e-shopech

Sortiment e-shopu na internetu

Obleceni a doplriky 17%
DUm a zahrada 11%
Elektronika 7%
Potraviny 6%
Sport a turistika 6%
Détské zboZi 5%
Kosmetika 5%
Auto a moto 5%
Lékdrna 4%
Chovatelstvi 3%
Ostatni 31%

Ptiloha ¢. 2: Nakoupené zbozi na internetu za rok 2016

Nakoupené zboZi na internetu za rok 2016

Obleceni, obuv a sportovni potfeby 26%
Potraviny, kosmetiky a lékarna 13%
Elektronika (bez domacich spotrebici) 11%
Domacnost (véetné spotrebicl) 10%
Knihy, noviny, hudba, filmy 8%
Hracky a hry 5%

Ostatni 27%

Ptiloha ¢. 3: Pouzivani internetu jednotlivci

Pouzivani internetu jednotlivci

16-24 let 98,0%
25-34 |et 95,0%
35-44 let 94,9%
45-54 let 88,8%
55-64 let 73,3%

65+ 32,8%

Piiloha €. 4: Vyuzivani internetu seniory 2012-2017

Vyuzivani internetu seniory 2012-2017

2012 20,9
2013 241
2014 30,3
2014 32,4
2017 36,1
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Ptiloha ¢. 5: Vyuzivani internetu

Vyuzivani internetu
16+ Starobni dlchodci
Denné 63,1 21
Alespon jednou za 3 mésice 78,8 37
Alespon jednou v Zivoté 83,5 49,2
Nikdy 16,5 50,8

Piiloha ¢. 6: Nakupujici seniofi na internetu

Nakupujici seniofi na internetu
V poslednim
roce V poslednich 3 mésicich
Z celkového poctu seniorl 14,5 6,7
Z celkového poctu seniorll vyuZivajici internet 29,5 13,6

Ptiloha €. 7: Nakup potravin na internetu

nakup potravin na internetu
16-24 let 17,2
25-34 let 24,1
45-54 let 18,6
55-64 let 15,4

Ptiloha €. 8: Predikce vyvoje obyvatel

~ Rok/Vék
2000 16,4 69,8 13,8
2010 14,2 70,6 15,2
2015 15,1 67,2 17,7
2020 15,6 64,4 20,1
2025 14,9 63,4 21,7
2035 13 62,5 24,5
2045 13,3 57 29,6
2055 13,9 53,7 32,4
2065 13,2 54,6 32,2
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Ptiloha ¢. 9: Vysledky analyzatoru Wave

Znaky

HTML 5

Chyby | Upozornéni zlehcujici Strukturalni a ARIA Chyby
o prvky v kontrastu
pristupnost prvky
Rohlik | 141 130 46 280 485 286
Kosik | 118 246 319 331 806 218
iTesco| 1 31 14 28 53 11
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