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Anotace

ZavéreCna prace je zaméfena na duvody, pro¢ jsou nékteré on-line obchody
uspésné a jiné nikoliv. Teoreticka Cast popisuje zakladni nastroje on-line marketingu,
které slouzi k ptilakani, udrzeni a navraceni se navstévnikli na webové stranky.

Byl proveden prizkum uZivateli internetu ve svété a v Ceské republice a byly
stanoveny kritéria, pomoci kterych je mozné zvysit prodej v internetovém obchodé¢,

a které byly pouzity pii prizkumu v praktické ¢asti. Jednim z hlavnich kritérii je
pouzitelnost, ktera je nastrojem zvyseni konverze pozadované akce uzivatelem

na webovych strankach. Jako zdklad pro praktickou Cast poslouzil seznam otazek
vyvinuty spolecnosti Userfocus, ktery slouzi k ureni miry pouzitelnosti na webovych
strankach. Pro vyzkum bylo vybrano deset e-shopi, které byly rozdéleny do dvou
soubort. Prvni skupinou byly e-shopy, které se staly vitézem soutéZe ShopRoku,
druhou skupinou byly obycejné e-shopy vybrané ndhodnym zplsobem. V zdvérecné
¢asti prace jsou zhodnoceny ziskané vysledky a jsou zodpovézeny otazky, ¢im

se uspésné webové stranky 1iSi od ostatnich webovych stranek. Ziskané vysledky
mohou slouzit jako zdklad pro libovolny e-shop, jehoz majitel chce U€innéji prodéavat

zbozi nebo sluzby na internetu.



Title: Marketing communication of online stores

Annotation

The bachelor thesis focuses on reason why some of online stores are successful
and other never. The theoretical part describes the basic tools of online marketing,
which used to attract, retain and return visitors to the website. It was carry out a survey
of Internet users in the world and in the Czech Republic and determined criteria
by which possible to increase sales in online store, and which were use in the survey
in the practical part. One of the main criteria is usability, as a tool for increasing
conversion rate of required action by the users on the website. The base for the practical
part served a list of questions developed by company Userfocus that is using
to determine the degree of usability in websites. For the research has been selected ten
e-shop, which were divided into two groups. The first group was e-shops, which
became the winner of competition ShopRoku, the second group was ordinary e-shops
chosen randomly. In the final part evaluates the gained results and given answer to
the question, what is a successful website different from other websites. The results can
serve as a base for any e-shops, whose owner wants more effectively sell goods

or services on the Internet.
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1 Uvod

Trh e-commerce se vyviji rychlym tempem, podle dat vyzkumné nezavislé
spolecnosti eMarketer (2014) obrat za rok 2013 ¢inil 1,2 triliont americkych dolart
a v pfistich tfech letech by se mél zvysit na 2,3 triliont. Jak fekl Matthew Symonds:
,B¢hem nékolika let internet prevrati podnikani vzhiru nohama. Bud'te pfipraveni, -
nebo zemfete.” Kazdy, kdo se chce rychle vyvijet a uspét v podnikéni, nepochybné musi
pouzivat internet jako prostor pro hleddni novych zakaznikti. Bohuzel ne vSichni védi,
jak efektivné vyuzivat internet pro dosazeni stanovenych cili v oblasti internetového
obchodovani.
V bakalatské praci budu odpovidat na nasledujici otdzky: Jak efektivné pftilakat nové
uzivatele a udrzet staré? Jak zvysit konverzi, ispésné€ konkurovat v rychle

se rozvijejicim trhu e-commerce a pomoci ¢eho se to da udélat?
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2 Cil prace
Cilem této prace je zjisténi a pochopeni principti efektivniho vyuzivani nastroji

internetového marketingu vedoucich ke zvyseni konverze na trhu B2C.

Diléi cile:

o Definovat, jaké parametry, prvky a nastroje on-line marketingu vedou
ke zvyseni navstévnosti a prodeja.
e Provést zkoumani vybranych e-shopti na existence definovanych prvki.

e Navrhnout doporuceni pro zlepsSeni.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Co je marketing?

Aby bylo jasné, co je internetovy marketing, méli bychom nejprve pochopit, co je
klasicky marketing. Obratime se k profesionalovi v této oblasti, Philipu Kotlerovi
(2007, s. 39). ,, Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

a smeny produktu a hodnot.

Marketing zahrnuje:

- analyzu poptavky,

- analyzu konkurence,

- analyzu moznosti pro vyrobu,

- tvorbu zadani pro vyrobu,

- testovani vyrobki na potencidlnich spottebitelich,

- pfesun vyrobku na trh.

Internet mtize byt v marketingu pouzit pro analyzu poptavky a konkurence, testovani
produktu a pro jeho propagaci. A ve vSech piipadech je internet v marketingu
prostiedim pro vybudovani komunikace, komunikace s lidmi, ktefi jiZ zakoupili produkt
nebo se chystaji to udélat, komunikace s konkurenty, odborniky atd.

Internet je nastroj pro budovani komunikace s cilovymi skupinami. Z toho vyplyva,

Ze je internetovy marketing budovani marketingové komunikace pies internet, jak
popisuje Virin (2010).

Je také nutno podotknout, Ze internetovy marketing neexistuje sam o sobé a neni
samostatnou oblasti. Piedstavuje jen ¢ast celkové marketingové kampang.

Internetovy marketing je nastroj, ktery ma své zvlastni vlastnosti, které fesi ¢ast ukoll

marketingové kampang.

Podrobné;jsi popis internetového marketingu se nachézi dale.
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3.2 Internetovy marketing

Podobné¢ jako tradi¢ni marketing, marketing na internetu ma mnoho ruznych
vyznami a definic. Internetovy marketing (angl. internet marketing) je provadéni
naslednych Cinnosti v feSeni marketingovych problémi pomoci moznosti internetové
sit¢. Hlavnim cilem je ziskani maximalniho efektu od potencialniho publika stranek.

A jesté jedna definice: internetovy marketing je propagace zbozi asluzeb na trhu
pomoci internetovych technologii, pouzivajici specidlni nastroje (néstroje internetového

marketingu), jak popisuje Virin (2010).

3.2.1 Nastroje internetového marketingu

Janouh (2010) tika, Ze v soucasné dob¢ se neustale zvySuje mnozstvi nastrojii
internetového marketingu. Je to proto, ze na jedné strané vyvoj reklamniho podnikani
nestoji na misté a na druhé strané sili trend reklamy v on-line prostiedi, tedy
na internetu. Hlavnim cilem vyuziti nastroji pro on-line marketing je ptilakani
kupujiciho na webové stranky, které slouzi jako reklamni platforma
na podporu produkti a sluzeb na trhu. Vyjmenujeme tyto ndastroje a stru¢né je

popiSeme.

1. Webové stranky
Webova stranka je reprezentace spoleCnosti na internetu, ktera se sklada z nékolika
informa¢nich dokumentll s textem a grafikou. Je hlavnim nastrojem v on-line

marketingu.

»Nemit WWW stranky dnes,* piSe Janouch (2010, s. 62), ,.znamena ignorovat zakazniky.

3

V bézném zivoté vetsina lidi pouziva internet a hleda informace praveé tam.*

2. Search engine marketing
SEM je souhrn aktivit, které jsou zaméfeny na rast navstévnosti zdroje jeho cilovou
skupinou. SEM je zkratka anglické fraze Search Engine Marketing, coz znamena

marketing ve vyhleddvacich. Tento nastroj napoméaha pfildkat vyhradné cilovou
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skupinu, kterd ma zajem o koupi zbozi nebo sluzeb nabizenych na webovych strankach

podle webovych stranek businessdictionary (2014).

3. Search engine optimization
SEO neboli optimalizace webovych stranek pro vyhledavace; je to komplex opatieni

pro zlepSeni pozic webu ve vysledcich.

., Vyhledavani, je nepochybné jednim z nejlepsich a nejdilezitéjsich zpusobii navazani
kontaktu se spotrebitelem a budovani byznysu, bez ohledu na jeho velikost, oblast

¢innosti a cile”. Enge (2011, s. 29)

4. E-mail marketing

E-mail marketing (pfimy marketing, direct marketing) je propagace zbozi nebo sluzeb
prostiednictvim zasilani e-mailu uzivatelim z databaze, ktefi k tomu dali souhlas.
E-mail marketing - pravidelny proces formovani vztahti pomoci e-mailu. V definici jsou
dva klicové body: pravidelnost procesu a vztahy. Kli¢ové kroky se realizuji pravidelné.
Cilem kazdého kroku je podpofit nebo alespon nezniCit vztahy s ptredplatiteli.

Provadgji-li to, vysledek je zarucen, popisuje Kot (2013).

5. Mobilni marketing
Podle Bugayeva (2012) je mobilni marketing propagace zbozi a sluzeb s vyuzitim
prostfedkit mobilni komunikace, kterymi jsou mobilni telefony. Mizeme vyc€lenit

nékolik druht mobilniho marketingu:

SMS-marketing je Sifeni marketingové informace o produktu nebo sluzbé
prostiednictvim zaslani SMS na mobilni telefony spotiebitelt;

IVR (Interactive Voice Response) — hlasové sluzby rizného druhu;

WAP-marketing — reklama na WAP strankach atd.

reklama misto telefonniho tonu;

Bluetooth marketing.
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6. Socialni média marketing (SMM)

Proces prilakani pozornosti ke znacce nebo produktu prostiednictvim socialnich
platforem. Jedna se o komplexni opatieni na vyuzivani socialnich médii jako kanalu

pro propagaci firem a feSeni dalSich obchodnich cild.

Podle Khalilova (2013) je tikolem marketingu byt tam, kde je publikum. A samoziejmeé
takové velké a aktivni prostiedi nemohlo nepfitdhnout pozornost marketéri. Proto, brzy
po vzniku prvnich socialnich siti a sluzeb (MySpace, Del.icio.us, Digg), na nich zacaly
probihat reklamni kampané. Piivodné€ mély tyto akce klasicky medialni charakter a byly
omezeny umisténim bannerti a textovych reklam. Postupné se stalo, ze se marketingovy
potencial socialnich siti rozsifuje. Ukazalo se, ze uzivatelé nejen ,,pozivali* informace,
ale také néco délali sami, povidali si, sdruzovali se ve spoleCenstvi se stejné
smyslejicimi. Kromé toho, specifikem chovani lidi na socialnich sitich je to, Ze jsou
mnohem oteviengjsi nez Vv jinych prostiedich; sdileji informace o sobé a svych osobnich

a profesnich zajmech.

7. Internetova reklama

Je to reklama, kterd je umisténa na internetu, reprezentuje vyrobky, sluzby

nebo spolecnosti na internetu. Obvykle se déli na bannerovou a PPC reklamu.
Bannerova reklama je jednou z nejucinnéjsich a nejrozsitenéjsich zpisobi reklamy

na internetu. Banner (obrazek reklamniho charakteru) sodkazem na jiné webové
stranky je umistén na strankéch.

PPC (z anglického Pay Per Click) je platba za kliknuti. Tento reklamni model

je pouzivan na internetu; inzerent zada reklamu na strankach a plati jejich majitelim

za kliknuti uzivatelem na umistény (textovy nebo graficky) banner nebo na ,télo*

dokumentu. Timto zplisobem inzerent jako by kupuje zédkazniky na internetu, popisuje
Janouch (2010).
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8. Video marketing — soubor opatieni zamétenych na propagaci zbozi, sluzeb ¢i znacky

spole¢nosti pomoci videa.

9. Viralni marketing
Virdlni marketing — je to soubor ¢innosti tvorby a distribuce propagacnich materialii
zalozeny na touze lidi sdilet informace, v dasledku ¢ehoz je marketingové sdéleni
podobné jako virus, pfenasi se z jedné osoby na jinou.
Aby virdlni marketing pracoval, m¢l by obsahovat minimaln¢ jedno, nejlépe nekolik
témat, o kterych budou lidé vzdy ochotni diskutovat, popisuje Virin (2010, s. 87):

,, = S€X — to mohou byt nardzky na sex nebo néco sexualniho primo ve videu,

- krev, to je nasili v nejriiznejsich podobdch, nestésti a katastrofy,

- humor, ironie,

- penize, zejména pokud jsou cizi, a kdyz jsou velké,

- kocicky, pejsci, hrajici si déti a dalsi dojimavé radosti.
Vyse uvedené nastroje internetového marketingu nevycerpaji cely vycet, seznam

neustale roste, nastroje se aktualizuji, zdokonaluji a vyvijeji nové (viz Obrazek 1).
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Obr. 1: Nastroje internet marketingu
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3.2.2 Jaké jsou mozZnosti nastroja?

Nastroje internetového marketingu maji prekvapiveé velkou silu. Internet nabizi
vynikajici systémy analyzy, které nam poskytuji pfesnou prognézu budouci efektivity,
moznosti identifikovat problémové oblasti a méftit vysledky kazdé marketingové akce.
Virin (2010) rozdéluje moznosti na:

* Moznost numerického méteni.

Na internetu se méii vSechno. Napiiklad kolik lidi vidélo vasi reklamu
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na venkovnim §titu nejde zjistit, dokonce ani pfiblizné. Kolik lidi vid€lo vas banner

na internetu lze zjistit velmi snadno.

* Prodej zbozi a sluzeb na nové trhy.

Obchodovani postupné odchéazi do prostiedi internetu. Jiz mnozi zdkaznici provadéji
své nakupy jen v internetovych obchodech. Je to pohodlné, rychlé a levnéjsi nez nakup
Vv klasickych obchodech.

» Zaméfeni jen na cilovou skupinu.

Umoznuje vyznamné usetfit a neutracet zdroje na necilovou skupinu.

, Na zdaklade analyzy chovani uzivatelii byly vytvoreny systéemy umoziujici zobrazovat
reklamu na zdklade zdajmu uzivatele, jeho socidalné-demografickych charakteristik a tak
dale,” tvrdi Virin (2010, s. 14). To znamend, ze osoba, ktera nezapada do cilové
skupiny, reklamu prosté neuvidi.

* Moznost interaktivni komunikace.

Internet nabizi moznost dozvédét se téméi cokoliv, kdykoliv a kdekoliv. A proto
muzeme okamzité zjistit, co by se zdkaznikovi libilo a co ne.

* Vysoka rychlost.

Prakticky vSe, co je na internetu, ma nejvyssi rychlost. Naptiklad spustit reklamu Ize

za den az dva. Prvni reakce se objevi ihned, jak bude reklama zvefejnéna.

Virin popisuje (2010) rychlost ziskani vysledkli na internetu. Spusténim zkuSebni
marketingové kampané budeme jiz za par hodin védét, jak je to efektivni.

To samoziejmé nelze udé€lat pomoci obycejnych reklamni kampani, kde je na prvni
reakce nutno ¢ekat alespon dny a casto i tydny. Napiiklad pokud provadime prizkum
cilové skupiny na internetu, predbézné vysledky, na rozdil od pouZzivani tradi¢nich
metod, budeme mit téméf okamzité.

* MozZnost rychlého a snadného zkoumani.

Internet znac¢né usnadiiuje mnohéa zkoumani. Chceme se dozveédét, co je dalezité

pro naSe zakazniky? Dotaznik na internetovych strankach nebude vyZadovat hodné casu
a zpracovani ziskanych udajti nedovoli zkresleni informaci z divodu lidského faktoru.

MozZnosti je mnohem vice a stale se objevuji dalsi a dalsi.
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3.3 Uzivatelé internetu v roce 2014

Z obrazk, které jsou nize (viz Obrazek 2), miizeme vidét, Ze pocet celosvétovych
uzivatell internetu je kolem 3 miliard. Nejvic uzivatelt je v Asii — 48,4 %, v Evropé 19
%, cili vic nez 520 miliont uzivateli (viz Obrazek 3). Prvni misto mezi staty
s nejvétsim poétem uzivatelii internetu zaujima Cina s 641 miliony lidi (viz Obrazek 4).

(Internet live stats, 2013)

Obr. 2: Podet uzivateli internetu ve svété

2014
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0
1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013
1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

Zdroj: Webové stranky Internet Live Stats
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Obr. 3: Rozdéleni uzivateli podle regioni

Internet Users by Region

As of July 1, 2013:

Europe

520381481 (19%)

Asia
B Americas (North and South)
M Europe
W Africa
M Oceania

Zdroj: Webové stranky Internet Live Stats

Obr. 4: Top 10 stati s nejvétsim poctem internetovych uZivatelia

List of Countries by Internet Usage (2014)

Show [10 v | entries Search: | ]
1Y - Penetration  Country's Cohuntry fs
£ 1 Year Total Country & (% of Pop. share of Ao
Rank* Country Internet Users Growth 2 Population 2 World
User Growth Population ch o4 with World Int t
ange (%) Internet) Population fems
Users
1 China 641,601,070 4% 24,021,070 1,393,783,836 0.59% 46.03% 19.24% 21.97%
2 United States 279,834,232 7% 17,754,869 322,583,006 0.79% 86.75% 4.45% 9.58%
3 India 243,198,922 14% 29,859,598 1,267,401,849 1.22% 19.19% 17.50% 8.33%
4 Japan 109,252,912 8% 7,668,535 126,999,808 -0.11% 86.03% 1.75% 3.74%
5 Brazil 107,822,831 7% 6,884,333 202,033,670 0.83% 53.37% 2.79% 3.69%
6 Russia 84,437,793 10% 7,494,536 142,467,651 -0.26% 59.27% 1.97% 2.89%
7 Germany 71,727,551 2% 1,525,829 82,652,256 -0.09% 86.78% 1.14% 2.46%
8 Nigeria 67,101,452 16% 9,365,590 178,516,904 2.82% 37.59% 2.46% 2.30%
9 United Kingdom 57,075,826 3% 1,574,653 63,489,234 0.56% 89.90% 0.88% 1.95%
10 France 55,429,382 3% 1,521,369 64,641,279 0.54% 85.75% 0.89% 1.90%
Showing 1 to 10 of 198 entries Previous 1 2 3 4 5 .. 20 Next

Zdroj: Webové stranky Internet Live Stats
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Ceska republika zabira 48. misto S osmi miliony uZivateli (viz Obrazek 5). Z obrazku
muzeme také vycist, ze rust uzivateli v roce 2014 je 3 %, a to miiZze znamenat,

ze elektronicka komerce se jesté zvétsi. (Internet live stats, 2013)

Obr. 5: Statistika internetovych uZivateli v Ceské republice

Internet Users by Country (2014)

Search: |czech

X 5 Country's
¥ear 1 Year Total Country LA P(‘;:ci:f;;:.n C:hual:'g‘éfs shareof
Rank* Country Internet Users Growth 3 Population = World
User Growth Population with World
% Change (%) . Internet
Internet) Population
Users
48 Czech Republic 8,322,168 3% 213,353 10,740,468 0.36% 77.48% 0.15% 0.28%

Showing 1 to 1 of 1 entries (filtered from 198 total entries)

Source: Internet Live Stats (www.InternetLiveStats.com)

Elaboration of data by International Telecommunication Union (ITU), United Nations Population Division, Internet & Mobile Association of India (IAMAI), World Bank.
July 12014 Estimate

Internet User = individual, of any age, who can access the Internet at home, via any device type (computer or mobile) and connection. More details.

Zdroj: Webové stranky Internet Live Stats

3.4 E-commerce

Je prodej nebo ndkup zbozi ¢i sluzeb mezi firmami, domécnostmi, jednotlivcei,
vladami nebo jinymi soukromymi ¢i vefejnymi subjekty zprostfedkovany pomoci
pocitaCovych siti. Zbozi a sluzby jsou objedndny pomoci téchto siti, avSak platba
a dodavka mohou byt realizovany online i offline. (OECD, 2013)

Podle Stuchlika (2000) se obchodni transakce na internetu obvykle rozd€luji podle
jednotlivych subjekti (dodavatelé a odbératelé) na:

e Business-to-Business (B2B).

e Business-to-Consumer (B2C).
e Consumer-to-Business (C2B).
e Consumer-to-Consumer (C2C).

3.4.1 Business model B2C a internet

-----

slova smyslu B2C popisuje Chaffey (2009) — je to segment trhu, ktery se zamétuje
na ekonomické interakce s koneénym spotiebitelem zbozi nebo sluzeb, ktery je fyzickou

osobou. B2C urcuji 1 jako formu elektronickych prodejii mezi pravnimi subjekty
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a fyzickymi osobami a také jaky typ internetového zdroje, vytvoreného pro e-commerce
— provadéni obchodnich transakci mezi spole¢nosti a zdkazniky — zvolit (internetové
obchody, placené sluzby, elektronické trzisté, burzy, atd.).

Model B2C umoznuje provadét maloobchodni prodej bez ucasti zprostiedkovatele nebo
pfi jejich minimalni ucasti.

Pokud vezmeme v tuvahu B2C jako zplsob e-commerce, potfebujeme vyjmenovat
nastroje, které tvori strukturu B2C spoleCnosti: internetové stranky, zakaznicka
podpora, zasilkova sluzba, kalkulacni systém, sluzby komunikace s dodavateli

a marketingové sluzby.

3.4.2 Marketingovy mix a Internet

Jak uvadi Kotler (2001, s. 32): ,, Marketingovy mix je soubor marketingovych
nastroji, které firma pouziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych cilu na cilovém
trhu.

Marketingovy mix na internetu znamena dosazeni téchto cili pomoci siti internetu.
Nastrojii marketingového mixu existuje sedm, ale pro ucely dané prace budeme vénovat
pozornost jen Ctyfem. Podle Stuchlika (2000) je to tak zvany 4P: Product, Price, Place,

Promotion.

Product (Vyrobek)
Vyrobkem elektronického obchodu neni jen prodavané zbozi, ale i vlastni prodej
elektronickou cestou. Obchodnik by mél informovat nejen o zbozi, ale i o prodeji jako

takovém. Obchodni, zarucni a reklamacni podminky by mély byt pfitomny nutné.

Price (Cena)
,»Rozhodovani o stanoveni ceny, cenovych strategiich a dalsich cenovych aspektech

se na internetu nijak vyrazné nelisi od standardnich marketingovych postupii. “ Stuchlik

(2000, s. 122)
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Place (Distribuce)
Dodavatelsko-odbératelsky fetézec predstavuje tok zbozi a informace od rtznych

subjekt obchodni transakce, ktefi jsou ticastniky procesu nakupu a prodeje.

Promotion (Komunikace)
Marketing rozliSuje Ctyfi zakladni nastroje marketingové komunikace: reklamu, public
relation, podporu prodeje a osobni prodej. Komunikaci na internetu odpovidaji prvni tfi,

tvrdi Stuchlik (2000, s. 142)

e Reklama — primo placena forma komunikace o vyrobku i firmé zadavatele.

e Public relation — neosobni, primo neplacend forma komunikace o vyrobku ¢i
firmé zadavatele.

e Podpora prodeje — stimulace prodejii prostiednictvim obvykle kratkodobého
zvySeni hodnoty ndakupu.

3.4.3 Jak to (zkracené) funguje?

Podle agentury on-line marketingu Matik (2010) se nakupni proces sklada
Z nasledujicich fazi: zakaznik navstivi stranky e-obchodu, zkouma katalog produktt
a vybira pozadované zbozi. Jakmile je objednavka vytvorena, uzivatel miize provadét

platby (v idealnim ptipad¢ pomoci elektronickych platebnich systému).

Vyhody pro zikazniky

Zakaznik miZe objednat a zaplatit zboZi, a pfitom nemusi odchdzet z domu (uspora ¢asu
1 pohodli). Diky spravné organizaci e-shopu zdkaznik dostane moZnost ziskat plné
informace o variantach produktl a sestavit pro sebe optimalni feSeni. Zakaznik dostava
dopliikové sluzby (napf. na strankdch http://www.amazon.com miZze klient vidét
hodnoceni lidi, kteti si koupili tuto knihu a seznam dalSich knih zakoupenych témito

lidmi).
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Vyhody pro firmy

Rozsiteni podniku (internet je globalni médium). Nartst zisku pomoci levné

(pti spravné realizaci) metody prodeje prostiednictvim sité internet. UdrZeni zakaznikt
prostiednictvim poskytovani pohodlné a pro firmu levné (pfi odpovidajici urovni
automatizace) sluzby.

Na obrazcich (viz Obrazek 6) mizeme pozorovat, ze svétovy prodej zbozi a sluzeb
(B2C) v roce 2013 narostl 0 18 %, a to je pfiblizn& 1,17 triliond euro. USA, Cina
a Velka Britanie tvoii 57 % prodeji v B2C e-commers. Evropsky trh také narostl o 16,3
% (363 miliard euro) a ma tendence k rtstu prodeju v dal$ich obdobich, ackoliv i tempo
rustu bude klesat. Z toho muzeme udélat zaveér, ze trh e-commerce zustava atraktivnim
pro byznys a pocet zakaznikll, zboZi a sluzeb bude rist. Obrat zbozi a sluZeb na ceském

trhu B2C se podle agentury Adigital (2014) rovna 2,1 miliardam euro.

Obr. 6: Celosvétovy prodej v B2C

b0 B2C Ecommerce Sales Worldwide, 2012 - 2017 o
3250 (Sales Numbers In USD Trillions) $2.34 50
a0 201% $2.04
$200 - - 20.0%
$1.50 - 15.0%
$1.05
$1.00 - - 10.0%
$0.50 - - 5.0%
s : : : : - 0.0%
2012 2013 2014 2015 2016 2017
. =
Source: eMarketer, January 2014 daZ@]“fo

Zdroj: Weboveé stranky vyzkumné nezavislé spolecnosti eMarketer

3.5 Pomoci éeho je mozné zvysit prodej v e-shopu?

Podle Stuchlika a Dvoracka (2000, s. 150) ,,podpora prodeje zahrnuje soubor
riuznych ndastroju kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich

nebo vétsich nakupii urcitych vyrobkii. Hlavni rozdil mezi podporou prodeje a reklamou
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je charakter apelu: zatimco reklama nabizi divod, pro¢ dany vyrobek koupit, podpora

prodeje je primo podnétem k nakupu “.

Zvyseni navStévnosti

e Pouzivani novych (modernich) reklamnich kanala

Zvyseni konverze

e Usability

ZvySeni primérného vydélku

e Upsell

e Cross sell

3.5.1 ZvySeni navstévnosti

Reklamni sdéleni, které chce inzerent pfedat potencidlnim zdkazniklim, muize byt
provedeno riiznymi zpusoby. Podle spole¢nosti SEOpult (2012) se v on-line reklamé
pouzivaji tyto zdkladni reklamni nosice:

e bannery (tradi¢ni a rich-media),

¢ plovouci bannery,

e textové bloky,

e reklamni obrazovkové spofice,

e pop-up a pop-under okna,

e odkazy z obsahu.
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Banner

Je obdélnikovy graficky obrazek. Obvykle je banner umistén na strance webu nebo
v dopise, ktery je zaslan e-mailem. Tradi¢ni bannery predstavuji grafické obrazky
ve formatu GIF nebo JPG. Pii tvorbé Rich-media banneri je kladen diraz

na technologii Flash, Java apod.

Plovouci bannery
Na rozdil od obyc¢ejnych bannert plovouci banner nezaujima pevné misto a vzdy

se pohybuje po strance synchronné s uzivateli.

Textovy blok
Reklamnim nosi¢em je text naformatovany urcitym zptisobem, ktery obsahuje reklamni

sdéleni.

Reklamni obrazovkovy spori¢
Nacita se soucasné s obsahem stranek a je umistén nad nim. Demonstruje se a obvykle
se sam také zavira, zanechava po sob¢ banner nebo textovy odkaz na webové stranky

inzerenta.

Pop-up
Okno, které se otevira automaticky soucasné s otevienim webové stranky a obvykle

stoji nad nim. V tomto okné¢ je obvykle reklamni informace.

Pop-under
Okno, které se otevira souCasné¢ s webem a okamzité piejde do pozadi, neptekazi
uZzivateli v prohliZzeni hlavniho obsahu. Po prohlizeni hlavniho obsahu a zavieni okna

prohlizece se otevie pop-under okno.

Odkazy z obsahu

Odkazy, rozmisténé v obsahu stranky, které obvykle vedou na stranku inzerenta.
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Jaké jsou trendy?
Ve zprave ,, Trends in eCommerce* (2014) spoleénosti Gemius (viz Obrazek 7) mizeme
vidét rast mobilnich internetovych uzivatelti. Zaroven se vydaje na mobilni reklamu
podle odhadu eMarketer budou zvySovat s kazdym rokem a do roku 2017 dosahnou 30
miliard dolart (viz Obrazek 8). Ze zpravy spolecnosti Emarketer (2014) mizeme vycist,
ze k roku 2015 presahne mobilni reklama reklamu vyhledavacii jako nejvétsi svétovy
format internetové reklamy. Z dalSiho obrazku je patrné, Ze s kazdym rokem vice
inzerentll investuje penize do reklamy na socidlnich sitich. Na zaklad¢ ptredpovédi
dosdhne reklamni trh v socialnich médiich v roce 2016 péti miliard dolart (viz Obréazek
9).
Na zakladé vyse uvedeného jsou dulezitymi prvky pro zkoumani e-shopi
v praktické ¢asti:

e pritomnost aplikace pro mobilni zafizeni nebo mobilni verze stranek,

e piitomnost spolecnosti a reklamy v socialnich sitich.

Obr. 7: Pocet uzivateli pouZivajicich PC a jiné zafizeni
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Zdroj: Webové stranky vyzkumné spolecnosti Gemius
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Obr. 8: Odhad vydaji mobilni reklamy

US Mobile and Online Ad Spending Forecast
(US$ billions)
2012-2017

Online ad spending (total) s
1.4
= Mobile ad spending $57.3 s

$52.5
$47.6
$42.3

$36.8

2012 2013 2014 2015 2016 2017

I MARKETINGCHARTS.COM

Source: eMarketer

Zdroj: Webove stranky spolecnosti Marketingcharts

Obr. 9: Odhad vydaji v socialnich mediich

US Social Media Ad Spending Trends
2011 2012 2013 2014 2015 2016

4.21
3. 45 Billion

Billion

Zdroj: Webové stranky Norms Conference

3.5.2 ZvySeni konverze

Podle webovych stranek Marketing Terms (2014) Konverze (Conversion rate

(eng)): ,,Je to procento navstévnikii, kteri uskutecnovali poZadovanou akci. Pozadovand
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akce miuze mit mnoho podob, napriklad: ndakup zbozi, registrace navstevnika,
predplatné newslettery, stahovani dat nebo jina cinnost mimo jednoduchého prohlizeni
webovych stranek. “

Miru konverze je mozné vypocitat podle vzorce:

Obr. 10: Vzorec miry konverze

Desired outcomes

Conversion rate = x 100

Total visits

Zdroj: Webové stranky spolecnosti PDR Web Solutions
Kde:
Desired outcomes — pocet uskutectiovanych cilovych akei

Total visits — pocet navstévniku.

Podle vyzkumu spole¢nosti Marketingsherpa (2014, s. 2) se pramérnd mira konverze
internetovych obchodi (realizace ndkupu) rovna 3,2 %. Tento index se miize zvySovat
v zavislosti na rliznych faktorech, jako je naptiklad provadéni riiznych akci (slevy,

darky, dopliikové sluzby, svatky a jiné).

3.5.2.1 Usability

Jednim z hlavnich parametrti zvySeni konverze je usability.
Usability (pouzitelnost) — je t0 mira, se kterou vyrobek miize byt pouzivin urcitymi
uzivateli pri urcitéem kontextu pouziti pro dosazeni urcitych cilii s naleZitou efektivitou,
produktivitou a spokojenosti, podle 1ISO 9241-11 (1998, s. 6)
Jakob Nilson (2012) ve svém ¢lanku Usability 101: Introduction to Usability pise,

ze pouzitelnost (Usability) je definovana péti kvalitnimi komponenty:
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Learnability (Naucitelnost): Jak je snadné pro uzivatele plnit zakladni ukoly, kdyz

se poprvé setkava se softwarovym produktem?

Efficiency (Efektivita): Jak rychle mize uZzivatel plnit ukoly poté, co se nauci pouzivat
softwarovy produkt?

Memorability (Pamatovani): Jak snadno si uzivatel mize obnovit znalosti, kdyz

se vrati do softwaru po dlouhé dobé nepouzivani?

Errors (Chyby): Kolik chyb udéla uzivatel, jak zavazné jsou tyto chyby a jak snadno

se muze ponaucit z chyb?

Satisfaction (Spokojenost): Jak piijemné je pouzivat software?

Dale ozna¢im cast zakladnich pozadavkl usability, které podle spolecnosti Sibirix

(2014) pozitivné ovliviiuji konverze v internetovém obchodé.

Stranka katalogu

e Po pridani zbozi do kosiku se zobrazuje vizualni potvrzeni.
e Po pfidani polozky z katalogu se v bloku koSe aktualizuje pocet zbozi.
e Po pfidani nebo smazani zbozi se v minikosi aktualizuje celkovéa castka

a mnozstvi zboZi.

Stranka zbozi

e Titulek stranky obsahuje nazev zbozi.
e Existence odkazu pro navrat do seznamu zboZi nebo navigacniho fetézce.
e Spravné se zobrazuje informace o zbozi. Spravné zobrazeni ilustrace zbozi

a neptitomnost tagli v popisu.

Kosik

e Zjistit principy utvafeni slev, zkontrolovat algoritmy vypoctu na webu.
e Celkova castka objednavky by méla byt vypoctena s ptihlédnutim
ke kup6éntim a slevam, nakladtim na dopravu, provizim atd.

e Pfi zadani zdporného Cisla se ocekava zakaz jeho uvedeni, vraceni
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na ptedchozi hodnotu nebo chybové hlaseni.

e Pii zadani nuly se piedpoklada odstranéni zboZi z kosiku. Zadouci je, aby byla
akce potvrzena.

e Pfi zadavani pismen nebo symboll se predpoklada zakaz vstupu, aktualizace
ptedchozi hodnoty nebo chybové hlaseni.

e Existuje odkaz pro navrat uzivatele ke katalogu zbozi.

e Na strance nakupniho kosiku je fungujici odkaz na odstranéni zbozi.

e Po prihlaseni uzivatele se pole formulafe vyplni automaticky z udaja profilu.
e Pfi preruseni objednavky zbozi neni odstranéno z kose.

Formulare

e Navigace vedle formulare ukazuje soucasny stav a pocet zbyvajicich krokii.

Neveédomost dési navstévniky a snizuje pravdépodobnost uplného vyplnéni hromadného
formulare.

e Pozadovany format dat, ktera uzivatel musi zadat, je zfejmy.
Uzivatel by mél pochopit, co se od n¢j ocekava pii zadadvani dat. Pro tento ucel jsou
urcena strucna vysvétleni jako ,,heslo musi mit alespoii osm znakll a obsahovat Cisla
a pismena.

e Chybové zpravy by mély byt logické a srozumitelné béZnym uZzivatelim.

e Formulaf musi obsahovat pouze minimum pozadovanych vstupnich poli.
Objemné formuléfe ,,zabijeji” konverze. Registrace, ndkup nebo zpétna vazba by méla

byt co nejjednodussi, aby nevydésila uzivatele.

Co zakaznici ofekavaji od internetovych obchoda?
V roce 2012 dvé spolecnosti, UPS a comScore, provedly prizkum vice nez 3000

Americ¢ant a dostali nasledujici vysledky:
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Obr. 11: Mira spokojenosti pFi on-line nakupu
Figure 3: Satisfaction with Aspects of Online Shipping

Experiences

7 pt. Scale - Top 2 Box

I
_53%
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Variety of brands/products

Online tracking ability
Free/discounted shipping

Number of shipping options offered

] ?9%

I 7+

7

I
I
Ability to create an account _ 74% |
Clear returns policy _ 0% |
Ease of making returns/exchanges [[NNEGNGEGEGEGEEE - |
Availability of live customer service '_ 61% '
Flexibility to choose delivery date _ 58% s.ﬂ:f;:t':m
- B6% -

I 57

Base= Total Respondents (n=3,128)

Flexibility to re-route packages

Zdroj: Webové stranky spolecnosti Econsultancy

Zvlastni pozornost chei zaméfit na prvni polozku grafu a jednoduchost objednani zbozi
— (Ease of check-out 83 %). Je znamo, ze vétSina odmitnuti Se ¢asto vyskytuje ve fazi
objednani zboZi, a proto je tfeba se velmi peclivé zabyvat timto procesem.

v

Pro kupujiciho musi byt tento proces co nejjednodussi a srozumitelny, zadné skryté
poplatky, minimalné povoleny pocet poli ve formulatich, rychlé piepocitani ¢astky

pfi zméné parametrl a nic, co by zméatlo nebo uvedlo zdkaznika v omyl.

Ohledné dodani zboZi bych chtél podotknout, Ze mnozi uzivatelé ocekévaji dodani
zdarma nebo slevové doruceni (Free/discounted shipping 74 %), také chtéji mit moznost
sledovat zasilky (online tracking ability 79 %) a mit rizné moznosti vybéru dopravy

a data (Number of shipping options offered 74 % a Flexibility to choose delivery date

58 %).
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Obr. 12: Pro¢ zakaznici odchazeji bez platby za zboZi?

36%

1. Presented with unex pected costs

7k

2. |was just browsing

3. Found a better price elsewhere 36%

4. overal price too expensive 32%

B, Decided against buying 26%

&, 'Website navigation too complicated 25%

7. website crashed 24%

8. Process was taking too long 21%

Q. Excessive payment security checks 18%

10. concerns about payment security 17%
11. Delivery options were unsuitable

12. website time cut 15%

-
i)
E

13. Price presented in a foreign currency 13%

14. my payment was declined 11%

Share of respondents

Zdroj: Webové stranky spolecnosti Statista

Na nasledujicim grafu vyzkumu provedeného spolecnosti Statista v roce 2012,

na kterém se podilelo vice nez 19 000 zakaznikl, mizeme vidét pticiny selhani nakupu
zbozi. Hlavnim divodem odmitnuti, jak jsem jiz psal vySe, jsou skryté poplatky
(Presented with unexpected costs) — 56 % odmitnuti. Také bych chtél poznamenat,

ze problémy s navigaci (Website navigation too complicated) byly u25 %

dotazovanych. Navigace, ktera je zakladem webovych stranek, musi fesit téi véci:

1. Oznamit vam, kde jste.
2. Oznamit, kam je$té miiZete jit.

3. Poskytovat moZnost dostat se tam.



Jak piSe Jakob Nielsen ve své knize (2009, s. 161) Eyetracking Web Usability:
., Umélecky design stranek by mel sam napovidat uzivateli, na co lze kliknout a na co ne.
A navstévou stranek by si méli byt uZivatelé jisti v tom, Ze je smeruji spravnou cestou. “
Zvlasté na konci bych chtél poukazat na polozku Website crashed, ktera prozrazuje,

ze pro Ctvrtinu vSech dotazanych stranky nefungovaly z technickych divodu, coz

je nepfijatelné.

Z téchto dvou grafi muzeme zjistit, na jakych modulech a sluzbach mame
pracovat pro zvysSeni konverze. Nicméné je nutno pamatovat na to, ze prostiedky
usability nejsou univerzalni a co zvysuje konverzi na jednom webu, miize mit negativni
disledek na druhém. A proto, abychom dostali maximalni konverzi pomoci usability,
je nutné neustale provadét testovani, napiiklad A/B (nebo split-testing). Podstata A/B
testu spociva v rozdé€leni uzivatel webu na dvé skupiny (A a B), kde se jedné skupiné
zobrazuje puvodni verze toho, co testujeme, a druhé skupiné zlepSena varianta, kde je
upraven jeden prvek. Na konci probihd porovnani vysledkd. Kazdopadné spravné
pouziti pravidel usability znasobi konverzi prodavajicich stranek.

V praktické ¢asti budou vybrané internetové obchody ovéfeny na pouZzitelnost pomoci
checklistu spole¢nosti Userfocus, ktery se nachazi na adrese

http://www.userfocus.co.uk/resources/guidelines.html.

3.5.3 ZvySeni prumérné utraty

3.5.3.1 Cross-selling

Utinnost dané metody je znama davno. Je§té v roce 2006 Amazon oznamoval,

7e 35 % vsech prodeji ¢inil pravé cross-selling. (Linda Bustos, 2009)

Cross-selling neboli kiiZovy prodej je motivace kupujiciho utratit vic penéz, a to
prodejem zbozi z jinych kategorii nez téch, ktera uzivatel ptivodné zvolil, tj. v prvni
fad¢ prodej tzv. souvisejiciho zbozi, vysvétluje Yuzhakova (2011). Pro ziskani
maximalnich vysledki pouzitim cross-sellingu se vyzaduje pochopeni mechanismu
prace kiizového prodeje a znalost zplsobl jeho provadéni. Rozhodujicim faktorem
ucinnosti kfizového prodeje je aktualnost nabidky. To znamend nabidnout danému

uzivateli dany vyrobek v dany ¢as a na daném mistg.
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4

Je zfejmé, ze nejperspektivnéjsi jsou pro cross-selling navstévnici, ktefi urci zptisob, jak
vyfesit své problémy, a chystaji se provést nakup. To zbozi, které se chystaji koupit, je
ukazatelem stavajiciho problému nebo potieb zakaznika. Znalost problému a potieby
uzivatele nam umozni vybrat aktualni zbozi pro cross-sell nabidky. (Sehlhorsr, 2009)
Zbozi, které je v kiizovém prodeji, lze podminecné rozdélit na dopliujici a spontanni.
(Yakovenko, 2014)

Dopliujici vyrobky nebo sluzby jsou takové zbozi, které doplituje vybrané zbozi

do maximalné kompletniho feSeni problému uzivatele. Napiiklad pro kupujiciho
zrcadlovky se bude seznam doporuceni skladat z objektivu, pamétové karty, pouzdra

a stativu.

Ke spontannim se vztahuje zboZzi zakoupené pod vlivem emoci. Takové zbozi nepiimo
dopliiuje nakup, ale ma k nému vedlejsi vztah. Uzivatel napiiklad planuje koupit lod’.

K lodi je mu doporuéeno koupit ¢erpadlo (dopliikové zbozi), stan, gril, spinning

a lampicku (spontanni zbozi).

Pii realizaci kiizového prodeje se prednostné bude ukazovat doplitkové zbozi a sluzby.
Pokud cilovy produkt nepiedpoklada dopliky, bude se ukazovat spontanni zbozi.
Moznosti umisténi widgeti cross-sellingu obvykle jsou: stranka zbozi, nakupni kosik,
stranka potvrzeni ptidani zbozi do koSiku a e-mailové rozesilani. Vybér konkrétniho
umisténi je podminén uZivatelskymi scénafi konkrétniho internetového obchodu.

Pro efektivni vyuziti cross-sellingu je potiebné drZzet se n€kterych pravidel o strategii
vyvoje, kterd byla také popsana v predchozi Casti. Pouzivat data o preferencich
uzivatele, informace o prohlizenych strankach, odlozené zbozi a tak dale. Je tieba
Mmotivovat uzivatele vyuzitim slevy, specialnich dopravnich podminek, radami experti

a dalSimi socidlnimi dlikazy, aby se vytvofila pfidana hodnota kiizového zbozi.

Dilezité je méfit a analyzovat vysledky a zafixovat vSechny zmény ve strategii cross-
sellingu, které zanechaly nejefektivnéjsi vysledky.

Néktera doporuceni Yakovenka (2014) o zavedeni cross-sellingu v internetovém

obchodé:

e Widget kiiZového prodeje musi byt viditelny, ale nesmi odvadét pozornost
od cilového zbozi a nemél by byt pretizen informacemi.
e Doporuceni by méla spliiovat oc¢ekavani, v idedlnim piipad¢ predvidat zajmy

zakaznika.
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Pti velkém sortimentu kiizového zbozi je vhodné pouzivat oznaCeni podle
skupin.

Prodavejte ,,feSeni‘ a ne zbozi (pouzivejte stereotypy uzivateli).

Pouzivejte osobni doporuceni pro navrat klienta prostiednictvim

e-mailového marketingu.

3.5.3.2 Upselling

Upselling neboli zvySeni ¢astky prodeje je motivace kupujiciho utratit co nejvic

penéz v internetovém obchodé, naptiklad koupit draz8i model stejného vyrobku nebo

si pfidat doplikové sluzby ke zbozi, vysvétluje Yuzhakova (2011). Psychologie

upsellingu je zaloZzena na obavach uzivatele udé€lat netGspéSny nakup. Nabizime

zlepsenou, a tudiz i drazsi verzi produktu, pomédhame kupujicimu se ziskem pro sebe.

Yakovenko (2014) pise, ze upselling predpokladd moznost zlepseni ptivodniho vybéru
zdkaznika. Takovym feSenim muze byt:

zbozi s lepsimi vlastnostmi,
prodlouzena zaruka,
modernéj$i model,

znamé;jsi znacka a tak déle.

Umisténi widgetu upsellingu mize byt na kart€¢ zbozi a v ndkupnim kosiku. Nejlepsi

zpusob, jak reprezentovat blok upsellingu, je formou doporuceni odborniki

nebo socialniho dukazu:

S timto zboZim kupuyji,

s timto zbozim prohlizeji,
odbornici doporucuji,
podobné zbozi,

vybér kupujicich a tak déle.
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V karté zbozi se bloky s doporu¢enym zbozim obvykle nachazeji pod hlavnim zbozim

a sméruji na zbozi s nejlep$imi vlastnostmi. Etalonem efektivity upsellingu je mozné
oznacit webové stranky Amazonu. Na karté zbozi je mozné vidét nékolik moznosti
vyuziti daného nastroje. Naptiklad realizace srovnani vlastnosti vybraného zbozi

s ostatnimi.

Také je tfeba zminit jesté jeden aspekt vyuziti upsellingu. V bloku, vedle doporuceni
drazsiho zbozi, je rozmisténo zbozi s nizsi cenou. Tento trik se nazyva down selling.

To vytvafi priznivé iluze volby a zmirfiuje tak negativni vliv drazsiho zbozi.

Pouziti widgetu upsellingu v kosiku vyzaduje opatrnost: poskytnutim moznosti vybéru
uzivateli ho nutime pochybovat o ndkupu a riskujeme piekazeni prodeje. Nicméné
pokud bude uzivatel vybirat mezi jiz vybranym zboZim a stejnym zbozim s dalSimi
sluZzbami, jako je napfiklad zvySeni zarucni lhlty, Sance prodat dalsi sluzby se nam
vyrazné zvysi, a to bez rizika ztraty zékaznika.

Na zavér bych se chtél zminit o kombinovani cross-sellingu a upsellingu. Univerzalni
metody kombinace cross-sellingu a upsellingu, stejné tak i univerzalni metodiky
vyuzivani mnohych néstrojli internetového marketingu, neexistuji. Jediny jisty zpusob,
jak zjistit, zda se zvysi konverze pii slouceni téchto nastrojii, je testovani rdznych
modelt prodeju.

V praktické ¢asti bude u vybranych internetovych obchodi ovéfena pfitomnost prvki

cross-sellingu a upsellingu.
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4 Metodika zpracovani

4.1 Vybér e-shopu pro testovani

Podle zpravy spolegnosti Shoptet ,Stav e-commerce v CR za rok 2013 (2013)
nejvetsi zajem u zdkaznikd vyvolaly nasledujici skupiny zbozi: elektronika, kosmetika
a oblecent.
Pro testovani jsem vybral pét obchodi z kategorii elektronika ze seznamu vysledkt
soutéze ,,ShopRoku 2014 (2014) a pét obchodu stejné kategorie ze seznamu stranek
na webu http://www.shopy.cz, celkem tedy deset obchodu s elektronikou. Vybér péti
poslednich je nahodny, abych ukazat kontrast mezi nejlep§imi weby roku, které byly

vybrany hlasovanim uZzivatela.
Seznam e-shopii pro testovani:

E-shopy ShopRoku:
http://www.onlineshop.cz
http://www.euronics.cz
http://www.kamennyobchod.cz
http://www.0aza.cz

http://www.roboticky-vysavac.cz

Nahodné vybrané e-shopy:
http://www.vysavace-sacky.cz
http://www.karcher-chemiestar.cz
http://www.stabila.cz
http://www.elektrobauer.cz

http://www.elwielektro-eshop.cz
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4.2 Testovaci oblasti

Pro testovani jsem vybral nasledujici oblasti, ve kterych jsem provadél vyzkum:

e ZvysSeni navstévnosti.
e ZlepSeni pouzitelnosti a ZvySeni praimérné uctenky.

e Zvyseni prodejii.

V kategorii ,,ZvySeni navstévnosti® bylo ucelem zjisténi, zda existuje mobilni verze
webovych stranek, existence aplikace pro mobilni zafizeni a také pfitomnost spolecnosti

v socialnich sitich.

V Kategorii ,,ZlepSeni pouzitelnosti a ZvySeni primérné uctenky* byly webové stranky
zkoumany pomoci zkraceného dotazniku ,,Web Usability Guidelines” (2009)
vytvotreného spolecnosti ,,Userfocus®. Vybér otazek pro jednotlivé podkategorie

se provadél z pohledu, podle mého vlastniho nazoru, nejvétSiho vlivu na celkovou
kvalitu jednotlivych oblasti webovych stanek. VSechny otazky daného dotazniku byly
rozdéleny na skupiny, které se vztahuji k urCitym oblastem, aelementy webovych
stranek jako hlavni stranka, navigace, kvalita obsahu, hledani atd. Hodnocenim

za kazdou otazku je jeden bod nebo nula. Seznam otazek je v ptiloze.

V kategorii ,,ZvySeni prodeji“ bylo tcelem zjistit, zda existuje rozesilani e-mailt
s prvky segmentace a personalizace. Zpusob urceni byl nasledujici: registrace nového
uzivatele, ndhodny vybér zboZzi s vloZzenim do koSiku, zavieni stranky pied odeslanim
objednavky. Timto zplsobem jsem ud¢lal takzvané ,,Opusténi nakupniho kose*. Dale

probéhla jen analyza e-maili.

4.3 Technické charakteristiky testovani

Testovani se provadélo s pouzitim monitoru, ktery ma velikost displeje 19°¢
arozliSeni 1280 X 1024 px. Pro testovani mobilni verze stranek byl pouzit
mobil s velikosti displeje Sest palci a rozliSenim 1280 x 720 px. Rychlost piipojeni
k internetu byla 50 mb/s.
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5 Vysledky

5.1 Vysledky uzivatelské privétivosti zkoumanych e-shopu

5.1.1 Oblast hlavni stranky

V podkategorii ,,Hlavni strdnka* mé podle zkoumanych otazek jeden z péti
nahodné vybranych e-shopt problém v bodech vytvofeni prvniho pozitivniho dojmu
a nadzvu webovych stranek. Pti zkouméani otdzky zobrazeni ceny zbozi nebo sluzby
na hlavni strdnce maji ndhodné vybrané e-shopy lepsi vysledek, tfi z péti
e-shopli ndhodné vybranych oproti dvéma z péti u e-shopti ShopRoku.

Stfedni hodnota u e-shopti ShopRoku je 0,88.

Stfedni hodnota u ndhodné vybranych e-shopti je 0,84.

Graf 1: Vysledky testovani, podkategorie ,,Hlavni stranka“

Hlavni stranka

Cenazbozinebo sluzeb je uvedena na vstupni strance
aje viditelna?

Hlavni skupiny zbozi jsou predstaveny a jsou viditelné
na hlavni strance?

e
3
Zobrazuje titulek hlavni a vstupni stranky {title} obsah _ [
dokumentu? 5
- g
- g

Vypadaji hlavni a vstupni stranky profesionalné a
vytvareji pozitivni prvni dojem?

Je snadné si zapamatovatadresu webovych stranek
{doménu)?

m ShopRoku: Elektronika  m E-shop: Elektronika

Zdroj: Mychko,2016
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5.1.2 Oblast souladu zaméra navstévnika

V podkategorii ,,Soulad zaméri navstévniki“ podle zkoumanych otazek je
nejvetsi problém u ndhodné vybranych e-shopi v porovnani s vitézi ShopRoku
se zobrazenim navaznosti kroki pii objednani zbozi. Ctyfi z péti ndhodné vybranych
e-shopil nezobrazuji tento modul, kdeZto u vitézl jenom jeden z péti. Na strankach byla
pouzita zbytecna registrace pii objednani zbozi v jednom z péti zkoumanych nahodnych
e-shopt a také nékteré prvky, které predpokladaji akce, byly realizovany textovym
odkazem, ale u vitéz ShopRoku to byl jeden z péti. V porovnani s maximalni
hodnotou se také vyskytuje velky problém v bodé porovnani zbozi, jenom jeden z péti
e-shopi z kazdé skupiny obsahoval funkci porovnani zbozi.

Stfedni hodnota u e-shopti ShopRoku je 0,76.

Stfedni hodnota u ndhodné vybranych e-shopti je 0,64.

Graf 2: Vysledky testovani, podkategorie ,,Soulad zaméri navstévnika“

Soulad zdmérd navstévniku

Na strankach neni poufZita registrace v téch pfipadech,
kdy tomu se lze vyhnout.

I
%]

Zboii jsou snadno srovnatelné podle parametrd,
specifikaci, cen (pokud jsou k dispozici).

=

Pokud k vyfeZeni tkol je tieba provést nékolik krokd,
na strance se zobrazuji véechny kroky a prosla cesta.

|

Vyplfiovani formuldid (napf. pfi tvorbé objednavky) je
minimalizované, je moZnost vybéru na jedno kliknuti.

Prvky, které pifedpokladaji akce, jsou realizovany
tladitkem (nikoli odkazem).

|‘h |
%]

m ShopRoku: Elektronika  m E-shop: Elektronika

Zdroj: Mychko, 2016
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5.1.3 Oblast kvality obsahu

V podkategorii ,,Kvalita obsahu* podle zkoumanych otdzek maji jenom dva
Z péti ndhodné vybranych e-shopt detailni popis zbozi. Pouziti seznami misto del$iho
popisu bylo zjisténo ve vSech zkoumanych ndhodné vybranych e-shopech oproti ¢tyfem
Z péti u vitézt ShopRoku.

Stfedni hodnota u e-shopti ShopRoku je 0,95.

Stfedni hodnota u ndhodné vybranych e-shopt je 0,85.

Graf 3: Vysledky testovani, podkategorie ,,Kvalita obsahu“

Kvalita obsahu

Stranka prohliZzeni zboZi obsahuje podrobny popis
produktu, kterého bude stacit k rozhodovani o nakupu

Stranky jsou snadno vnimané diky titulkiim,
podtitulkdm a kratkym odstavcim

Informace je prezentovana hierarchicky - od obecného
ke konkrétnimu, a struktura je logicka a pochopitelna

Preferované poufiti seznamt nez vypravéni

m ShopRoku: Elektronika  m E-shop: Elektronika

Zdroj: Mychko, 2016
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5.1.4 Oblast navigace

V podkategorii ,,Navigace” podle zkoumanych otazek tvofi nejvétsi problém

U nahodné vybranych e-shopi bod existence odkazti na podobné a souvisejici zbozi

na strdnce s popisem zbozi, jenom jeden z péti oproti Ctyfem zpéti u e-shopil

ShopRoku. V bod¢ ohledné hluboké vnofenosti menu nahodné vybrané obchody tvofi

skupinu tii e-shopil z péti, kdezto u ShopRoku plny pocet zkoumanych e-shopti. Ostatni

body — uspofadani navigace, prohliZzeni stranky bez posouvani a podoba elementi

Vv horni ¢asti menu pro klikajici elementy maji hodnoty dva z péti a Ctyfi z péti

u nahodné vybranych e-shopt oproti tiem z péti a plnym poctem bodi u e-shopi

ShopRoku. Otéazce uspotfadani polozek naviga¢niho menu odpovidaji ctyfi z péti

nahodné vybranych e-shopti.

Stfedni hodnota u e-shopti ShopRoku je 0,86.
Stfedni hodnota u ndhodné vybranych e-shopi je 0,82.

Graf 4: Vysledky testovani, podkategorie ,,Navigace*

Navigace

PoloZky navigacniho menu jsou uspofadany nejvice
logickym zptsobem.

Navigacni menu je podrobné a nema hluboké vnofeni.
Odkazy s nejdileZitéj&i informaci jsou k dispozici z
vétsiny stranek.

Navigacni stranky (napf. hlavni) je moZné prohliZet bez
posouvani

Navigaéni prvky, které jsou umistény v horni €asti

webové stranky, vypadaji jako elementy na které je...

Odkazy a nazvy navigacnich prvki obsahuji kli¢ova

slova, kterd uZivatel minit s dosaZenim stanoveného...

Odkazy vypadaiji stejné v riznych ¢asti webu
Stranky s popisem zboZi obsahuji odkazy na podobné a
souvisejici produkty

Odkaz na stranku "Nakupni ko&ik™ a "Platba" jsou k
dispozici na kaZdé strance

W ShopRoku: Elektronika

4

u

'
(V5]
=
[Sa1%] u

[¥5)

92}

e

i

=

|

[Sa1%]

M E-shop: Elektronika

Zdroj: Mychko, 2016
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5.1.5 Oblast formulafe a pienosu dat

Pfednastavené hodnoty ve vstupnim poli se vyskytuji u nahodné vybranych
e-shopt v poméru dva ku péti oproti poctu e-shopti ShopRoku, které¢ dané hodnoty
obsahuji v poméru pét ku péti. V bodech ,,Na strankach vstupnich dat je kurzor umistén
ve vstupnim poli“ a,,Kontrola poli formulédie se provadi pfed odeslanim formulafe*
jsou velké poblémy ve dvou zkoumanych skupinach e-shopi. Jenom jeden z péti
nahodné¢ vybranych e-shopt problémy nemad, dva z péti e-shopt u ShopRoku odpovidaji
v kazdém z téchto bodu.

Stfedni hodnota u e-shopti ShopRoku je 0,71.

Stfedni hodnota u ndhodné vybranych e-shopi je 0,57.

Graf 5: Vysledky testovani, podkategorie ,,Formulaie a pienos dat*

Formulare a prenos dat

le zjevny rozdil povinnych a nepovinnych poli

gy
O ey s | ©
nazev 5
pellatextovchopole e
odpovédi

Na strankach vstupnich dat je kurzor umistén ve
vstupnim poli

- 1
Kontrola poli formulare se provadipred odeslanim r )
1

formulaie
Vstupni pole obsahuji (pokud je to mozné) F 3
prednastavené hodnoty, tipy a priklady 2
Snadno opravit chyby ucinéné pri vypliovani &
formulaird —kurzor je umistén v poli, které obsahuje... 2
B ShopRoku: Elektronika W E-shop: Elektronika

Zdroj: Mychko, 2016
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5.1.6 Oblast diivéry navstévniki

V podkategorii ,,Divéra navstévniki“ podle zkoumanych otazek tvoii nejveétsi
problém u nahodné vybranych e-shopt v porovnani s e-shopy ShopRoku bod ,,Pfesnost
poskytnuté informace je potvrzena citacemi a recenzemi”. Zadny z péti nahodné
vybranych e-shopi nema citace nebo recenze. Rozdil mezi skupinami zkoumanych
e-shopt byl zjistén v otazkach zobrazeni zbyte¢né reklamy a snadného pozadani
0 pomoc, ¢tyfi z péti nahodné vybranych e-shopii nemélo problémy oproti plnému poctu
e-shopt ShopRoku.

Stfedni hodnota u e-shopti ShopRoku je 1.

Stfedni hodnota u ndhodné vybranych e-shopi je 0,65.

Graf 6: Vysledky testovani, podkategorie ,,Davéra navstévnikia“
Dlvéra navstévnikud
le zirejmé, Ze web - je skutecna organizace (coi je

potvrzeno kontaktnimi udaji, adresou, obrazky
kancelafe a zaméstnanct)

[Sal¥y

Presnost poskytnuté informace je potvrzena citacemi a
recenzemi

Na strankach neni Zadna reklama, zejména pop-up
okna

le snadné poZadat o pomoc nebo konzultace

o
R R
%]

B ShopRoku: Elektronika B E-shop: Elektronika

Zdroj: Mychko, 2016
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5.1.7 Oblast layoutu a designu stranky

V podkategorii ,,Layout a design stranky“ podle zkoumanych otadzek tvofi

nejvetsi problém u nahodné vybranych e-shopi bod ohledné vizudlni vyvazenosti

stranek, jenom dva z péti nahodnych e-shopti jsou vyvazené oproti plnému pocétu

u e-shoptt ShopRoku. V nékterych bodech, jako soulad pouZzitych fontl a neexistence

horizontalniho posunuti, maji ndhodn¢ vybrané e-shopy lepsi vysledek nez vitézné

e-shopy ShopRoku: ¢tyfi z péti u ShopRoku a plny pocet bodd u nahodné vybranych

e-shopi, vétsina ostatnich oblasti ma rozdil v jednom nebo dvou e-shopech z obchodu

ShopRoku.

Stfedni hodnota u e-shopti ShopRoku je 0,95.

Stfedni hodnota u ndhodné¢ vybranych e-shopti je 0,84.

Graf 7: Vysledky testovani, podkategorie ,,Layout a design stranky*

Layout a design stranky

Stranky jsou vizualné vyvazené a snadno Citelny
Na jakékoliv strance nejdileZitéjsi informaci je
viditelné bez posouvani

Aktivni objekty jsou zobrazeny ziejmé klikajicimi a
neaktivni objekty neprovokuji klik

Pouzité fonty se hodi k sobé&, neni Zadny nesoulad

Odkazy jsou snadno citelné, bez nutnosti nasmérovani
kurzoru mysi (podtrieng)

Horizontalni posunuti neni vyZzadované
Logo spolecnosti je k dispozici na kazdé strance na
stejném misté
Souvisejici funkce a informace jsou seskupeny a kazdy
blok je moiné zachytit pohledem
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5.1.8 Oblast hledani

V podkategorii ,,Hledani“ podle zkoumanych otazek se ndhodné vybrané

e-shopy lisi v jednom e-shopu, a to v bodech:

¢ snadné upraveni vyhledavaciho dotazu, Ctyti z péti oproti plnému poctu,
e zobrazovani poctu nalezenych dokumentd, tfi z péti oproti Ctyfem z péti,

e dé¢lka pole pro dotaz, Ctyti z péti oproti plnému poctu.

V bod¢ ,,Vysledky vyhledévani jsou srozumitelné, uziteéné a sefazené v poradi klesajici
relevance® je pocet bodti u nahodné vybranych e-shopt a e-shopti ShopRoku
v porovnani s maximalni hodnotou stejny: Ctyfi z péti.

Stfedni hodnota u e-shopti ShopRoku je 0,9.

Stfedni hodnota u ndhodné¢ vybranych e-shopti je 0,75.

Graf 8: Vysledky testovani, podkategorie ,,Hledani*

Hledani

Stranka vysledkd vyhledavani zahruje vyhledavaci
dotaz, ktery jde snadno opravit a hledat znovu

Vysledky vyhledavani je srozumitelné, uZitecné a
sefazené v poradi klesajici relevance

Pocet nalezenych dokumentt se zobrazuje na stréance s
vysledky vyhledavani

Pole dotazu je dostatecné dlouhé, aby bylo moiné
umistit dotaz standardni délky

R R o R

B ShopRoku: Elektronika B E-shop: Elektronika

Zdroj: Mychko, 2016
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5.1.9 Oblast pomoci, zpétné vazby, chyb

V podkategorii ,,Pomoc, Zpétna vazba a Chyby* je nejvétsi problém v bodé
0 404 strance, tato stranka nebyla nalezena u zkoumanych nahodné vybranych e-shopt
(dva z péti u ShopRoku). V bod¢, kde web ukazuje, kdy a kde doslo k chybé, je rozdil
nasledujici: dva z péti oproti ¢tyfem z péti u e-shoptt ShopRoku.

Stfedni hodnota u e-shopti ShopRoku je 0,7.

Stfedni hodnota u ndhodné vybranych e-shopi je 0,7.

Graf 9: VysledKky testovani, podkategorie ,,Pomoc, Zpétna vazba, Chyby“

Pomoc, Zpétna vazba, Chyby

Stranky webu se rychle nacitaji {ne vice nez 5 sekund})

Stranka 404 chyby {" Dokumentnebylnalezen")
obsahuje tipy pro hledani stranky a odkazy na hlavni
stranku a vyhledavaci stranku {mozna mapu stranek)

I
0
Webh jasné ukazuje, kdy a kde doslo k chyhé {chybéjici L
povinna pole ve formulari jsou zvyraznéna) 4

PFimo PRED potvrzenim objednavky se uzivateli
ukazuje souhrmnainformace o objednavce

B ShopRoku: Elektronika W E-shop: Elektronika

Zdroj: Mychko, 2016
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5.1.10 Oblast zvySeni navstévnosti

V podkategorii ,,ZvySeni navstévnosti“ je nejveétsi rozdil mezi ndhodné
vybranymi e-shopy a e-shopy ShopRoku v bodé — ,,Pfitomnost spole¢nosti v socialni
siti Facebook® — dva z péti oproti plnému poctu. V bod¢ ,,Existence mobilni verze
webovych stranek™ odpovida jenom jeden z péti e-shopti ShopRoku, kdezto u nahodné
vybranych e-shopti zadny a v bod¢ ,,Existence aplikace pro mobilni zatizeni* je opa¢na
situace — jenom jeden z péti ndhodné vybranych e-shopt tomuto bodu odpovida, ale
zadny neodpovida u e-shopti ShopRoku.

Stfedni hodnota u e-shopti ShopRoku je 0,4.

Stfedni hodnota u ndhodné vybranych e-shopi je 0,2.

Graf 10: Vysledky testovani, podkategorie ,,ZvySeni nav§tévnosti*
Zvyseni navstévnosti
Existence mobilni verve webovych stranek F 1

Existence aplikace pro mobilni zafizeni h 1
Pritomnost spolecnosti v socialni siti Facebook F 5

B ShopRoku: Elektronika W E-shop: Elektronika

Zdroj: Mychko, 2016
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5.1.11 Oblast zvySeni prodeje

V podkategorii ,,ZvySeni prodeje” v bodech ,,Moznost odebirdni novinek*
a ,,Existence prvki segmentace/personalizace v e-mailech® nahodné vybrané e-shopy
a e-shopy ShopRoku maji nasledujici rozdil: tfi e-shopy z péti a plny pocet bodi
u ShopRoku a zadny pocet u ndhodné vybranych e-shoptli a dva z péti
e-shopta ShopRoku.
Stfedni hodnota u e-shopti ShopRoku je 0,7.
Stfedni hodnota u ndhodné vybranych e-shopti je 0,3.

Graf 11: VysledKky testovani, podkategorie ,,ZvySeni prodeje“

Zvyseni prodeju

Existence prvk( segmentace / personalizace ve- | >
0

mailech
B ShopRoku: Elektronika W E-shop: Elektronika

Zdroj: Mychko, 2016
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6 Diskuse

Vysledky analyzy webovych stranek, které jsem ziskal v praktické casti zcela
prokazuji domnénku, Ze e-shopy, které zvitézily v soutézi ShopRoku maji o mnoho
vys$s§i miru pouzitelnosti nez ndhodné vybrané e-shopy. Bodovy primér u vitézl soutéze
ShopRoku je 45,4 bodii, u ndhodné vybranych e-shopu je vyslednou hodnotou 38,4
bodl ze stanovené¢ho maxima 55 bodl. Zvlasté bych chtél zdlraznit vysledek jednoho
nahodné¢ vybraného e-shopu spole¢nosti Kércher, ktery ziskal pomérné vysoky vysledek
45 bodu. Tato spolecnost je nejvétsim svétovym vyrobcem zatizeni pro uklid s obratem
nékolika miliard eur. (Webové stranky spolecnosti Kércher, 2017) Predpokladam tedy,
ze dana spolecnost ma dost finan¢nich prostfedkli k vytvofeni kvalitnich webovych
stranek pro zastoupeni na internetu. VSechny ostatni e-shopy, které byly vybrany
nahodnym zplsobem maji mén¢ bodi nez obchody ze skupiny ShopRoku, coz
potvrzuje ptedpoklad, Ze tyto e-shopy jsou vice Uspésné z hlediska pouzitelnosti

nez ostatni e-shopy.

Graf 12: Bodovy prumér vysledkia analyzy webovych stranek

Bodovy primér vysledkd analyzy webovych stranek

45.4

10 15 20 25 30 35 40 45 50 55
B ShopRoku: Elektronika M E-shop: Elektronika

Zdroj: Mychko, 2017

Déle bych chtél popsat nékteré dilezité¢ elementy v jednotlivych ¢astech webovych
stranek, na které je zapotifebi soustfedit pozornost pii navrhovani nebo testovani
webovych stranek, tj. zejména popsat, co by webové stranky s vysokou mirou
pouzitelnosti mély obsahovat, a zaroven zdiiraznit nejcastéji se vyskytujici chyby, které
jsem odhalil pii testovani obsahové analyzy webovych stranek ndhodné vybranych

e-shopt.
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Soulad zaméru navstévnika

Registrace by méla byt pouzita jenom v téch piipadech, kdy se tomu nelze
vyhnout.

Zbozi by mélo byt snadno srovnatelné podle parametrti, specifikaci, cen.

Pokud je k vyfeSeni ukoll tfeba provést nékolik krokii, na strdnce se musi
zobrazovat vSechny jednotlivé kroky a také jiz absolvované kroky.

Vypliovani formuldit (napf. pii tvorbé objednavky) by meélo byt

minimalizované.

U nahodné vybranych e-shopt v porovnani s vitézi kategorie ShopRoku zietelny velky

rozdil v bod¢ tykajicitho se zobrazeni névaznosti krokli pfi objedndvani zbozi. Ctyii

Z péti ndhodn¢ vybranych e-shopl nezobrazuji tento modul.

Kvalita obsahu

Stranka prohlizeni zbozi by méla obsahovat podrobny popis produktu, ktery
bude stacit k rozhodnuti o nakupu.

Stranky jsou snadno vnimané diky titulkim, podtitulkiim a kratkym odstavciim.
Informace by méli byt prezentovany hierarchicky — od obecného ke konkrétnimu
— a struktura je logické a pochopitelna.

Preferuje se spise pouziti seznamu nez dlouhych popist.

V podkategorii ,,Kvalita obsahu“ maji jen dva z péti nahodn¢ vybranych e-shopi

detailni popis zboZi.

Navigace

vvvvvv

vvvvvv

Navigaéni prvky, které jsou umistény v horni casti webové stranky, musi
vypadat jako elementy, na které je mozné kliknout.

Odkazy a nazvy navigacnich prvkl obsahuji klicova slova, ktera uzivatel mél

na mysli, kdyz chtél dosahnout stanoveného cile.

Stranky s popisem zbozi by mély obsahovat odkazy na podobné a souvisejici

produkty.

52



V podkategorii ,,Navigace™ tvoii nejvétsi problém u ndhodné vybranych e-shopti bod
tykajici se existence odkazii na podobné a souvisejici zbozi na strance s popisem zboZzi.

Jen jeden z péti e-shopt poskytuje tyto odkazy.

Formulafe a prenos dat

e Rozdil povinnych a nepovinnych poli musi byt zjevny.

e Otazky jsou logicky seskupeny a kazda skupina ma nazev.

e D¢lka textového pole by méla odpovidat délce o¢ekavané odpovédi.

e Na strankach vstupnich dat je kurzor umistén ve vstupnim poli.

e Kontrola poli formulaie se provadi pred odeslanim formulare.
V podkategorii ,,Formulafe a prenos dat™ se vyskytuji prednastavené hodnoty
ve vstupnim poli u nahodné vybranych e-shopl v poméru dva ku péti.
V bodech ,,Na strankach vstupnich dat je kurzor umistén ve vstupnim poli* a ,,Kontrola
poli formulate se provadi pfed odeslanim formulafe™ jsou velké problémy u obou
zkoumanych skupin e-shopd. Jen jeden z péti ndhodné vybranych e-shopt tyto

problémy nema4, v kategorii ShopRoku tyto problémy nemaji dva z péti e-shopt.

Diivéra navstévniki

e Musi byt zieymé, ze dany web je skutecnd organizace (coz je potvrzeno

kontaktnimi idaji, adresou, obrazky kancelafe a zaméstnanci).

e Presnost poskytnuté informace je potvrzena citacemi a recenzemi.

e Na strankach by neméla byt zadna reklama, zejména pop-up okna.

e Je snadné pozadat o pomoc nebo konzultaci.
V podkategorii ,,Divéra navstévnika* je nejvetsi problém u ndhodné vybranych e-shopi
v bodé ,,Piesnost poskytnuté informace je potvrzena citacemi a recenzemi”. Zadny

z péti nahodné vybranych e-shopii nema citace ¢i recenze.
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Layout a design stranky
e Stranky musi byt vizualn€ vyvazené a snadno citelné.
e Na jakékoliv strance jsou nejdiilezitéjsi informace viditelné bez posouvani.
e Odkazy musi byt snadno Ccitelné, bez nutnosti nasmérovani kurzoru mysi
(podtrzené).
e Horizontalni posunuti neni vyzadovano.
V podkategorii ,,Layout a design stranky* v bodé¢, ktery se tyka vizualni vyvazenosti

spliiuji dand kritéria jen dva z péti ndhodné vybranych e-shopt.

Pomoc, Zpétna vazba a Chyby
e Stranky webu se museji rychle nacitat (ne vice nez pét sekund).
e Pfimo pfed potvrzenim objednavky se uzivateli ukazuje souhrnna informace
0 objednavce.
e Stranka ,,chyby 404“ (,,Dokument nebyl nalezen.“) by méla obsahovat tipy
pro hledani stranky a odkazy na hlavni stranku a vyhledéavaci stranku (respektive
mapu stranek).
V podkategorii ,,Pomoc, Zpétnad vazba a Chyby* je nejvétsi problém u bodu, jenz
se tyka chyby 404. U zkoumanych ndhodné vybranych e-shopt tato stranka nebyla
nalezena vibec. V bod¢, kde web ukazuje, kdy a kde dosSlo k chybé, odpovidaji

kritériim jen dva z péti nahodné vybranych e-shopti.

V podkategorii ,,ZvySeni ndvstévnosti“ v bod¢ ,,Pfitomnost spolecnosti v socidlni siti
Facebook* odpovidaji danym kritériim jen dva z péti ndhodné vybranych e-shopi.
V bodé¢ ,,Existence mobilni verze webovych stranek” odpovida kritériim jen jeden z péti

e-shopt ShopRoku, u ndhodné vybranych e-shopii dokonce zadny.
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Graf 13: Nejc¢astéji se vyskytujici chyby na webovych strankach nahodné vybranych e-shopt
Nejcastéji se vyskytujici chyby na webovych strankach nahodné vybranych
e-shop(
Pokud k vyfesent tikolti je tieba provést... [ I — /|
Stranka prohlizeni zboZi obsahuje... | NG s—
Stranky s popisem zboZi obsahuiji odkazy... [ NG — /
Kontrola poli formulfe se provadi pred... | NI
Vstupni pole obsahuiji (pokud je to... | N —— 5
Pfesnost poskytnuté informace je... plem s ——— 5
Stranky jsou vizualné vyvazené a snadno... [ GGG s—
Stranka 404 chyby ("Dokument nebyl... gt — 2
Pfitomnost spoleénosti v socidini siti... [ NG —
Moznost odebirani novinek | NRNRNEGEGEEEEEEEEEEE s 5

M E-shop: Elektronika W ShopRoku: Elektronika

Zdroj: Mychko, 2017

Na prvni pohled pfedstavuje kazdy z téchto bodl jen malou ¢ast usnadnéni pouZzivani
téchto prvka webové stranky, jejichZ ptitomnosti ¢i nepfitomnosti si uzivatel ani nemusi
vSimnout, nicméné souhrn vSech elementi vyrazné ovlivituje konverzi, protoze uzivateli
na internetu nic nebrani v tom zaviit webovou stranku a pfejit na dalsi, napt. ve snaze
nabidnout uZivateli vyplnéni dalSiho zbyte¢ného formulare.

To je podle mého nézoru hlavni rozdil mezi t€émito dvéma skupinami e-shopt, z nichz

r

jedna je vice uspésna a druha méné tispésna.
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7 Zaver

Hlavnim cilem internetového marketingu je pfilakéni uzivatele na webové stranky,
pokud ale tento navstévnik nemuize dosahnout svych cili nebo nedokaze na webu
vyhledavat a pracovat bez chyb, znamena to, Ze rozpocet, ktery by mél byt vyuzit
na ziskani tohoto uzivatele miize byt utracen zbytecné a uc¢innost konverze uzivatele
v kupujiciho mize byt minimalni. V soucasné dobé nestaci jen nakdédovat webové
stranky, pfed timto procesem by meélo probéhnout zkoumani uzivatelskych cilu,
modelovani uzivatelsky pfivétivého rozhrani a testovani pouzitelnosti. Jen timto
zpusobem je mozné dosahnout vysoké kvality webovych aplikaci.

Pfedmétem dalSiho vyzkumu muze byt plnd verze dotazniki pro testovéani

obsahové analyzy od spolec¢nosti Userfocos, ktera obsahuje vice nez 200 otazek.
Pro ucely dané prace bylo zvoleno jen 50 otazek z celkového souboru otdzek. Vybér
otazek pro jednotlivé podkategorie byl provadén z pohledu, podle mého vlastniho
nazoru, nejvétsitho vlivu na celkovou kvalitu jednotlivych oblasti webovych stranek.
Testovani podle plné verze mize tyto vysledky jesté¢ vice uptesnit a zvysit celkovou
pouzitelnost na webovych strankach. Kromé obsahové analyzy webovych stranek miize
byt pfedmétem dalsiho studia i webova analytika jako nastroj pro sbér, méteni a analyzu
informaci o chovani uzivateld, za tcelem optimalizace webovych stranek. Pomoci
téchto dvou nastrojii je mozné vyrazné zvysit kvalitu webovych strdnek a nabidnout
opravdu u¢inny zptisob marketingové komunikace mezi vlastnikem e-shopu

a zakaznikem.
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9 PFilohy

1) Dotaznik pro testovani pouzitelnosti

Hlavni stranka

Je cena zbozi nebo sluzeb uvedena na vstupni strance a je viditelna?
Jsou hlavni skupiny zbozi pfedstaveny a jsou viditelné na hlavni strance?

Zobrazuje titulek hlavni a vstupni stranky (title) obsah dokumentu?

Vypadaji hlavni a vstupni stranky profesiondlné a vytvaieji pozitivni prvni
dojem?

Je snadné si zapamatovat adresu webovych stranek (doménu)?

Soulad zaméra navstévniki

Na strankach neni pouzita registrace v téch piipadech, kdy se tomu lze
vyhnout.

Zbozi je snadno srovnatelné podle parametrti, specifikaci, cen (pokud jsou
k dispozici).

Pokud k vyteseni ukolt je tfteba proveést nékolik kroki, na strance

se zobrazuji vSechny kroky a prosla cesta.

Vypliiovani formulait (napt. pii tvorbé objednavky) je minimalizované,

je moznost vybéru na jedno kliknuti.

Prvky, které predpokladaji akce, jsou realizovany tlacitkem (nikoli
odkazem).

Kvalita obsahu

Stranka prohlizeni zbozi obsahuje podrobny popis produktu, ktery bude
stacit k rozhodovani o nakupu.

Stranky jsou snadno vnimané diky titulkiim, podtitulkim a kratkym
odstaveim.

Informace jsou prezentovany hierarchicky — od obecného ke konkrétnimu
— a struktura je logicka a pochopitelna.

Preferuje se spiSe pouziti seznamui nez dlouhych popist.

61

Pfiloha ¢. 1



Navigace

Polozky naviga¢niho menu jsou usporadany nejlogictéjsim zpiisobem.
Navigaéni menu je podrobné a nema hluboké vnoteni.
Odkazy s nejdulezitéjsi informaci jsou k dispozici z vétSiny stranek.

Navigaéni stranky (napft. hlavni) je mozné prohlizet bez posouvani.

Navigacni prvky, které jsou umistény v horni Casti webové stranky,
vypadaji jako elementy, na které¢ je mozné kliknout.

Odkazy a nazvy navigacnich prvka obsahuji kliova slova, ktera uzivatel
mél na mysli, kdyz chtél dosahnout stanoveného cile.

Odkazy vypadaji stejn€ v riznych castech webu.

Stranky s popisem zboZi obsahuji odkazy na podobné a souvisejici
produkty.

Odkaz na stranku ,,Nékupni ko$ik* a ,,Platba“ jsou k dispozici na kazdé
strance.

Formulaie a pirenos dat

Je zjevny rozdil povinnych a nepovinnych poli.

Otazky jsou logicky seskupovany a kazda skupina ma nazev.
Délka textového pole odpovida délce o¢ekavané odpovedi.

Na strankach vstupnich dat je kurzor umistén ve vstupnim poli.

Kontrola poli formulafe se provadi pfed odeslanim formulate.

Vstupni pole obsahuji (pokud je to mozné) ptednastavené hodnoty, tipy

a priklady.

Snadno opravitelné chyby uéinéné pii vypliovani formulara — kurzor je
umistén v poli, které obsahuje chybnou informaci.

Diivéra navstévnika
Je ziejmé, ze je web skutecnd organizace (coz je potvrzeno kontaktnimi
udaji, adresou, obrazky kanceldfe a zaméstnancii).

Presnost poskytnuté informace je potvrzena citacemi a recenzemi.
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Na strankach neni zadna reklama, zejména pop-up okna.

Je snadné pozadat o pomoc nebo konzultace.

Layout a design stranky

Stranky jsou vizualné vyvazené a snadno Citelné.

Na jakékoliv strance jsou nejdilezitéjsi informace viditelné bez posouvani.

Aktivni objekty jsou zobrazeny ziejm¢, umoznuji kliknuti a neaktivni
objekty ke kliknuti nenabadaji.

Pouzité fonty se k sob& hodi, neni mezi nimi Zadny nesoulad.

Odkazy jsou snadno Cditelné, bez nutnosti nasmérovani kurzoru mysi
(podtrzené).

Horizontalni posunuti neni vyzadovano.

Logo spolecnosti je k dispozici na kazdé strance na stejném miste.

Souvisejici funkce a informace jsou seskupeny a kazdy blok je mozné
zachytit pohledem.

Hledani

Stranka vysledkti vyhledavani zahrnuje vyhledavaci dotaz, ktery jde
snadno opravit a hledat znovu.

Vysledky vyhledavéani jsou srozumitelné, uzitecné a sefazené v potadi
klesajici relevance.

Pocet nalezenych dokumentii se zobrazuje na strance s vysledky
vyhledavani.

Pole dotazu je dostatecné dlouhé, aby bylo mozné umistit dotaz standardni
délky.

Pomoc, Zpétna vazba, Chyby
Stranky webu se rychle nacitaji (ne vice nez pét sekund).

Stranka 404 chyby (,,Dokument nebyl nalezen*) obsahuje tipy pro hledani
stranky a odkazy na hlavni stranku a vyhledavaci stranku (moZznd mapu
stranek).

Web jasné ukazuje, kdy a kde doslo k chybé (chybéjici povinnd pole ve
formulafi jsou zvyraznéna).

Ptimo pted potvrzenim objednavky se wuzivateli ukazuje souhrnna
informace o objednavce.
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