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Anotace

Cilem prace je zjistit, jaké faktory jsou rozhodujici pro uspés$nost internetovych obchoda
(e-shopt), které se zabyvaji elektronickymi knihami, a zaroven timto vyzkumem objevit
vhodny zptisob, kterym se mohou i do budoucna e-shopy se stejnou nebo podobnou tématikou
hodnotit. Pomoci faktord jako design, sluzby, marketing, nabidka zboZi jsou porovnany
predni Ceské e-shopy a poté jsou stanoveny dilezité prvky, piednosti, ale i slabiny téchto

vybranych obchodd, které ovliviiuji ndkupni chovani zdkaznikd.
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Annotation

The aim of this work is determine, which factors are relevant for success of e-shops focused
on e-books sale and also find out a suitable method for rating of e-shops with same or similar
specialization. Using factors as design, services, marketing, offer of goods etc. prime Czech
e-shops are compared and then important attributes, strengths and weaknesses of these chosen

shops are specified, which influence consumer shopping behaviour.
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1 Uvod

Tato prace s ndzvem ,Hodnoceni internetovych obchodii se zaméfenim na prodej
elektronickych knih* je zaméfena, jak uz nazev napovida, na podrobné piiblizeni toho, jakou
metodou by bylo mozno celkové hodnotit kvalitu internetovych obchodu.

Pro hodnoceni byly vybrany ptfedni ¢eské obchody zaméfené na prodej elektronickych knih
(kratce e-knih), nebot’ je to odvétvi velmi mladé a stale se rozvijejici. Dalsi divodem zvoleni
oblasti e-knih je skute¢nost, Ze e-shopii s timto zaméfenim je v Ceské republice n&kolik a

bézny zdkaznik, ktery se o problematiku elektronickych knih hloubé&ji nezajimd, nemusi znat

vvvvvv

obchodu.

V teoretické ¢asti je popsana historie elektronickych knih ve svété i v Ceské republice, shrnuti
hlavnich fakt o fungovani trhu elektronickych knih v CR od roku 2010, kdy vznikly prvni
realné fungujici e-shopy nabizejici elektronicky obsah. Dale jsou ptedstaveni hlavni hraci na
poli prodeje elektronickych knih v CR a charakteristika hlavnich e-shopt a prodejnich
portali, které byly vybrany pro praktickou ¢ast.

Na zaklad¢ informaci z odborné literatury, dostupnych zdroji a podle vlastnich znalosti
autora jsou popsany nejdilezit€jsi faktory, které ovliviiuji GspéSnost e-shopd a zaroven
I chovani zakaznikd. Popsany jsou zde nasledujici faktory: design, zakladni a doplikové
sluzby, marketing, Sife a skladby nabidky, uroven podpory, metody distribuce elektronickych
knih, jejich ceny a platebni metody.

V praktické Casti prace jsou jednotlivé faktory setazeny podle priorit, které jsou dulezité
primarn¢ z pohledu zakaznika. Nasledné jsou vybrané elektronické obchody podle téchto
faktorti ohodnoceny. Pro hodnoceni jsou vyuzity metody bodovaci a AHP, které patii mezi
ekonomicko-matematické metody vicekriterialni analyzy variant. Vysledky zkoumani jsou
uvedeny Vv hodnoticich tabulkach a doplnény o popis a hlubsi rozebrani danych zjisténi.

V zavéru bakalafské prace jsou strucné a prehledné popsany vysledky, které vzesSly z

praktické ¢asti, a také vhodna doporuc€eni pro budouci feseni stejné ¢i podobné problematiky.



2 Cil a metodika prace

2.1 Cil

Cilem préace, je porovnat a zhodnotit internetové obchody, které prodavaji e-knihy, urcit jaké
faktory jsou pro jejich uspéch dilezité, zjistit jejich silné a slabé stranky a také navrhnout
zptisob hodnoceni, kterym by se v budoucnu internetové obchody riznych zaméteni mohly

hodnotit.

2.2 Metodika

Pro zpracovani praktické casti prace byly zvoleny metody s nazvy bodovaci a AHP, které

patii do vicekriteridlni analyzy variant.



3 Teoreticka Cast

3.1 Historie elektronickych knih

3.1.1 OBECNA HISTORIE VZNIKU A VYVOJE E-KNIH

Prvni myslenka vytvofit elektronickou knihu se zrodila uz v roce 1971, kdyz Ameri¢an
Michael S. Hart zalozil tzv. ,,Projekt Gutenberg®, coz je nejstarsi digitalni knihovna. Projekt
Gutenberg mél za cil zpfistupnit n€kolik tisic dél, ktera nebyla chranéna autorskym pravem.
Tato dila se tykala pievazné IT technologii, védeckych a odbornych publikaci (wikipedia,
,»e-books*). Dnes ma databaze Projekt Gutenberg ptes 50.000 titulti riznych zanrd a pies
dalsich 100 u svych partnert (gutenberg.org).

V roce 1993 americky filozof Zahur Klemath Zapata vytvofil prvni program na ¢teni knih na
pocitaci a ve stejném roce zacaly webové stanky s ndzvem Bibliobytes jako prvni nabizet
e-knihy ke stazeni za penize. V témze roce se k Bibliobytes pfidal i server DigitalBooks, ktery
prodaval e-knihy na disketach. V roce 1995 zacal prodavat knihy na internetu také Amazon,
dnes nejvétsi prodejce digitalnich knih na svété, ovSem zatim pouze ve fyzické podobé
(wikipedia, ,,e-books*).

Prvni zafizeni na ¢teni e-knih, neboli ¢tecky, vznikly v roce 1998. Nesly nazvy RocketBook,
SoftBook a Cybook, ovsem nesetkaly se s velkym uspéchem. Ve stejném roce dostala prvni
e-kniha své ISBN. Ovsem neSlo o obycejny ,,text book*, ale o multimedialni knihu, ktera
obsahovala i animace, ¢i interaktivni simulace, které pocita¢ mohl vyhodnocovat. Prodej
téchto multimedialnich e-knih byl zprostfedkovan na CD nosicich, ptes obchody Amazon,
Barnes & Noble a Borders group (wikipedia, ,,e-books). O rok pozdé&ji zafalo nékolik
internetovych obchodi prodavat stazitelné elektronické knihy, mezi které patiily jak vysSe
zminéné obchody, tak i naptiklad eReader.com nebo eReads.com (telegraph.co.uk).

Americké knihovny digitalizované knihy zpfistupnily v roce 1998 zdarma na svych
internetovych strankach. Problémem ale bylo, Zze ze stranek knihoven neSly stahnout, proto
nebylo mozné si bez internetového pripojeni knihu piecist. Z tohoto divodu vetejné knihovny
v USA nabidly v roce 2003 knihy ke stazeni, coz se setkalo s mnohem vétSim uspéchem, nez
predesly systém (wikipedia, ,,e-books®).

V roce 2004 spolecnost Google spustila svij projekt ,,Google books®, jehoz cilem je

zpiistupnit naskenované knihy z nejvétSich americkych knihoven. V roce 2013 Google
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oznamil, ze jeho databaze obsahuje vice nez 30 milionti naskenovanych knih (wikipedia,
,Google Books®).

V roce 2006 vydala firma SONY prvni komercni ¢tecku s elektronickym papirem, ktery
odrazi svétlo jako normalni papir a ma velice nizkou energetickou naro¢nost, jenz umoznuje
uchovat text a obrazky bez spotieby elektiiny (wikipedia).

Nejvétsi prulom elektronickych knih vSak nastal po roce 2007, kdy se na trhu objevila prvni
verze Ctecky ,,Kindle® (také s elektronickym papirem), kterou prodava a zaroven i vyviji
americka spole¢nost Amazon. Tato spole¢nost a jeji nejvétsi konkurent Barnes & Noble
vyrazné rozhybaly trh s elektronickymi knihami. V roce 2010 bylo publikovano oznameni od

Amazonu, ze se prodalo vice e-knih, nez téch tisténych (Oravova a Filipova 2012, s.2).

3.1.2 HISTORIE ELEKTRONICKYCH KNIH V CR

Historie elektronickych knizek v CR saha piiblizné do roku 1996, kdy se zacali objevovat
prvni piratské stranky. Kratce nato zacal fungovat server Neknihy.cz, ktery prodaval knihy na
CD ve formatech Word dokumentu nebo PDF.

V roce 1999 zacal fungovat server Palmknihy.cz, ktery v té dobé nabizel e-knihy zdarma a
ktery je dnes jednim z nejvétich prodejcii elektronickych knizek v Ceské republice. Kratce
poté nasledovaly jak projekt ,Evidky“ (dnes uz neexistujici evidky.cz), ktery =za
mikrotransakce nabizel n€kolik znamych ¢eskych autort, tak i odborné publikace vydavané
nakladatelstvimi Vltava a Computer Press ve formatu PDF, coze se ale nesetkalo s tispéchem
(Podnikatel.cz, rozhovor s Jifim VIckem).

Pravy ,.boom* elektronickych knih viak v CR nastal az v roce 2010, kdy zacaly fungovat
prvni obchody s e-knihami (Palmknihy, eReading, Rajknih ¢i wKnihy). O rok pozdgji spustil
prodej elektronickych knih také jak tradi¢ni kniZni distributor Kosmas, tak 1 nejvétsi ceské

vydavatelstvi Euromedia Group (Oravova a Filipova 2012, s.3).

3.2 Trh s elektronickymi knihami

3.2.1 SVETOVY TRH

Na rozdil od hudebniho primyslu, kterému digitalni technologie uskodily, se knihy naopak

setkavaji s tim, Ze jim elektronicka podoba pomohla.
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Jejich prodej podle zpravodajského serveru Quartz (qz.com) roste, a to pravé diky e-kniham.
Knizni prodej se od roku 2010 do roku 2015 celosvétoveé zvysil o 97 miliard korun, pfi¢emz
za rok 2015 se celkové ptfijmy za prodej knih pohybuji okolo tii bilioni korun. Diky
digitalizovani knih doslo ke snizeni cen a opadly néklady spojené s tiskem, distribuci ¢i
skladovanim. Pravé toto snizeni ceny zlepsilo celkovy objem prodeje knih, pficemz zebticku

40 nejoblibengjsich knihkupectvi vévodi Amazon pied indickym Flipkartem (gz.com).

3.2.1.1 Americky trh

V Americe vyrostl trh e-knih velice rychle a to zejména diky vysoké nabidce velkych firem
jako Amazon, Barnes & Noble, Google ¢i Apple, ale také poptavce ze strany zakaznikd.
Jedna se o nabidku jak elektronickych knih samotnych, tak i étecich zafizeni, at’ uz jde o
pruzkumu z roku 2012 ¢inil 62 % (statista.com). Rozvoji trhu v USA velmi pomohla také
mnohem niz$i cena digitalnich knih, oproti jejich fyzickym kopiim, coz je dano celkovymi
objemy prodeje a pravé vyse zminénou nabidkou a poptavkou, které umozinuji nastavit nizsi
ceny, nez tieba pravé v Ceské republice.

Uspé&snost e-knih v USA potvrdil i Amazon svym oznamenim z roku 2010, ve kterém dal
vefejnosti védét, ze prodej e-knih piekonal prodej téch tisténych (statista.com).

Zatimco v roce 2008 bylo v USA prodano kolem 10 miliont e-knih, v roce 2013 se jich diky
vysokému zajmu prodalo vice nez 500 milionti kust (statista.com). Tato ¢isla jasné tikaji, ze
poptavka po e-knihach §la v USA béhem par let strmé nahoru.

Rainie (2012, s. 4) uvadi, ze americky Ctenat pieCte primérné 15 tiSténych knih za rok,
zatimco téch elektronickych o jednu vice. Dale také uvadi, Ze ¢tenafi vlastnici elektronickou
¢teCku jich za rok priimérné ptectou dokonce 24.

Skupina ¢tenaii nejvice vyuzivajici e-ink ¢teCek (tzn. Ctecek s elektronickym papirem) se
pohybuje ve vékovém rozpéti mezi 30-49 lety. Co se tyce procentualniho vyjadieni vlastnictvi
ctecky, v roce 2012 to v USA bylo 21% u zen a 16% u muZzl, cozZ ale v dnes$ni bude vic,
nebot’ pocet vlastniktli ¢tecek stale roste (statista.com).

Z dalsiho amerického prizkumu vyplynulo, ze 80 % ctenaia v USA ¢te pro své poteSeni,
78 % z nich vyhledava zpravodajstvi a novinky, 74 % se pii vyhledavani obsahu zamétuje na
specifické oblasti jejich zajmu a 56 % respondenti ¢te kvili vzdélavani v souvislosti se
Skolou nebo praci (Statista.com).

USA ma zatim jednozna¢né nejsilngjsi a nejvetsi trh s e-knihami na svété a nejspis to tak i na
dlouhou dobu ztstane. Podle informaci ze ,,Zpravy o ceském kniznim trhu®, byl podil
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digitalizovanych knih na celkovém kniznim trhu ve Spojenych statech pro rok 2013 necelych
5 % (Zprava o ¢eském kniznim trhu 2014, s. 18).

3.2.1.2 Evropsky trh

Podle rtiznych prizkumi a studii bude v roce 2017 nejvétsim trhem e-knih pravé Evropa,
ktera se vSak musi zatim sklanét pied jasnym lidrem trhu USA (eknihovna.cz).

Zemé, kterd ma nejvetsi trh s elektronickymi knihami v Evropé, je Velka Britanie. Ta méla v
roce 2013 podil e-knih na svém celkovém kniznim trhu 25 %, coz je velice vysoké ¢islo ve
srovnani s ostatnimi zemémi, krom¢é Némecka, které ve sejném roce mélo 10 % (Zprava o
¢eském kniznim trhu 2014, s. 18).

Pro srovnani s ostatnimi uved’me, Ze ve stejném roce méla Francie podil 2,7 %, Spanélsko 3-5
% a Polsko 1-2 % (Zprava o ¢eském kniznim trhu 2014, s. 18). Klicové trhy pro Evropu a jeji
budoucnost co se e-knih tyce, jsou tedy piedevs§im Velka Britanie a Némecko, kterému
pomohlo, Ze od roku 2013 84 % némeckych vydavateli nabizi e-knihy (dnes toto procento
bude pravdépodobné vyssi), zatimco rok ptedtim to bylo pouze 53 % nakladatelstvi
(eknihovna.cz).

K ristu prodeje elektronickych knih ve Spojeném kralovstvi doslo hlavné poté, co zde v roce
2010 Amazon oteviel mistni verzi svého obchodu (bookz.cz). Podle rakouského analytika
Riidgiera Wischenbarta je tGspéch Velké Britanie na trhu e-knih dén i niz$imi cenami
nejprodavanéjSich romanti, oproti ostatnim evropskym zemim, které se obavaly toho, ze pfili$
nizké ceny digitalnich verzi nejprodavangjSich dél, by oslabily trh téch klasickych tisténych

(nytimes.com).

3.2.2 CESKY TRH

Trh s e-knihami v Ceské republice se stéle teprve rozriista a formuje. Realny vznik nastal aZ
po roce 2010, kdy e-knihy v CR prodavalo nékolik kvalitnich a stabilnich obchodt,
specializujicich se primarné pravé na distribuci digitdlnich knih, ale také je v té dobé
pozvolna zacali nabizet uz i renomovani prodejci klasickych knih, pro které e-knihy
znamenaly slibnou budoucnost a inovaci v kniznim pramyslu. Stimulem k tomu, aby u néas
vibec trh s e-knihami zacal vznikat, byl rozmach ¢étecich zafizeni, ktera se u nas v roce 2009
zacCala objevovat.

V Ceské republice je registrovano kolem 5.000 nakladatelstvi, z nichz asi 40 % jsou velké
firmy. OvSem zadné z téchto spolecnosti se na za¢atku nechtélo riskovat a nastartovat tak trh s
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elektronickymi knihami. Byl to krok pochopitelny, protoze to u nas byla velkd nezndma.
Z této opatrnosti velkych nakladatelstvi, ktera stale pretrvava, t€zi hlavné mala nakladatelstvi,
ktera se soustiedi plné na elektronicky format. Tato nakladatelstvi si dokazala najit mnoho
stalych zakazniku, nebot’ se jim podafilo ptildkat prvni vinu technicky zdatnych ¢tenait a tim
si ziskat popularitu (inflow.cz).

Prvni nakladatelstvi, které se odvazilo vydat do svéta e-knih, bylo Jan Melvil Publishing,
jehoz vstup do tohoto odvétvi se 1 s Casovym odstupem hodnoti jako uspé€sny. Za priakopnika
novych napadii a experimentli je pak povazovano nakladatelstvi Zlin, v Cele s Olgou
Biernatovou (inflow.cz).

Zhruba po dvou letech se zacali pfidavat i velci hra¢i mezi nakladateli, a tak dnes e-knihy

vydava napf. Grada, Mlada fronta ¢i Fragment.

3.2.2.1 Vydavatelé v CR

Jednim z velkych trznich subjektl, ktery zacal s vydavanim e-knih, je dnes druhy nejvétsi
producent knih, spole¢nost Euromedia Group. Ta vsadila na strategii, ktera se svym pojetim
blizi Amazonu. Podobn¢ jako americka firma nabizi Cteci zafizeni Kindle, Euromemedia
Group vytvotila uzavienou platformu prostfednictvim spoluprace s firmou Wooky a zacala
nabizet jeji eWooky c¢teCku. Tu nabizela v podobé tabletu s klasickym TN displejem a
podporou vyhradné wooky e-knih. Nicméné i pies prvotni predsvédceni pro tento trend, firma
svou politiku postupné zmeénila. Spolecnost se tedy zacala soustiedit i na jiné Ctecky a dalsi
formaty pro e-knihy nez je Wooky. Tato zména sice mohla vést k vétsi nachylnosti na
zneuziti obsahu, nez v pfedchozim uzavieném systému, ale na druhou stanu tato politika
pfinesla snizeni omezovani zakaznikd, ktefi byli nuceni ke koupi jednoho typu ¢teciho
zafizeni. Knihy si do Wooky zatizeni mtzete zakoupit bud’ pfimo na jejich serveru eBux.cz
nebo u dalSich spiiznénych Wooky distributorti jako je napiiklad RajKnih.cz (inflow.cz,
2013).

Mezi dalsi velké vydavatele patii eReading, ktery jako prvni pfiSel s vlastni dotovanou
¢teckou s elektronickym inkoustem. Dnes je mozné zakoupit uZz Ctvrtou generaci téchto
¢tecich zafizeni.

Tietim silnym hraéem jsou Palmknihy, nejstar$i obchod v Ceské republice nabizejici
elektronické knihy. Na zacatku svého fungovani umoznovaly Palmknihy stazeni e-knih s
proSlymi autorskymi pravy zdarma, a v tom pokracuji 1 dnes. Ve své nabidce diive spolecnost

méla i Amazon Kindle, se kterym jste pii koupi dostali i kredit na nakup knih. Nabizely vSak
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i dalsi Cteci zafizeni, mezi které pattili Booken Cybook Odyssey a PocketBook. Od roku 2012
zacala firma s prodejem e-knih pies Alza.cz a také obchodni sité Datart (inflow.cz, 2013).

V poradi ¢étvrtym bylo internetové knihkupectvi Kosmas, které s prodejem e-knih zacalo v
roce 2011, pficemz v tisténé form¢ je prodavalo uz deset let pied tim. Patii mezi vyhradni
distributory nékolika Ceskych nakladateld, stejné jako spolecnost Euromedia Group. Diky
spole¢nosti Kosmas doslo ke zrychleni ristu ¢eského trhu a posileni konkuren¢niho prostiedi
(inflow.cz).

Krom¢ vydéavani digitalizovanych knih, se vSak mizete u nas setkat i s elektronickymi
Casopisy, pro které jsou nejvhodnéjsi tablety a chytré telefony, nebot’ barevné fotografie a
velké formaty cteckdm nesedi. V tomto ohledu je nejoblibengjsi Apple iPad, ktery diky
obchodu iBook Store umoziuje Cist jak knihy, Casopisy, tak i interaktivni tituly (inflow.cz,
2013). Alternativou k tomuto ,,appleovskému‘ obchodu je Google Play Books pro zafizeni s

operac¢nim systémem Android.
3.2.2.2 Samovydavatelé

Zvlastni kapitolou pro vydavani e-knih je samovydavani, v anglickém jazyce self-publishing.
V tomto ohledu maji e-knihy obrovskou vyhodu oproti tisténym, a to zejména kviili mnohem
niz§im nakladim na vydani. E-knihu je tak mozno vydat i bez nékladd v fadu desitek, Ci
stovek tisic korun. Diky tomuto nezévislému zplsobu, si tedy prakticky kazdy miize vydat
svou vlastni knihu. Proto také vyslo uz mnoho tituli od novych autort, které by v tisténé
form¢ nikdy nevysly.

Z finan¢niho hlediska ma tato nezdvisla scéna mizivy vliv na Cesky trh, ale je to velmi
uzitecna inovace v kniznim primyslu.

Negativem samovydavani sice mize byt nevyrovnana kvalita tituld, ovSem zékaznici moji

rowr

vyhnout (inflow.cz, 2013).

3.2.2.3 Cesky trh v &islech

Podle odhada ze ,,Zpravy o ¢eském kniznim trhu* (2014), se v roce v 2014 prodalo kolem
jednoho miliénu e-knih, coz tvofilo podil 1,67 % na celkovém kniznim trhu v CR. To je tieba
oproti sousednimu Némecku velmi nizké Cislo. Dle odhadi této zpravy vSak vyslo najevo, Ze
oproti roku 2013, ve kterém se u nas prodalo 450.000 e-knih, se prodej vice nez dvojnasobné

zvysil.
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Knizni zprava (2014) také uvadi, ze v roce 2013 vydavalo elektronické knihy v Ceské
republice 220 nakladateld, jejichz produkce dosahla kolem 10 tisic titult.

Dalsi dulezita informace se tyka Ctecich zafizeni, kterych bylo v nasich koncinach na konci
roku 2014 zhruba 0,5 miliénu, zatimco tablet vice jak dvojnasobek. Nejvétsi podil na trhu
Ctecich zafizeni ma Amazon Kindle a PocketBook, ktefi maji pted zbylou konkurenci velky
naskok.

V ramci informaci tykajicich se ¢tecich zafizeni, je zde vhodné uvést i pomér formatu e-knih,
které¢ byly nejvice stahovany zdkazniky. V tomto sméru vysel jednoznacné nejlépe format
Mobi s 61 %, nasledovan PDF s 24 % a ePubem s 15 %, pfi¢emz do této statistiky byly
zahrnuty pouze knihy, které byly nabizeny ve vSech téchto formatech (Zprava o ceském
kniznim trhu 2014). Specifikace zminénych formatt jsou podrobné popsana dale v kapitole

vénované pravé formatim elektronickych knih.

3.3 Specifika a naleZitosti e-knih

3.3.1 E-KNIHY Z HLEDISKA AUTORSKEHO PRAVA

Oravova a Filipova (2012, s. 13) ve své publikaci uvadgji, ze ,autorsky zakon (AZ)
nerozliSuje knihy elektronické a tisténé, nybrz slovesna dila v hmotné a nehmotné podobé*.
Tento fakt znamena, Ze neni rozdil mezi autorskymi pravy pro tisténé knihy a knihy, jez jsou
v elektronické podobé uloZeny na pfenosném typu média.

»Na slovesna dila hmotnad (tedy pfedevSim tiSténé publikace) se vztahuje § 14 AZ
,rozsifovani®, coz znamena zptistupiiovani dila prodejem nebo jinym ptfevodem vlastnického
prava. Pii nakladani s knihami bez elektronického nosice jde o ,,sdélovani, které fesi § 18
AZ. (Oravova a Filipova 2012, s. 13). V druhém ptipad¢ jde tedy o dila, kterd jsou Sifena
elektronicky, at’ uz ptes kabelaz ¢i bezdratovym zptsobem.

Autorsky zakon pro e-knihy nam fika, Ze uzivatelé nemohou bez licenéni smlouvy s dilem
nakladat jinak, nez pro svou vlastni potiebu. To znamena, Ze na rozdil od tisténé formy,
uzivatel e-knihu nemtze ani pjcit nebo darovat. Aby tedy uzivatel mohl s obsahem svobodné
nakladat, musi mit potfebna opravnéni, které ziska obdrzenim licenéni smlouvy od autora.
Nelegalnim je také prodej ctecich zatizeni, s dodate¢né¢ dokoupenym obsahem, zatimco
zafizeni pofizené spole¢n¢ s knihami zakon neporuSuje, nebot’ je to dle AZ pokladéno za
slovesna dila ulozena na pfenosném nosi¢i. Na e-knihy se navic nevztahuje ani knihovni

licence § 14 AZ, bez které je knihovny nemohou pijcovat. (Oravova a Filipova 2012, s. 14).
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Stejné jako u tisténych knih vsak plati, ze pokud od smrti autora uplynulo vice nez 70 let, dilo
se stdva volnym a neni tak pod ochranou autorskych prav. S takovymto volnym dilem je

mozno nakladat svobodné, dle vlastniho uvazeni (Oravova a Filipova 2012, s. 14).

3.3.2 OCHRANA E-KNIH PROTI NEOPRAVNENEMU ZNEUZITI

V souvislosti s ochranou e-knih je spojena ptedevsim zkratka DRM, ktera v anglickém jazyce
znamena Digital Rights Management, tedy sprava digitalnich prav. Vyznam tohoto ndzvu je
spojen s urCitym omezenim, které se tyka uzivani digitalnich d¢l.

Tato ochrana nejdiive vznikla ve spojeni s hudbou a filmy, které méla ochranit pted
nelegélnim Sifenim. DRM vsak svijj cil u téchto odvétvi, jak je obecné znamo, piili§ nesplnila.
S prichodem e-knih se tento typ ochrany zacal vyuzivat i u nich, a to hlavné¢ v podobé
technické DRM, pii niZ je do souboru integrovan ochranny prvek slouzici jako obrana pted
zneuzitim obsahu. Touto formou ochrany je zabranéno kopirovani, tisku a mize byt nastavena
1 pro omezeny pocet zafizeni, na kterych mize byt konkrétni kniha oteviena.

Jednim z nejznamé;jSich ochran je DRM od spole¢nosti Adobe. Aby bylo mozné knihu s touto
ochranou precist, musi se uzivatel nejdiive zaregistrovat na webovych strankach firmy, ¢imz
ziska své jedinecné ID pro aktivaci ¢tecich zafizeni (na PC je tfeba mit nainstalovan bezplatny
program Adobe Digital Editions). Po splnéni tohoto kroku uz je mozné knihy s ochranou
Adobe DRM na svém ¢tecim zafizeni (tabletu, Ctecce, pocitaci atd.) Cist, a to dokonce az na
Sesti zafizenich.

V Ceské republice je tento typ DRM od Adobe velmi vyuZivan. Pfikladem muze byt
eReading, jehoZ polovina knih obsahuje pravé tuto ochranu.

Vétsina cteCek Adobe DRM podporuje, ale neplati to pro vSechny. Zatimco pro tablety a
pocitace plati, ze pro fungovani sta¢i stdhnout program Adobe Digital Editions, na
nejprodavanéj$im Ctecim zatfizeni Kindle od Amazonu si knihy s touto ochranou neptectete.
Je to dano tim, Ze Amazon ma pro knihy, které nabizi, svou vlastni ochranu DRM, a proto
jinou ochranu nepodporuje.

Technické DRM ma vSak 1 své stinné stranky, mezi které patii zejména nemoZnost vytvoreni
kopie pro osobni potfebu. Stejné tak jde prolomit ¢i néjakym zplisobem obejit, jako kazda
podobna technicky zamétfend ochrana. Z tohoto divodu se pouzivd druhd varianta typu
ochrany a to socialni DRM.

Tento typ piesouva odpovédnost za nelegalni nakladani s digitalnim obsahem na samotného
uzivatele. Funguje to tak, Ze se do zakoupené e-knihy vlozi jméno ¢i jiny identifika¢ni udaj
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zakaznika. Pokud by doslo k nelegalnimu S$ifeni, 1ze podle téchto udaji identifikovat toho,

kdo je za poruseni ochrany zodpovédny (Oravova a Filipova 2012, s. 10-11).

3.3.3 FORMATY ELEKTRONICKYCH KNIH

V zacatcich elektronickych knih se vyuzivaly formaty jako PDF, HTML ¢i TXT a samotné
knihy se cetly na pouze PC. S piichodem specialnich a mobilnich Ctecich zafizeni se vSak
zacCaly vytvaret formaty nové.

S koncem 90. let pfiSel tlak na ziskovost vydavani elektronickych titulii, a proto se musel
zkvalitnit samotny proces tvorby elektronickych knih. Nejdtive totiz byly e-knihy tvofeny
vét§inou amatérsky, naskenovanim knihy a prevedenim do textového formatu pomoci OCR?
programu. S pfichodem hardwarovych i softwarovych ¢tecek se ale situace zménila.

Zacaly vznikat nové formaty, jez byly bud’ otevieného, nebo uzavieného typu (je mozno je
oteviit pouze na zatizeni s podporou tohoto formatti). Formaty, se ale také odlisuji podle toho,
na jaké typy literatury jsou vhodné. Nékteré z nich tak mohou podporovat obrazky, vkladani
audio a video soubort ¢i umist'ovani klikatelnych odkazu.

Ptikladem otevien¢ho a uzavieného formatu je napiiklad EPUB a AZW. Knihy v EPUBuU,
jakoZto zastupci té€ch otevienych, je mozné vytvaret v nékolika programech a poté s nimi
voln¢ naklddat. Pokud vSak chce autor vytvotit knihu v AZW, cozZ je format od Amazonu,
muze tak Cinit pouze v programu KindleGen, kniha je Citelna pouze na zatizenich Kindle
(hardwarovych, nebo sofwarovych) a knihu je mozné prodavat pouze u vySe zminéné

americké spolecnosti (inflow.cz, 2012).

3.3.31 EPUB

,.EPUB patfi jednoznaéné mezi nejrozsitendjsi e-knizni formaty, a to jak ve svété, tak v Ceské
republice. Velka ¢ast produkce elektronické literatury je dnes publikovana pravé v EPUBLU,
lhostejno zda se jedna o knihy vydavané nakladateli, samotnymi autory, ¢i zda jde o kopie
knih §ifené samotnymi ¢tenaii.” (inflow.cz, 2012).

Diky tomu, Ze existuje verze s DRM ochranou i bez ni, ziskal oblibu jak nakladateld, tak i
zacinajicich autord.

Je podporovan vSemi dostupnymi ¢teCkami, kromé¢ Amazon Kindle, kde je vSak mozna

konverze do formatu MOBI (inflow.cz, 2012).

1 OCR je metoda, ktera umozfiuje za pomoci skeneru pievést tisténé nebo psané znaky do editovatelné podoby.
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3.3.3.2 Mobipocket (MOBI)

Dalsi z nejpouzivanéjSich format e-knih na svété. Uz na zacatku jeho vyvoje byl zamyslen
jako format pro ukladani e-knih. Obsahuje tak podporu DRM, obrazku, tabulek ¢i zalamovani
radki dle velikosti displeje ¢tecky.

MOBI je mozno ¢ist na vSech typech nejpopularnéjsich komerénich ctecek, kromé zatizeni od
firem SONY, Nook, Iriver a Kobo (inflow.cz, 2012).

Firma Mobipocket byla piivodné¢ francouzska firma, kterou v roce 2005 koupil Amazon a poté

na forméatu MOBI postavil sviij proprietarni’ format AZW (epublishyourself.com, 2012).

3.3.33 AZW

Jak je vySe uvedeno, jedna se o format spolecnosti Amazon. ,,Jde o uzavieny format urceny
pro elektronickou literaturu dostupnou v knihkupectvi Amazonu; byl vyvinuty touto
spole€nosti ptfimo pro potieby jejiho distribu¢niho modelu. Podporuji ho vSechny generace
¢tecek Kindle véetné tabletu Kindle Fire; l1ze ho ¢ist také v prostiedi softwarovych ctecek na
pocitaich vybavenych operacnim systémem Windows, na zafizenich fungujicich na
Androidu, BlackBerry a na rodiné zafizeni od spole¢nosti Apple.” (inflow.cz, 2012).

Jeho nevyhodou je uzavienost, kdy ho uzivatel miize Cist pouze na ¢tecim zafizeni Kindle.
Diky obrovské popularit¢ pravé této Ctecky, se ale AZW format stal jednim z
nejpopularngjsich formatd pro e-knihy (inflow.cz, 2012).

Novéjsi format od Amazonu se nazyva KF8 a uplatiiuje stejnou politiku jako AZW.
3.3.3.4 PDF (Portable Document Format)

»lento format uvedla na trh spolecnost Adobe v roce 1993 a lze s nim pracovat ve vSech
dilezitych operacnich systémech. Pivodnim uréenim formatu PDF bylo uchovavani souborii
pro tisk, u nichz bylo dilezité zachovavat podobu stranek ptesné takovou, jak ji navrhl tvirce
dokumentu.* (inflow.cz, 2012).

Mezi velké vyhody tohoto forméatu patfi nezavislost na platformé, diky ¢emuz je velice
roz$iten. Ma v8ak i sva negativa, a to hlavné v podob¢ problémi se zalamovanim fadkd, které
se objevuji hlavné u sedmipalcovych displeja.

Véta z ¢lanku ,,Formaty elektronickych knih: specifika a popularita“ (inflow.cz, 2012)., ,,na
rozdil od jinych formatl, které nebyly cilen¢ uréené k vytvareni elektronickych knih, ziistalo

PDF vyuzivané k tomuto ucelu i v soucasné dob€.“, jenom potvrzuje, ze tento format si stale

2 uzavieny
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udrzuje popularitu. Proto také knihy vétSinou vychazi, vedle ,.e-book™ formati MOBI a
EPUB i v PDF.

3.3.3.5 iBook

,Format pro e-knihy pochazejici od spolecnosti Apple, respektive vytvofenych pomoci
programu iBooks Author. Je zalozen na formatu EPUB, ale v urcitych aspektech se od néj lisi,
coz zabrailuje kompatibilit¢ téchto formath. Knihy ve formatu iBook jsou chranéné
proprietarnim FairPlay DRM (které Ize vSak bez problémi odstranit).” (inflow.cz, 2012).

Pro vytvéareni knih v tomto formatu je urcena jedind aplikace, kterou Apple nabizi. Pokud se

autor rozhodne takovou knihu §ifit zdarma, mufe tak €init neomezenym zpisobem, zatimco

komer¢ni Sifeni je mozné pouze pies internetovy obchod iBookstore (inflow.cz, 2012).
3.3.3.6 eReader (PDB)

Jde o popularni a velice rozsiteny format, ktery ma podporu mnoha platforem. Knihy v tomto
formatu tak je mozné precist na zafizenich s operacnimi systémy Windows, iOS, OS X,
Android, Symbian a dal$i. Podporuji ho také vSechny znamé elektronické ctecky, kromé
Kindlu (inflow.cz, 2012).

,»Format PDB nepodporuje témét Zadné formatovani, coz je jeho velkou nevyhodou. Stejné
tak nepodporuje obrazky a dalsi typy souborii v textu. Vyhodou je vysoka komprese textu.*
(inflow.cz, 2012).

Existuje cela fada dalSich formatl, vice ¢i méné popularnich, které se 1isi v typu otevienosti,
zaméteni 1 funkEnosti. Kazdopadné plati, Ze vySe popsané formaty patii mezi nejznamé;jsi a

nejuzivanéjsi v oblasti elektronickych knih.

3.4 Faktory, dileZité pro internetové obchody (nejen) s e-knihami
3.4.1 DESIGN A OBSAH

Vzhled, rozvrzeni a ptrehlednost stranky jsou jednim z hlavnich faktorti, které rozhoduji o
tom, jestli internetovy obchod u zakaznikd uspé&je, ¢i nikoliv. Proto by design i obsah
obchodu, které zakaznici navstévuji, mély byt takové, aby mél zakaznik pocit, ze je to ten

spravny obchod pro nékup.
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3.4.1.1 Barevné schéma stranek e-shopu

»Barvy jsou obvykle to prvni, co navstévnik stranek vniméa a co béhem né¢kolika prvnich
sekund nejsilnéji utvaii jeho prvni dojem. Barvy maji téZz velky vliv na piistupnost i
pouzitelnost stranek. JenZe na to, aby barvy na strankach pfinesly vdm i vasim navstévnikiim
vic uzitku nez $kody, je tieba znat zasady jejich spravného pouzivani.© (Interval.cz, 2001).

Z hlediska barevného schématu internetového obchodu, plati v podstaté dvé dilezita pravidla.
Obchod by nem¢l byt vytvoien v mnoha az pfili§ vyraznych barvéach, nebot’ ne vSem se libi to
samé. Zatimco nékomu se vyrazné az kycovité barevné kombinace libit mohou, pro nékoho to
zase muze byt velice ruSivy prvek, ktery muze v daném e-shopu zpusobit horsi orientaci.
Opakem je naopak ptipad, kdy ma obchod velice nevyraznou barevnou formu. Mize byt sice
dobfe navrzeny a piehledny, pro zakazniky vSak bude celkové nezajimavy. Je tedy dobré
pohybovat se nékde mezi témito dvéma extrémy.

Existuji tfi principy, kterymi lze dosahnout harmonické kombinace mezi barvami®
(Interval.cz, 2001).

e Prvnim je monochromatické schéma, které se kromé cerné a bilé skladd z jednoho
dalsiho odstinu. Lze pouzit 1 né€kolik variant téhoZ odstinu s rliznou sytosti, €i
svétlosti.

e Druhym typem jsou analogické barvy, které spolu bezprostfedné sousedi. Vybere se
jedna barva a dalsi dvé sousedici pfimo vedle ni, pficemZ jedna z té€chto barev se zvoli
jako dominantni.

e Tfetim typem jsou barvy dopliikové, neboli komplementarni, coz jsou dvé barvy

stojici v kruhu pfimo naproti sobé (Interval.cz, 2001).

I pfes vySe zminéné ,,pomicky®, je vSak vybér barev pro internetové stranky velice
individudlni véc, kterd zavisi primarné na vkusu doty¢ného provozovatele nebo majitele
webu.

Dulezitad je samoziejmé i samotna graficka uprava textl, které by mély spliovat svlyj tcel
zékaznika informovat, a nikoliv svym nevhodnym formétovanim odvadét jeho pozornost.

(Sedlék a Mikulagkova 2012, s. 84).

® Tyto principy jsou zaloZeny na kruhovém diagramu barevné Skaly.
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3.4.1.2 Piehlednost a rozvrieni obsahu

Za obsah stranky neni povazovan pouze samotny text, ale také obrazky, video ¢i uzitecné
uzivatelské prvky, jako vyhledavaci pole, formulaié pro rychlé dotazy ¢i dobie viditelné
kontaktni informace (telefon, e-mail).

Samotny obsah vSak nebude dostate¢né kvalitni, bez spravného rozvrzeni jednotlivych prvki
na webové strance. Proto e-shopy k tomuto Gcelu pouzivaji testovani za pomoci heat mapy,
ktera zobrazi mista na strance, na které uzivatelé nejvice klikaji. Podle tohoto snadného testu
mohou poté obchody zménit, upravit ¢i pfesunout jednotlivé prvky svého webu pro lepsi
uzivatelskou prehlednost (Sedldk a Mikulaskova 2012, s. 83).

Stanky internetovych obchodl nesmi byt piehlcené zbyteCnym mnozstvim obsahu, nebot
zakaznikovi jde pfevazné o rychly a spravny vybér zbozi, v nasem piipadé e-knih(y). Pokud
se vSak zakaznik v e-shopu diky velkému mnozstvi obsahu a celkové nepiehlednosti nevyzna,
dopadne to nejspi$ tak, ze radéji vyzkousi jiny, ptrehlednéjsi. Na druhou stranu ptfehnana
struénost je také nékdy ke Skodé€, protoze muze v zakaznicich budit dojem jednak nizké
informovanosti e-shopu o zbozi, které nabizi, tak jeho malé nabidky.

Pro uspésnost e-shopli a spokojenost zakazniku je také nezbytné, aby obchod nemél
nedostatky v zakladnich funkcnostech, jako jsou spravné fungovani filtrdi pro vyhledavani
zbozi, presna formulace ceny (aby zakaznik vid¢él primarné cenu s DPH), spravny a
dostatecny popis zboZi ¢i jeho obrdzky v dobré kvalité. Jsou to véci, které by mély byt v
dnedni dobé samoziejmosti, nicméné i tak se najdou obchody, které diky mezeram v téchto
prvcich, ztraceji zékazniky (Sedlak a MikulaSkova 2012, s. 84).

Duvéru si obchody u zékaznikt ziskaji také referencemi ¢i doporucenimi, které jsou viditelné
Reference je vhodné umistovat na viditelném misté stranky, nebot’ novy zdkaznik ma poté
moznost ihned ziskat informace o zkuSenostech ostatnich nakupujicich (Sedlak a

Mikulaskova 2012, s. 81).
3.4.2 MARKETING

3.4.2.1 Internetovd reklama

Reklama na internetu je velmi rozsahly pojem. Existuji rizné formy této reklamy, proto je
dilezité si nejdiiv urcit cil, na ktery ma byt reklama zamétena. Muze slouzit bud’ pro zvySeni

navstévnosti, budovani znacky ¢i samotnou podporu prodeje. Jind forma se také vyuziva pro
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koncové a jind forma pro firemni zdkazniky. Zkratka firma, ktera provozuje obchod, potiebuje

veédét, na jaky trh cili a kdo jsou jeji zdkaznici (Janouch 2011, 141).

VSTUPNI STRANKA

Dilezitym pojmem v internetové reklame je vstupni stranka. Je to stranka, kterou navstévnik
webu uvidi jako prvni. Vzhledem k tomu, Ze je mozné se na web dostat vice zplisoby: pomoci
vyhledavace, klepnutim na banner, odkaz pod clankem atd., nemusi byt vstupni strankou
pouze hlavni strana, ale jakdkoliv jina. Hlavni strana webu se vétSinou pouzivd pouze jako
vstupni stranka pro ptimy ptistup (Janouch 2011, 142).

,Vstupni stranka je pfizptisobena tomu, aby navstévnik provedl néjakou akci. To znamena
objednal zbozi, vyplnil formulaf, objednal predplatné nebo zasilani newsletteru apod. Ptes
tuto stranku se navstévnik nemé dostat nikam dal, ale udé€lat pravé jen pozadovanou akci.*
(Janouch 2011, 142).

Existuje ne¢kolik typi vstupni stranky:

e Produktova stranka - nabizejici zboZi.
e Stranka pro vyhleddvace - optimalizovéana na specifické klicové slovo.

e Reklamni stranka - Cisté reklamni stranka, na které se neprovadi zadna akce.

(Janouch 2011, 141).

PLOSNA REKLAMA

Jde o prvni reklamu, kterd se objevila na internetu. Bylo to v roce 1994, kdy pravni kancelar
Canter & Siegel rozeslala 7.000 sdéleni do diskusnich skupin.
Mezi plosnou reklamu patii: Bannery, vyskakovaci okna (pop-up), tlacitka (malé reklamni

plochy) (Janouch 2011, 151).

ZAPISY DO KATALOGU

»Zapisy do katalogt slouzi jednak k tomu, aby lidé firmu a jeji produkty nasli a také se timto
zptisobem ziskavaji zpétné odkazy. Hodnota takto ziskanych odkazii je vSak z pohledu
vyhledavact v podstaté nulova.*

V Ceské republice jsou nejznamé&jsim katalogem Firmy.cz od Seznamu (Janouch 2011, 156).
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PREDNOSTNI VYPISY

»lato reklama je zalozena na vyhledavani. A to na vyhleddvani jak ve smyslu zadavani
klicovych slov, tak v prochazeni katalogem za ucelem hledani informaci nebo firem.
(Janouch 2011, 159). Jedna se tedy o zakoupeni prvnich pozic na strance urcité kategorie
v katalogu nebo u vysledkii vyhledavani ve vyhledavacich. Typickym pfedstavitelem jsou

Firmy.cz od Seznamu, kde je mozné zakoupit n¢kolik typt této reklamy (Janouch 2011, 159).

KONTEXTOVA REKLAMA

Janouch (2011, s. 162) vysvétluje, Ze: ,,Kontextova reklama neni zvlastni formou reklamy v
pravém slova smyslu. Jako kontextovou mizeme oznacit jak plosnou reklamu, tak ptednostni
vypisy nebo reklamu na obsahovych sitich v PPC systémech. A také reklamu v textu se
zvyraznénim urcitych slov. Jde tedy o reklamu bud’ v kontextu s obsahem stranky, nebo

svazanou s konkrétnim slovem v uréitém textu.

BEHAVIORALNI REKLAMA

Tato reklama je zaloZena na tom, Ze se sleduje historie stranek internetového prohlizece, které
navstévnik navstivil. Mizeme takeé fici, Ze se zjist'uje navstévnikovo chovani na internetu, jak
uz napovida anglicky nazev této formy reklamy. Podle vysledkii vzeslych ze sledovani tohoto
chovani se poté navstévnikovi zobrazuji reklamy na webovych strankach (Janouch 2011, s.
163).

Data o aktivité internetového prohliZzece jsou sbirdna a analyzovdna anonymné za pomoci
cookies®. Pokud je tieba pouzit osobni udaje, je navitévnik pozadan o souhlas.

Uvedeme zde piiklad behavioralni reklamy ze serveru youronlinechoices.com: ,,Predstavte si,
7e planujete prazdniny v Rimé. Navstivite stranku zaméfenou na Rim a zobrazite si nékolik
clankd o mistech, kterd planujete navstivit a kde se ubytovat. Pfi dal§Sim prochazeni
internetem uvidite pfi ¢teni ¢lanku o vasem oblibeném fotbalovém tymu reklamu na 2 vecete
v Rimé za cenu jedné nebo nabidku na zvyhodnéné zapijéeni auta v Rimé. Tyto uzptsobené
reklamy vam budou zobrazeny pravé z toho divodu, zZe jste projevili pii predchozi aktivité

zajem o Rim.*

* Informace, které jsou ukladany do prohlizede.
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Diky této formée internetové reklamy tedy Ize vylepsit uzivatelskou zkuSenost a zaroven snizit

pocet reklam, které neodpovidaji zajmim jednotlivych navstévnika.
3.4.2.2 SEO

Pojem SEO (Search Eengine Optimalization) je ¢ast internetového marketingu, ktera slouzi
predevsim k tomu, aby byly stranky na nejpfednéjSich mistech internetovych vyhledavaca. U
e-shopu je tedy cilem, za pomoci SEO, piilakat co nejvice navstévniku, ktefi se poté stanou i
jejich zakazniky.

»SEO se soustfed’uje pfedevsim na dvé véci: klicova slova a ptichozi linky. Klicova slova
tikaji vyhledavaclm, co je na strankach (jaky maji obsah). Pfichozi linky fikaji, jak jsou
stranky dulezité. Pro uspésné SEO je nutné dat oboje do souladu.“ (Janouch 2011, s. 84).
Zakladem je tedy najit spravna kli¢ova slova. Prvni faze vybéru je jejich analyza, kterd by se
méla zamé&fit hlavné na ¢innosti a popisy produktii, jenz dany obchod nabizi. (Janouch 2011,
s. 85).

Mezi klicova slova je vhodné zafadit i synonyma, odborny slang nebo dokonce i antonyma.
Pozornost je tfeba vénovat také sloviim, ktera patii mezi homonyma, tedy slova stejné
napsana ¢i zné&jici, ale s jinym vyznamem (Janouch 2011, s. 85-86).

Existuje nékolik faktort, které ovliviiuji pozici stranek ve vyhledavani. Podle Janoucha
(2011) existuje az 100 faktord, nicméné pouze par z nich ma opravdu velkou vahu z hlediska
odkazu, text stranky a vnitini prolinkovani a struktura webu (Janouch 2011, s. 98-100).
DalS$im dualezitym faktorem je Indexace, ktera se vSak netyka piimo stranek, ale vyhledavaci.
Vyhledéavac totiZ musi o strance védét, jinak ji nezobrazi. Stranka se proto nejdiiv musi dostat
do jeho indexu (Janouch 2011, s. 101).

| kdyZ ma vSak vyhledava¢ stranku ve svém indexu a stranka je obsahové dobra pro urcité
klicové slovo, musi také védét jak je popularni. ,,Popularita se na internetu méti predevSim
kvalitou a po¢tem odkazii.“ (Janouch 2011, s. 103). Pro internetové obchody je tedy dulezité,
aby na n¢ odkazovaly jiné weby s podobnou tématikou. Jsou to tzv. zpétné odkazy. (Janouch
2011, s. 103). Jako priklad je mozné uvést stranky s ¢lanky o knihach, které budou odkazovat
na obchody nabizejici e-knihy. Pro vyhledavace by vsak nedavalo smysl, kdyby na obchody s

e-knihami odkazoval kuptikladu web o fotbale.
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3.4.23 SERP

SERP (Search Engine Results Page) je stranka, ktera obsahuje vysledky vyhledavani. Kazdy
vyhleddvac¢ ma svou vlastni SERP stranku.

Takova SERP stranka je slozena z n¢kolika casti:

1. dotaz zadany do vyhledavace,

2. blok PPC reklamy, ktery zaujima 2-3 pozice,

3. pfirozené vysledky,

4. vyhledava¢ Seznam pridava jesté odkazy na zbozi ¢i zapisy z Firmy.cz.

(Sedlak a Mikulaskova 2012, s. 94-95).

»Kazdy pfirozeny vysledek dotazu obsahuje nadpis, popisek a odkaz na stranku. Popisky
generuji vyhledavace podle obsahu, na né&jz sméfuje odkaz pod popiskem.” (Sedlak a

Mikulaskova 2012, s. 94-95).

34.24 SEM

SEM (Search Engine Marketing) v piekladu znamena marketing ve vyhledavacich, jehoz
cilem je zviditelnéni webu. Zviditelnéni ma za ukol i SEO marketing popsany vySe, nicméné
SEM je rozdilny v nékolika vécech. SEM marketing nepocitd s ipravami piimo na webovych
strankéch a je pouze v placené formé, zatimco SEO muzZe byt jak placeny, tak i zdarma.

Mezi SEM marketing patii PPC kampang, bannery, nakup odkazi, placené vyhledavace zbozi
¢i reklamy na Facebooku (Sedlak a Mikulaskova 2012, s. 133-134).

3.4.25 PPC reklama

,PPC je zkratka z anglického ,pay per click®, coz znamena platba za klik*. (Sedlak a
Mikulaskova 2012, s. 159). Za tuto reklamu tedy inzerent plati ve chvili, kdy uzivatel klikne
na dany inzerat.

Vzhledem k ¢asové narocnosti na spravu PPC reklamy, vzniklo nékolik agentur, které
nabizeji sluzby pravé v této oblasti. Sedldk a MikulaSkova (2012) uvadi, ze zékladnim
pozadavkem pro spravné fungovani této reklamy je, aby cena za kliknuti na inzerat nebyla
vy$§i, nez zisky dosaZené diky témto inzeratim. Ceny za prokliky jsou proto nastavovany tak,
aby PPC aktivita nebyla ztratova. Uved’'me piiklad (Sedlak a MikulasSkova 2012, s.159), ze

kterého je mozno vidét, jak se cena za proklik urcuje:
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e na 100 proklika pfipada jedna objednavka,
e konverzni pomér je 0,01 (1%),
e pramérny zisk na objednavkach je napt. 300 K¢,

e jeden proklik tedy vyjde nejvyse na 3 K¢ (300:10).

Nejznaméjsimi PPC systémy, které umoziiuji inzerovani tohoto typu reklamy, jsou v Ceské

republice Google Adwords a Sklik od Seznamu (Sedlak a Mikulaskova 2012, s.163).

3.4.2.6 Vyhledavace zboZi

Velmi vyuzivanym nastrojem jSou pro zakazniky internetové vyhledavace, které umoziuji jak
rychlé vyhledavani a porovnavani produkti, tak i velké mnozstvi uzivatelskych recenzi.

Praveé tyto recenze mohou casto ovlivnit findlni rozhodnuti zdkazniki, jestli dany produkt
koupi nebo jaky obchod budou pro nakup preferovat.

Vyhledavace tak mohou velmi podpofit duvéryhodnost e-shopu, o cemz svéd¢i i to, ze mnoho
obchodli mé piimo na svych strankach zobrazené uzivatelské recenze €i ocenéni, pochazejici
praveé z vyhledavacu.

V CR jsou nejvice uzivanymi vyhledavaci Heureka.cz a ZbozZi.cz.

3.4.2.7 Socidlni sité

V dnesni dobé¢ jsou socialni sité velmi uzivanou oblasti internetu, a to nejen ke komunikaci a
sdileni informaci, ale také pro marketingové Ucely. Reklama na socidlnich sitich mize byt
velmi G¢innd, nicméné vyZaduje mnoho casu.

Na socidlnich sitich lze docilit bliz§tho kontaktu se zdkazniky, kterym lze snadnéji
zprostiedkovavat aktualni déni v e-shopu, slevové akce, rychlé odpovédi na dotazy ¢i samotné
objednavani zbozi (Sedlak a MikulasSkova 2012, s. 167).

Vétsina dnesnich e-shopti ma svou vlastni stranku na Facebooku, na které sdili pfedevsim
novinky, s kterymi se zakaznici mohou v obchodé setkat, nebo informuji o novém zbozi, které
je nové k zakoupeni. Vyjimkou samoziejmé nejsou ani e-shopy nabizejici elektronické knihy.

Dal8imi socialnimi sitémi, které se hojné vyuzivaji pro marketingové ucely, jsou: Twitter,

Flickr, LinkedIn, Youtube nebo Google+.
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3.4.2.8 E-mailing

Jedna se o jeden z nejstarSich a nejfrekventovanéjSich druhti marketingu na internetu. Jak uz
nazev napovida, jde o zasilani obchodnich sdéleni prostfednictvim e-mailu.

Mnoho takovych e-maili vSak kon¢i v koSi, nebo jsou zarazeny mezi nevyzadanou postu.
Aby tak reklamni e-mail splnil svijj cil, musi spliovat n¢kolik podminek. V prvni fadé musi
majitelé e-mailové schranky souhlasit se zasilanim téchto obchodnich sdéleni a stejné tak
musi mit i moZnost uz schvalené zasilani obchodniho sdéleni zrusit. V takovémto reklamnim
mailu musi byt feceno, Ze jde o obchodni sd€leni a musi byt jasné, kdo je odesilatelem.
E-mailing se nejvice uziva k informovani o novém zbozi, slevach, bonusech pro pravidelné

zakazniky ¢i o soutéZich (Sedlak a Mikulaskova 2012, s. 177-179).

3.4.3 ZAKLADNI A DOPLNKOVE SLUZBY

Tato kapitola je vénovana sluzbam, které, kromé& samotného prodeje e-knih, elektronické
obchody nabizi.

Internetové obchody, které prodavaji e-knihy, svym zakaznikim nabizeji fadu dalSich sluzeb,
které¢ jsou velmi uziteCné jak z uzivatelského hlediska, tak 1 pro samotné¢ obchody. Ty
samoziejmeé pomoci téchto sluzeb mohou ziskat mnoho novych zakazniki.

Mezi zakladni a hlavni sluzby internetovych prodejct, vedle prodeje e-knih, patii, prodej
Ctecich zafizeni, audio knih nebo také e-Casopist. Internetovy obchod Alza.cz nabizi v sekci
Alza media, kromé vySe zminéného, také software (programy, hry), filmy ¢i muziku. Je to
samoziejmé dano velkou komplexnosti, kterou nejvétsi cesky internetovy obchod, zaméteny
primarné na elektroniku, disponuje.

Potom jsou zde i doplnkové sluzby, které vétSinou néjakym zplisobem podporuji prode;.
Jedna se o rtizné akce, slevy, specidlni balicky nebo darkové poukazy. DalSim typem téchto
doplnkovych sluzeb jsou v oblasti e-knih tzv. multilicence, jez jsou ur¢eny pro firmy, které
nakupuji jak jednotlivé knihy, tak po vice kusech. Uzitecnymi prvky jsou také tipy na Cteni

nebo moznost vyzkouset si ,,testovaci® e-knihu zdarma.

3.4.4 SIRE A SKLADBA NABIDKY

Nabidka elektronickych knih je samozfejmé& primarnim faktorem, ktery je rozhodujici pro

uspésnost e-shopu.
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V dne$ni dobé& nabizi e-shopy v Ceské republice velké mnozstvi tituli, nicméné stale jsou
knihy, které v elektronické podob€ neni mozné sehnat. Nékteré tituly je pak mozné sehnat
pouze v n¢kterych obchodech. Najdou se i odli$nosti v zaméfeni téchto obchodi, které mohou
uptfednostnovat jin€ zanry ¢i jiné autory.

Podle severu Lupa.cz (2015) se v roce 2014 pocet nakladateli, kteti uvadéji knihy v tisténé i
elektronické formé, viibec nezménil a zGstal stejny jako v predchozich letech. Mnoho z nich
vydava knihy v elektronické verzi aZ s uréitym, mensim ¢&i vétsim zpozdénim. Casto se stava,
ze nakladatel e-knihu vyda az tehdy, kdy uz mu dochazi zasoby papirové verze a uz se mu
nevyplati dotisk.

Co se ty¢e samotné nabidky e-knih v Ceské republice, situace se stale zlep3uje. Jiti Vicek z
Palmknihy.cz, jeden z piednich odbornikl na problematiku elektronickych knih u nas, udava,
e z priblizné 20.000 knih, které roéné v CR vychézi, jich 5.000 vznikne v elektronické
podobé. ,Faktem nicméné zOstdva, Ze znovych tituld — napf. dle seznamu noveé
publikovanych knih v CR nebo tieba prvnich patnact novych knih na Neoluxoru, zkouset Ize

cokoli dalsiho — se jen velmi vzacné podafi najit knihu i v podobé e-booku.* (Lupa.cz, 2015).

3.45 METODY DISTRIBUCE

V Ceské republice existuji, stejné jako v USA, dva modely distribuce e-knih. Jde o otevieny a

uzavieny zplsob.

e Otevieny systém prodeje elektronickych knih kopiruje prodej knih papirovych.
Koupena elektronicka kniha neni spojena s Zddnym konkrétnim zatizenim, ¢teckou,
softwarem, na kterém je mozné si e-knihu ptecist.” (duha.mzk.cz, 2012). E-knihy v
tomto systému mohou byt s ochranou DRM, nebo bez ni. Zalezi na preferencich
vlastnika autorskych prav. Tento zplsob vyuzivaji napf. Palmknihy, Kosmas c¢i
eReading.

e . Uzavieny model je zpisob prodeje (distribuce), kdy vSechny ¢asti procesu — nakup,
konzumace obsahu — jsou soucasti jednoho systému. Elektronické knihy zakoupené v
ramci tohoto systému nelze ptecist na libovolném zafizeni (Ctecce, tabletu) nebo na
obecném software pro ¢teni elektronickych knih. Ke cteni e-knih musi mit ¢tenar
pfedem urcené =zafizeni nebo software, které umoznuje zobrazeni obsahu.*

(duha.mzk.cz, 2012). Tento systém vyuziva zejména americka spole¢nost Amazon.
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Pro distribuci se nejéastdji uZivaji formaty EPUB, Mobipocket (MOBI)®> a PDF, pfi¢emz

vétsinou se e-kniha prodava v prvnich dvou, nebo ve vSech tiech formatech.

3.4.6 UROVEN PODPORY

Kazdy kvalitni internetovy obchod musi mit dobrou uroven podpory, ktera zakaznikim
usnadni feSeni piipadnych problémut. Obchodiim s e-knihami sice odpada starost se slozitymi
reklamacemi, to ale neznamend, zZe kvalitni podporu nepotiebuji.

Obchody by m¢ély rychle reagovat na dotazy, které by mél mit zdkaznik moznost podéavat
e-mailem, pfes formulai na webu e-shopu ¢i telefonicky. Uzite¢né je kdyz ma obchod sekci
,,Casté dotazy“, diky ¢emuz se zdkaznik vyhne otazkam a obchod odpovédim, které uz byly
diive nékolikrat zodpovidany. Takovymto ¢astym dotaziim se 1ze vyhnout také tim, Ze stranky
obchodu obsahuji uzivatelské instrukce k nakupu, registraci, platbam atd.

Srozumitelné popsan zpusob vyfizovani reklamace ¢i obchodni podminky by mély byt

samoziejmosti.

3.4.7 CENY A PLATEBNI METODY

3.4.7.1 Platebni metody

U digitalizovanych produktli, jakymi jsou 1 elektronické knihy, logicky odpadd moZnost
plateb prostfednictvim piepravet (Ceska posta, PPL, GLS a dalsi). Pro e-shopy s takovym
typem zboZi je to ulehceni prodeje, protoZze nedochdzi k problémiim spojenych prave se
zasilanim zbozi ptes dopravce.

Moznosti, jak muze zakaznik platbu provést, vSak i tak zistava nékolik. Ve vétsiné e-shopt
zamétenych na prodej e-knih je mozné platit platebni kartou pies urcitou platebni branu,
bankovnim pfevodem, ptes PayPal ¢i za pomoci kreditd.

U kreditd to funguje tak, Ze si zdkaznik na strankdch obchodu zakoupi kredity, které poté
vyuziva k nakupu. Vyhodou je, Ze za cenu, kterou zakaznik zaplati, dostane vice kreditd.

Tedy napt. za 1000 kreditii zaplati 950 K¢ (Palmknihy.cz).

® Jedna se o format, ktery je moZné oteviit pouze na &tecich zatizeni Kindle od Amazonu.
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3.4.7.2 Ceny e-knih

Mnoho lidi si stéZzuje na pitili§ vysoké ceny e-knih. Podle prizkumu CNP a agentury
STEM/MARK, se dv¢ tietiny dotazovanych shodli na vhodné cené 50-70 % z ceny tisténych
knih, coZ nema daleko od reality.

Cena elektronické knihy je vétSinou nizsi pfiblizné o 30 % nez jeji tiSt€na forma. Muze byt
Podle nakladatelti jsou naklady na e-knihy skoro stejné jako na ty v papirové podobé¢.

Pii samotném vzniku e-knihy se musi zaplatit hned n¢kolik véci. Plati se za honoraf autorovi,
redakéni prace, praci grafika, sazbu, jazykové korektury, marketing, DPH, tisk a distribuci
(inflow.cz, 2013). ,,Co u e-knihy jasné odpada, jsou naklady na tisk. U dopravy a distribuce
uz neni situace tak jednoznacna. Nakladatel musi i1 tak odvézt prodejci provizi nebo musi mit
vlastni e-shop, coz jsou dalsi naklady navic.” (inflow.cz, 2013).

Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje cenu, je DPH. Na e-knihy se na rozdil od tiSenych
nevztahuje snizena sazba DPH, protoZe e-kniha je povaZovana za software. Tato skute¢nost se
v kone¢né cené samoziejmeé projevi (inflow.cz, 2013).

Vyse zminéné skutecnosti ukazuji, Ze cena e-knih zatim nemtize byt nastavena na 50% z ceny
tisténych, jak by si mnoho lidi ptalo, nebot’ z pohledu nakladatele je tfeba myslet na to, aby

cena nebyla pfili§ nizka a neptekrocila tak hranici navratnosti investice.

3.5 Metody uzivané pro vyzkum uZivatelskych preferenci internetovych
obchodu

Metod, které se vyuZivaji pro vyzkum médii je mnoho, nicméné vzhledem k tématu této prace
se zde zaméfime pouze na metody, jenZ jsou vhodné pro vyzkum uzivatelskych preferenci

internetovych obchodi.

e Uved'me zakladni rozdéleni typt metod. Ty se d€li na kvantitativni a kvalitativni typy.
»~Kvantitativni metody vychazeji predev§im z otazky Kolik? a jsou piedstavovany
riznymi typy dotaznikovych Setfeni (vCetné telefonickych dotaznikovych Setteni,

Setfeni s vyuzitim pocitace apod.) a psychologickych experimentd.” (Trampota a
Vojtéchovska 2010, s. 16).
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o  Kbvalitativni metody se ptaji zejména otazkou Jak? Mezi kvalitativni metody sbéru
dat patfi napi. ohniskové skupiny , zucastnéné pozorovani, hloubkové rozhovory.
Charakteristickym prvkem téchto metod je, Ze nejsou standardizované, jako je tomu u
kvantitativnich metod.* (Trampota a Vojtéchovska 2010, s. 18). Zatimco kvantitativni
metody by tak meély byt replikovatelné a piinaset stile podobné vysledky, u
kvalitativnich metod jde o prizkumy subjektivni, jejichz vysledky jsou zavislé na
daném vyzkumnikovi. Oba tyto typy metod maji své vyhody i nevyhody, a tak se v

praxi ¢astou pouziva jejich kombinace. (Trampota a Vojtéchovska 2010, s. 19).

Pokud tedy jde o vyzkumy tykajici se internetu, uziva se predevsim metod kvantitativnich,
nebot’ je titeba dosdhnout co nejpiesnéjsich dat bez velké miry subjektivity.

Nejcastéjsim zplisobem vyzkumu je osobni dotazovani. To se déli na PAPI (dotazovani
pomoci dotaznikll) a CAPI (dotazovani pomoci pocitace).

PAPI zplisob probihd bud’ jako osobni rozhovor s respondenty, nebo se respondentiim posila
dotaznik k vyplnéni. Velkou vyhodou osobnich rozhovoru je, Ze béhem nich maji respondenti
vétSinou vice ¢asu na rozmysleni a tazatel tak 1épe porozumi hodnoté odpovédi. Stejné tak ma
tazatel moznost pii nespravném pochopeni otazky vysvétlit, co bylo touto otdzkou mysleno.
Pfi osobnim rozhovoru si také tazatel ziskd respondentovu pozornost na dels$i dobu, dava
tazateli v€t§si moznost kontroly a zaznamenava mensi pocet odmitnuti odpoveédét na nékteré
otazky, nez pfi telefonickych rozhovorech (m-journal.cz, 2009).

Druhou moznosti PAPI je rozesilani dotaznikli, které jsou pomoci poSty rozesilany
respondentiim, ktefi jej vyplni a poté zaslou vyzkumné agentute zpét. Zde je vyssi tlak na to,
aby byl dotaznik jednoznacné koncipovan a otdzky byly snadno pochopitelné. Otazky v
dotazniku by mély byt fazeny od téch jednodussSich az po ty slozitéjsi, protoze slozita otdzka
na zacatku by mohla respondenta odradit od vypliovani. Idedlni dotaznik by mél byt
zpracovan na pocitaci a m¢l by byt vytistén ve vyborné kvalité. I tento zdanlivy detail mize
pozitivné ovlivnit odezvu respondentti (m-journal.cz, 2009).

Vétsina vyzkumnych agentur vSak vyuziva telefonicky zplsob dotazovani za pomoci
pocitace, tedy CAPI. Vyhodou této metody je jednoznacné Cas, ktery je k vyzkumu potiebny.
Tato metoda je hojné vyuzivana pro vyzkumy zakaznické spokojenosti, nebot’ poskytovatelé
sluzeb maji kontakty na své zdkazniky a CAPI je nejjednodus$sim a nejefektivnéj$im
zpusobem jak takovouto cilovou skupinu zasahnout (m-journal.cz, 2009).

Diky své rychlosti a relativné nizkym nékladim tak CAPI vypadd jako lepsi varianta

dotazovani nez PAPI, nicméné ma i své nevyhody, mezi které patii nemoznost pouZzivat
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skupiny, nevhodné pro podrobnéjsi s delsi dotazovani (m-journal.cz, 2009).

Je zde na misté uvést i metodu CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), coZ je
internetovy vyzkum ve form¢ dotaznikli. Realizator vyzkumu vytvoii na internetu webovy
dotaznik, na ktery respondent odpovida sam.

Metoda CAWI umoziuje zobrazit obrazky, grafiku nebo piehrat TV ¢&i rozhlasovy reklamni
spot. Dotaznik také umoziuje rizné pietahovani objektii na strankach, hry a dalsi interaktivni
prvky. Samozicejmosti je slovni hodnoceni respondenta.

Vybér respondenttt probihd za pomoci banneru, pop-up okna, nebo e-mailu. Vybranym
uzivateliim je dorucen e-mail s odkazem na stranky s dotaznikem, nebo se tento odkaz uplatni
pii kliknuti na banner ¢i pop-up okno se zadosti o spolupraci ve vyzkumu (Mediaguru.cz).
»CAWI spojuje vyhody kvalitativniho i1 kvantitativniho vyzkumu a pfedstavuje tak novou
dimenzi ve vyzkumnych metodach. Odpovédi jsou zaznamenany v elektronické podobé, coz

umoznuje jejich rychlé a efektivni zpracovani.* (Mediaguru.cz).

3.6 Bodovaci a AHP metody zvolené pro praktickou ¢ast prace

Pro praktickou c¢ast bakalafské nebylo pouzito dotaznikové Setfeni, ale byla zvolena
subjektivni forma zkoumani, jeZ se provadéla za pomoci ekonomicko-matematickych metod

vicekriterialni analyzy variant, které se nazyvaji bodovaci metoda a AHP metoda.

3.6.1 BODOVACIi METODA

Bodovaci metoda ptedpokladd, ze je uzivatel schopen kvantitativné ohodnotit dileZitost

kritérii. Pro zvolenou bodovaci stupnici musi uzivatel ohodnotit i-t¢ kritérium hodnotou b

vvvvvv

VySSi.
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Uzivatel nemusi volit pouze celd Cisla a mize zvolit stejné hodnoceni pro vice kritérii.
Bodovaci metoda sice vyzaduje kvantitativni ohodnoceni kritérii, nicméné umoziuje
diferencovangj$i vyjadireni subjektivnich preferenci, nez je tomu u metody potadi, ktera také
patii do vicekriterialni analyzy variant. Finalni vypocet vah pro kazdé kritérium se vypocita
podle vzorce

Zk”ib;i=1,2...,k
i=1Yi

VU =

Tato metoda se v praktické Casti této prace vyuziva K uréeni dulezitosti jednotlivych faktord,

pomoci kterych se hodnoti internetové obchody.

3.6.2 MEeTODA AHP

AHP (analyticky hierarchicky proces) je metoda, jejimz zakladem je hierarchicka struktura
ulohy. Zakladni tloha obsahuje tii tirovn€, coz jsou cil analyzy, kritéria a varianty. Tato
metoda je velice vhodna pro praci s neméfitelnymi kritérii, coz je také divod, pro¢ byla tato
metoda vybrana pro hodnoceni.

Pro aplikovani této metody se vyuziva Saatyho matice. Ta je zalozena na parovém
porovnavani jednotlivych kritérii, nebo miry toho, jak hodnocené varianty tato kritéria, ktera
maji kazdé svou vahu duilezitosti, splituji. V praci vzajemné porovnavame varianty (e-shopy),
podle jednotlivych kritérii (hodnotici faktory).

Pti vzédjemném porovnavani dvou variant (pfipadné kritérii) se Casto vyuziva stupnice 1-3-5-
7-9, kde ¢im je ¢islo vysSsi, tim je vétsi pfevaha jedné varianty nad druhou. Pokud ma tedy

varianta A pievahu naptiklad 5 nad variantou B, v Saatyho matici to bude vypadat takto:

Varianta A
A 1
B 1/5 1

Postup pti provadéni metody AHP za pomoci Saatyho matice:
Mame tii varianty (PC1, PC2, PC3), které chceme vyhodnotit podle tii kritérii (cena, vykon,
HDD).
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1) Urceni vah dulezitosti jednotlivych kritérii (za pomoci bodovaci metody).
2) Pro kazdé kritérium (cena, vykon, HDD) se provede Saatyho matice, ve které se podle
daného kritéria vzajemné porovnaji jednotlivé varianty (PC1, PC2, PC3).
a. po porovnani variant a zaneseni hodnot do tabulky se pro kazdy fadek Saatyho
matice provede geometricky prumér,
b. hodnoty vzeslé z geometrického priméru se sectou a touto vyslednou
hodnotou se poté¢ kazda vydé¢li,
c. kazda hodnota vzesla z podilu se vynasobi hodnotou véhy, kterou dané
kritérium ma, ¢imz se ziskaji vysledné hodnoty matice,
d. tento postup se opakuje u kazdého kritéria stejnym zptisobem.
3) Po provedeni vySe zminénych krokt se udéla vysledna tabulka, kde se sectou hodnoty
ziskané jednotlivymi variantami za kaZzdou Saatyho matici ur¢itého kritéria.
4) Vysledné hodnoty z téch sectenych nam ukazou konecné potadi variant podle toho,

jak spliiuji pozadovana kritéria.

Tato metoda se v praktické ¢asti této prace vyuziva k porovnani a celkovému ohodnoceni

internetovych obchodi, za pomoci jednotlivych hodnoticich faktort.

3.7 Internetové obchody vybrané pro praktickou ¢ast prace

Pro praktickou ¢ast prace bylo vybrano sedm nejvyznamnéjsich internetovych obchodd, které
ptsobi v Ceské republice, existuji uz del§i dobu, a pro které jsou e-knihy primarnim

zamé&fenim, ¢i maji velky podil na jejich prodejich.

PAMKNIHY.CZ

Jde 0 nejstar$i internetovy obchod s e-knihami v CR. Server Palmknihy vznikl uZ v roce
1999, kdy e-knihy nabizel zdarma. S jejich prodejem zacal v roce 1996, nicméné jak se na
jejich strankach piSe: ,,Tehdy doba jesté nenazrala, takZe jsme se pokorné vratili k rozdavani.*
Prodavat e-knihy v pravém slova smyslu tedy Palmknihy zadaly v roce 2010, kdy se v Ceské

republice zacala oblast digitalizovanych knih pomalu probouzet.
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EREADING.CZ

Stejné jako Palmknihy i server eReading prodava e-knihy od roku 2010. Ctenafim nabizi své
vlastni Cteci zafizeni. Nejnovéjsi verze nese nazev eReading.cz 4 Touch Light. V roce 2013

koupila majoritni podil eReadingu nakladatelska skupina Albatros Media.

KOsSMAS.cz

Kosmas patfi k nejstarSim ceskym internetovym obchodim a také k nejznaméjSim
internetovym knihkupectvim, kter¢é ma i kamenné prodejny. Od roku 2011 zacal obchod

nabizet i e-knihy.

MARTINUS.CZ

Je nejvétsi slovenské internetové knihkupectvi, které v roce 2012 otevielo e-shop i v Ceské
republice. Ve stejném roce zacal obchod prodavat e-knihy.

EBUX.cz

Tento e-book internetovy obchod, ktery patii pod nakladatelstvi Euromedia Group, zacal
existovat v roce 2011 jako projekt spojeny s ¢teckou elektronickych knih Wooky. Jde o ¢teci
aplikaci, kterou je mozné spustit na PC, tabletech i telefonech (Windows/Android/iOS).

RAJKNIH.CZ

Internetovy obchod s e-knihami, ktery vznikl v roce 2010 spole¢né s platformou Wooky, pro
kterou je zaroven domovskym e-shopem (Wooky ma i partnerské e-shopy - viz eBUX.cz).

Zajimavosti je, ze spolecné s e BUX ma Rajknih stejného provozovatele.

ALZA.CZ

Nejvétsi internetovy obchod v Ceské republice, ktery byl zaloZen uz v roce 1994. Alza uz
davno neni pouze prodejcem elektroniky a pocitacl. Mezi svym Sirokym a stale rostoucim
sortimentem se v roce 2013 objevily i e-knihy. V soucasnosti ma Alza velky podil na jejich
prodeji.
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4 Vlastni prace

4.1 Zpisob hodnoceni

4.1.1 DULEZITOST FAKTORU
E-shopy byly vyhodnoceny podle péti faktorti uvedenych v kapitole 1.6:

e design a uzivatelské rozhrani,
e nabidka a formaty e-knih,

e ceny a platebni metody,

e marketing,

e podpora a doplnkové sluzby.

Nejdiive se dle bodovaci metody stanovily vahy téchto jednotlivych faktord, tedy jejich
dualezitost. Vahy dileZitosti jsou zapotiebi k vyslednému vyhodnoceni obchodti pomoci AHP
metody v Saatyho matici.

Vzhledem k tomu, Ze byla zapotiebi vétsi objektivita, byli pro stanoveni vah osloveni dalsi tii
lidé reprezentujici rizné pohledy na oblast elektronickych knih. Jde o ¢lena akademické obce,
ptedniho odbornika na e-knihy a dlouhodobého ¢tenaie e-knih.

Vsichni byli pozadani, aby jednotlivé faktory sefadili podle dulezitosti a ptifadili jim body
(pro bodovaci metodu) v hodnotach 10, 8, 6, 4 a 2. Spole¢né s vlastnim obodovanim byl z
téchto ¢tyt hodnoceni proveden prumér, ¢imz vznikly vysledné hodnoty pro uréeni vah.

Vysledné hodnoty jsou v této tabulce:

Faktory 1 2 3 4 Priimér Vahy

Design a uzivatelské rozhrani 10 8 6 8 8 0,27

Nabidka a formaty e-knih 8 10 10 10 95 0,32

Ceny a platebni metody 4 2 8 2 4 0,13

Marketing 2 4 4 4 3,5 0,12

Podpora a doplnkové sluzhy 6 6 2 6 5 0,17
30

Tabulka 1: Vahy hodnocenych faktori
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4.1.2 TABULKY PRO ORIENTACNI HODNOCENI

U kazdého hodnoceného faktoru byly vytvoteny tabulky kritérii, kterda budou hodnocena.
Hlavnim tcelem téchto tabulek bylo kritéria orientacné a pokud mozno logicky a smysluplné
ohodnotit, aby doslo k ziskani ptesnéjsich vysledki a také podle dosazenych bodi urcit pofadi
e-shopt. Takto vzniklé potadi poté pomohlo ur¢it hodnoty zadavané do Saatyho matic,

zpracovanych AHP metodou.

4.1.3 HODNOCENi METODOU AHP

Pro vysledné ohodnoceni e-shopu byla pouzita metoda AHP, ktera je zaloZena na parovém
porovnavani jednotlivych kritérii v Saatyho matici.

Vyuzila se hodnotici $kala 1-5 podle toho, jak moc jeden e-shop dominuje druhému v uréitém
faktoru. Pouzito bylo ale i ,,pul“ bodu, tedy 1,5; 2,5 atd., aby se zpiesnilo hodnoceni a
zamezilo se velkym rozdilim u velmi vyrovnanych e-shopt.

Finalni vysledky u vSech péti faktort, zpracované AHP metodou, byly na konec zaokrouhleny

na tfi desetinnd mista a vynasobeny tisicem, aby hodnoceni bylo piehledné;si.

4.2 Design a uzivatelské rozhrani

421 COAJAKBYLOHODNOCENO

Mezi hodnoceni faktoru Design a uZzivatelské rozhrani bylo zatazeno:

e plynulost a ptehlednost webu,

e prolinkovani webu,

e mobilni verze webu,

e rychlost vyhledavani,

e roz$ifené vyhledavani,

e zpracovani e-knihovny,

e moznost napsat recenzi k e-knize a ptidat hvézdickové hodnocent,
e viditelné ocenéni e-shopu,

¢ online podpora (chat),

e funkc¢nost napovedy.
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Kazdému z téchto kritérii byl pfifazen maximalni mozny pocet bodd, ktery e-shopy mohou u
daného kritéria ziskat, a poté byl kazdy obchod podle vyse zminénych kritérii ohodnocen.
Vétsi bodovy duraz byl kladen piedev§im na mobilni verzi webu, protoze v dne$ni dobé
mnoho lidi nakupuje pfes mobil, kde je vétSinou klasicka verze stranek nepohodInd. Mobilni
verzi nemaji dva ze sedmi hodnocenych e-shopt (eReading, eBux).

Hodnoceni prehlednosti webovych stranek bylo provedeno subjektivnim posouzenim.
Rychlost vyhledavani byla zméfena, a zatimco u eReading se hledand e-kniha nacetla do 1
vtefiny, u Palmknih to bylo az kolem péti.

eReading m¢l vSeobecné nejrychlejsi web. U vétSiny ostatnich se stalo, Zze webovy server byl
urcitou chvili zpomaleny, u eReading nebylo zadné zpomaleni pozorovano.

U kazdého obchodu probéhla koupé stejné e-knihy, aby bylo mozné ohodnotit celkovy pribéh
nakupu a mohlo byt porovnané zpracovani elektronické knihovny, kde je seznam e-knih, které
si uzivatelé zakoupili. V tomto ohledu byly vSechny obchody v potfadku, kromé& Martinusu,
kde neni mozné knihy setfidit podle ndzvu, autora ani data zakoupeni, coz je uzivatelsky
nepohodlné, pokud ma uzivatel vétsi pocet nakoupenych tituli.

Dalsim hodnoticim kritériem byla moznost vlozit ke knize komentaf, ¢i napsat recenzi a také
knihu ohodnotit po¢tem hvézdicek, coz je v dneSni dobé velice oblibené¢ a mnoho lidi se jimi
fidi pfi vybéru jakéhokoliv zbozi. E-knihy je mozné okomentovat v kazdém obchodg, ale u
eBux je mozné ptidat komentaf pouze pokud jste pfihlaSeni k Facebooku. Stejné tak nemtizete
u eBux pfidat ,,hvézdi€kové hodnoceni a to samé plati pro Rajknih.

UZiteCnym prvkem je online podpora (chat), kterd je na internetu velmi vyuZivana. Touto

moznosti v§ak mezi hodnocenymi obchody disponuje pouze eRading.
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4.2.2 TABULKY

Tabulka pro faktor Design a uzivatelské rozhrani:
(Tam kde je uvedena nula, tam obchod hodnocené kritérium nespliuje (danou funkcnost
nema), a tam kde je hodnoceni horsi nez maximalni mozné, tam obchod ma v dané veéci

rezervy, ¢i nedostatky.)

Design a uZivatelské rozhrani | Body Palmknihy eReading Kosmas Martinus Rajknih eBux Alza
Rychlost vyhledavani 0-2 0,5 2 1,5 1,5 1 1 1,5
rozéifené vyhledavani 0-1 1 1 1 0 0 0 1

recenze (komentaf) ke knize | 0-1 1 1 1 1 1 0,5 1

hodnoceni knihy (hvézdigky) | 0-1 1 1 1 1 0 0 1

piehlednost webu 0-1 1 1 1 1 0,5 0,5 1
e-knihovna 0-1 1 1 1 0 1 1 1
prolinkovani 1 1 1 1 1 1 1 1

rychly dotaz (chat) 1 0 1 0 0 0 0 0

zobrazené ocenéni 1 1 1 1 1 0 0 1
mobilni web 2,5 25 0 25 25 25 0 25

rychlost webu 1 0,5 1 0,5 05 0,5 0,5 0,5
poznamka ne zcela funkéni navod, v e-knihovné chybi komentar mozny
chybéjici obrazky v moznost sefazeni pouze pies FB
navodu
penalizace -0,5
Body celkem 10 11 11,5 9,5 7,5 4,5 11,5

Tabulka 2: Design a uZivatelské rozhrani
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Vysledna Saatyho matice zpracovana AHP metodou pro hodnoceny faktor Design a

uzivatelské rozhrant:

Véha: 0,27
_ p eR K M R eB A G Vahy |Vysledek| Bodi
Palmknihy 1 1/2 1/2,5 15 2 3 2/5 | 1,10292 | 0,128269 | 0,034205 34
eReading 2 1 2/3 2 3 4 2/3 [ 1,554834 | 0,18007 |0,048019 48
Kosmas 25 15 1 25 35 45 2/3 | 1,92636 | 0,2240340,059742 60
Martinus 2/3 1/2 1/2,5 1 2 3 2/5 |0,96349 |0,112053| 0,029881 30
Rajknih 1/2 1/3 2/7 1/2 1 2 2/7 | 054124 | 0,062945 | 0,016785 17
eBux 1/3 1/4 2/9 1/3 1/2 1 2/9 | 0,35321|0,041078|0,010954 11
Alza 25 15 15 25 3,5 45 1 2,16296 | 0,25155 | 0,06708 67

8,59852

Tabulka 3: Saatyho matice pro Design a uZivatelské rozhrani

4.3 Nabidka a formaty e-knih
43.1 COAJAKBYLO HODNOCENO

Pfi hodnoceni nabidky bylo pouzito 200 nejprodavanéjsich e-knih za obdobi od dubna 2012
do ledna aktualniho roku 2016 podle zebiickl SCKN®.

U kazdého obchodu bylo zjisténo, kolik z téchto e-knih prodavaji a kolik jim naopak v
nabidce schazi. Nejvice e-knih ma Alza, ktera nabizi hned 195 z vySe zminénych dvou set.

U formata nebylo zjisténo mnoho rozdili, protoze pét ze sedmi e-shopu nabizi e-knihy ve
formatech ePUB, MOBI a PDF. Problém je pouze u Martinusu, kde jsou nékteré e-knihy
dostupné pouze v PDF (neni vhodny pro mensi displeje).

Velky rozdil je ale potom u e-shopi Rajknih a eBux, které jsou zalozené na podpoie
softwarové ¢tecky Wooky. Ta je uréena pro PC, mobily a tablety a uzivatel musi mit aplikaci
Wooky stazenou ve svém zafizeni, pokud chcete Cist e-knihy pofizené v nékterém ze
zminénych dvou obchodl. UZzivatel tak v tomto pfipadé neméa moznost pouZzivat libovolnou

softwarovou ¢tecku, na kterou je uz zvykli a ktera mu vyhovuje.

® Svaz &eskych knihkupci a nakladatelt
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Rajknih i eBux potom umoznuji ¢ist své e-knihy i na klasickych fyzickych ¢teckach, avsak
podporuji pouze dvé nejznaméjsi znacky — Kindle (Amazon) a PocketBook. Jinak feceno
pokud ma uzivatel jinou znacku Cteciho zafizeni, knihu si nepiectete. Navic se nepodaftilo
zjistit, jaké formaty na tyto ¢teCky vyuzivaji.

Dalsi nevyhodou je fakt, ze zatimco ostatni obchody umoziuji koupené knihy stdhnout i

zaslat ptes e-mail do ¢teciho zafizeni, u dvou vyse zminénych jdou pouze zaslat.

4.3.2 TABULKY

Hodnotici tabulka pro faktor Nabidku a formaty e-knih:

nabidka Palmknihy eReading Kosmas Martinus Rajknih eBux Alza
e-knih z 200 165 148 178 131 132 131 195
poznamka 2 ve slovenském jazice (drazsi) 1 ve slovenském jazyce (drazi)
1jiné a drazsi vydani 1jiné a drazii vydani
Bodui (0-3) 2 1,5 2,5 1 1 1 3
formaty ePub, PDF, Mobi : ePub, PDF, Mobi : ePub, PDF, Mobi ePub, PDF, Mobi Wooky étecka Wooky ttecka ePub, PDF, Mabi
poznamka nékteré e-knihy pouze v PDF piili§ uzavieny systém

pouze pro 2 znacky HW ¢tetek

e-knihy nejdou stahnout, ale

jdou pouze poslat

Bodi: (0-2) 2 2 2 15 0,5 0,5 2

Celkem bodi 4 3,5 4,5 2,5 1,5 1,5 5

Tabulka 4: Nabidka a formaty e-knih
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Vysledna Saatyho matice zpracovand AHP metodou pro hodnoceny faktor Nabidka a formaty
e-knih:

Vaha: 0,32
_ P eR K M R eB A G Vahy |Vysledek| Bodu
Palmknihy 1 15 23 25 35 35 1/2 | 1,4767 |0,173129|0,054824| 55
eReading 2/3 1 1/2 2 3 3 2/5 | 1,13322 | 0,13286 | 0,042072 42
Kosmas 15 2 1 3 4 4 2/3 | 1,91947 | 0,22504 | 0,071263 71
Martinus 2/5 1/2 1/3 1 2 2 2/7 0,69226 | 0,081162| 0,025701 26
Rajknih 2/7 1/3 1/4 1/2 1 1 2/9 | 0,42834 |0,050219|0,015903 16
eBux 2/7 1/3 1/4 1/2 1 1 2/9 | 0,42834 | 0,050219 0,015903 16
Alza 2 25 15 35 45 45 1 2,45112 (0,287371 0,091001 91

8,52946

Tabulka 5: Saatyho matice pro Nabidku a formaty e-knih

4.4 Cena a platebni metody

441 COAJAKBYLOHODNOCENO

Nastaveni ceny e-knih funguje tak, ze e-shopy se fidi cenami, které jim ur¢i sami nakladatelé.
Z toho dtvodu maji vSechny e-shopy stejné ceny e-knih, aZ na par vyjimek.

Rozdily v cenach u e-knih tak vznikaji dlouhodobym snizenim ceny, nebo slevovymi akcemi.
Ty mohou trvat den, tyden, mésic i déle a jejich vySe se pohybuje od 20% az do 75%.
Problém je v tom, Ze neni snadné poznat, jestli je e-kniha zrovna v akci, nebo ne, protoze
kazdy e-shop pojima akce jinak a navic neni vzdy jasné, jestli jde o dlouhodobé, piipadné
trvalé snizeni ceny, ¢i o akci. Slevové akce se navic neustadle méni a vznikaji nové.

Cena a cenové bylo obtizné hodnotit, protoze chybéla presnéjsi data, podle kterych by se dalo
zjistit praveé Cetnost slevovych akci, ¢i rozdill v cenach knih pfesnéji.

Hodnoceni ceny probéhlo tak, Zze ve dnech 23.2., 27.2. a 1.3. bylo z e-shopi vybrano
dohromady 52 e-knih, které mély mit v dané dobé snizenou cenu nebo byt ve slevé. Potom
bylo u kazdého e-shopu zjisténo, u kolika e-knih z téch 52 tituli ma obchod nejlepsi a u

kolika nejvyssi cenu.
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Prakticky vSechny obchody byly v tomto ohledu pfiblizn¢ vyrovnané az na Martinus, ktery
jako jediny nenabizi zadné vyrazné slevové akce a proto mél nejvic e-knih s nejvyssi cenou, a
naopak téch z cenou nejlepsi mél nejméné. Nejlépe na tom jsou, co Se cen tyce, obchody
Palmknihy a Alza, které mély nejvétsi Cetnost slev.

Aby cena v hodnotici tabulce neméla piili§ velkou prioritu, bodové hodnoceni bylo nastaveno
tak, Ze cena a Cetnost slevovych akci predstavuje pfiblizné 50 % bod a zbylych 50 %
predstavuje hodnoceni platebni metody.

U téch bylo hodnoceni mnohem snazs$i. Do hodnoceni byly zatazeny platby kreditem, kartou,
béznym bankovnim pfevodem, online bankovnim pfevodem, mobilem, PayPal a také moznost
Alzy platit Alza kartou se slevou 5%. Nejvétsi duraz byl kladen hlavné na moznost platit
kartou, online bankovnim pfevodem a kreditem.

V tomto ohledu nejvice propadl Kosmas, ktery neumoziuje platbu ani kreditem, ani online
bankovnim pfevodem. Naopak Rajknih s eBUX maji jako jedini moznost platit mobilnim

telefonem.
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4.4.2 TABULKY

Hodnotici tabulky pro faktor Ceny a platebni metody:

platebni metody Body Palmknihy eReading Kosmas Martinus Rajknih eBux Alza
platba kreditem 1
platba kartou 1
bankovnim prevodem 0,5
online bankovnim prevodem 1
PayPal 04 nelze u e-knih
pres mobil 0,7
Alza kartou (5% sleva) 0,2
Bodl 3,9 3,9 15 25 4,2 42 3,7
Ceny (52 e-knih) Palmknihy eReading Kosmas Martinus Rajknih eBux Alza
chybi e-knih 1 6 9 9 3 3 1
nejlepsi cena (potet e-knih) 41 33 27 20 30 30 39
nejvyssi cena (poet e-knih) 10 13 16 21 16 16 11
Bod(i (max 4) 4 3,5 3 2 33 33 39
celkem bodd 79 74 45 45 7,5 7,5 76

Tabulka 6: Ceny a platebni metody

Vysledna Saatyho matice zpracovana AHP metodou pro hodnoceny faktor Cena a platebni

metody:
Vaha: 0,13
_ P eR K M R eB A G Vahy |Vysledek| Bodi
Palmknihy 1 15 35 4 15 15 15 | 1,83805 |0,230457|0,030728| 31
eReading 2/3 1 3 35 1 1 2/3 | 1,24616 | 0,156245 [ 0,020833 21
Kosmas 2/7 1/3 1 15 1/3 1/3 1/3 | 0,47292 | 0,059296| 0,007906 8
Martinus 1/4 2/7 2/3 1 2/7 2/7 2/7 | 0,37839 | 0,047443 | 0,006326 6
Rajknih 2/3 1 3 35 1 1 1 1,32047 | 0,165562 | 0,022075 22
eBux 2/3 1 3 35 1 1 1 1,32047 | 0,165562 | 0,022075 22
Alza 2/3 15 3 35 1 1 1 139921 | 0,175435]0,023391 23
797567

Tabulka 7: Saatyho matice pro Ceny a platebni metody
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4.5 Marketing

45.1 COAJAKBYLO HODNOCENO
Hodnoceni marketingu bylo rozdéleno na dvé ¢asti:

e prvni byla zamétend na SEO a PPC reklamu,

e druha pak hodnotila plo$nou reklamu, emailing (newsletter) a socialni sité.

Hodnoceni SEO probihalo tak, Ze slova e-knihy a eknihy, ktera lidé pravdépodobné nejéastéji
uZivaji pro vyhledavani v souvislosti se zajmem o elektronické knihy, byla zadana do v CR
nejvyuzivanéj$ich vyhledavaci Googlu a Seznamu. Poté vzniklo potadi v jakém se zobrazily
hodnocené obchody ve vyhledavacich (na dvou prvnich stankach) a nasledné jim podle toho
byly pritazeny body.

U PPC reklamy pofadi pocitano nebylo, protoze se pozice PPC reklam jednotlivych e-shopt
meéni s opakovanym vyhledavanim. Proto byly e-shopum ptifazeny body pouze podle toho,
jestli se ve vyhledavacich na prvni strang jejich PPC reklama objevila, ¢i nikoliv.

Druha ¢ast hodnoceni marketingu byla mnohem jednoduss$i. Spocivala v tom, ze byly
sledovany rtizn¢ zaméfené internetové stranky a poté zapisovano, jestli a jak ¢asto se zobrazi
reklamni bannery jednotlivych obchodl. Ty se ukazaly u ¢tyt obchodt, z nichZ nejcastéji se
zobrazovala plosna reklama Martinusu.

Dale byly body rozdéleny podle toho, jaké pouziva obchod socialni sit€, jestli obchody
zasilaji newsletter a zdali je moznost jeho zasilani na strankach obchodu zrusit (to nabizeji
vSechny obchody).

U socialnich siti se hodnotilo, jestli ma obchod ucet na Facebooku a Twitteru (maji v§echny

obchody), bonusem pak byl Blog, ¢i kanal na Youtube.
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45.2 TABULKY

Hodnotici tabulky pro faktor Marketing:

Palmknihy eReading Kosmas Martinus Rajknih eBux Alza
SEO: google (slova: e-knihy) 2 5 1 6 7 4 3
SEO: google (slova: eknihy) 3 6 1 4 7 5 2
SEO: seznam (slova: e-knihy) 7 7 2 3 4 7 1
SEO: seznam (slova: eknihy) 7 1 2 3 4 7 7
primérné pofadi 4,75 4,75 1,5 4 55 5,75 3,25
Bodii (0-4) 1 1 4 2 0 1 3
PPC: google (slova: e-knihy, eknihy) 1 2 2 2 2
PPC: seznam (slova: e-knihy, eknihy) 2 2 2 1
Bodii (0-4) 3 0 4 2 0 4 3
bannery (0-1 bod) 0,5 0 0 1 0 0,5 0,5
newsletter (0-1 bod) 1 1 1 1 1 1 1
facebook (0-1 bod) 1 1 1 1 1 1 1
twitter (0-1 bod) 1 1 1 1 1 1 1
blog (0-0,5 bod) 0,5
youtube (0-0,3 body) 0,3
Bodu 4 3 3 43 3 35 35
| celkem bodu 8 4 11 83 3 85 9,5
Tabulka 8: Marketing
Vysledna Saatyho matice zpracovana AHP metodou pro hodnoceny faktor Marketing:
Véha: 0,12
_ p eR K M R eB A G Vahy (Vysledek| Bodl
Palmknihy 1 2 1/3 1 3 1 2 1,21901 | 0,13461 [ 0,015705 16
eReading 1/2 1 1/4 1/2 2 1/2 1/3 0,57521 | 0,063517| 0,00741 7
Kosmas 3 4 1 3 5 3 2 2,7123510,299513 | 0,034943 35
Martinus 1 2 1/3 1 3 15 2 1,29171 | 0,142637( 0,016641 17
Rajknih 1/3 1/2 1/5 1/3 1 1/3 1/4 0,36868 | 0,040712| 0,00475 5
eBux 1 2 1/3 2/3 3 1 2 1,15041  0,127035( 0,014821 15
Alza 2 3 1/2 2 4 2 1 1,73851 ( 0,191976( 0,022397 22
9,05588

Tabulka 9: Saatyho matice pro Marketing
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4.6 Podpora a dopliikové sluzby

4.6.1 COAJAKBYLOHODNOCENO

Mezi hodnocené doplikové sluzby byly zafazeny pouze takové sluzby, které se tykaji e-knih
a jejich prodeje. Proto nebyl do hodnoceni zahrnut prodej audio knih, ¢asopisti, hudby nebo
prodej tisténych knih. Hodnoceno bylo:

e prodej kredit na nakup e-knih,

e prodej darkovych poukazu (kredit, slevy),

e Cetnost a nabidka slevovych akci a vyhodnych balic¢ku e-knih,

e nabidka e-knih zdarma,

e moznost pied zakoupenim vyzkouset ukazku e-knihy,

e moznost e-knihu darovat,

e moznost automatického zasilani e-knih na zafizeni (¢tecka, mobil, tablet) e-mailem
ihned po zakoupeni,

e moznost zapijeni e-knih (pouze u eReading)’.

eReading ma navic i zajimavou akci, kdy si mizete zakoupit e-knihu + stejnou knihu tisténou.
V ramci hodnoceni bylo posuzovano jako bonus.

Posledni véc, ktera byla hodnocena, byla moznost Kosmasu vyuzit vérnostniho programu,
¢imz uzivatel ziska zakaznické vyhody ve formé slev.

Vsem vySe zminénym kritériim byl ptidélen maximalni mozny pocet dosazenych bodu a poté
byly podle nich obchody ohodnoceny.

Stejna forma hodnoceni prob¢hla i u zakaznické podpory. Ta se hodnotila podle toho, jak ma
obchod dobfe zpracovanou napovédu k nakupu a pouzivani e-knih, jestli je moznost pfi
vzniklém problému zavolat, napsat e-mail (nebo pies kontaktni formulaf), a zdali ma obchod
v napoveéde 1 faq (Casto kladné dotazy), které mohou vyznamné usettit cas jak zakaznikm,
tak i lidem starajicim se o zakaznickou podporu, nebot’ nemusi stale odpovidat na opakujici se

dotazy.

’ To funguije tak, Ze se na dobu 21 dni e-kniha aktivuje, coZ stoji od 69 do 99 K&. Zapijéené
e-knihy je vSak moZznost ¢ist pouze na zafizeni s 10S, Androidem nebo na vlastni hardwarové

¢teCce eReading, kterd se jinde zakoupit neda, a proto jsem ji do hodnoceni zapojil takeé.
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Velmi efektivnim prvkem v oblasti podpory, je online podpora za pomoci chatu, kterou je

moznost vyuzit pouze u eReading, nicméné Se nejspis Casem objevi i u dalsich.

Nakonec byl zaslan e-mail v§em obchodim o vikendu, aby byla zjisténa reakce obchodu

mimo pracovni dny. Jedina Alza spoleéné s Palmknihami o vikendu reagovaly na email,

ostatni reagovaly v pondé€li, v rozmezi pfiblizn¢ péti hodin.

4.6.2 TABULKY

Hodnotici tabulky pro faktor Podpora a dopliikové sluzby:

Doplikove sluzby Body | Palmknihy eReading Kosmas Martinus Rajknih eBux Alza
prodej kreditd 1
darkové poukazy (kredit, slevy) 04
slevy e-knih (akce) 1
vyhodné balitky e-knih 0,5
e-knihy zdarma 1 0,5
posildni e-knihy rovnou na éteéku 1
e-kniha jako darek 0,2
ukazky e-knih 1
pljéovani e-knih 0,6
vérnostni program 04
vlastni ¢tecka eReading 0,4
akce tisténa + e-kniha 0,2
poznamka skoro Zadné slevy malo e-knih zdarma
Bodi 59 7,3 4,2 3,6 6,1 6,1 5,2
Podpora Body | Palmknihy eReading Kosmas Martinus Rajknih eBux Alza
e-mail (kontaktni formulaf) 1
telefon 1
rychly doraz (chat) 1
napovéda, névod (k e-knihdm) 0-15 05 15 15 05 15 15 15
fag (tasto kladené dotazy k e-kniham) 0,5
odpovéd na zaslany mail (50 27.2.) 0-2 2 0,8 0,6 0,4 1 1 2
poznamka ne zcela funkéni pfilis struény
navod + chybi obrazky navod + chybi dilegité email prizel
email pfisel o vikendu informace o vikendu
Bod 5 5,8 4,6 2,8 5 5 6
| celkem bodd 10,9 13,1 8,8 6,5 11,1 11,1 11,2

Tabulka 10: Podpora a dopliikové sluzZby
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Vysledna Saatyho matice zpracovana AHP metodou pro hodnoceny faktor Podpora a

dopliikové sluzby:
Vaha: 0,17
_ ) eR K M R eB A G Vahy | Vysledek| Bodii
Palmknihy 1 1/2 2 3 1 1 1 1,16993 | 0,149404 | 0,024901 25
eReading 2 1 3 4 2 2 2 2,11927 | 0,270637| 0,045106 45
Kosmas 1/2 1/3 1 2 1/2 1/2 1/2 | 0,63508 | 0,081101|0,013517 14
Martinus 1/3 1/4 1/2 1 1/3 1/3 1/3 | 0,39659 | 0,050646 | 0,008441 8
Rajknih 1 1/2 2 3 1 1 1 1,16993 | 0,149404 | 0,024901 25
eBux 1 1/2 2 3 1 1 1 1,16993 | 0,149404 | 0,024901 25
Alza 1 1/2 2 3 1 1 1 1,16993 | 0,149404 | 0,024901 25
7,83066

Tabulka 11: Saatyho matice pro Podporu a dopliikové sluzby
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4.7 Celkové hodnoceni za vSechny faktory

Uz podle vah dulezitosti, které byly pro jednotlivé faktory urCeny, bylo ziejmé, ze
formaty e-knih s Designem a wuzivatelsky rozhranim. Za nimi potom byly faktory ostatni, z
nichz mél nejvyssi vahu faktor Podpora a doplikové sluzby.

V celkovém hodnoceni obchodl podle uvedenych péti faktort nejlépe dopadla Alza, kterd
nema zadné vétsi slabiny, nasledovana Kosmasem. O délené tfeti misto se rozdélil eReading s

Palmknihami a na taktéz déleném ¢tvrtém misté skoncil Martinus, eBUX a Rajknih.

Palmknihy 34 55 31 16 25 160
eReading 48 42 21 7 45 163
Kosmas 60 71 8 35 14 187
Martinus 30 26 6 17 8 87
Rajknih 17 16 22 5 25 84
eBux 11 16 22 15 25 89
Alza 67 91 23 22 25 229

Tabulka 12: Celkové hodnoceni

1 - Design a uzivatelské rozhrani, 2 - Nabidka a formaty, 3 - Ceny a platebni metody, 4 -
Marketing, 5 - Podpora a dopliikové sluzby

4.8 Prednosti a negativa obchodii

Jednotlivé prednosti a negativa obchodli podle toho, jak dopadly v kompletnim hodnoceni

vSech péti faktora jsou tyto:
Alza:

U Alzy jsem neshledal v podstat¢ zadna negativa. Méla nejlepsi nabidku e-knih, nejlépe

hodnoceny design a uzivatelské rozhrani.

51



Kosmas:

Meél velmi dobfe hodnocenou nabidku a témét stejné dobie hodnocené uzivatelské rozhrani
jako Alza. Mél také nejlépe hodnoceny marketing z divodu nejlepsi pozice webu ve
vyhledavacich i diky zobrazované PPC reklam¢.

Kde mél vSak nizké hodnoceni, byly ceny a platebni metody, kde za to mohl hlavné fakt, ze u

néj neni mozné platit online bankovnim pfevodem ani kredity.

eReading:

Mél nejlépe hodnoceny doplikové sluzby a velmi slusné byl hodnoceny u designu
uzivatelskému rozhrani. Ma nejrychlejsi nacitani stranek (i vyhledavani), ale o vice bodu
priSel kvili tomu, Ze nema mobilni verzi webu.

Nizké hodnoceni mél u marketingu, protoZze neméa Zadnou PPC reklamu, ani se mi od n¢j

nezobrazily zadné bannery.

Palmknihy:

Maji dobie hodnocenou nabidku a ziskaly nejvyssi bodové ohodnoceni za ceny, protoze maji
velmi Casté slevové akce, které jsou v trvani od jednoho dne do dvou mésicu.

Vytkl bych jim, pomalé vyhledavani na strdnkach a chybéjici obrazky v napovedé, kterd neni

zcela funkéni.

Martinus:

M3 celkem dobré hodnoceni u designu a uzivatelského rozhrani, kde mi vSak vadila absence
rozs§iteného vyhledavani a nemoznost sefadit zakoupené e-knihy ve virtudlni knihovné.
Slusné hodnoceny ma i marketing, kde mél nejcastéji zobrazované bannery ze vSech obchodd.
Kde ma vsak velké mezery je nabidka a formaty. U nabidky byl s eBUX a Rajknih nejhorsi a
mensi negativum je 1 v tom, Ze ma nékteré knihy pouze ve formatu PDF.

Dale je rozhodné nejhorsi co se tyce cen, nebot’ nenabizi v podstaté 7adné slevove akce a

mnoho e-knih ma za vyssi cenu nez konkurence.

eBUX:

Celkem slusné hodnoceni ma u cen a platebnich metod, kde ma spole¢né s Rajknih moznost
platit mobilnim telefonem, coz u ostatnich nejde. Dobte pak dopadl jeste u marketingu.
Nevétsim negativem je nabidka a formaty, kde u nabidky byl stejné jako martinus posledni a

u format mi nevyhovuje jejich uzavieny systém podporujici softwarovou ¢tecku Wooky,

52



nemoznost jejich knihy ¢ist na jiné hardwarové ctecce nez Kindle a PocketBook a také
moznost zakoupené e-knihy pouze na zafizeni zaslat mailem, ale nikoliv stahnout.
Obchodu také chybi mobilni verze webu, coz byl také hlavni divod pro¢ mél nejnizsi

hodnoceni za design a uzivatelské rozhrani.
Rajknih:

Plati to samé co u eBUX s tim rozdilem, ze Rajknih m¢l nejhor$i hodnoceni u marketingu, ale

naopak ma mobilni verzi webu.
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S5 Zavér

Myslim, ze cil Bakalaiské prace byl splnén, nebot’ byla stanovena dulezitost faktort, podle
kterych byly poté porovnany a zhodnoceny e-shopy se zamétenim na prodej elektronickych
knih. Také byl navrzen zpiisob, kterym by se mohly internetové obchody s rtiznymi typy
zamé&feni hodnotit, akoliv je to zpusob velice subjektivni.

Subjektivita je pravé to, co praktickou ¢ast této Bakalarské prace provazelo , a proto pokud by
se podobny zptisob hodnoceni mél do budoucna pouzit, mélo by to probihat tak, ze by se dle
lidi pohybujicich se v daném segmentu hodnoticich obchodii, zvolily pifesné¢ dané hodnotici
faktory, jejich vahy dilezitosti, hodnotici kritéria a bodové stupnice, podle kterych by se
hodnotila. Stejné tak by bylo nutno zvolit, hodnotici stupnici pro hodnoty dominance pro
Saatyho matice, zpracovavané AHP metodou, aby u vyslednych hodnoceni nebyly ptilis velké
rozdily, ale také aby v hodnoceni nevychazely pfili$ stejné hodnoty.

Vhodné by také bylo, kdyby hodnoceni provedlo vice lidi zvlast, avSak se stejn¢ zvolenymi,
vySe zminénymi parametry. Tak by se odstranil dal$i prvek subjektivity zapfi¢inény
hodnocenim pouze jednim Clovékem a zjisténé vysledky by mély jesté vetsi hodnotu a

vyznam.
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