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Abstract

ONDRASIKOVA, Kristyna. Usage of content marketing at e-shops with healthy nutri-
tion. bachelor thesis. Brno: Mendel university in Brno 2016

This thesis describes the influence of content marketing on consumer behavior
when buying healthy nutrition on e-shop. In the first phase, based on the survey
among consumers that identifies consumers buying healthy nutrition on e-shop,
their preferences when choosing a store and attitudes towards various types of con-
tent. In the second phase, the work describes the evaluation of e-shops by the usa-
bility and accessibility of website. Conclusion of the thesis gives a summary of the
results and formulate proposals for a successful website about healthy nutrition.

Keywords

Content marketing, e-commerce, health nutrition, consumer, web content, website
accessibility

Abstrakt

ONDRASIKOVA, Kristyna. VyuZiti content marketingu u e-shopii se zdravou vyZivou,
Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Tato prace se zabyva vlivem content marketingu na chovani spottebitele pfi nakupu
zdravé vyzivy na e-shopu. V prvni fazi na zdkladé dotaznikového Setfeni mezi spo-
trebiteli, které identifikuje zakazniky nakupujici zdravou vyZivu na e-shopu, jejich
preference pri vybéru obchodu a postoje k jednotlivym typtim obsahu. V druhé fazi
se prace zabyva hodnocenim e-shopti po strance pouzitelnosti a pristupnosti webu.
Zaveér bakalarské prace prinasi shrnuti ziskanych vysledkl a formuluje navrhy pro
uspésny web v oblasti zdravé vyzivy.

Kli¢ova slova

Obsahovy marketing, e-shop, zdrava vyziva, spotiebitel, webovy obsah, pristup-
nost webu
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1 Uvod

Nakupovani potravin je jiZz od davnych dob jednou z nejdiilezitéjSich ¢asti zivota je-
dince jelikoZ vydaje za potraviny tvori jednu z nejvétSich poloZek rozpoctu. VétSinou
se jedna o rutinni ¢i instinktivni jednani avsak nakupni chovani spotrebitelii se stale
méni. Spotrebitelé jsou ovliviiovani nejen vlastnimi biologickymi ¢i psychologic-
kymi faktory, ale také faktory ekonomickymi, spole¢enskymi, politickymi a stale
vzristajicimi faktory ekologickymi.

V poslednich letech se preference spotrebitelii znacné méni, potraviny nejsou
jiZ jen prostiredkem k uspokojeni biologickych potieb porizovanych v rdmci rutin-
nich nakupi, ale stale vice se stava stredobodem zajmu nakupujicich. To je zpiiso-
beno predevsim novymi trendy v oblasti Zivotniho stylu. Spottebitelé stale vice dbaji
na zdravy Zivotni styl, vice se ohliZi na sloZeni potravin a na to, co kupuji. BohuZzel
vSak jen malo z nas ma tu prileZitost si obZivu péstovat a vyrabét si vlastni, prirodni
a zdravé produkty bez pridanych latek.

V tento moment piichazi prostor pro prodejce se zdravou vyzivou. Ale i ¢asto-
krat malé kramky s par regaly musi drZet krok s nejnovéjsimi trendy a poZzadavky
zakaznikl. Mezi vzristajici trendy bez pochyby patii i nakupovani pies internet.
Spotrebitelé maji stadle méné Casu, Ci se jej snazi vyuzivat efektivnéji a tak stale vice
narusta oblibenost pohodlného nakupovani pies internet. Pravé tomuto trendu je
nutno se prizptsobit i v oblasti zdravé vyzivy. Castokrat pravé absence webové pre-
zentace muze byt diivodem, proc spotrebitel ani nevi o existenci daného obchodu
nebo proc neprijde nakoupit touto cestou.

PrestoZe spotiebitelé omezuji ¢as, ktery travi nakupovanim, stale vice se v ob-
lasti zdravého zivotniho stylu zaméruji na ¢lanky a rtzné nejnoveéjsi informace
z oboru. Praveé tato skutecnost dava prostor pro rist vyznamu content marketingu.
Budovani zakaznické divéry a poskytovani obsahu zdarma muzZe byt klicCovym fak-
torem uspéchu takovéhoto podniku. Bezpochyby se vSak jedna o efektivni a rela-
tivné levnou a u¢innou formu marketingu.

Stejné jako jiz zminéné trendy vzrista také pocet pripojeni pomoci mobilniho
internetu. Spravné zobrazeni webovych stranek na mobilnich zarizenich se stava
stale vice klicovym aspektem vzhledem k riistu mobilnich technologii.

Tato prace se bude zabyvat tim, jak je mozné efektivné vyuZzit nékteré z forem
obsahového marketingu v segmentu zdravé vyZivy. Bezpochyby se tento segment
primo nabizi k tvorbé obsahu. Jak je to ale obvyklé v tomto segmentu? Ocenili by
vlastné spotrebitelé tvorbu obsahu v oblasti zdravé vyZzivy?

Praveé témito a dal$imi otazkami se zabyva tato prace a nasledné prinasi dopo-
ruceni pro e-shopy ze segmentu zdravé vyzivy. Zaroven prichazi s hodnocenim pfti-
stupnosti a pouzitelnosti jiz existujicich webovych stranek a nabizi tak jednoduchou
metodiku, diky niZ si miize sviij e-shop v oblasti klicovych faktort aspéchu zhodnotit
kazdy podnikatel ¢i majitel webovych stranek.
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2 Cil prace

Cilem bakalatské prace je navrhnout doporuceni pro subjekty v oblasti zdravé vy-
Zivy v oblasti tvorby webovych stranek a direct marketingu za pomoci vyuziti con-
tent marketingu. Mimo to bude vytvorena metodika k porovnavani e-shopt a zjis-
téni nedostatki v oblasti webové prezentace e-shopii v segmentu zdravé vyzivy, za
ucelem efektivniho napliovani marketingovych cilti e-shopi pro dany segment, bu-
dovani zakaznické vérnosti a odhaleni spotiebitelskych pozadavkii.

K naplnéni cile bude vyuzito nasledujicich kroki:

* Zjisténi vybranych charakteristik, které maji vliv na spotrebitelské chovani za-
kaznikl a na zakladé nich charakterizovat typické zakazniky, ktefi nakupuji na
e-shopech se zdravou vyZivou.

* Zjistit best practices v této problematice ve svéte a jejich relevantnost porovnat
s vysledky dotaznikového Setreni mezi spotiebiteli.

* Vytvorit check-list pro zhodnoceni zakladnich faktort libovolného e-shopu na
zakladé reserse jiz provedenych studii.

e Zjistit stav v oblasti obsahového marketingu u vybranych e-shopii v CR i zahra-
nici.

* Navrhnout obecna doporuceni pro provozovatele e-shopti v oblasti zdravé vy-
zivy a konkrétni doporuceni pro analyzované subjekty.
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3 Literarnireserse

3.1 Marketing

Pojem marketing lze definovat mnoha zpisoby, které se vsak ve své podstaté sho-
duji.

Foret (2011, s. 471) poukazuje na ¢asté Spatné porozuméni pojmu marketing
a uvadi, ze: ,Marketing je koncepce vychazejici ze znalosti trhu (zakaznika a konku-
rence) a vyuzivajici téchto znalosti pii zpracovavani vlastnich fidicich nastrojt (na-
priklad marketingovy mix) a postuptli (napiiklad segmentace trhu) k dosazeni cilt
(napriklad uspéch) organizace trhu.”

Kotler (2007, s. 44) pojednava o tom, Ze ,marketing je socialni proces, pri kte-
rém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potiebuji, prostrednictvim
tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktti a sluzeb s ostatnimi.”

V kratkosti lze vSak fict, Ze marketing je ... proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji“ (Bouc-
kova a kol., 2003, s. 3).

3.1.1 Internetovy marketing

Bezesporu se da rict, Ze internet dnes vladne svétu. To potvrzuje zejména fakt, Ze
v minulém roce vyuzivalo v Ceské republice pfipojeni k internetu vice neZ 3 miliény
domacnosti, coZ je bezmala 75 % vSech ceskych domacnosti (Bacova, 2015).

Janouch (2014) poukazuje na rozdilnost mezi pojmy online marketing a inter-
netovy marketing. Uvadi, Ze zpravidla miizeme Fict, Ze internetovym marketingem
nazyvame vSechny marketingové aktivity na internetu. Online marketingem pak na-
zyva internetovy marketing rozsireny o platformu mobilnich telefont, tableti a ji-
nych zarizeni. V zasadé vsak pripousti, Ze tyto pojmy se vzhledem k vyspélym tech-
nologiim, které umoznuji v telefonu pouZivat plnohodnotny prohliZe¢, jiZz velmi sti-
raji.

Pro ucely této prace budeme vyuZivat pojem internetovy marketing.

Jak uvadi Janouch (2014, s. 20) ,internetovy marketing je zptisob, jakym Ize do-
sahnout poZadovanych marketingovych cilii prostrednictvim internetu, ...“. Nejvétsi
prednosti, internetového marketingu oproti marketingu klasickému je jak uvadi
Rencova a Nondek (2000) mensi finan¢ni naro¢nost a také umoznéni témeér oka-
mZité reakce spotiebitele.

Jednim z velmi popularnich zptsobi jak dosahnout, nebo alespon podpofrit
marketingové cile firmy se v poslednich letech stava takzvany ,content marketing".

O tom, co vlastné je content marketing se bude pojednavano pozdéji.

3.1.2 E-shop

»Internetovy obchod (elektronicky obchod, e-shop) je misto, kde mohou uZivatelé in-
ternetu nakoupit zboZi nebo sluzby prostiednictvim svého pocitace, tabletu nebo mo-
bilniho telefonu.” (Janouch, 2014, s. 297).
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E-shop je tedy misto, kde z pohodli svého domova miiZe spotiebitel zakoupit
zvolené zboZzi nebo sluzby. Mezi nejvétsi prednosti téchto internetovych obchodi
patii podle prazkumu Asociace pro elektronickou komerci (2015) piredevsim vy-
hodnéjsi cena, moZnost objednani kdykoliv ¢i napriklad dspora ¢asu a pohodlné do-
dani.

Provoz e-shopu je pro firmu v dnesni dobé témér nezbytnosti. Avsak stale ma-
Zeme najit spolecnosti spoléhajici se pouze na prodej v kamennych pobockach.

Dopliitkovou sloZkou e-shopu je takzvany blog. Jedna se o zvefejiiovani ob-
sahu souvisejicim s cilovou skupinou e-shopu. Tato strategie mize byt i soucasti
profesionalnich nastroji marketingu.

Janouch (2014, s. 305) konstatuje velmi diilezitou myslenku ,blog ale miiZe
shirat pomérné vysokou ndvstévnost z prirozeného vyhleddvdni na nejriiznéjsi slova.
Tyto ndvstévniky Ize pak snadnéji preménit v zdkazniky ve srovndni napriklad s ucin-
nosti reklamy.” Urcité tedy neni na misté silu blogu podceriovat.

3.2 Obsahovy marketing

Content marketing (dale jen obsahovy marketing) je zndmy pojem, ktery vSak v po-
slednich letech nabyva stale vétSiho vyznamu. Tohle tvrzeni doklada i analyticky na-
stroj Google Trends, dle kterého nariista postupné zajem o content marketing pfti-
blizné od zacatku roku 2012. Tento fakt se projevuje na kiivce poctu vyhledavani
daného terminu. Kfivka je vyobrazena niZe.

Zajem v prubéhu ¢asu

<hH

Obr. 1 Rist zajmu o obsahovy marketing ve svéte
Zdroj: Google Trends (2016)

Prochazka a Reznicek (2014, s. 19) shrnuji né&kolik definic riiznych autort a vytvari
vlastni sumarn{ definici obsahového marketingu v nékolika bodech:

» Strategie produkce a publikace informaci, které podporuji diivéru a autoritu ve
vasi znacku u vasich potenciondlnich zdkazniki.”
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* ,Obsahovy marketing je zplisob budovani vztahi a komunity tak, Ze vasi poslu-
chaci maji radi vasi znacku.”

* ,Je to marketingovd strategie, kterd by vdim méla pomoci stdt se jednickou ve va-
Sem oboru.”

* ,Diky obsahovému marketingu proddvdte bez tradicnich ,,nucenych” prodejnich
praktik.“ Prochazka a Reznicek (2014, s. 19)

Ve zKkratce vsak mizeme pouzit definici Content marketing institutu, ktera rika: ,Ob-
sahovy marketing je uméni vytvaret zajimavy a presvédcivy obsah cileny na kupu-
jici, se zamérenim na vSechny faze nakupniho procesu, od povédomi o znac¢ce az po
viru v ni.“ (Content Marketing Institute, 2016).

Obsahovy marketing se stava stale popularnéjsi také proto, Ze bézné zpiisoby
reklamy pomalu selhavaji. Spotiebitelé se snaZi o minimalizaci reklamy na jejich
osobu, at' uzje to pomoci primé blokace reklamy pomoci riznych webovych doplnka
Ci prosté jen ignorace nerelevantnich reklam vSude okolo. Tedy bezesporu plati to,
co ekl Joe Pullizi, zakladatel Content marketing institute: , Vasi zdkaznici se nezaji-
maji o vds, vase produkty nebo vase sluzby... zajimaji se o sebe - o vlastni touhy a po-
treby. Smyslem obsahového marketingu je vytvdret zajimavé informace, o které se vasi
zdkaznici prirozené zajimaji, a tim pddem se budou prirozené zajimat i o vds.” (Pro-
chazka a Rezni¢ek, 2014 s. 23).

3.2.1 Obvyklé formy

Forem obsahového marketingu je nepireberné mnoZzstvi. Predmétem této prace vSak
neni vyjmenovat je vSechny. Z forem obsahového marketingu byly vybrany ty nej-
béznéjsi a predevsim vhodné pro vyuZiti e-shopy se zdravou vyzZivou.

Prochazka a Reznic¢ek (2014) uvadéji tyto nejobvyklejsi formy obsahového
marketingu:

1. Textovy obsah

Textovy obsah je bezesporu nejbéznéjsi formou obsahového marketingu, mtize
tomu byt napriklad proto, Ze neni aZ tak téZzké jej vytvorit a je to pomérné levna
forma udrZeni pozornosti zdkaznika.

Jak v$ak uvadi Prochazka a Reznicek (2014) je dileZité si uvédomit, Ze na-
prazdno vydavané byt kvalitni clanky nepiinesou mnoho uzitku. Vydavany ob-
sah by mél byt soucasti dlouhodobé dobie promyslené strategie, zasahovat do
aktualnich problémt a potieb cilové skupiny a pruzné reagovat na nejnoveé;jsi
trendy v oboru.

Piikladem textového obsahu, vydavaného v oblasti e-shopu se zdravou vyzivou
jsou napfriklad:

* Clanky jsou rozmanitosti nerozsahlejsi a bezesporu nejpouzivanéjsi skupinou
prevazné textového obsahu.
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Novinky z oboru, aktuality, prispévky o nabizenych produktech, ¢i naptiklad
zajimavé statistiky (pripadové studie), dlilezité je ovsem také zamérit se na fe-
Seni problém1i ctenare. Vhodné je tedy publikovat ¢lanky, ve kterych je odpovi-
dano na otazky Ctenaid a reSime jejich problém.

Recepty - odbératel musi védét nejen, Ze nabizené zbozi chce koupit, ale musi
mit také predstavu, jak jej vyuzit. Zde se nabizi prostor pro uZzivatelské posty.
Casto sami ¢tenaii maji ty nejlepsi napady, jak z naseho zboZi udélat chutny po-
krm. Zaroven ¢tenaf oceni moznost byt soucasti své oblibené znacky a my uset-
fime C¢as s tvorbou obsahu.

Rozhovory s experty z oboru jsou urcité velmi zajimavym obsahem. Zde se ale
projevuje znacna casova narocnost a potieba kontaktti na takovéto experty.
Elektronické knihy jsou fenoménem dnesni doby, at' uz na ¢teckach, tabletech
¢i mobilnich zatizenich, zde vSude je moZné je zobrazit a ¢ist. Pokud jsme
schopni zajistit spolupraci s autorem zajimavé knihy z oboru, kterou Ctenari
oceni, je to prijemnym bonusem a zpestfenim daného webu.

Piibéhy - zde je opét moznost zapojeni ¢tenare blogu. Ti mohou posilat svij
vlastni obsah, ¢imZ uSetfime velkou spoustu ¢asu na tvorbu obsahu a zaroven
tak podporujeme diveéru ¢tenaie a ddvame mu vlastni prostor.

Emailové newslettery, ve kterych davame Ctenari védét o novém obsahu na
webu nebo také napriklad akcich na produkty ¢i sluzby.

FAQ v prekladu nejcastéji poklddané otazky jsou velmi popularni ¢ast webu.
Vyhodou je predevsim bezprostiednost, s jakou spotrebitel nalezne odpovéd
na svou otazku. Pro tviirce webu je pak nejvétsi vyhodou ¢asova dspora - nedo-
chazi k hromadéni stejnych dotazii s nutnosti reagovat na né.

Dalsi formou obsahového marketingu je video obsah. Jedna se o vizualni obsah,
ktery ma zpravidla mnohem vétsi viralni potencial neZ textovy obsah. Jak uvadi
Prochazka a Rezni¢ek (2014) video obsah je pro spottebitele velmi lehce stra-
vitelnou formou obsahu. Pro tviirce webu vsak tak nenarocny neni. Je dutlezité
si uvédomit, Ze video obsah nezachyti vyhledavace klicovych slov. Z tohoto dii-

Vv

Fotografie jsou nezbytnym dopliitkem témér kazdého clanku, rozhodné by ne-
méla chybét u takového textového obsahu, jako jsou recepty. Pokud to povaha
obsahu umozZiuje, je vhodné ji doplnit vizualnim obsahem.

Webové aplikace jsou zajimavym zpestienim webovych stranek. Pro navstév-
niky jsou zajimavé napiiklad rtizné online kalkulacky.

3.2.2  Vyhody a nevyhody obsahového marketingu

Tak jako kazda forma marketingu i obsahovy marketing ma své vyhody a nevyhody.
BliZe se jimi zabyva Prochazka a Rezni¢ek (2014) ¢i nejriiznéjsi ¢lanky Content Mar-
keting Institutu.
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Vyhody (Prochazka, Reznicek, 2014, s. 30-32)

Zisk novych poptavek

Nejen velké mnoZstvi obsahu, ale také jeho kvalitni zpracovani vytvari sit, ktera
tvori lepsi prilezitost k ziskani novych zakaznikd.

Uspory na reklamé

Kvalitné vytvoreny obsah neni kratkodobou zalezZitosti, jako je tomu u placené
reklamy. Jak podotyka Prochazka a Reznicek (2014, s. 31) ,, ... investujete do néj
jen prijeho tvorbé a nékdy pri propagaci.“ Diky obsahovému marketingu je sku-
tecné mozné v dlouhodobém hledisku uSetrit na ostatnich formach marketingu.
Je vSak velmi dilezité peclivé zaznamenavat vSechny polozky vyplacené
v rdmci tvorby obsahu, aby bylo zpétné mozné vyhodnotit nakladnost.
Vzbuzeni prirozeného zajmu spotrebitele

Pti zasaZeni do vkusu cilové skupiny navstévniku webu se budou navstévnici
prirozené vracet, navic pak také budou obsah $ifit na socialnich sitich a tim do-
vedou na stranky nové navstévniky. Diilezité je myslet na pouziti spravnych kli-
covych slov k lepsimu umisténi ve vyhledavacich.

O poutani pozornosti se zminuje také Neil Patel: ,Skvély content marketing fun-
guje v jedné véci opravdu dobfe - pouta pozornost.“ (Kolektiv autort, Pa-
tel, 2014)

Zisk ptrirozenych zpétnych odkazi a riist socialnich siti

Pro zdkazniky je nejlepSim zptlisobem jak poznat firmu praveé jeji obsah. Diky
kvalitnimu obsahu tak mizeme piedpokladat i mnohem vétsi sledovani pro-
strednictvim socialnich siti.

Neustalé posilovani diivéry

Prochéazka a Rezni¢ek (2014, s. 32) pripominaji: , ...obsahovy marketing neni
jen o produkci obsahu. Texty budujete vasi identitu a navazujete nové vztahy.
... A vztahy jsou to, co déla vasi znacku uspésnou.“ Dale poukazuji také na to, Ze
pravé diveéra je jednim z klicovych faktorti nakupniho rozhodovani spotiebi-
tele. Pravé na divéru poukazuje také Joe Chernov ve svém ¢lanku pro Content
marketing institute: ,Vytvareni tak cenného obsahu, Ze by za néj lidé byli
ochotni platit, a presto jej poskytnout zadarmo, je ten nespolehlivéjsi zplisob
jak ziskat dGvéru verejnosti.“ (Chernov,2012)

Nevyhody (Prochazka a Reznicek, 2014, s. 33-34)

Casova narocnost

Spravna koncepce, napsani a vytvoreni zajimavého ¢lanku spravné zamére-
ného na cilovou skupinu zabere pomérné dost ¢asu. Pokud pak myslime na to,
Ze bychom chtéli vydavat vice ¢lanki tydné, casova narocnost se opét zveda.
Prodleva v méritelnosti efektivity

Mezi dobou kdy dojde k prvnimu vydani ¢lanku a dobou kdy budeme schopni
odhadnout, zda-li je tento zplisob marketingu po nasSe stranky efektivni
a opravdu prinasi zvySeni navstévnosti, ubéhne delsi doba nez u klasickych fo-
rem reklamy. Dilezité je také si uvédomit, Ze ne vzdy jsme zcela jisté schopni
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identifikovat, z jakého zdroje na nase stranky uzivatel priSel. Zda-li tomu bylo
diky vysledkiim vyhledavani ¢i napiiklad diky nasi socialni siti.

Vybér autort

V pripadé, Ze sdm autor webu, ¢i majitel internetového obchodu nema dostatek
casovych prostredkil na to, aby obsah tvoril saim, nema ani ve svém oKkoli ni-
koho, kdo by se danym tématiim vénoval a mél ¢as na tvorbu daného obsahu, je
nutné svérit tuto ¢innost zkusenym copywritertim ¢i jinym internim ¢i exter-
nim zaméstnanym subjektim.

Nutnost vytvoieni obsahového planu

Velmi diilezité je si uvédomit, zZe efektivné probihajici obsahovy marketing neni
pouze zmét nahodné zverejnovanych clanki na zajimava témata, ale cilena sit
spravné sméirovaného obsahu pomahajici k dosahovani podnikovych cila.

3.2.3 Cile obsahové strategie

Pii zaméteni na obsahovy marketing je nutné, jak jiz bylo feCeno, myslet na kvalitn{
obsahovou strategii. Cile obsahové strategie je nutné si zvolit podle oboru, ale také
dle oc¢ekavanych vysledkil (Prochazka, Reznicek, 2014).

Z nespocetného mnozstvi moznych cilti budou vybrany ty, které by mohly, ba

dokonce nékteré méli byt soucasti obsahové strategie e-shoptli se zamérenim na
zdravou vyzivu.
Cile obsahové strategie: (Prochazka a Reznicek, 2014, s. 91-96):

Zvyseni navstévnosti webu

V prvnim kroku pomoci tvorby obsahu narlistd pocet navstévnik, ktefi na
stranky prijdou diky vysledkim vyhledavaci. S pribyvajicim obsahem nartsta
pocet klicovych slov a pravdépodobnost pritdhnuti zpétnych odkazi. Po néja-
kém Case se navstévnici na web vraci pifimo, oc¢ekavaji dalsi novy a zajimavy
obsah.

Zisk novych poptavek, zakaznikd a rlst prodeje

Diky zisku kontaktu na zakazniky, ktefi web navstévuji kviili obsahu, mizeme
snadnéji napiiklad pomoci newsletterti v budoucnu primo nabidnout své zbozi.
Vétsi pocet zakazniki vede Kk prirozenému ristu prodeje.

Podpora dlivéry a budovani znacky

Jak jiz bylo receno, diivéra je zakladem pro budovani znacky. Hlavnim cilem je
vzbudit diivéru ve svych zakaznicich, ti se tak budou vracet opakované.
Prochazka a Rezni¢ek uvadéji, ze: ,Cim mensi jste firma, tim osobitéjsi a zajima-
véj$i by mél byt vds obsah a komunikace.” (Prochazka a Rezni¢ek, 2014, s. 95).

S tim souvisi jiz zminéné sluzby zakaznikiim. Jak napsal Joe Pullizi , Tohle je to,
jak miiZe obsahovy marketing opravdu vydelat své.” (Pullizi, 2011). Aneb neni
lepsiho zptlisobu jak ukazat zakaznikovi sviij zajem o néj nez skrze odpovédi na
jeho otazky. K tomu vyuZivame napiiklad jizZ zminéné FAQ.
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3.2.4  Obvyklé metriky k méreni efektivnosti obsahového marketingu

Jak jiZ bylo nékolikrat zminéno, hlavni rozdilnost obsahového marketingu
oproti ostatnim formam je lehce zpoZdéna métitelnost efektivnosti jeho vyuZiti.

Prvnim dulezitym bodem je ziskani kompletniho piehledu o nakladovosti
tvorby obsahu. Zaznamenavani vSech polozek je velmi dilezité pravé z hlediska
efektivnosti celé tvorby. Dalsim dilezitym krokem je stanovit si, ¢eho vlastné
chceme pomoci obsahového marketingu dosahnout (Prochazka a Rezni¢ek, 2014).

Na zakladé téchto udajt pak zvolime vhodnou metriku pro méreni efektivity
obsahového marketingu.

Prochazka a Rezni¢ek (2014, s. 174) rozdéluji tyto metriky do 4 zakladnich sku-
pin:

* Klicové ukazatele vykonosti (KPI)

* Za pomoci nastroje Google Analytics miiZeme zmérit nami stanovené cile jako
je napriklad pocet navstévnikl za dané obdobi, podil novych a vracejicich se
zakaznikil ¢i miru okamzitého opusténi stranek. Jak uvadi Prochazka, Rezni¢ek
(2014, s.174): ,Pro tyto ukazatele je diileZité, aby byly ucelné, jednoznacné
a snadno interpretovatelné.”

* Prodejni metriky

* Dilezity pro uspésné fungovani e-shopu je nejen dostatecny pocet Ctenart a na-
vstévnikil blogu, ale také pocet platicich zakaznikd. Proto je potieba nezapomi-
nat na tento ukazatel. Jak uvadi Eric Murphy: ,Prodejni metriky ukazuji na to,
jaky dopad mad obsah na ziskdvdni zdkaznikii ...“, dodava vsak, Ze je tireba si uvé-
domit, Ze primérny spotiebitel pred svym nakupnim rozhodnutim prijde do
styku s firmou nékdy i vice neZ sedmkrat (Murphy, 2015).

* Zisk poptavek a kontaktii na klienty

e Vramci tohoto bodu uvadéji Prochazka a Rezni¢ek (2014) jako vhodné sledovat
napriklad pocet komentari od navstévniki pod ¢lanky, prihlasenych newslet-
tert a riznych formular.

* Socialni metriky jsou velmi dobrym zplisobem méreni efektivity obsahového
marketingu. Jedna se predevsim o pocet sledujicich a sdilicich na socialnich si-
tich.

3.3 Pouzitelnost a pristupnost webu

3.3.1 Pristupnost webu

,Pristupnost strdnek znamend jejich vytvoreni tak, aby je mohli pouZivat zdravotné
postiZzeni lidé.“ (Janouch, 2014, s. 263). Autor také dale upozornuje na to, Ze prestoze
povinneé se musi ridit zadkonnou upravou webii pouze weby verejné spravy, mize se
jednat o velmi ucinny nastroj marketingu, tedy ziskani dalSich zakaznikd. V nepo-
sledni fadé je to také projev spole¢enské odpovédnosti.
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Pristupny web je takovy, ktery je bez problému uzZivatelsky privétivy, pouzitelny
a srozumitelny kazdému, bez ohledu na jeho postiZeni ¢i zkusenostech s pouZivanim
webovych stranek (Janouch, 2014).

Prvni souhrn pravidel ptistupného webu byl vydan prostrednictvim metodiky
Web Content Acccessibility Guidelines v roce 1999. V Ceské republice je v sou¢asné
dobé nejuznavanéjsi metodika s ndzvem Pravidla pro tvorbu pristupného webu.
Dal$im vyznamnym ¢eskym zdrojem, ktery se zabyva pristupnosti webu je stranka
Blind friendly web. (Prochazka a Reznitek, 2014)

Piistupnost webu nalezneme téz v zakoné ¢.365/2000 Sb., o informacnich sys-
témech vefejné spravy, a provadéci vyhlasky ¢.64/2008 Sb., o pristupnosti (Ceska
Republika, 2000).

Piistupnost webu bude v praktické ¢asti testovana za pomoci webového na-
stroje WAWE. Ten ukazuje na dané strance predevsim chyby v grafickém rozhrani.
Po testovani nabizi za pomoci ikonek zobrazeni chyb a odkaz na poruSeny predpo-
klad p¥istupnosti (Spinar, 2016).

3.3.2 Pouzitelnost webu

Na rozdil od pristupnosti nema pouzitelnost webu jasné definované technické poza-
davky. MiiZzeme tak fict, Ze se jedna spiSe o doporuceni nez jednoznacny kodex. Dru-
hym rozdilem je také to, Ze pouZitelnost webu je spiSe marketingovou zaleZitosti
(Janouch, 2014).

Ve zkratce tedy mizeme Fict, Ze pouZitelnost znamena dodrzovat snadné ovla-
dani, srozumitelnost a prehlednost webu. Jak v§ak uvadi Dusan Janovsky na svém
webu jakpsatweb.cz, vétSinou prave priliSna snaha o pouZitelny web vede k jeho na-
prosté nepouZzitelnosti. (Janovsky, 2016)

Janouch doSel k zavéru, Ze ,pokud se uZivatelé na strankdch dobre orientuji a na-
jdou vSechny detaily k hledanému produktu, znamend to ¢asto impulz k ndkupu.” (Ja-
nouch 2014, s. 268). Jedinym efektivnim nastrojem jak testovat, zda-li je web pouZi-
telny, je uZivatelské testovani.

Vyhody vlastnictvi piistupného a pouzitelného webu dle Janoucha (2014):

* Vétsi okruh klientely

* Tento typ webu muze byt také vybornou konkurencni vyhodou. V pripadé, zZe
v daném oboru nejsou weby dobte pristupné, je jasné, Ze se zakaznici budou na
nasich strankach citit dobte a radi se na né vrati. To ma samoziejmé za nasledek
zvySeni navstévnosti webu a nasledné i pocet vytvorenych objednavek.

* Posilovani znacky a vztahu se spotrebiteli

* Nabidneme-li spotiebiteli néco navic, co nas dokonce, pokud mluvime o tvorbé
pristupného a pouzitelného webu, nestoji navic Zadné financni prostiedky
oproti jakékoliv jiné tvorbé webu, posilujeme jeho divéru v nasi znacku a loa-
jalitu.

* Viditelnost webu pro webové vyhledavace a vétsi mnozstvi zpétnych odkazt
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* Vyhledavace indexujici webovy obsah snaze rozpoznaji obsah na pristupném
webu. Vyssi pozice ve vyhledavacich je nesporné jednim z cilti kazdé interne-
tové stranky.

* Spotiebitelé si radi predavaji zkusenosti, doporuceni a nejriiznéjsi formy re-
cenzi. Ziskat pozitivni recenze jiZ jen na zakladé toho, Ze se spotrebitel citi na
nasem webu prijemné, je dobrym krokem vpred.

3.4 ResSerse studii hodnotici e-shopy

3.4.1  Vyuzité studie

e

vané studie. ReSerse zahrnuje Ceské i zahrani¢ni studie e-shopt. Studie se zabyvaji
prevazneé nejvétSimi e-shopy, proto bude velmi zajimavé pouZiti téchto metodik pro
zhodnoceni malych e-shopt.

ResersSe studii bude slouzit jako hodnotici metodika. Za pomoci ziskanych po-
znatkll a doporuceni prostiednictvim téchto studii budou ohodnoceny vybrané
e-shopy ze segmentu zdravé vyzivy a sestavena doporuceni k odstranéni zjisténych
nedostatkd.

V reSersni ¢asti byly pouzity tyto studie:

* The effect of e-shops’ service quality on lithuanian consumers‘ purchase inten-
rions neboli Vliv kvality poskytovaného servisu na nakupni rozhodovani li-
tevct. Studie byla provedena v roce 2015 vychazejici z predchozich studii pro
danou oblast. Dotaznik mél celkem 24 otazek rozdélenych do 3 tematickych
celkli. Kone¢ny poctu respondentti 231 (DKUDIENE a kol. 2015).

* Vztah ceskych retailovych prodejct k prodeji na internetu (2015) aktualizo-
vana puvodni studie z roku 2014. Nova studie spolecnosti ACOMWARE srov-
nava 125 firem, zpravidla ty s nejvétSim poctem pobocek ¢i nejvysSim obratem
v daném oboru. Hodnoceni obsahovalo celkem 19 vyzkumnych otazek.
(ACOMWARE, 2015).

* 10 nejvétsich chyb ceskych e-shopti (ACOMWARE, 2014).

o Cesky kosik roku studie zaloZena na uZivatelském testovani. Celkem bylo v roce
2015 testovano 120 nejvétsich e-shopi vyhodnocenych na zakladé dat portalu
Heureka.cz (Cesky Kosik Roku, 2015).

* APEK ,Po ¢em zakaznici e-shopu touzi?“ (APEK, 2015)
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3.4.2  Ziskané zavéry

Pouzitelnost webu

0 nespornych vyhodach pouZitelného webu jsem se jiZ zmitniovala v predchozi ¢asti
prace. UzZivatelsky prijemny a prehledny web je zakladem tispéchu online podnikani.
Pro pouzitelny web neexistuji Zadna prima pravidla, pouze doporuceni a zvyklosti.
Mezi takové zvyklosti patrii i napriklad umisténi kosiku, naviga¢niho menu ¢i vyhle-
davaciho pole. Jak uvadi spolecnost ACOMWARE , v poslednich letech se ustdlily zd-
sady pouZitelnosti - vyhleddvaci pole by mélo byt nahore uprostred, kontaktni tidaje
v pravém hornim rohu, detaily o dopravé a platbé uZivatelé hledaji v hornim menu.”
(ACOMWARE, 2014, s. 4).

Diilezitost dobré orientace na webu zminuji i autori litevské studie: ,struktura
a navigace je v tomto pripadé povazovdna za nesilnéjsi ukazatel pro predpovézeni cel-
kové kvality sluZeb.“( DKUDIENE a kol., 2015)

Do jaké miry jsou tato doporuéeni realizovana, ovéiovali autoti studie Cesky
kosik Roku (2015). Studie ukazala, Ze celych 93,3 % e-shopi ma kosik umistény
vpravo. Da se tedy Fici, Ze se jedna o dalsi z ustalenych zasad pouZitelnosti webu.
[ pres vhodné a ustalené umisténi vSak autori odhalili, Ze pouze 79,2 % e-shopi ma
kosik dobie viditelny. U témér 97 % e-shopti pak vedle kosiku vpravo nahote na-
jdeme také celkovou hodnotu objednavky.

Zobrazovani kontaktnich informaci

Piehledny a dobte vypadajici web je prvnim krokem k dspéchu. KdyZ uz jsme vSak
navrhli stranky tak, Ze se Ize na nich velmi dobfe vyznat, je diilezité také myslet na
to, co nejcastéji zakaznici potrebuji. Zdkaznik musi mit v e-shop divéru a jednou
z cest, jak diivéru budovat, je kontakt se zakaznikem. To potvrzuji i litevsti autori,
kteri doporucuji umisténi kontaktnich informaci a predpokladaji tak zvySeni zakaz-
nikovy diveéry a ocekavaji pozitivni dopad na jeho budouci nakupni rozhodovani.
(PKUDIENE a kol., 2015)

Umisténi kontaktnich informaci je vhodné nejen viditelné na hlavni stranku
webu ale velmi efektivni je také umisténi tak, aby kontakt byl vidét v priibéhu ob-
jednavkového procesu. Tento druh poskytovaného servisu a moZnosti rychlého
kontaktu v pripadé nejasnosti s objednavkou nabizi 65 % z e-shopii testovanych
Ceskym Ko$ikem Roku.

Priichod objednavkou
,Priichodnost nakupnim kosikem (pomeér zdkaznikii, kteri jen vloZi do kosiku, viici tém,
kteri objedndvku dokonci), se pohybuje od 30 aZ do 70 %.“ (ACOMWARE,2014, s. 6).
Dilivodi, pro¢ zakaznik objednavku nedokonci, je mnoho. At uZ je to nepie-
hledny formular vyZadujici zcela zbytecné informace, nezobrazena celkova cena ob-
jednavky ¢i nevyhovujici zplisoby dopravy zakaznik ze stranek zpravidla odchazi.
Pri tvorbé objednavky by se mél zakaznik citit komfortné. Rozhodné nechceme
zakaznika zatéZovat Ctenim, tim spiSe ne vyplnovanim zbyte¢nych poli, ktera nejsou
nutna pro dokonceni objednavkového procesu. ,Pokud po zdkaznikovi poZadujete te-
lefonni Cislo, sdelte mu, k ¢emu ho vyuZijete.” (ACOMWARE, 2014). Dale je také
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vhodné myslet predevsim na rozdéleni objednavky pro fyzické osoby a firemni za-
kazniky. (ACOMWARE, 2014)

Nakupni proces se velmi zprijemni také tim, Ze spotrebitel bude védét, v jaké
fazi procesu se nachazi a kdy dojde na jeji konec. Na tuto skute¢nost poukazuje spo-
le¢nost ACOMWARE a také se ji zabyval Cesky Kosik Roku. Ten zjistil, Ze u vice neZ
88 % testovanych e-shopi zakaznik presné vi, ve které fazi se zrovna nachazi a co
jej ¢teka vzapéti (Cesky Kosik Roku 2015).

Jednim z hlavnich diivodi opusténi celého nakupniho procesu je povinna regis-
trace. ,NepoZadujte registraci zdkaznika - ta by méla byt pouze volitelnou moZnosti,
nikoliv povinnosti.“ (ACOMWARE, 2014). Registrace v internetovém obchodé pred
dokoncenim objednavkového procesu nevyhovuje 2/3 zakaznik, celych 13 % za-
kazniki pak tento pozadavek dokonce odradi od dokonceni nakupu (APEK, 2015).
Povinnou registraci vyuziva vsak pouze 4,2 % e-shopt. Velmi prijemnym prvkem je
také rychlé prihlaSeni jiZ registrovaného zdkaznika béhem objednavkového pro-
cesu. Tohoto prvku miiZzeme vyuZit u témér 81 % e-shopti (Cesky Kosik Roku, 2015).

Nejen zobrazovani toho, v jakém kroku objednavky se zakaznik nachazi, ale
i spravné poradi krokt je velmi dulezité. Zadavani osobnich udaji pred dopravou
a tim pred zjisténim celkové castky k ithradé muze byt pro zakaznika dal$im dtvo-
dem pro opusténi procesu. Navzdory tomu bylo zjiSténo, Ze téméi 37 % e-shopti po-
zaduje pravé zadani osobnich daji pied volbou dopravy (Cesky Ko$ik Roku, 2015).

Jednim z krokti kazdého objednavkového procesu je bezesporu i volba dopravy
a platby. V jednom kroku nabizi volbu piepravy i platby 95,8 % testovanych e-shopi
(Cesky Kosik Roku, 2015).

Jako nejkomfortnéjsi se podle priizkumu APEKu ukazala platba pomoci ban-
kovniho prevodu, tu preferuje 27 % zakaznikii. Pozadu vSak nezlistava ani platba
kartou (25 %) ¢i dobirkou (24 %). Zbylych 12 % zakaznik preferuje platbu pti pie-
vzeti pfimo na pobocce. (APEK, 2015)

Externich dopravct vyuziva celych 88,7 % firem. Zbylych 11,3 % z testovanych
e-shopi byly zpravidla dodavatelé nabytku, koupelnového zatizeni ¢i zahradni tech-
niky. (ACOMWARE, 2015) D4 se tedy predpokladat, Ze e-shopy ze segmentu zdravé
vyzivy budou vyuzivat externich dopravct.

Zdarma dopravi zbozi majorita prodejcti, presnéji 80,3 %. Zde vsak zpravidla
narazime na omezeni dopravy zdarma az od urcité ¢astky. Zcela zdarma dopravuji
zbozi pouze dva z testovanych e-shopi. (ACOMWARE, 2015)

Osobné si zboZi objednané na e-shopu je moZné vyzvednout na prodejné u 68 %
prodejcti (ACOMWARE, 2015). Autoti 10 chyb nejvétsich ceskych e-shopi pozname-
navaji, Zze skute¢nou konkurenc¢ni vyhodou jiZ v dnesni dobé neni odeslani zboZi do
druhého dne, nybrz jeho doruceni do 24 hodin (ACOMWARE, 2014). Takovéto ex-
presni doruceni nabizi pouze jeden ze 125 testovanych firem s e-shopem. Do dru-
hého dne obdrzi spotrebitel objednané zboZi od témér 24 % firem. Majoritné doruci
firma zboZi do 5 pracovnich dni - 46,5 %. (ACOMWARE, 2015)
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Vyuzivani srovnavaci cen

PrestoZe pocet e-shopt, které se vyuzivaji sluzeb srovnavaci jako je napiiklad Heu-
reka.cz, zaznamenal mirny pokles ptiblizné o 1 %, nartst obratu e-komerce se podle
tohoto serveru vysplhal oproti roku 2014 o 21 %. (Heureka.cz, 2015)

Jak uvadi APEK, dva ze tri zakaznikl vyuzivaji pti svych nakupech srovnavace
cen (APEK, 2015). Podle udajii Heureka.cz pak na jeden ze tifi doporucenych ob-
chodt klika priblizné 80 % vsech zakaznikl (Heureka.cz, 2015). Vysledky studie
ACOMWARE z roku 2015 také predesilaji, Ze priblizné 53 % firem s e-shopem vyu-
zZivaji exportu zbozi na Heureka.cz. ,Pro vétsinu e-shopii skonci prace se srovnavaci
zboZi zaregistrovanim a nastavenim XML feedu. Velka ¢ast z nich je jeSté zapojena
do programu Ovéreno zdkazniky na Heureka.cz (ACOMWARE, 2015). Na podobné
certifikaty se pritom ohlizi priblizné 43 % zakaznik, z nichZ 23 % na tyto certifikaty
prihliZi pti vybéhu internetového obchodu (APEK, 2015).

Péce o zakazniky

Objednavkovy proces samozi‘ejmé nekon¢i odeslanim zboZzi, ba naopak, jak konsta-
tuje ACOMWARE, zde pravé zacina. Dale také doporucuji zakaznika prekvapit ma-
lym darkem k objednavce, vyuzit k obdarovani i idaji, které nam zakaznik zanecha,
jako napriklad jmeniny ¢i narozeniny. Dale je vhodné segmentovat zakazniky i pri
posilani newsletterli, ¢imz dosahneme vétsi efektivity zasilanych informaci.
(ACOMWARE, 2015)

Vérnostni program pro své zakazniky nabizi 67,2 % vSech testovanych firem.
Stejny pocet také sbird e-mailové kontakty na spottebitele. Pokud se vS§ak zaméiime
pouze na firmy s e-shopem, pak zjistime, Ze emailové kontakty jich sbira bezmala
79 %. (ACOMWARE, 2015)

Nedilnou soucasti péce o zakazniky je také zakaznicka podpora. Na jeji diilezi-
tost upozornuje ve své studii kolektiv litevskych autord. Jak vSak podotyka
ACOMWARE (2014), dtlezité je nejen uvadét kontakt pro dotazy ale také opravdu
reagovat. Rychlost reakce na zakaznické dotazy testoval ve dvou kolech Cesky Kosik
Roku (2015). Z uvedeného priizkumu vyplyva, Ze rapidné stoupl pocet reakci do ho-
diny (srovnani se studii Ceského Kosiku Roku z roku 2014). Stejné& razantni zménu,
2 hodiny. Nejpozdéji do 1 dne vSak odpovéd odesila vétSina dotazovanych e-shopii.
(Ceska Kosik Roku, 2015)

Mobile friendly web

Podle vyzkumu NetMonitor v Ceské Republice vyuZziva mobilnich telefonti k zobra-
zeni stranky pres 3,13 miliond uzivateld (NetMonitor,2015). Presto vsak optimali-
zace pro prohlizeni na mobilnich zatizenich vyuziva podle udajit ACOMWARE z lon-
ského roku pouze 36 % vsech testovanych firem. Vzorek e-shopti testovanych Ces-
kym KosSikem Roku ve stejném roce dopadl o mali¢ko 1épe. Pocet responzibilnich
webtli dosahl 43 %, coz je oproti stejné studie z roku 2014 nartst o 18 %.
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3.5 Best-practices e-shopii v segmentu zdravé vyzivy

V nasledujici ¢asti se zaméiime na to, jakych forem obsahového marketingu obvykle
vyuzivaji e-shopy s velkym mnozstvim odbératelii ¢i ¢tenaid. V posouzeni best-pra-
ticies nechybi ani zahrani¢ni e-shopy, pro lepsi inspiraci a predstavu o webovém
obsahu byly sledovany napiiklady e-shopy sklizeno.cz nebo nominal.cz. Ze zahra-
ni¢nich e-shopt pak napiiklad vitacost.com ¢i realfoods.co.uk.

Zpravidla miiZeme Fici, Ze vétsi e-shopy, které maji vybudovanou fanouskov-
skou zakladu na socialnich sitich, soustiedi sviij vydavany obsah zde.

Absolutnim fenoménem v oblasti zdravé vyZivy jsou recepty s inspiraci, jak pro-
dukty ziskané prostfednictvim ndkupu u obchodnika se zdravou vyZivou chutné
a efektivné vyuzit. Zaroven je vSak nutno poznamenat, Ze prave recepty, doplnéné
o fotografie vytvorenych pokrmi jsou zpravidla ve vétsiné pripadd jedinym webo-
vym obsahem publikovanym v rdmci e-shopu.

Ostatni webovy obsah je pak soustied’ ovan prave na socialni sité, kde nejcastéji
muzeme narazit na ¢lanky s nejrizné;jsi formou obsahu. At uz se jedna o zajimavosti
z oboru zdravého stravovani a celkové Zivotniho stylu nebo o zajimavosti o novin-
kach mezi produkty, charakteristiky a zajimavosti o dodavatelich ¢i nejrizné;jsi sta-
tistiky.

Posledni velmi typickou formou jsou pak emailové newslettery. Ty jsou zasi-
lany v pravidelnych ¢asovych intervalech spotiebitelim, kteii zanechaji sviij kon-
takt prodejci zaroven se souhlasem k ptijimani takovéhoto druhu obsahu.

3.6 Nakupni chovani spotrebitele

Zpravidla zddnou marketingovou strategii nemutizeme sestavit bez znalosti chovani
spotrebitele.

Foret (2011) poukazuje na rozdilnou interpretaci zdkaznika a spotfebitele.
Spottebitel je dle néj teprve az konecny uzivatel zboZi nebo sluzby, zatimco zdkaznik
neboli kupujici je pouze objednavatelem, ktery vSak zboZi nemusi ani konzumovat
ani platit. Pro zjednoduseni vsak mizeme predpokladat, Ze spotrebitel je jak plat-
cem, objednavatelem, tak i konzumentem v jedné osobé.

Potreby spotrebitelii jsou bezesporu stiredobodem kazdé marketingové strate-
gie libovolné velké firmy. Aby vSak mohly byt potieby zakaznikd uspokojeny, je po-
tieba je nejprve rozpoznat. Nakupni chovani spottebitele vSak neni lehce predvida-
telné. ,Spottrebni chovani znamena chovani lidi - konecnych spotrebiteld, jez se
vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkil - produktd.“ (Kou-
delka, 1997). Na spotrebitele tedy plsobi pred nakupem, béhem néj ale i po ném
spousta faktort. Nékteré z nich je mozné ovlivnit méné, nékteré vice. Jak poukazuje
Vysekalova (2011, s. 48): ... pri stejné nabidce a na stejné podnéty reaguji lidé riiznym
zptisobem“. Nékdy tak miize byt velmi obtizné sestaveni marketingové strategie.
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3.6.1 Proces rozhodovani spotiebitele

Kotler (2007) poukazuje na skutecnost, Ze nez-li spottebitel skute¢né provede ono
nakupni rozhodnuti, projde hned nékolika fazemi:

1. Rozpoznani potreby

Vyhledani informaci

Hodnoceni alternativ

Nakupni rozhodnuti

Ponakupni chovani (Kotler, 2007, s.336)

V prvni fazi tedy dojde nejprve k tomu, Ze si zdkaznik uvédomi svou potiebu.
Dojde k takzvanému pocitu rozdilu mezi skutecnym a vytouZenym stavem. Tento
pocit mohou vyvolavat vnitini podnéty (prevazné biologického charakteru) nebo
vneéjsi podnéty. Diky témto podnétiim si spotiebitel uvédomuje potrebu zménit sta-
vajici stav, se kterym neni spokojen a zacina vyhledavat informace. (Kotler, 2007)

Tyto informace miiZe spotrebitel dle Kotlera (2007) ziskavat z rtiznych zdrojt.
Témi jsou zdroje osobni (rodina, pratelé), zdroje komerc¢ni (reklamy, internet),
zdroje verejné (masmédia, hodnoceni spotrebitelli) nebo také na zakladé vlastnich
zkusenosti. KdyZ ma spotrebitel dostate¢né mnozstvi informaci, dochazi ptirozené
kjejich porovnavani a hodnoceni. Kazda z alternativ ma pro rtizné spotiebitele jinou
vahu. Konecné rozhodnuti tedy pii vyvolani stejné potieby a ziskani stejnych infor-
maci miize vést u raznych spotiebitelli k jinému nakupnimu rozhodnuti. (Kot-
ler, 2007)

Ctvrtou fazi je pak samotné nakupni rozhodnuti. Zde dochazi piedevsim k roz-
hodnuti kdy a kde nakup uskutecnit. Jak uvadi Vysekalova (2011) vyjimkou jsou
pouze impulzivni nakupy. Nasledné po uskutecnéni nakupu dochazi k automatic-
kému hodnoceni celého nakupniho procesu. (Vysekalova, 2011)

vt W

3.6.2  Typy nakupii provadéné spotiebitelem

Nakupni chovani neni ovliviiovano jen externimi ¢i internimi faktory. Jistou miru
vlivu miiZe miti typ zbozi, které nakupujeme. Nékteré zbozi ¢i sluzby jiZ nakupujeme
zcela automaticky, u jinych dadme na zkuSenosti ostatnich ¢i ndkupu predchazi
dlouhé vyhledavani informaci a srovnavani alternativ.

Vysekalova a kol. (2011) definuje 4 druhy nadkupu:

* Extenzivni nakup
Je druh nakupu, kterému predchazi zpravidla aktivni vyhleddvani informaci
z riznych zdrojl. Jedna se obvykle o nakup hodnotnych predmétl jako napriklad
mobilni notebook ¢i automobil.
* Impulzivni ndkup
Naopak o ty nejdrobnéjsi nakupy se jednd, hovorime-li o takzvaném impulziv-
nim ndkupu. Tomuto ndkupnimu rozhodovani predchazi podnét v podobé nastalé
situace napriklad zmrzlina pii prichodu kolem stanku ¢i popcorn v kiné.
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* Limitovany
Pfi tomto druhu nakupu nema spotrebitel vétSinou povédomi o znacce, kterou

kupuje. Obvykle se zaklada na prechozich nakupnich zkusenostech i stereotypech
typu ,,¢im drazsi, tim kvalitnéjsi“. O limitovany ndkup se vSak jedna také v pripadé,
Ze za nas rozhoduji moralni ¢i socidlni nebo také napriklad ekologické aspekty.

* Zvyklostni nakup
hem tohoto typu nakupu spotrebitel nakupuje zboZi denni potieby ¢i napriklad ta-
bakové vyrobky. Pfed ndkupem nebo béhem néj vétSinou nedochazi ke sbirani in-
formaci, jelikoZ se jedna o ndkup dobre znamych produktii. MiiZzeme tedy Fici, Ze se
jedna o navykové chovani.

3.6.3 Faktory ovlivitujici nakupni chovani spoti-ebitele

Dle Kotlera (2007) se ndkupni chovani spotrebitele fidi nékolika faktory, jen téZce
ovlivnitelnymi. Tyto faktory jsou: kulturni, spolecenské, osobni a psychologické.
Stehlik a kol. (1999, s. 81-82) navic poukazuji na dalsi dilezita kritéria segmentace
trhu, ktera se taktéZ podili na ovlivnéni chovani spotiebitele. Témi jsou napriklad
faktory geografické, demografické, socioekonomické ¢i psychografické.

Faktory dle Kotlerova Moderniho marketingu (2007, s. 310-332)

* Kulturni faktory
Kotler (2007, s. 311) uvadi, Ze praveé tento faktor na spotiebitele plisobi nejsilnéji
a priklada pravé tomuto faktoru nejvétsi vyznam. Praveé kultura je ¢asti nauceného
chovani. Diky prostredi, ve kterém vyristame, se tvori nase hodnoty. Dale také po-
ukazuje na jistou dileZitost urcité formy ,spolecenskych trid“, které jsou v dnesni
dobé ovlivnény predevsim pracovnim zatazenim daného jedince.

* Spolecenské faktory
Okrajovou ¢asti mezi spolecenskymi a kulturnimi faktory jsou praveé jizZ zminované
spolecenské tiidy. DalSimi vyrazné ovliviiujicimi faktory v ramci spolecnosti jsou
napriklad spotrebitelské skupiny ¢i rodina.

Takovéto skupiny mtizeme rozclenit na skupiny primarni ,,... kde dochazi k pra-
videlné, ale neformalni interakci - prikladem je rodina, pratelé, sousedé a spolupra-
covnici.“ (Kotler 2007, s. 314). Druhou skupinou jsou pak takzvané skupiny sekun-
darni, ,... které jsou formalnéjsi a jejich interakce neni pravidelna. Zahrnuji organi-
zace jako naboZenské skupiny, profesni asociace a odborové svazy.“ (Kotler
2007, s.314)

Dale mtzeme rozlisit takzvanou ¢lenskou skupinu, to je tak, které je spotrebitel
primym ¢lenem a dochazi tak primo k ovliviiovani jeho chovani, referencni skupinu,
ktera je dost podobnd prvnimu ptipadu avsak referencni skupina ovlivitiuje chovani
spotrebitele i nepfimo. Posledni skupinou je takzvana skupina aspiracni, tedy ta-
kova, do které si spotiebitel preje patfit.

* Osobni faktory
DalS$imi faktory, které spotiebitele ovliviiuji, jsou predevsim vék, zaméstnani, Zi-
votni situace. MliZzeme zde vsak také zaradit napiiklad fazi Zivota ¢i ekonomickou
situaci.
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* Psychologické faktory
Mezi tyto faktory radi Kotler motivaci, vnimani, uc¢eni a presvédceni a postoje.

V sekci motivace Kotler upozorniuje na Maslowovu hierarchii potreb. Motivace
se pak stava pouhym nevyhnutelnym nutkani uspokojit svou vlastni potirebu.

Vnimani je pak podle néj faktorem, ktery ovliviiuje, jak stejnou potrebu vyresi
dva odlisni jedinci. Uceni je pak podobnym faktorem, ktery vsak ovliviiuje na za-
kladé jiZ ziskanych zkuSenosti.

Presvédceni a postoje jsou posledni ze ¢tyr ¢asti psychologickych faktort dle
Kotlera. ,Presvédceni je minéni jednotlivce o urcité skutecnosti.“ (Kotler
2007, s. 331). Postoj tak dle néj vyjadruje celkové pozitivni nebo negativni hodno-
ceni k néjaké myslence i pristupu. (Kotler, 2007)

Segmentace dle Stehlika a kol., (1999, s. 81-82)
* Geografické faktory
V dané sekci je nutné rozlisit napriklad svétadil, zemi, kraj ¢i mésto, ze kterého spo-

tirebitel pochazi. Mlizeme také ale porovnavat velikost mésta, ve kterém spotre-
bitel trvale bydli.

* Demografické charakteristiky poukazuji predevsim na duilezitost véku, pohlavi
¢i etnické prislusnosti jedince.

* Socioekonomické charakteristiky se zabyvaji zaméstnani, prijmem ci vzdéla-
nim spotrebitele.

* Psychografické charakteristiky jsou pak faktory jako osobnost Zivotni styl ¢i za-
jmy.
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4 Metodika prace

Pro vypracovani bakalarské prace bylo nejprve nutné nastudovat prislusnou odbor-
nou literaturu. Primarné pak tu, ktera se zabyva obsahovym marketingem a chova-
nim spotrebitele. Mimo to bylo také nutné nastudovat jiz provedené studie v oblasti
hodnoceni e-shopi, které pak slouzily jako podkladovy material pro urceni nejcas-
téjsSich chyb e-shopt a pozadavki spotrebitele. Na zakladé téchto studii byla sesta-
vena hodnotici tabulka (Tab. 12 Check-list hodnoceni vybranych e-shopii).

Pro vyhodnoceni zdkaznickych preferenci bylo vyuZito primarnich dat. Kon-
krétné pak volba kvantitativniho Setfeni pomoci dotaznik, pro které je predevsim
nutné ziskat dostatec¢ny pocet respondentd. Dotaznik mél za tkol identifikovat ty-
pické zakazniky nakupujici na e-shopu se zdravou vyzivou a analyzovat jejich prefe-
rence v oblasti webového obsahu.

Po ukonceni prizkumu bylo provedeno jeho vyhodnoceni za pomoci aplikaci
MS Excel a dostupnych nastroji vyplnto.cz. Pro lepsi porozuméni vysledktim bylo
u nékterych otazek zapotrebi vysvétleni za pomoci popisnych statistik priiméru,
rozptylu a smérodatné odchylky.

V druhé ¢asti prace bylo nutné vyuZziti sekundarnich dat. K tomuto tcelu po-
slouZily nejnovéjsi studie hodnotici e-shopy povétSinou z celého trhu ty nejvétsi. Vy-
uzity byly ¢eské ale i zahranic¢ni studie. Nejcastéjsi nedostatky, na které jednotlivé
studie poukazuji, byly shrnuty a z nich vytvofena nova souhrnna hodnotici meto-
dika, ktera byla pouzita k modelovému zhodnoceni malych e-shopt v oblasti zdravé
vyzivy. Ohodnoceni pouZitelnosti webu bylo doplnéno o zhodnoceni pristupnosti
webu. To bylo provedeno za pomoci webového nastroje WAWE zarazeno do hod-
notici tabulky. Podrobné vysledky hodnoceni pristupnosti pak nabizi Tab. 13 Ta-
bulka chyb v pristupnosti webu.

Pouzité statistické pojmy (Budikova a kol., 2010):

Aritmeticky primér vyjadiuje typickou hodnotu souboru.

Rozptyl definujeme jako kvadratickou odchylku hodnot od jejich aritmetického pri-
méru.

Smérodatna odchylka udava vzdalenost hodnot od stfedni hodnoty souboru. Spo¢ita
se jako odmocnina z rozptylu.
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5 Prakticka cast

5.1 Charakteristika respondentii

Jako nejvhodnéjsi metoda pro splnéni cilti této prace byla zvolena forma kvantita-
tivniho vyzkumu za pomoci dotaznikd. Ten byl vytvoien na serveru vyplnto.cz po
zakoupeni studentské licence. U¢elem dotaznikového Setieni bylo zjistit zdkaznické
preference spotiebitelii v oblasti zdravé vyzivy.

Nasledné byly dotazniky distribuovany mezi respondenty v elektronické po-
dobé. Pro spravné vyplnéni dotaznikli bylo spusténo nejprve uvodni testovani
s 5 uzivateli, pro zjisSténi chyb a nesrovnalosti, vyladéni a zkonkrétnéni otazek. Na
zakladé tohoto testovani byly nékteré otazky mirné poupraveny a testovaci odpo-
védi smazany.

Finalni podoba dotaznikového Setfeni obsahovala celkem 19 otazek. Z celko-
vého poctu otazek bylo 12 otdzek vécného charakteru, urceného k chovani spotre-
bitele a jeho postojim k webovému obsahu. Zbylych 7 otazek bylo identifikac¢nich.
Ty slouzily k identifikaci potiebnych faktort.

VétSina otazek byla uzavirena s volbou jedné odpovédi. Jedna otazka vyZadovala
ohodnoceni alternativ na §kale 1-5, kdy 1 bylo nejlepSi hodnoceni a 5 hodnoceni nej-
horsi.

Pro ziskani relevantnich odpovédi byl dotaznik urcen pouze pro ty spotiebitele,
kteri nakupuji na e-shopu se zdravou vyZivou. Pro tyto ucely a ziskani relevantnich
odpovédi byl dotaznik Sifen pomoci Facebookovych skupin ,Zdravé recepty, zdravy
zivot“ a ,30ti denni vyzva vari zdravé“ s priblizné 13 a 25 tisici fanousky. Dale byl
dotaznik zvefejnén na online bazaru s oblecenim vinted.cz. Volné ptistupny byl pro
uzivatele vyplnto.cz a mezi dalsi respondenty se radi také primo osloveni znami, od-
povidajici predpokladtim.

Dotaznikové Setieni probihalo po dobu 6 tydnd druhého ctvrtleti roku 2016.
Celkem bylo sesbirano 212 spravné vyplnénych dotazniki. V nasledujicich odstav-
cich bude bliZe predstavena struktura odpovédi na jednotlivé otazky.

Z odeslanych odpovédi vyplyva, Ze se vyzkumu Gcastnili z vétsi Casti Zeny, pres-
néji to bylo 80,66 % vSech respondentii. Dané procento reprezentuje 171 dotazniki
zodpovézenych Zenami. Nerovhomeérné rozvrstveni pohlavi je z nejvétsi pravdépo-
dobnosti dano tim, Ze spiSe Zeny dbaji o zdravy Zivotni styl a vyhledavaji k tomu

Co se tyce vékového slozeni respondentd, na vybér bylo celkem z péti vékovych
skupin. Vzhledem k prostiedkiim, pomoci kterych byl dotaznik Siien, se da piredpo-
kladat, ze vékové rozlozeni respondenti bude nerovnomérné a spise tihnout ke sku-
piné mladsich lidi. To miiZe byt dané také tim, Ze spiSe mladé generace nakupuji on-
line, kdeZto starsi lidé davaji porad pirednost kamennym obchodim.

Tento predpoklad se na zakladé provedeného vyzkumu potvrdil. Nejpocetné;jsi
skupinu tvorili respondenti ve véku 15-24 let, kde se da predpokladat, Ze se jedna
prevazné o osamostatnéné studenty. Tato skupina tvoftila 43,87 % vSech respon-
dentl nasledovana vékovou skupinou 25-34 a 35-44 s procentualnim zastoupenim



Prakticka ¢ast 31

priblizné 24 a 23 procent. Nejmensi podil respondentii pak mély vékové skupiny
45-54 a 55 a vice let. Ty tvorily celkové 15 a 4 respondenty tedy 7 respektive 2 pro-
centa vSech respondentt.

Jako dalsi odpovidali respondenti na dotaz ohledné mista jejich bydlisté. Témér
¢tvrtina vSech respondenti Zije ve mésté od 10 000 do 100 000 obyvatel. 14 % vSech
respondentti pak trvale Zije ve mésté mezi 250 a 500 tisici obyvatel, cemuZ odpovi-
daji mésta Brno a Ostrava. Priblizné stejné procento respondentti bylo obsazeno ve
skupinach do 10 tisic obyvatel a ve skupiné nad 500 tisic obyvatel. Nejmensi zastou-
peni pak méla mésta mezi 100 a 250 tisici obyvatel a to priblizné 6 %.

Nasledujici otazka se ptala na nejvyssi dosazené vzdélani respondenti. Na vy-
bér byly 4 zdkladni moZnosti a to vzdélani zakladni, stfedni bez maturity, stredni
s maturitou a vysokoskolské. Na zakladé vékového rozlozeni respondentd se da
predpokladat, Ze majoritni skupina bude dosahovat vzdélani stfredniho s maturitou
¢i vysokoskolského. Tento predpoklad se podarilo potvrdit. Nejvétsi skupina re-
spondentl dosahovala vzdélani vysokoskolského, témér 50 %. Druhou majoritni
skupinou pak bylo vzdélani stfedni s maturitou s priblizné 41 %. Vzdélani zakladni
dosahly poctu respondentt ve vysi 12 a 8 coz tvorilo priblizné 5,6 a 3,8 procenta.
Procentudlni zastoupeni jednotlivych vzdélani miizeme vidét na obrazku nize.

Nejvyssi dosazené vzdélani respondent

5,66% 3,77%

A

49,53%

41,04%

= VVysokoskolské = Stfednis maturitou = Zakladni = Stfedni bez maturity - vyucen

Obr. 2 Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

Se vzdélanim je nepochybné tizce spojena i ekonomicka aktivita respondentt. Vzhle-
dem k vysokému procentu respondenti ve véku do 24 let a dale také do 44 let lze
predpokladat, Ze mezi ekonomickymi aktivitami nalezneme pievazné odpovédi stu-
dent a zaméstnanec ¢i soukromy podnikatel. Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze
majoritni ekonomickou skupinou byli vtomto piipadé zaméstnanci (45,28 %) velmi
tésné nasledovani studenty (41,98 %). Zastoupeni soukromych podnikateli bylo
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zhruba stejné jako nezaméstnanych a v domacnosti a to priblizné 6 %. Nejmensi za-
stoupeni pak méli diichodci, a to pouze 4 %, coz odpovida respondentliim, ktefi od-
povédéli na otazku véku moznosti 55 a vice.

S ohledem na vyhodnoceni predchozich odpovédi predpokladdme, Ze v otazce
poctu ¢lenti domacnosti bude velmi malé zastoupeni jednoclennych domacnosti. To
je zplisobeno faktem, Ze studenti zpravidla bydli z ekonomickych divodt ve vétsim
poctu. Naopak zaméstnanci jsou obvykle partneri ¢i rodiny s détmi. Stejny pocet re-
spondentd, a to 68, odpovédélo na otazku poctu ¢lenti domacnosti moznosti 2 a 4.
Kazda skupina tak tvori priblizné 32 % respondenti, ktefi se prizkumu zuicastnili.
Dal$imi v poradi pak byly domacnosti s 1 a 3 ¢leny s hodnotami ptiblizné 18 a 11
procent. Nejmensi zastoupeni v prizkumu obsadily domacnosti s péti cleny, a to
7,55 %.

Posledni identifika¢ni otazkou, na kterou respondenti odpovidali, byla vyse je-
jich mési¢nich prijmu. Celkem bylo na vybér 7 moZnosti, z nichZ jedna nabizela moz-
nost prijem neuvadét. Této moznosti vyuZzilo celkem 21 respondentd, coz tvori
témér 10 % ziskanych odpovédi. Nejvétsi zastoupeni ve vyzkumu mély prijmy mezi
30 a 40 tisici korun (26,89 %) a ptijmy mezi 20 a 30 tisici korun (20,75 %). Rozdil
pouze jednoho respondenta délil kategorii 10001 - 20000 a kategorii 40 001- 50 00
K¢. Devét procent dotdzanych pak uvedlo piijmy nad padesat tisic korun. Nejméné
zastoupena byla kategorie do 10 000 K¢. Zajimavé je si povSimnout, Ze z 89 studentij,
kteri vyplnili dotaznik, ma minimalné 64 prijem vyssi nez 10 000 K¢ (vychazime
z poctu studentti ocisténého o odpovédi s prijmem do 10 tisic korun a odpovédi ,ne-
chci uvést). Dotaznik vSak nemél za ulohu zjistit, zda-li ptijmy téchto respondenti
pochazeji z nékterého z druhii pracovni ¢innosti ¢i zda-li se jedna napiiklad o fi-
nance od rodicli nebo skolni stipendia.

Zavérem tedy na zakladé provedeného priizkumu muizZeme konstatovat, Ze ty-
obyvatel mezi 10 a 100 tisici. Tato respondentka ma vysokoSkolské nebo uplné
stfedni vzdélani je studentkou resp. zaméstnankyni s pfijmem mezi 20 a 40 tisici
korun a Zije v domacnosti s celkovym pocet 2 ¢i 4 osoby.

V nasledujici kapitole se podivame na to, jak se respondenti chovaji nejen pri
nakupu ale i pohybu na webovych strankach e-shopu.
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Tab. 1 RozloZeni odpovédi na identifikac¢ni otazky

Identifika¢ni udaj

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Pohlavi Mui 41 19,34
Zena 171 80,66
15 - 24 93 43,87
25-34 49 24,06
Vék 35-44 51 23,11
45 -54 15 7,08
55 a vice 4 1,89
Méné nez 500 22 10,38
500 az 2000 28 13,21
2000 az 5000 25 11,79
Velikost mésta, ve 5000 az 10 000 23 10,85
kterém 10 000 az 100 000 44 20,75
respondent bydli 100 000 az
250 000 13 6,13
250 00 az 500 000 30 14,15
Vice nez 500 000 27 12,74
Zakladni 12 5,66
Stiredni bez 8 377
Nejvyssi dosazené | maturity - vyucen ’
vzdélani Stredpl g7 41,04
s maturitou
Vysokoskolské 105 49,53
Zaméstnanec 96 45,28
Student 89 41,98
Prevazujici Soukromy
ekonomicka podnikatel 12 >/66
aktivita V domacnosti 5 2,36
Dutchodce 4 1,89
Nezaméstnany 6 2,83
1 22 10,38
Pocet ¢lent 2 68 32,08
domacnosti 3 38 17,92
4 68 32,08
5 avice 16 7,55
Do 10 000 4 1,89
10 001 - 20000 34 16,04
Cisty pifiem 20001 -30000 44 20,75
domacnosti v K& 30001 -40000 57 26,89
40 001 - 50 000 33 15,57
Nad 50 000 19 8,96
Nechci uvést 21 9,91
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5.2 Analyza nakupii spotiebitele

Pred otazkami tykajicimi se pifimo obsahového marketingu a ocekavani spotiebitelti
v oblasti webového obsahu byly respondentiim poloZeny 3 otazky, na zakladé kte-
rych lze urcit, jak ¢asto nakupuiji, kolik penéz utrati a zda-li jsou vérnymi zakazniky.

Prvni otazka, na kterou respondenti odpovidali, byla, kolik penéz mési¢né
utrati na e-shopu se zdravou vyzivou. Majorita respondenti a to témér 67 % vSech
dotazovanych uvedlo, Ze jejich obvykla mési¢ni utrata je maximalné tisic korun.
15,57 % dotazovanych pak utrati mezi 3 a 4 tisici korun, 7,55 % utrati 2-3 tisice
a pouze jeden respondent utrati vice nez 4 tisice korun.

Vzhledem k faktu, Ze pouze z mésicni Utraty nemiizeme odhadnout, zaintereso-
vanost spotrebitele do nakupt zdravé vyzivy online, odpovidali dile dotazovani na
otazku, jak ¢asta je jejich frekvence nakupu.

Vysledku prizkumu ukazaly, Ze témér 50 % téch, co vyplnili dotaznik, nakupuji
zdravou vyZzivu online méné ¢asto nez 1x do mésice. Z toho miizeme vyvodit, Ze s nej-
vétsi pravdépodobnosti spotrebitelé nakupuji trvanlivé potraviny, které nejsou
predmétem kaZzdodenni potieby. Velmi ¢asté ndkupy, tedy alesponi 1x tydné provadi
pouze 6 respondentd. Ostatni respondenti nakupuji 1x mésicné (35,85 %) ¢i 2x mé-
sicné (12,26 %).

Posledni otazkou z oblasti analyzy nakupt spotiebitele byla otazka spotiebitel-
ské vérnosti. Zda byly odpovédi témér vyrovnané. Majoritni ¢ast respondenti naku-
puje podle aktualni cenové nabidky (41,51 %) nasledovani spotiebiteli s jednim ob-
libenym e-shopem (32,55 %) a v neposledni radé témi, ktefi maji oblibenych
e-shopii vice (25,94 %).

5.3 Obsah webu a spotiebitel

Po provedené analyze spotiebitele a jeho nakupnich zvyklosti si kladl dotaznik za
cil, zda spotrebitele z oblasti zdravé vyZivy zajima obsah, ktery weby publikuji. Jako
dalsi se dotaznik zaméril na frekvenci ¢teni obsahu, jaky obsah spotiebitelé prefe-
ruji, zda-li si mysli, Ze e-shopy publikuji dostatek kvalitniho obsahu ¢i jak hodnoti
nékteré z best praticies téchto webt.

Jako prvni zjiSt'oval dotaznik, zda-li je to pravé obsah, ktery 1aka spotiebitele na
e-shopy se zamérenim na zdravou vyzivu. Vyzkum ukazal, Ze u 42 % respondentti je
obsah mimo jiné to, diky cemu se na stranky vraci. Pro dalsSich 32 % respondentt je
pak zajimavy webovy obsah dokonce diivodem, pro¢ nevyhledavaji jiné e-shopy. Ob-
sah nema zZadnou vahu na nakupni rozhodovani u 13 % dotazovanych a Zadnou po-
zornost mu nevénuje témér 10 % vSech dotazovanych.

Na zakladé prvni otazky vyzkumu tedy mtzeme Fict, Ze pro vice nez 70 % re-
spondentll ma nabizeny obsah smysl. Nabizi se vSak otazka, jak ¢asto takovému ob-
sahu respondenti vénuji pozornost. To bylo predmétem dalsi vyzkumné otazky.
Ukazalo se, Ze nejvétsi procento respondentii vénuje svou pozornost obsahu pri na-
kupu a to celych 18,4 %. Stejné procento respondentii vénuje svou pozornost ob-
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sahu, pokud na néj narazi, denné a nékolikrat do mésice. Téch, ktefi pouze vyhleda-
vaji konkrétni obsah, avSak jinak mu pozornost nevénuji vyzkum odhalil 13,21 %.
Respondenti, ktefi pozornost obsahu nevénuji ¢i pouze zridka, bylo 5,6 resp.
9,4 procenta.

Mezi pravidelné a obc¢asné odbératele obsahu miizeme dle provedeného Setteni
zaradit 22 % resp. 50,5 % respondentd. Zbylych 18 % respondentii webovy obsah
nezajima a celych 9 % se prozatim s Zddnym e-shopem distribuujicim obsah nese-
tkalo.

Z vyse uvedeného mizeme jasné usoudit, Ze o webovy obsah je ze strany spo-
tiebitelti znacny zajem. Je vSak dulezité také urcit jaké formy obsahu spotrebitele
nejvice zajimaji. NejzajimavéjSim obsahem se v ramci vyzkumu stal obsah textovy.
Preferuje jej celych 53,3 % respondentti. Druhym nejoblibenéj$Sim obsahem se staly
fotografie ato s 34,3 % odpovédi. Jako dalsi se umistil video obsah s 9,4 %. Z4adnému
obsahu nevénuje pozornost pouze 6 dotazovanych. Na grafu nize mizeme vidét za-
stoupeni jednotlivych obsaht.

Preference typu obsahu

9,43%  283%

53,30%
34,43%

= Textovy obsah = Fotografie = Videoobsah Bez zajmu o obsah

Obr. 3 Preference typt obsahu

V nasledujici otazce byly respondentiim nabidnuty nékteré z forem obsahi, ikolem
pak bylo ohodnotit kaZzdou z forem na skale 1-5, kdy 1 znamenala nejlepsi hodnoceni
a 5 hodnoceni nejhorsi. Z této otazky se bohuzel nepodarilo ziskat relevantni udaje,
jelikoZ rozptyl odpovédi u jednotlivych moznosti byl tak velky, Ze zahrnoval témér
celou nabizenou skalu, viz Tab. 2.
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Tab. 2 Hodnoceni typli obsahu na skale 1-5

o Smérodatna
Typ obsahu | Primér | Rozptyl odchylka
Recepty 2,33 1,797 1,32
Zail -
allmavostl |, 195 | 1,59 1,26
z oboru
Rozhovory
, 2,78 1,368 1,17
s odborniky
E-booky 3,028 1,546 1,243
Webové |, 051 | 1,543 1,242
aplikace
Pribehy | 5 929 | 1,82 1,349
ctenaru

Z tabulky tedy jasné vidime, Ze se bohuZel nepodafrilo zjistit, ktera z nabizenych fo-
rem obsahu je pro spotrebitele nejatraktivnéjsi. V budoucnosti tedy navrhuji pti vy-
zkumu zvolit spiSe odpovédi typu ANO-NE nez hodnotici skalu, ktera diky rozptylu
odpoveédi ztraci vypovidajici hodnotu.

Jako dal$i hodnotili respondenti konkrétné emailové newslettery jako jednu
z best praticies. Priblizné 40 % respondentt uvedlo, Ze je tento druh obtézuje, dal-
Sich témeér 30 % pak newslettery ignoruji. 18 % web navstivi i bez newsletteru
a pouze 4 % si tento druh obsahu piectou, avSak presto vétSinou web nenavstivi. To
udéla pouze 7,5 % vSech dotazanych. PiestoZe se tedy miiZe zdat, Ze jedna z nejroz-
$irenéjSich forem obsahového marketingu je d¢innou metodou, vyzkum ukazal, Ze
spotrebitel tento druh obsahu spiSe obtéZuje.

Za nadstandartni povaZuje pocet vydavaného obsahu 22,6 % respondentt, dal-
Sich 48 % pak mysli, Ze mnoZstvi obsahu na trhu je dostacujici. 21 % tvorili respon-
denti, ktefi nemohli o relevantnosti rozhodnout. Jednalo se pravdépodobné o ty re-
spondenty, ktefi odpovédéli u otazky ,Je pro vas zajimavy obsah, ktery e-shop na-
bizi?“ odpovédi ,Nevim, zatim jsem se s Zadnym e-shopem distribuujici také obsah
nesetkal.” Pouze 8 % vSech respondentli se domniva, Ze obsahu neni prozatim do-
stateCné mnozZstvi.

Dale bylo testovano také to, zda-li spotiebitelé vyuzivaji FAQ nebo zda-li vyuZiji
radéji poloZeni primého dotazu i za cenu delSiho ¢ekani neZ pti hledani opovédi ve
FAQ. 78 % respondentii této moznosti vyuziva, pokud hledaji odpovéd na dany pro-
blém. Presto vSak témér 22 % respondentii radéji vyuzije kontaktniho formulare.
Z tohoto pohledu miizeme tedy konstatovat, Ze FAQ je jednoznacné dobrou volbou
obsahu, ktery by rozhodné nemél chybét, avsak je dililezité nezapominat ani na za-
kaznickou podporu a rychlou pfimou reakci na dotazy.

Posledni oblasti, kterou dotaznik provéroval, jsou zpétné odkazy. Témér 52 %
respondentd nesdili zajimavy obsah na svych facebookovych profilech. DalSich 43 %
pak obsah sdili bud’ pravidelné (18,4 %) nebo obcas (24,5 %). Nékteri spotiebitelé
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vSak ani nejsou uzivateli socialnich siti. Tito respondenti tvorili 5 % vSech dotazo-
vanych.

5.4 Skutecny stav obsahového marketingu na webu

Testovani se zamérovalo také na to, zda-li testované e-shopy vyuZivaji nékterého
z nastrojti obsahového marketingu. Z testovani vyplynulo, Ze pouze dva e-shopy vy-
uzivaji nastroji obsahového marketingu. Pravidelné vsak obohacuje sviij web pouze
jeden z testovanych e-shopi. Ten vyuziva textového obsahu. Konkrétné pak distri-
buci ¢lanki se zamérenim na ucinky a vyuziti potravin, které nabizi.

Zbylé e-shopy obsah pravidelné nedistribuji. Z forem obsahového marketingu
vyuzivaji zpravidla jen zasilani newslettert. Bylo tedy zjisténo, Ze obsahovy marke-
ting v tomto segmentu u e-shopti dané velikosti neni prozatim dostatecné oblibenou
formou propagace.

5.5 Vyhodnoceni pouzitelnosti a pristupnosti webu

V této Casti prace bude vyhodnoceno pomoci kvalitativnich metod marketingového
vyzkumu, do jaké miry spliuji e-shopy parametry pouzitelnych webii a pravidla pri-
stupnosti webti.

Cela analyza byla provedena za pomoci uZivatelského testovani autorem prace.
Odpovédi byly zaznamenany v check-listu a nasledné vyhodnoceny za pomoci sta-
tistickych metod. Celkem bylo testovano 12 e-shopi, které na své facebookové
strance nemaji fanouskovskou zakladnu vyssi nez 700 fanouskul. Podrobnosti o sle-
dovanych kritériich a testovanych e-shopech:

1 Pamo.cz
2 Nimanek.cz
3 Shop.prirodnigenerace.cz
4 Bioslunecnice.cz
5 3listek.cz
6 Zdravavyzivahronov.com
7 Zdravavyzivacz.cz
8 1zdrava-vyziva.cz
9 Variaceshop.cz
10 Zdravykoutek.cz
11 Majco.cz
12 Zdravavyzivahavirov.cz
Vysledky kvantitativniho vyzkumu jsou porovnany s vysledky studii velkych
e-shopi z resersni ¢asti.
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5.5.1  Vysledek testovani e-shopii

V ramci praktické ¢asti této prace byla provedena analyza 12 webovych stranek
e-shopu se zdravou vyzivou. Vzhledem k velikosti vzorku vSak nebylo cilem zobec-
novat dané zavéry na vSechny e-shopy, ale pripravit metodiku, za pomoci které
muZe majitel e-shopu kteréhokoliv segmentu lehce zhodnotit své webové stranky.

Dal$im dil¢im cilem bylo také porovnani se studiemi z reSersni ¢asti prace. Ana-
lyzované studie se zabyvaly zpravidla pouze giganty mezi e-shopy na celém trhu,
naopak analyza v této praci se zabyvala malymi e-shopy v daném segmentu. Vy-
sledky reserse tak opét slouzi zejména k porovnani a utvoreni predstavy o rezer-
vach, které mohou e-shopy napravit pro vétsi konkurenceschopnost.

Soucasti check-listu bylo 23 kritérii pro hodnoceni pouZitelnosti webu a uziva-
telského prostiedi. DalSim bodem pak byla piistupnost webu, ktera byla ovérena
pomoci online validatoru webovych stranek WAWE. Tento nastroj se zaméruje spiSe
na grafické rozhrani v ramci pristupnosti webu, a proto je také vhodnym doplnénim
provedené uZivatelské analyzy.

1. Vyhledavaci pole je umisténo nahote

Jak bylo zminéno v reSersni ¢asti prace, spolecnost ACOMWARE doporucuje umis-
téni vyhledavaciho pole nahofte. Bylo zjiSténo, Ze v segmentu zdravé vyzivy se timto
pravidlem ridi 10 z 12 testovanych e-shopti, coz je vice nez 83 %.

2. Kosik je umistén viditelné v horni pravé ¢asti a ukazuje celkovou hodnotu ob-
jednavky

Vsechna tato 3 kritéria se podarilo splnit celkem 8 testovanym e-shopim. Jeden

z e-shopi nesplnil ani jedno z téchto kritérii, zbylé 3 weby splnily dvé z tri kritérii.

Viditelné umistény koSik byl tedy zaznamenan u 83,3 %, vpravo jej nalezneme

u 91,6 % a hodnotu celé objednavky v ném ma uvedenou 75 % testovanych e-shopu.

3. Doprava a platba v hornim menu

Informace o cené dopravy a zpisoby platby mohou byt zasadni pro nakupni rozho-
dovani spotrebitele. Tyto informace zpravidla hledaji spotiebitelé v hornim navigac-
nim menu. Timto pravidlem se dle provedeného prizkumu ridi pouze 33 % z testo-
vanych. Pravé tato skutecnost miize vést ke zminované Spatné priichodnosti nakup-
nim koSikem.

4. Osobni udaje aZ po dopravé a zobrazeni faze nakupu

Dalsi z faktord, ktery ovliviiuje priichodnost nakupnim kosikem. Vzhledem ke sku-
teCnosti, Ze zadavani osobnich udajli pred informaci o celkové cené objednavky
vCetné dopravy odradi od nakupu az 13 % zakaznikl (APEK, 2015), je tato skutec-
nost opravdu zasadni. Obé kritéria splituje 5 e-shopti. Ani jedno z kritérii nespliiuje
jeden e-shop a alesponi jedno z kritérii spliiuje polovina.

5. Kontaktni uidaje

Jednou z moznosti budovani diivéry mezi obchodem a spotiebitelem, a zpravidla tim
zasadnim, je vstricnost k zakaznikovi. Mezi to mzeme zaradit pravé i reakci na do-
tazy spotiebitell at uz pomoci online zakaznické podpory ¢i primého kontaktu pies
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telefon ¢i e-mail. Lehce dohledatelné kontaktni informace ma na svych strankach
42 % e-shopt, stejné procento pak tyto informace zobrazuje i béhem objednavky.
Paradoxné se vSak nejedna o stejné e-shopy. Dva z prodejcti nabizi jen jednu z moz-
nosti.

6. Registrace

33 % e-shopt nuti spotrebitele k povinné registraci. Deset z dvanacti testovanych
pak nabizi rychlé prihlaseni jiz registrovaného zakaznika v pribéhu objednavky
a tim vyplnéni kontaktnich informaci.

7. Doprava a platba

Volbu dopravy a platby pohodlné v jednom kroku nabizi témér 67 % e-shopi.
Zdarma pak dopravi zbozi od urcité castky 83 % obchodi.

V reSersni ¢asti byl uveden predpoklad, Ze vzhledem ke zjisténi Ceského kosiku
roku, Ze vlastni dopravu vyuZivaji spiSe spole¢nosti prodavajici nabytek ¢i zahradni
techniku, budou e-shopy se zdravou vyzivou spiSe vyuzivat jen externich dopravci.
Tento piredpoklad se nepodarilo potvrdit, jelikoZ 42 % e-shopi vyuziva vlastniho
lokalniho rozvozu. Nutno vsak podotknout, Ze Zadny z prodejcti nespoléha pouze na
vlastni dopravu, ale vzdy ji nabizi v kombinaci s externimi dopravci, kterych vyuziva
100 % testovanych e-shop.

V tabulce niZe mtzeme vidét, jaké platebni metody jsou spotrebiteliim nabizené.

Tab. 3 Pocet testovanych e-shopti nabizejici danou platebni metodu

Platebni metoda Pocet e-shopii
Platba online bankovnim prevodem | 9

Platba na dobirku 9

Platba kartou online 0

Platba pri prevzeti na pobocce 11

Z tabulky vySe vyplyva zajimava skutecnost, Ze Zddny e-shop nenabizi jako formu
platebni metody platbu kartou online. Tento fakt je zptsoben s nejvétsi pravdépo-
dobnosti vysokou nakladnosti této metody.

Tti z e-shopi nenabizeji platbu predem na tcet, ale pouze dobirku. To mtize byt
opét malou konkurenc¢ni nevyhodou pro zménu vzhledem k nakladnosti pro zakaz-
nika. Cena dobirky se zpravidla pohybuje kolem 130 K¢, coZ v nékterych pripadech
déla témér 50 % navysSeni ceny za dopravu.

Vsichni obchodnici nabizi prevzeti na kamenné pobocce, témér 92 % z nich pak
umoznuje zboZi také na prodejné zaplatit.

Zadny z e-shopl neuvadi piredpokladany termin doruéeni zboZi.

8. Registrace na srovnavaci Heureka.cz

Z celkového poctu dvanacti testovanych e-shopi jich je na srovnavaci Heureka.cz
nalezneme registrovanych 7. Zbylych 5 srovnavac nevyuziva.
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9. Mobile friendly web

Dal$im testovanym aspektem byla optimalizace stranek pro prohliZeni na mobilnich
zarizenich. K tomuto byl vyuzit nastroj spolecnosti Google Developers. Nastorj po
vloZeni adresy webu testuje libovolny web za pomoci bootu. Ten identifikuje napfi-
klad velikost pisma, rozlozeni odkazii na strance, vyuziti flashii ¢i napriklad nasta-
veni viewportu pro mobily. Na zakladé testovani bylo zjiSténo, Ze optimalizaci stra-
nek pro telefony nabizi 58 % webt.

Z celkového poctu 23 kritérii se nepovedlo splnit vSechna ani jednomu z testovanych
e-shopi. Nejvice splnénych kritérii ziskal e-shop zdravavyzivahronov.cz a to celych
19 bodd. Za hlavni nedostatek e-shopu je povazovana absence mobilni verze stra-
nek. Dal$i nedostatky jsou spiSe drobnymi nedostatky, které nesplnila vétSina testo-
vanych e-shopi (uvedeni rychlosti doruceni, platba kartou online, ...). Naopak znac-
nymi nedostatky prevazné v oblasti zdkaznického servisu byly zjiStény na webové
strance pamo.cz. E-shop ziskal z celkového poctu 23 kritérii pouze 10x ,ano“. Vice
neZ padesatiprocentni neuspéch je zptsoben predevsim absenci viditelnych kon-
taktnich udaj(, kosiku a vyhledavani a v neposledni adé také nemoznost vyuziti jiné
platebni metody neZ dobirky v pripadé volby externiho dopravce.

Pristupnost webu

Dalsi testovani, kterému byly e-shopy podrobeny, bylo testovani v oblasti ptistup-
nosti webu. K tomuto testovani bylo vyuZito webového nastroje WAWE. . Tento na-
stroj se zaméruje predevsim na grafickou stranku pristupnosti, tudiZ tato analyza
skvéle doplni predchozi kvalitativni vyzkum. Jak dopadly jednotlivé e-shopy v tes-
tovani, miizeme vidét na grafu nize, ten ukazuje kolik chyb v pristupnosti webu bylo
timto nastrojem odhaleno.
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Obr. 4 Pocet nalezenych chyb v pFistupnosti webu pomoci nastroje WAWE

Jak je zfejmé z grafu, nejhtire obstaly a nejvice chyb bylo tedy odhaleno u e-shopti
majco.cz a nimanek.cz. Paradoxné pravé majco.cz nabizi mobilni verzi stranek,
presto vSak nejsou stranky pristupné.

Nejlépe si v hodnoceni ptistupnosti stoji e-shop zdravavyzivacz.cz, ktery nabizi
i optimalizaci pro mobilni pristroje.

JelikoZ vsak pri podrobnéjsim zkoumani bylo zjiSténo, Ze pocet chyb se spiSe
opakoval, povazujme za relevantnéjsi kritérium pocet riznych chyb odhalenych na
téchto webech.
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Pocet rliznych chyb v pfistupnosti webu

Obr. 5 Pocet rtiznych chyb v pristupnosti webu podle nastroje WAWE

Celkové se da rict, Ze v testu pristupnosti si staly e-shopy ze segmentu zdravé vyzivé
dobre. Velmi dobre obstalo 5 e-shopi, primérné hodnoceni piiradime celkem Sesti
e-shopiim a nejslabsi hodnoceni obdrzel pouze jeden e-shop.
Pokud se zaméfime na zasady, které byly nejcastéji poruSovany, jedna se pre-

dev$im o:

* Multimedialni prvky doplnény o textové titulky
Tento predpoklad porusilo celkem Sest e-shopii

* Ve zdrojovém kddu je urc¢en hlavni jazyk webové stranky
Pro bezchybné fungovani nékterych vystupnich zarizeni je potieba, aby byl ve zdro-
jovém kodu definovan jazyk celého webu. Tohle pravidlo dle provedeného pri-
zkumu dodrZelo 83,3 % testovanych. Vyjimku tvoii dva e-shopy, kde byla nalezena
pravé chybova hlaska tohoto druhu.

* Netextové prvky maji textovou alternativu
Nejcastéji poruSovanym pravidlem piistupnosti v ramci tohoto vzorku se stalo pra-
vidlo o netextovych prvcich. Spousta uZzivatel neni schopno vnimat obrazkové
a jiné prvky, proto ve zdrojovém kédu musi byt textova informace zobrazovana uzi-
vateli pro lepsi porozuméni. (Pravidla-pristupnosti.cz, 2006) Dané kritérium nespl-
nuje 75 % e-shopi. Zpravidla pokud obsahoval e-shop chybu tohoto druhu pak az
na jedinou vyjimku porusoval i nékteré z dalsich pravidel.

* Webova stranka ma vystiZny nazev odpovidajici jejimu obsahu
Tohle kritérium porusoval pouze jeden z testovanych vzorkd.

* Sémantické znacky odpovidaji obsahu
Piresné 50 % testovanych e-shopli neobsahovalo zadnou chybu v sémantickych
znackach. U zbylé poloviny byly zjistény chyby v reakcich, zpravidla nereagujici
prvky.
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5.5.2  Porovnani vysledki testovani s reSersni casti prace

Pouzitelnost webu

V oblasti pouZitelnosti webu, tedy piijemnému prichodu webovou strankou a na-
lezenim hledanych informaci tam, kde je to obvyklé pro vétSinu webti bylo testovano
umisténi kosiku a zobrazovani informaci o ném.

Jak miizeme vidét v tabulce niZe prestoze velké e-shopy maji z vétsi ¢asti umis-
tény koSik vpravo nahote a zobrazuji v ném informace o celkové hodnoté objed-
navky, malé e-shopy testované v ramci této prace obstaly mnohem lépe ve viditel-
nosti kosiku. Pouze jediny z testovanych e-shopti nemél kosik dobre viditelny.

Tab. 4 Porovnani vysledki v oblasti pouZzitelnosti webu

Kritérium Vysled,k y Vyslvedlfy

testovani z reSersSe
KoSik umistény vpravo 83,3 % 93,3 %
Kosik dobre viditelny 91,6 % 79,2 %
Celkovd hodnota ujednavky nahote 75 97 %
vpravo

Zobrazovani kontaktnich informaci

Pokud se zamérime na zobrazovani kontaktnich informaci, zjistime, Ze vysledky tes-
tovani jsou velmi podobna. Dle tdaji ziskanych ze studie Ceského kosiku roku je
zobrazuje 65 % nejvétsich Ceskych e-shopt. Na zakladé testovani pro tuto praci bylo
zjiSténo, Ze malé e-shopy ze segmentu zdravé vyzivy jsou pouze o necelych 7 % po-
zadu.

Tab. 5 Porovnani vysledki v oblasti zobrazovani kontaktnich informaci

Kritérium VYSIGd,kY’ Vyslvedlfy

testovani 7 reserse
Ko_ntak',cm informace viditelné béhem 583 % 65 U
objednavky
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Priichodnost objednavkou

Tab. 6 Porovnani vysledki v oblasti priichodnosti objednavkou

Kritérium V}'Isled,k y V}'Islvedlfy
testovani z reSerse
Zobrazovani faze nakupu 58,3 % 88 %
Povinnd registrace 33,3 % 4,2 %
R,ychle, prihlaseni registrovaného 83,3 % 81 %
zakaznika
Osobni udaje aZ po dopravé 75 % 63 %
Volba dopravy a platby v jednom kroku | 66,6 % 95,8 %
Vyuziti sluzeb externich dopravci 100 % 88,7 %
VyuZiti vlastni dopravy 41,6 % 11,3 %
Zdarma doprava nad urcitou ¢astku 83,3 % 80,3 %
Osobni vyzvednuti na prodejné 100 % 68 %
Vyuzivani sluZeb srovnavace Heureka.cz | 41,7 % 53 %

Mobile friendly web

Kde jsou ale malé e-shopy jednozna¢né lepsi, je mobilni p¥istupnost. Studie Ceského
kosiku roku uvadi, Ze pouze 36 % testovanych e-shopli ma stranky uzptisobené
k prohliZzeni na mobilnich zafizenich (Cesky ko$ik roku, 2015).

Testovani, provedené pro tuto praci bylo pro zachovani autenti¢nosti k porov-
navani s vysledky studii provedeno pomoci stejné webové platformy od spole¢nosti
Google. Testovani ukazalo, Ze pocet e-shopii ze segmentu zdravé vyzivy s prijem-
nych mobilnim prochazeni stranek je o celych 22 % vyssi nez u e-shopti testovanych

Ceskym ko$ikem.

Tab. 7 Porovnani vysledki v oblasti pouZiti webu na mobilnich zafizenich

Kritérium Vysledky testovani

Vysledky z reSerse

Mobile friendly web 58,3 %

36 %
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6 Charakteristiky typickych zakazniku a
formulace doporuceni

Nasledujici kapitola se zabyva shrnutim zjisténych vysledkt a piredstavenim profilu
typického zakaznika v segmentu zdravé vyzivy. Je tieba brat v uvahu, Ze ziskany
vzorek neni zcela relevantni, a to z dlivodu nerovnomérného rozvrstveni respon-
denttl naptiklad co se tyce faktoru véku. Vzhledem k mistiim, kde byl dotaznik dis-
tribuovan lze vSak predpokladat, Ze praveé uzivatelé téchto skupin jsou nejcastéjSimi
zakazniky.

Nasleduje shrnuti doporuceni pro uspéSny e-shop jak z hlediska obsahu, tak
z hlediska pouZitelnosti a pristupnosti webu. V posledni ¢asti budou predstavena
kratka doporuceni pro testované vzorky se zamérenim na zjiSténé nedostatky.

6.1 Typicti zakaznici dle prazkumu

Z prizkumu bylo zjiSténo, Ze nejcastéjSimi zakazniky e-shoptl se zdravou vyzivou
jsou Zeny, ty mély celkové zastoupeni témér 81 %. Pokud se zamérime na vék re-
spondenta, primérné respondenti dosahovali véku priblizné 30 let. Nejvyssi dosa-
zena vzdélani respondentt byla zjisténa stiredni s maturitou a vysokoskolské. Tomu
odpovida i vysledek otazky ekonomické aktivity, kde nejvétsi zastoupeni ma za-
méstnanec. Respondenti Ziji v domacnosti s priimérné 3 ¢leny a jejich Cisty prijem je
priblizné 32000 K¢.

Pokud se zamérime na priimérné vydaje respondenti na e-shopu se zdravou
vyZzivou za meésic, jedna se primérné o 1231 K¢. Tato Castka tvori priblizné 4 %
z primérného piijmu domacnosti zjisténého pomoci tohoto prizkumu.

Z prizkumu bylo dale zjiSténo, Ze se nejcastéji jedna o extenzivni nakupy, kdy
spotrebitel pred kazdym ndkupem vyhledava vzdy aktualné nejlepsi nabidku. Zaro-
ven vSak ale i budovani vérnosti stoji za to. Témér 60 % respondentii ma jeden nebo
vice oblibenych e-shopti. Bezmala tiic¢tvrtiny vSech respondentti pak odpovédéli, ze
praveé obsah je jednim z divodii proc se na e-shop vraceji a témér polovina z téch co
se vraceji, nemaji potiebu vyhledavat jiné e-shopy na zakladé tvoreného obsahu.

Vysledek prizkumu tedy ukazal, Ze spotiebitelé maji zajem o odbér obsahu
webli se zdravou vyZzivou. Pozornost obsahu vénuji predevsim pii nakupu a p¥i vy-
hledavani danych témat. Nejvice pak jejich pozornost pouta textovy obsah nasledo-
van fotografiemi.

6.2 Formulace doporuceni

Na zakladé zjisténych charakteristik mizeme konstatovat, Ze zakaznici maji zajem
o obsah tvoreny weby se zdravou vyzZivou. Presto vSak tato forma marketingu neni
doposud rozsifenou formou marketingu.
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Jako nejpoutavéjsi formu obsahu hodnotili spotiebitelé textovy obsah nasledo-
vany fotografiemi. Z tohoto miizeme usoudit, Ze vhodnou formou budou napriklad
recepty doplnéné o fotografie kone¢ného pokrmu ¢i napiiklad ¢lanky.

Zapojeni spotiebitelt do tvorby obsahu prinasi casovou i nakladovou tsporu
a buduje zdkaznickou vérnost. Doporucuji tedy pro tento segment publikovat re-
cepty ziskané od zakaznikd kazdy den. Posileni zakaznické zainteresovanosti je
moZné posilit naptiklad soutézi o nejlepsi recept, ve které hodnoceni budou udilet
sami spotiebitelé. Vitéz pak muze ziskat naptiklad slevu ¢i poukazku do interneto-
vého obchodu.

Na zakladé prizkumu se také ukazalo, Ze velmi Zadanou formou obsahu jsou
FAQ. Ty by neméli chybét na Zddném e-shopu. Z reSerSe studii pak vyplyva, Ze nej-
Castéji zakaznici vyhledavaji napriklad informace o dopravé, kontakty ¢i informace
o doruceni zboZi.

Dalsi diilezité doporuceni se tyka zasilanych newsletteri. Jejich zasilani spotie-
bitele prakticky obtéZuje. Takova forma obsahu se tedy nejevi jako efektivni po
zadné strance. Doporucuji tedy omezit zasilani newsletteri pouze na frekvenci
1x mési¢né se zajimavym shrnutim nabizenych novinek ¢i pravé vyhlaseni spotte-
bitelské soutéze.

V oblasti pouzitelnosti webu bylo zjiSténo, Ze je vhodné umist'ovat kosik, vyhle-
davaci pole a idaje o dopravé v horni ¢asti stranek. Nakupni ko$ik pak spotrebitelé
hledaji nejcastéji v pravém hornim rohu a zaroven se doporucuje v ném uvést cel-
kovou hodnotu objednavky. Dale doporucuji e-shoptim pro pirehlednost zobrazovat
kontaktni udaje a fazi objednavky. Neni vhodné vyZadovat povinné registraci spo-
tirebitele ani vyZadovat zadani kontaktnich tdajt pred volbou dopravy.

Vzhledem k modernim technologiim doporucuji vyuzit optimalizaci pro mo-
bilni telefony a jina prenosna zarizeni. Jejich funk¢nost lze pohodlné otestovat po-
moci nastroje spolecnosti Google. Z reserse sekundarnich dat a vysledkt dotazniku
také vyplyva, ze se spotrebitelé stale drzi spiSe extenzivniho typu nakupdi. Z tohoto
diivodu je doporuceno vyuzit registraci na srovnavacich cen.

6.2.1  Doporuceni pro zkoumané subjekty
1. Pamo.cz

Jak je patrné z obrazku niZe, e-shopu chybi klasicka viditelna ikona kosiku
v pravém hornim rohu. Doporucuji tedy umisténi kosiku misto horni listy pre-
hledné nad vyhledavaci pole. DalS$im zjisténym nedostatkem je absence infor-
maci o dopravé a platbé. Tyto informace navrhuji umistit pravé do horni listy
misto zminovaného kosiku. Mezi zasadni chyby zarazuji také absenci kontakt-
nich udaji. Ty nachazi vhodné umisténi v pravé listé. E-shopu bych téz doporu-
¢ila zavedeniijiné platby nez pouze dobirky a pti odbéru. Pravé dobirkova cena
postovného miize sehrat zasadni roli pti vybéru. Provozovatel by mél taktéz
zvazit optimalizaci stranek pro mobilni telefony.
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Sezamky a Amki
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PAMO - SEZAMOVE VYROBKY - OVOCNE TYCINKY

Chalvy
3 Ovocné tysinky e PAMO Jo rochng e, kiertoe R t4mal 20 et speciaksfe i import 8 et srimenss vrobic 2
. Spiiizované ovoce PFide] si nas na facebooku!
r Susené ovoce NATURAL
SEZAMOVE VYROBKY (sezamky a chalvy) - VYHRADNI DOVOZCI
Sudené ovoce a ofechy OVOCNE TYCINKY (fikova, datlova, mrkvovd, figol) - VYHRADNI DOVOZCI
Misli a lupinky LYOFILIZOVANE a SUSENE OVOCE - DOVOZCI
Kase
Ludténiny Otevfeli jsme novou prodejnu zdravé vyzZivy a
Chlebové smési

farmaFskych produktil! ...
jorm i
ESem (¢ konopim) Adresa: Palacksho tfida 45, Brmo - Krélovo Pole
Viasové kosmetika
V nové prodejnd se miiZete 85It nejen na vatS! a I6pe phistupné prostory, ale zejména na vyraznd rozsffeny.
Kosmetika - Barekol ;
sortiment. Nova jsme pro Vas phipravill sekci farmafskych vyrobko, ve kieré nabizime napf. miéko, jogurty,
pomazanky, syry, maso, parky, Sunku, Kiobdsky, pastiky a mnoho dalSich kvalitnich potravin od Geskych farmaro.
Dalsi novinkou jo moznost si namichat masi die viastni chutl. Nové takeé nabizime 8iroky vybor vazensho susené
ovoce bez pridanych latek (bez konzervantd, oxidu sifciténo | bez cukru) a rizné druhy ofechd, semen a dalsich
S smés. Vice Informaci naleznete zde.
Bezlepkové potraviny

Mouky a bezlopkové mouky
Sladidla
Akce

Bione kosmetika
Caje jako DAREK

chalw fikové tviinkv kokosové tvisinkv kosmetika Barekol kosmetika Stésti baronkv Ivofilizované ovoce ovocné tvéinky

Obr. 6 Pamo.cz

2.  Nimanek.cz

U druhého e-shopu je vidét, Ze splnéni podminky umisténi kosiku vpravo na-
hote zdaleka neznamena, Ze je koSik umistény viditelné. Zde navrhuji premis-
téni koSiku (pfi zachovani designu) na konec hlavni liSty menu. KoSik se tak
stane lépe viditelnym. Na misté je téZ zvazeni zapojeni do srovnavani na heu-
reka.cz ¢i optimalizace pro mobilni telefony. Co se dalSich objevenych chyb
jedna se spiSe o priichodnost objednavkou, kde doporucuji pridat faze objed-
navky a doplnit kontakt.

37 Oks/000KE | PrniaSeni | Nova registrace

ol
: % nimanek
zdrovo vyZiva

’.‘

Uvodni strana Zdrava vyzZiva Nimanek Doprava a platba ‘Obchodni podminky Kontakty
Hiedani Detoxikan calporcovany NOVE V NABIDCE ..%
TYEINKY MARMINKA
Q jsou vyrabény z kvaltnino
suSeného, nesifensho ovoce,
Hiedat ofechi a seminek, nejsou
tepeiné...
E-shop
NOVINKY
RAW food
Raw tyginka Marminka
Zelené potaviny ‘mandiov
Beziepkové potraviny » <1 2B+ 568 7 8 9 0 > (=)
Trvaniivé pecivo,placky,pidtky Cona 29,00 K&
Mouky, smési, oiruby » Vitejte na strankach Zdravé vyzivy Nimanek  .uwe- v IZ28
Téstoviny
"" % ' ' o ' @ ° e' "' Raw tycinka Marminka
LuSténiny a obiloviny » . c o o ‘WA merufikova

e oee H%e Nve tee o< tee

Obr. 7 Nimanek.cz
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Shop.prirodniregenerace.cz

Tento e-shop hodnotim jako jeden z nejlépe zpracovanych vzorki. Kosik umis-
tény na prvni pohled jasné a viditelné vcetné celkové ceny objednavky. Vytkla
bych vsak aplné v hornim menu shodnou funk¢nost tlacitek ,Nakupni kosik“
a ,Objednat”. Pravé tlacitko ,Objednat” navrhuji nahradit doposud chybéjicimi
informacemi o dopravé a platbé. TaktéZ v priibéhu objednavky pro prehlednost
tyto dva udaje spojit do jednoho kroku. Web je velmi prijemné optimalizovan
i pro mobilni zatizeni a obsahuje pouze jedinou chybu v pristupnosti. Taktéz
chybi zarazeni do srovnavace heureka.cz.

Q) Seznampranf(0) & Utet 2 Nakupnikosk Zg Objednat Vitejte, milZete se PFihldsit nebo Registrovat.

E P IV Q g Oks-0KE

Home  NOVINKY  OBILOVINY NAPOJE  LUSTENINY DOBROTY  OCHUCOVADLA  CHLAZENE  PECIVO  OSTATNI  KOSMETIKA

Novinky

MIX ovesnych kasi Fitness kédva ZRNKOVA Fitness kéva MLETA Kafe 3paldové instantni CHIA kaSe BORUVKY A
4x65g 2508 2508 50g BIO PRO-BIO SYROVATKA 658
Nejoblibenégjsi

Obr. 8 shop.prirodniregenerace.cz

4.

Bioslunecnice.cz

Bioslunecnici prakticky chybi horni menu, které by prijemné dokreslilo design
celého e-shopu. Navrhuji tedy ptidat horni liStové menu se zasazenim vyhleda-
vaciho pole a kosiku. LiStu také rozsirit o idaje o dopravé a platbé a také za-
loZku s kontaktnimi tidaji. Dale rozsiteni funkce kosiku o zobrazovani celkové
hodnoty objednavky. Pii prichodu objednavkou jednoznac¢né odstranit povin-
nou registraci zdkaznika a spojit dopravu i platbu do jednoho kroku.
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SLUNECNICE B

KATEGORIE

’ . . 2 - NOVINKY
Vitejte v internetovém obchodé

Bio bedynky Bioslunecnice Jhody bio 0.5 k3
 jakost

Bio zelenina a bio ovoce 4. kvétna 2016 Z Kutd, 2.jakost kviili

. ; . ; tvarové nepravidalnost,
Biomaso VajiZka od slepic z volného vybéhu sladoutké
Peéivo z pFirodniho kvisku Novinka ve Sluneénici- navazali jsme spolupraci s mensi farmou kousek od Brna. Slepice maiji £0.00 K&

vybsh na pastvinu i do lesa, takZe zdrojem potravy jsou zelené rostliny, seminka, hmyz, 2iZaly

Kozi produkty Dokrmuiji se obilim, Fepou, kukufici, brambory, midtem. DriibeZi se nepodévaji hormony, anabolika
; ajiné um&lé pisady. Vajitka jsou z registrovaného chovu a maji oznadeni 1

MIé&né vyrobky _ . Jahody bio 0,5 kg
2 jakost

Mosty a Stévy Z Kits, 2 jakost kvili

Susens ovoce a ofechy arové nepravideinosti,
sladoucké

Vyrobky z rakytniku
60,00 K&

Zdravé oleje

o = -

al Vajigka z volného

chovu 10 ks

smés vajicek velikosti
SM,L-10ksz
registrovaného chovu,
cznageni - 1

Chlazeny sortiment

Dérkové poukazy

Obiloviny

Ovéi produkty . 66,00 K5
24. dubna 2016
Zdravé miséni

Jamni bedynka

RAW potraviny - samé Sorstvé zelenina- chiest zeleny i bily, salét, cibulka, fedkvisky, kopr, mrkev, kediubna. Viechny novinky >

Obr. 9 Bioslunecnice.cz

5. 3listek.cz

U tohoto e-shopu oceni spotiebitel velmi jasné a vyrazné umisténi informaci
o dopravé a platbé. Také kosik vcetné celkové ceny objednavky je velmi dobre
viditelny a kladné hodnoceny jsou také kontaktni idaje a to i pres skute¢nost,
Ze jsou umistény na strance dole. E-shopu navrhuji zvaZeni moZnosti registrace
¢i naptiklad zavedeni platby na dobirku.

2%kon : ﬁ
INFoRMACE Zdrava vjiva 3LISTEK
E-SHOP POTRAVINY MLSAN( NAPOJE BYLINY KOSMETIKA OSTATNI o K'ﬁ
C

CTYRLISTEK JE PRO S3TESTI, 3LISTEK PRO ZDRAVI !

=

Prehledna nabidka nabizeného zboZi se zakladnim popisem Vam v nasem e-shopu usnadni vybér zboZi. Snazime se, aby objednavani bylo
jednoduché a prehledné. Také po Vas Zadujy registraci & sdélovani osobnich dat, které bezprostfedné nepouzijeme.

Stejné& tak se snazime o transparentni nastaveni a zobrazeni viech poplatki.

Rychlé odkazy - Casto hledate
]

”
- z -
= -
z > 3> <2 = =
«Z a 4 = w
s 2 =z = B 1 w
uz B 3 Su 23 22 2
EH 2 23 2= we =38 =
3 2 w
5 E £8 g3 Z< 2
2 5 g S g
I = a 1
=
N !

. 776 028 806 obchod@3listek.cz O~

Obr. 10 3listek.cz
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6. Zdravavyzivahronov.com

Vyborné zpracovany e-shop se zdravou vyZzivou. Nabizi prehledné informace
o objednanych produktech, dopravé. V levé svislé listé niZe pak kontakty. Pii-
jemné uzivatelské zpracovani vSak neni dostupné pro mobilni zarizeni, coz
hodnotim jako jedinou a zdsadni chybu daného e-shopu.

. W/
"~...:<" f////

\_ 1/ | e

Ll ‘3._." nakupte jesSts za

Uvodni stranka » ZDRAVA VYZIVA - ZBOZI
LEEED ZDRAVA VYZIVA - ZBOZ|

5 ZDRAVA VYZIVA - ZBOZI>

%) Bezlepkové potraviny

@ BIO potraviny

Zobrazit vjrobce
Bryle pro zlepSeni zraku

Caje, bylinné smési Poget vypsanych vyrobkd: 12 1234567 ..5»
Dérkové a dopliikové 23 Obrazkovy vypis = Tabulkovy wpis Radit podle: Nézev| Cena| & v
zbozi

1 Time banan 1 Time &okolada 1 Time Jahoda

Chiazené vjrobky-
osobni odbér

Kévoviny

Kofeni,
dochucovadia,soli

5 Napoje, sirupy

@ Potraviny

I 1 Time banén 1 Time &okolada 1 Time Jahoda
5 Potravni dopl
otravni dopliky Skladem: ANO Skladem: ANO Skladem: ANO
Pirodni antibiotika bé2né cena: 5,80 K& bézné cena: 5,80 K& bé2né cena: 5,80 K¢
usetfite: 1,20 K¢ (21%) usetfite: 1,20 K& (21%) usetite: 1,20 K& (21%)
Rasy, houby 4,60 K& 4,60 K& 4,60 K&

Zasadité pége o

Obr. 11 Zdravavyzivahronov.com

7. Zdravavyzivacz.cz

Nasledujici e-shop jiz na prvni pohled piisobi dle mého nazoru velmi temné
a neprehledné. Zvazila bych zménu designu. Zaroven bylo odhaleno mnoho
chybéjicich informaci jako doprava a platba ¢i vyhledavaci pole v hornim menu,
chybéjici udaje pri priichodu objednavkou. Avsak i pires svou na prvni pohled
uzivatelskou neprivétivost nabizi e-shop napiiklad optimalizaci pro mobilni za-
fizeni ¢i dopravu a platbu v jednom kroku.
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Nové& pridané

Zaj, ¥téva a daldi népoje

/, KFupky, kehké plétiy
niny, ryZe, jéhly, séja

JidaSovo ucho 20 Gofi - kustovnice
Einské 500 g

[}
26,00 K& 210,00 K&

Novinky

, kompoty, zelenina v nalevu
20.04.2016 12:26
Typy mouky
Druhy obilovin Tradini evropské oblloviny

0,00 K&

Dnes e nedile, 15. 5. 2016 22.13; svétek mé
Zofie.
1
raviny vhodné pro zdravy Zivot,
adné dietetické poZadavky je
mozno konzultovat s nadim certifikovanym
vy2ivovym poradcem prostiednictvim dotazového
formulsre.

Sortiment stéle doplAujeme na zakladé pFani Vs,
nadich zékazniks,

Stitky
joplitky

bylinky

bez lepku

nejen do pekérny

Obr. 12 Zdravavyzivacz.cz

8. 1lzdrava-vyziva.cz

16.04.2016 17:18
dérné GEinky Aloe Vera
duZnatou rostiinou, na kterou

Novinka

Chci Bubble Tea

Jednoduchy design obsahujici vSe potiebné pirehledné v horni ¢asti stranky, tak
by se dal charakterizovat dalsi e-shop. Hornimu menu chybi pouze informace
o typech dopravy, tu vSak nahrazuje funkce kosiku, ktera zobrazuje cenu za
zbozi, cenu dopravy i celkovou cenu objednavky. Uvodni stranka by méla byt
doplnéna o kontaktni idaje a objednavkovy proces o jednotlivé faze. Taktéz
chybi registrace na srovnavaci a mobilni verze stranek.

2drava
vyziva
O a—

» Moje objednévky
» My merchandise returns
» Moje dobropisy

» Moje adresy

» Moje osobni udaje

» Slevové kupény

Vitgpte o nade foopece 5 1

it od rofe 7992,

Dékujeme Vém za navitévu v nasem e-shopu se zdravou vyZivou a prirodnimi

produkty. PFejeme pFijemny nékup a douféme, %e Vim v této dobé
nage p#i navratit téla i duse.

PFejeme Vam pFijemny nskup.
Navsivte i nasi kamennou prodejnu, kde kaZdy den nabizime Eerstvé potraviny
pFimo od farmaFd a pdstiteld. PONDELI: kvéskovy chléb a Zitné rohliky. UTERY:
farma#ské vyrobky z rodinné farmy Némcovych (miéko, jogurty, domaci masio, tvaroh,
syrovétka, probiotické ndpoje ad.). STREDA: tofu, tempeh, Kozi syry, karbendtky
Smakouny, zeleninové placky natto. CTVRTEK: zdravé vyZiva zanéky ProVita.
Poskytujeme poradenstvi v oblasti zdravi a vyZivy.

T&3ime se na Vis.

Odhissit se
KATEGORIE

> vyrobky
» Byliny z Peru

> DIOCHI

»@Dopliiky stravy

* Guarana

» Kapky a tinktury

> Konopné kosmetika
»mKosmetika

* Kovany andé&l
Krélovska houba
Reishi

["AKE! D ]

Tea Tree olej

Multivitamin Betavital KLAS Premala papaya
KLAS
Tea Tree olej pro vnitfni  Tekuty rostiinny.

i koncentrat, vhodny

Extrakt z ervené fepy  Tradién balljsky baizém
S rutinem a vitaminem  na rty, Premala papaya.
zejména pro détl, 200 €, 200 mi.

mi.

Vyb&r mény a jazyka
Ke[c] =
pel

Vitejte, sdfg sdvf (Odhlasit)

Vas Gcet
|
1x Premala papaya 79 K& 1
1xTea Tree olej 240 K& !
Dorugeni 135 K&
454 K&

K pokiadng

NEJPRODAVANEJSI

-&‘3

Tea Tree olej

Jable&né trubiky

Tea Tree olei

Obr. 13 1zdrava-vyziva.cz

> Makrobiotika == Polévia Hopi G hiadové 34

> Neera - Detox Tea Tree o \ Jable&n viaknina

» Obrazkové mandaly Cerna kava s houbou Reishi

" OdbornSlifterE

* Pro doméacnost : m

> Proti bolesti 285 K& 492 K& 79 K& KONTAKT

» Rué&ni

5 (zobasitul | (szebmsiiul | szotnsiiue]  szebmaitumd | | | camenns prodeina » sidio
RusidpRECaN [ Pridat do kosiku ||| Pridat do kosiku ||| Pidat do kosiku || Pidat do kosiku NN A

> Speciaini &aje savitri Panensky Bio Rabanon Hygienické viozky Pl

knlncnud alai

Halasovo namésti 1
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9. Variaceshop.cz

Opét prijemny uzivatelsky design v podani dalSiho e-shopu. Prehledné umis-
téné vyhledavaci pole a podminky prepravy a platby. Doporucuji malou dpravu
velikosti koSiku pro lepsi orientaci na strance. TaktéZ zarazeni kontaktnich
udaji na uvodni stranku napriklad v pravé listé nad upozornéni o dopravé
zdarma. Mobilni prohliZeni bohuZel neni optimalizovano, stejné tak nenalez-
neme e-shop na srovnavaci heureka.cz.

Vaziace

eshop se zdravou vyZivou

Variace na zdravé stravovani
Raw strava, vegetarianska a veganska vyZiva

Uvod Onés ©Obchodni podminky Kontakt

Postovné, platby, preprava

Vitejte v e-shopu zdravé vyzivy, méme otevieno 24 hodin  _gozve: zoarma po Ostrave
denné! - Doprava ZDARMA od 1500 K&

Hledani
Antézska voda VOSS pochazi ze
zdroje v nedottend prirodd

Q VariaceShop - on-line prodejna zdravé vyZivy, kde z pohodli Vaseho domova, jiZniho Norska a jeji Cistota je
nesrovnateina s ostatnimi

nebo kancelafe nakoupite potraviny pro Vas zdravy Zivotni styl. vodami
Na své si u nas pfijdou vegani i iani, vy, i RAW i
fitness.

E-shop

@ Beziepkové vyrobky

p y i BIO
@ Byinky

V ramci mésta Ostravy rozvoz p: dle
@ Caje, napoje, kavoviny

@ Dopinky stravy

@ Exocrogerie
@ Chiazens vyrobky-osobni odber
@ Lusténiny ’ J

Obr. 14 Variaceshop.cz

10. Zdravykoutek.cz

U tohoto e-shopu si Ize hned na prvni pohled vSimnout dosti amatérského zpra-
covani designu. Velmi nevhodné je vloZen obrazek jablka s bilym pozadim.
Spatné se pak ¢te tivodni upozoriiujici text, jelikoZ je vzhledem k pozadi velmi
svétlou a nekontrastni barvou. Kosik je umistény viditelné, taktéz na prvni po-
hled lehce najdeme vyhledavaci pole. Chybi vSak informace o dopravé a platbé
a také kontaktni udaje. Jako jediny e-shop nenabizi dopravu zdarma a to ani pri
Castce vyssinez 5 tis. KC. Doporucuji zvazit zavedeni dopravy zdarma naptiklad
od castky 2500 KC¢.
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Vitejte v nasem Zdravém Koutku
[ teoar |

PoTRAVINY

@ Luiténiny, Téstoviny
@ Mouky

Potraviny
0 Smési a kae
© Marmelédy,Sladié krémy
o Kiva
— o &
@ Dopliiky na var £ 1
@ Oleje,Octy

@ Sulené plody a seminka
© Caje

@ Sedida

@ Kofeni

/. [11] exo orocerte

Mydla
Gstici a praci prostiedky

xe
13 %,

)
69 K&

 — ] oo Corrn ]

Obr. 15 Zdravykoutek.cz

11. Majco.cz

Polotiy: 100 Tl
Cona celkem: 6989 KE | KOSIK

1T SE

Dalsi z testovanych e-shopli ma opét znacné mezery v designu stranky. Logo
e-shopu vcetné bilého pozadi vlozené do zahlavi plisobi velmi neprofesionalné.
TaktéZ text horntho menu je velmi Spatné viditelny. Ikonka koSiku ma sice
spravné umisténi ale nezobrazuje Zadné informace o cené objednavky. Taktéz
doporucuji zarazeni informaci o dopravé do horntho menu. PrestoZe jsou
stranky optimalizované pro mobilni telefony jejich pouziti na béZném pocitaci,
je znacné neprijemné a to kvili neplynulému posouvani stranky.

O potravinach a stravovani  Obchodni podml'n li lravlnacn Predstavujeme godavatele liiﬁ

Bezlepkové potraviny »

DIA potraviny

PKU - nizkobilkovinova dieta

Doplitky stravy »

Pomazénky, pastiky, pasty

Napoje »
Oleje, masla, tuky 116,00 K& 71,00 K& 216,00 K&
Ochucovadla a moFské fasy » m m m

Cukrovinky a sladkosti »

Sladidla, dZemy, medy »

Obr. 16 Majco.cz

Potvrdit
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12. Zdravavyzivahavirov.cz

Posledni zkoumany subjekt ma na prvni pohled velmi uZivatelsky privétivé gra-
fické rozhrani. Stranky ptsobi hezky a na prvni pohled zde jasné nalezneme
kontaktni udaje, kosik i vyhledavaci pole. Chybi zde pouze informace o dopravé
a platbé. Tyto informace taktéZ navrhuji sloucit béhem objednavkového pro-
cesu a stejné tak nejprve uvadét tyto udaje a aZ pak vyZadovat osobni udaje
spotrebitele.

< +420 603 485 268 Napi$te ném  Ména : w  Prihlasit se

(Zdrava vyziva Raviroy v B

DIETY POTRAVINY DOPLNKY CAJE A KAVY SUSENE PLODY

Najdete nas viHayjfove
licg.Diouhé 59, fined I P
edlb restaurace Uitfenka

BRI ]
B N9 O

POPULARN(

Obr. 17 Zdravavyzivahavirov.cz
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7 Diskuze

Pro ucely této prace byl zpracovan marketingovy vyzkum zamérujici se na obsahovy
marketing e-shopt se zdravou vyzivou. Priizkumu se ticastnily prevazné zZeny a pri-
mérny vék respondenta byl pribliZzné 30 let. Na zadkladé dalSich otazek byly zjistény
dalsi charakteristiky, které maji vliv na nakupni rozhodovani spotitebitele. Bylo zjis-
téno, Ze primeérné utraci respondenti 4 % svého mésicniho vydélku na e-shopu se
zdravou vyzivou.

Vysledky z pozorovani e-shopti a zjiStovani tzv. best practices byly porovnany
s vysledky dotaznikového Setreni. Na zakladé toho bylo zjisténo, Ze necastéjsi forma
distribuovaného obsahu, tedy textovy obsah, je skutecné mezi respondenty obsa-
hem nejzadanéjsim. Kviili rozptylu odpovédi se vSak nepodarilo prokazat, které z fo-
rem textového obsahu je mezi spotiebiteli nejzadané;jsi. Naopak doslo ke zjisténi, Ze
pozorovnané e-shopy vyuzivaji zasilani newslettert, avsak oproti tomu dotaznikové
Setfeni ukazalo, Ze tato forma obsahu neni u uzZivateltl velmi oblibena. Z toho divodu
bylo navrzeno zasilani pouze mésic¢nich shrnujicich emaili nejlépe doplnénych
o pridanou hodnotu jako vyhlaSeni soutéze ¢i slevovy kupoén.

Bylo prokazano tvrzeni Prochazky a Reznitka (2014), Ze obsahovy marketing
miuZe byt jednou z mozZnosti jak budovat zakaznickou vérnost. Tento fakt prokazala
skutecnost, zZe pouze 23 % respondentii obsah neovliviiuje pii nakupu ¢i mu do-
konce nevénuji Zddnou pozornost. Zbyli respondenti se vyjadrili, Ze pravé obsah je
divodem jejich preferenci a ¢ast z nich dokonce neciti potiebu vyhledavat jiné
e-shopy.

Vyzkum také ukazal, Ze prozatim neni webovy obsah tohoto segmentu ve
znacné mire sdilen na socialnich sitich. Pravidelné v soucasnosti sdili pouze 18 %
respondentd, obcas pak pres 24 % dotazovanych. Zde je tedy vidét znacna mezera
ve vytvareni zpétnych odkazi. Divodem mohou byt nepfrilis zajimava témata distri-
buovana na téchto strankach ¢i absence okoli spotrebitele, pro které by obsah sdilel.

Seti‘en také ukazalo, Ze o zdravy styl stravovani se zajimaji spiSe respondenti
uplného stredniho vzdélani ¢i vysokoskolského nez ti, ktefi maji vzdélani zakladni.
Spotiebitelé tohoto segmentu vyuzivaji k radam, doporucenim a sdilenim nazori
napiiklad facebookové skupiny. Dochazi tak timto zptisobem k ovliviiovani jejich
nazoril socialnimi faktory a to ¢lenstvim v sekundarnich skupinach. Do téchto sku-
pin Citajicich desitky tisic fanouska byl taktéz distribuovan dotaznik s piredpokla-
dem velkého vyskytu nakupujicich na e-shopech se zdravou vyzivou.

V druhé ¢asti prace bylo zkoumano, do jaké miry splnuji e-shopy charakteris-
tiky zarazené do hodnoceni na zakladé reserse jiZ provedenych studii. Celkem bylo
testovano 12 malych e-shopi ze segmentu zdravé vyzivy. Prestoze se jiz v ivodu
objevila spekulace, Ze vzhledem k vysokym nakladlim a administrativni narocnosti
nebudou e-shopy zpravidla vyuZivat vlastni dopravu, tento fakt se nepodarilo po-
tvrdit. Naopak se tohle tvrzeni podartilo vyvratit. Celych 41,6 % testovanych e-shopi
vyuziva praveé vlastni dopravy coz je znacné vyse oproti 11,3 % které uvadi studie.
Presto vSak vSechny testované e-shopy vyuzivaji i sluzeb externiho dopravce.
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Velmi odlisnych udaji bylo ziskano také v oblasti povinné registrace. Tu u to-
hoto segmentu vyzadovalo celych 33 % testovanych. U jiZ provedenych studii bylo
tohle ¢islo pouze na trovni 4,2 %.

Kde ale bylo zjiSténo, Ze jsou e-shopy ze segmentu zdravé vyZivy znacné na-
pred, je oblast viditelnosti kosiku. V porovnani s velkymi e-shopy maji ty malé z da-
ného segmentu o celych 12,4 % lepsi vysledek. Bezpochyby tak tyto e-shopy zvySuji
svou konkurenceschopnost vii¢i ostatnim e-shopiim segmentu.

Dalsi prekvapivé zjisténi pak bylo dosaZeno pti zkoumani mobilniho zobrazeni
webu. Zde opét testované e-shopy uspély mnohem lépe nez ty, které byly jiZ testo-
vany v probéhlych studiich. Vysledek testovani byl odlisny o 22,3 %.

V posledni ¢asti prace byla predstavena doporuceni pro jednotlivé testované
subjekty. Vyskytované chyby byly prakticky se opakujici chyby ve vizualni piehled-
nosti a nedostatku informaci.

Vsechny predstavené navrhy a doporuceni je moZno za pomoci sestavené me-
todické tabulky aplikovat a testovat na libovolné vybranych e-shopech. Odstranéni
jednotlivych nedostatki stejné tak jako naplnéni stranek obsahem je mozné provést
svépomoci ¢i za pomoci odborniki.
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8 Zaver

Se stale vzristajicimi a noveé se objevujicimi trendy Zivotniho stylu se objevuji i stale
nové naroky spotrebiteli i na zboZi denni poti‘eby. To podporuje i stale vzristajici
vyznam technologii a internetu. Diky témto faktortim je nutné se stale prizptsobo-
vat pozadavklim spotiebiteld a drzet krok s konkurenci.

Tak i do segmentu prodejci zdravé vyzivy, téch Castokrat malych obchtdki
s nenapadnym napisem a pouze lokalni ptisobnosti, prichazi nutnost implementovat
nové technologie a postupy. Mit vlastni e-shop je jiZ témér nutnosti, avSak ani to
stale nestaci. Na scénu prichazi napriklad content marketing, ktery samoziejmé neni
vyuzitelny jen na webu, s nim nové moZnosti zaujeti zdkaznika a predevsim budo-
vani jeho vérnosti.

Tato prace si kladla za cil navrhnout doporuceni v oblasti obsahového marke-
tingu a tvorby webu pro e-shopy se zdravou vyzivou. K tomu bylo potieba zjistit do
jaké miry je tohoto druhu marketingu vyuzivano a jaka je oblibenost mezi spotiebi-
teli. Zhodnoceni prinasi na zakladé kvantitativniho vyzkumu spottebitelli a analy-
zou konkurence. Bylo zjiSténo, Ze spotrebitelé nejen, Ze tvorbu obsahu od e-shopi
ocekavaji, ale dokonce se vyjadrili, Ze pravé obsah je ¢astokrat divodem jejich pre-
ferenci. Zajimavym zjiSténim ovSem bylo i naptiklad to, Ze prestoZe e-mailové ne-
wslettery jsou jednou z nejrozsirenéjsich forem obsahového marketingu, spotiebi-
telé ji neocenuji, spiSe naopak, pripadaji si obtéZovani.

Dale bylo zjiSténo, Ze doposud neni obsahovy marketing prili$ rozsirenou for-
mou. Z testovanych e-shopi pravidelné distribuuje obsah pouze jeden z e-shopii.
Ostatni testované subjekty vyuzivaly pouze rozesilani newsletteri a nebo nevyuzi-
vaji Zadné z forem obsahového marketingu.

Pro dalsi vyzkumy v této oblasti bych doporucila 1épe distribuovat dotazniky
spotiebitelim. Provedeny vyzkum mohl byt ovlivnén vékovym rozloZenim spotie-
bitelt, taktéz se jednalo o podobné socialni skupiny zamérujici se na zdravy Zivotni
styl a z tohoto divodu mohly byt vysledky zkresleny socialnimi faktory pomoci pti-
sobeni sekundarnich skupin. Vzorek tedy nemtiZzeme nazvat vzorkem reprezenta-
tivnim, avsak je dostatecny pro reprezentovani zakladnich principt, které mély byt
predstaveny. Dotazniky by mohly byt distribuovany naptiklad pfimo v prodejnach
zdravé vyzivy, kde by mimo jiné mohly byt doplnény i o hloubkové rozhovory. Z to-
hoto pohledu je vSak vysoka ¢asova narocnost na provedeni vyzkumu vhodna spisSe
pro jiny typ prace.

V oblasti analyzy webu také doporucuji zvétsit testovany vzorek pro vétsi rele-
vantnost zjisténych vysledkd. I zde se bude tohle doporuceni vSak zvySovat ¢asovou
narocnost celého vyzkumu.

Dalsi casti prace bylo aplikovat vhodnou metodiku pro srovnani e-shopti. Byla
vSak upfednostnéna tvorba vlastni metodiky. Tato metodika byla vytvorena za po-
moci analyzy sekundarnich dat. Témi byly studie provedené v poslednich dvou le-
tech v Ceské republice i zahrani¢i. Ziskané zavéry byly sumarizovany a z nich vytvo-
fena hodnotici tabulka. Ta je lehce uplatnitelna pro e-shop v jakémkoliv segmentu
a zabyva se nejen pouzitelnosti webu, ale hleda také nedostatky v piistupnosti webu.
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Na zakladé této tabulky byly vzorové ohodnoceny vybrané subjekty ze segmentu
zdravé vyzivy. Zkoumani pak bylo zaméfeno na prodejce s méné vyhodnou pozici
na trhu, nez tomu bylo u studii, ze kterych data vychazela. Doslo tak k zajimavé kon-
frontaci vysledku Setieni provedenych na prodejcich vysoce postavenych na trhu
oproti okrajovym e-shoptim konkrétniho segmentu. Piestoze by se dalo ocekavat,
ze velké e-shopy byly znacné napred ve spliiovani danych kritérii, byl tento fakt ne-
jednou vyvracen a okrajové e-shopy prokazaly lepsi vysledky naptiklad v optimali-
zaci pro mobilni telefony.

Piinos prace tkvi predevsim ve zhodnoceni situace e-shopi se zdravou vyZzivou
a navrzeni doporuceni pro uspésny e-shop. Dale pak také v odhadu priimérného za-
kaznika na e-shopu se zdravou vyzivou a jeho zakladnich potieb a pozadavkd na
uZivatelské prostredi a obsah daného webu. Dale pfinasi mimo jiné také navrh
vhodné metodiky pro hodnoceni e-shopu. Danou metodiky miize vyuZit a zhodnotit
tak libovolny internetovy obchod kazdy jedinec bez nutnosti vzdélani v oboru ¢i vy-
uzivani marketingovych agentur.
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A Dotaznikové Setreni pro spotrebitele

Dobry den, jmenuji se Kristyna Ondrasikova a jsem studentkou tretiho ro¢niku Ma-
nazersko-ekonomického oboru na Mendelové univerzité v Brné. Tento dotaznik je
zasadni pro mou bakalaiskou praci s ndzvem "Vyuziti content marketingu u e-shopi
se zdravou vyZzivou".

Dotaznik je urcen spotrebiteliim, ktefi nakupuji na e-shopech se zdravou vyzi-
vou. Dotaznik je anonymni. Za jeho vyplnéni vam predem dékuji.

S pranim hezkého dne Ondrasikova Kristyna

1. Kolik penéz mési¢né utratite na e-shopu se zdravymi potravinami?

a) do 1000 K¢

b) 1001 -2 000 K¢

c) 2001-3000K¢

d) 3001 -4000 K¢

e) 4001-5000K¢
f) vice nez 5000 K¢

2. Jak ¢asto nakupujete prostiednictvim e-shopu se zdravou vyZivou?
a) méng¢ Casto
b) Ix mésicné
c) 2x mésicné
d) Ixtydné
e) castéji
3. Mate sviij oblibeny e-shop se zdravou vyzivou, na ktery se pravidelné vracite
nakupovat?
a) Ano, mam jeden oblibeny e-shop
b) Ano, mam vice oblibenych e-shopt
¢) Ne, nakupuji vzdy na jiném e-shopu dle nabidky

4. Je obsah nabizeny strankou diivodem, proc¢ na strance nakupujete?
a) Ano, tvofeny obsah je velmi zajimavy, proto nemam potiebu vyhledavat jiné
stranky
b) Ano, mimo jiné i obsah je diivodem mych preferenci
c) Ne, obsah pro mne neni pfi nakupu rozhodujici
d) Ne, obsahu nevénuji Zadnou pozornost

5. Jak Casto vénujete svou pozornost nabizenému obsahu?
a) Denné
b) N¢ékolikrat do mésice
¢) Pouze kdyz narazim na zajimavy obsah
d) Pouze kdyZ nakupuji
e) Pouze kdyz vyhleddvam dany typ obsahu
f) Ziidka
g) Nikdy

6. Je pro vas zajimavy obsah, ktery e-shop nabizi? (¢lanky, videa, recepty ...)
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10.

11.

12.

13.

14.

a) Ano, jsem pravidelnym odbératelem

b) Ano, obcas takovému obsahu vénuji pozornost

¢) Ne, obsah webu mé nezajima

d) Nevim, zatim jsem se s zddnym e-shopem distribuujicim také obsah nesetkal

Jakému typu obsahu vénujete nejvétsi pozornost?
a) Textovy obsah
b) Video obsah
c) Fotografie
d) Jiny typ obsahu: prosim uved’te konkrétné

Na stupnici 1 - 5 ohodnot'te nabizené moZnosti obsahu: (1 nejzajimavéjsi - 5

nejméné zajimavy)
Recepty:
Zajimavosti o potravinach a nabizenych produktech:
Rozhovory s odborniky oboru:
E-booky:
Webové aplikace - napft. kalkulacky:
Pribéhy ctenar:

[ U U U Y
NNNDNN N
W www ww
e G L e
Ul Ul U1 Ul LUt

Jak hodnotite emailové newslettery?
a) Newslettery jsou pro m¢ zajimavym shrnutim, diky kterému navstivim web
b) Web navstévuji 1 bez newsletteru
¢) Vétsinou si newsletter piectu, ale na web se nepodivam
d) Newslettery jsou pro m¢ nezajimavé, ignoruji je
e) Newslettery mne obtézuji

Myslite si, Ze v souCasné dobé nabizeji eshopy se zdravou vyzZivou dostatecné

mnozstvi zajimavého obsahu?
a) Ano, myslim, Ze mnoZstvi obsahu je nadmiru velké
b) Ano, myslim, Ze mnoZstvi obsahu je dostate¢né
¢) Nemohu rozhodnout
d) Ne, myslim, ze na strankach eshopu je nedostatek obsahu

Sdilite zajimavy obsah na socialnich sitich?
a) Ano, zajimavy obsah sdilim pravidelné
b) Ano, velmi zajimavé ¢lanky obcas sdilim
¢) Ne, nejsem uzivatelem socidlnich siti
d) Ne, nesdilim obsah na socialnich sitich

Vyuzivate pri nakupu sekce FAQ - nejcastéji kladené otazky?
a) Ano, pokud mam nejasnosti, hleddm odpovéd’ v této sekci
b) Ne, rad¢ji kladu piimé dotazy pres kontaktni formulaf i za cenu delSiho ¢ekani

VasSe pohlavi:
a) zena
b) muz

Vas vék:
a) 15-24
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15.

16.

17.

18.

19.

b) 25-34
c) 35-44
d) 45-54
e) S55avice

V jak velkém mésté bydlite?
a) mén¢ nez 500 obyvatel
b) 500 az 2 000 obyvatel
c) 2000 az 5 000 obyvatel
d) 5000 az 10 000 obyvatel
e) 000 az 100 000 obyvatel
f) 100 000 az 250 000 obyvatel
g) 250 000 az 500 000 obyvatel
h) vice nez 500 000 obyvatel

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Stiedni bez maturity - vyucen
¢) Stfedni s maturitou
d) Vysokoskolské

Jaka je vasSe prevazujici ekonomicka aktivita?
a) Zamgéstnanec

b) Student

¢) Soukromy podnikatel

d) V domécnosti

e) Ditichodce

f) Nezaméstnany

Jaky je pocet Cleni vasi domacnosti?
a) 1
b) 2
c) 3
d 4
e) Savice
Cisty ptijem vas$i domacnosti?
a) do 10 000 K¢
b) 10001 -20 000 K¢
c) 20001 -30 000 K¢
d) 30001 - 40 000 K¢
e) 40001 - 50 000 K¢
f) nad 50 000 K¢
g) nechci uvest
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B Vypocet primérnych hodnot danych
charakteristik

Tab. 8 Primérny vék respondenta

Vék respondenta | Absolutni cetnost | Stfed intervalu
15 - 24 93 19,5
25-34 49 29,5
35-44 51 39,5
45 - 54 15 49,5
55 a vice* 4 69,5

*pro vypocet stiedu intervalu bude pouZita horni hranice 65 let

19,593+ 29,549+ 395%51+49,5x15+ 7754
212

X =

X =295

Tab. 9 Primérny prijem domacnosti v K¢

Prij efn : " Absolutni ¢etnost | Stred intervalu
domacnosti v K¢

0-10000 4 5000

10 001 -20000 34 15000,5
20001 -30000 44 25000,5
30001 -40000 57 35000,5

40 001 -50 000 33 45000,5

50 001 a vice* 19 55000,5

*pro vypocet stiedu intervalu bude pouZita horni hranice 60 000 K¢

T
_ 5000 * 4 +15000,5 * 34 + 25000,5 * 44 + 35000,5 * 57 + 45000,5 * 33 + 55000,5 * 19
N 212

X = 32225,6 K¢
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Tab. 10 Primérny pocet ¢lent domacnosti

PoceF . Clent Absolutni ¢etnost

domacnosti

1 22

2 68

3 38

4 68

5 16
_ 1%22+2x68+3%38+4x68+5%16
x= 212

x=29

Tab. 11 Primérna mési¢ni Gtrata na e-shopu se zdravou vyzivou

Primérna tGtrata za mésic | Absolutni ¢etnost Stred intervalu
do 1 000 K¢ 142 500
3001-4000 K¢ 33 3500,5

1001 - 2 000 K¢ 20 1500,5

2001 - 3000 K¢ 16 2500,5
4001-5000K¢ 1 4500,5

142 x 500 + 33 * 3500,5 + 20 = 1500,5 + 16 * 2500,5 + 1 * 4500,5
212

X =

x =1231,3 K¢
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C Check-list hodnoceni vybranych e-shopii

Tab. 12 Check-list hodnoceni vybranych e-shopi

Kritérium 1 2 3 4 |5 6 7 |8 9 10 | 11 | 12
Vyhledavaci pole nahote v VIV VY x (VY x|V
Doprava a platba v hornim menu x |V [ X |x |V |V |x |x |V |x |x |x
Kosik umistény viditelné X |x | V| /| V|V NN
Kosik umistény vpravo x |V | V| VI V| VNN
Hodnota objednavky v kosiku clvilvivivivivivivivic I«
vpravo
Kontaktni idaje na ivodni strané x |V I X |V |V |V |V ]x |x |x |V |V
Kontaktni idaje béhem objednavky x |x | V|V |V |V ix |x |V |V |V
Zobrazeni faze ndkupu x |x | V|V I IV |V |x |V x |V |x |V
Registrace je dobrovolna VIV x | X |V x |x ||V |V |V
Rychlé ptihlaSeni registrovanych x |V | V| VIX |V | V|V
Osobni udaje az po dopravé VIV IV Y x| x |V x
Doprava a platba v jednom kroku IV x [ x | X |V ([ VIV X
Platba pifevodem na ucet x |V | V| V|V |V |V x |x |V |V |V
Platba kartou online X |x |[x |x | X |Xx X |x |x |x |x [|x
Platba dobirkou IV VXY Y x| Y x
Platba pii pfevzeti na poboéce VA A A A B A BV VA VA BV A A I
Vyuziti externich dopravcti AR AR AR AR A A Sarararears
Vlastni doprava i ix |V |V |V |x x |x |V |x |x |x
Doprava zdarma od urcité ¢astky VIV VXV x|V
Vyzvednuti na prodejné AR AR AR AR A A Sarararears
Uvadi rychlost doruceni X |x |x |x | X |Xx X | X |x |x |xX |X
Eiilfetll;(;lzlzny na srovnavaci e <« |x |x v /x| x aar
Mobile friendly web x |x |V |V |V |x Vi ix |x |V |V |V
S?;:gppnoocsitﬂnaleZenyCh chyb 5 (171 |5 |5 |12 |0 |3 |8 |2 |17]9
Pocet rtiznych chyb nalezenych
v pHistupnost 3 (4|12 (3 (3 |03 3|12 |3
Distribuce obsahu na strankach X |x |x |x |X V |V Ix |x |x |x |x
Legenda: 1 Pamo.cz

2 Nimanek.cz

3 Shop.prirodnigenerace.cz
4 Bioslunecnice.cz

5 3listek.cz

6 Zdravavyzivahronov.com

1 Vyhodnoceno online nastrojem Wawe
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7 Zdravavyzivacz.cz
8 1zdrava-vyziva.cz
9 Variaceshop.cz
10 Zdravykoutek.cz
11 Majco.cz
12 Zdravavyzivahavirov.cz






D Tabulka chyb v pristupnosti webu

Tab. 13 Tabulka chyb v pristupnosti webu

Kritérium 1/12(3|14|5|6|7|8

Multimedialni prvky jsou doplnény
textovymi titulky

Ve zdrojovém kédu je urcen hlavni
jazyk webové stranky

Netextové prvky maji textovou
alternativu

Webova stranka ma vystiZzny nazev
odpovidajici jejimu obsahu

Sémantické znaCky odpovidaji
obsahu (nefungujici link)

Sémantické znaCky odpovidaji
obsahu (nefungujici tlacitko)

Legenda: 1 Pamo.cz

2 Nimanek.cz
3 Shop.prirodniregenerace.cz
4 Bioslunecnice.cz
5 3listek.cz
6 Zdravavyzivahronov.com
7 Zdravavyzivacz.cz
8 1zdrava-vyziva.cz
9 Variaceshop.cz

10 Zdravykoutek.cz

11 Majco.cz

12 Zdravavyzivahavirov.cz



