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Abstrakt

Diplomové préca sa zaoberd navrhom elektronického obchodu spolo¢nosti LUDOVO-
UMELECKE CICMANY, s. 1. 0. pri expanzii na &esky trh v on-line prostredi. Praca je
tvorend na zdklade teoretickych vychodisk, kde su blizSie priblizené zdkladné pojmy
spojené s tvorbou web strdnok elektronického obchodu, ale aj charakteristiky
jednotlivych ciastkovych analyz, ktoré su nasledne spracované v analytickej vyskumnej
Casti. Na zaklade zhrnutych vysledkov jednotlivych analyz je nasledne vytvoreny
konkrétny navrh rozsirujuceho sa elektronického obchodu na ¢esky trh, ktory zabezpeci

expanziu obchodnych aktivit vybranej spolo¢nosti do zahranicia.
Kricovée slova

elektronicky obchod, on-line obchodovanie, on-line marketingovd komunikécia,

expanzia v on-line prostredi, roz$irenie e-shopu

Abstract

The master thesis deals with the design of the electronic commerce of the company
LUDOVO-UMELECKE CICMANY, Ltd. when expanding to the Czech market in the
on-line environment. The thesis is created on the basis of theoretical starting points, where
the basic concepts associated with the creation of e-commerce websites, as well as the
characteristics of individual sub-analyses, which are subsequently processed in the
analytical research part, are processed closer. Based on the summarized results of the
individual analyses, a specific proposal for expanding electronic commerce to the Czech
market is subsequently created, which will ensure the expansion of the selected

company's business activities abroad.
Keywords

electronic commerce, on-line trading, on-line marketing communication, expansion in

on-line environment, extension of e-shop
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UvVoD

Diplomova prica sa zaoberd ndvrhom novych webovych stranok elektronického obchodu
pre Cesky trh, na zaklade zmapovania preferencii potencidlnych zdkaznikov v tejto

oblasti.

Pre dosiahnutie vysSej prehl'adnosti bude tato praca rozc¢lenena na tri hlavné Casti. Prva
pokryva teoretické vychodiskd, kde bude spracovand téria tykajica sa elektronického
obchodu, hlavné podmienky funk¢nosti e-shopu, ale aj segmentacia trhu ¢i teoretické

vychodiska potrebné pre spracovanie vyskumnej Casti tejto prace.

Druha cast predstavuje samotny vyskum, kde budu pomocou Standardizovaného
rozhovoru zmapované jednotlivé preferencie potencialnych zakaznikov vo vztahu
k elektronickému obchodu, pricom ziskané data buda d’alej spracované v obsahovej
analyze, viackriteridlnom hodnoteni a benchmarkingu.

Posledna tretia Cast bude na zaklade zhrnutych vysledkov predchddzajicej analytickej
Casti, poskytovat konkrétny navrh novych webovych stranok pre elektronicky obchod,

priCom jej sucastou bude aj ekonomické zhodnotenie navrhu, €asovy harmonogram

-----
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1 CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

1.1 Vymedzenie problému

Hlavny problém, ktory bude tito diplomova praca riesit’, je navrh webovych stranok e-
shopu spoloénosti LUDOVO-UMELECKE CICMANY, s. r. o. pri expanzii v online
prostredi na Cesky trh. Tento problém je tahany mojim osobnym zaujmom, nakolko
uvedenu spolo¢nost’ poznam od jej vzniku, ale aj zdujmom samotnej spolo¢nosti, nakol’ko
po osobnej konzulticii s jej majitelmi, oni sami zhodnotili, ze posobenie spolo¢nosti
v online prostredi nie je ich silnou strankou. Taktiez usudili aj to, ze sticasne pouzivané
webové stranky i elektronicky obchod st dost’ zastarané. Dal§im hlavnym motivom, ktory
vyust'uje do vyssie spomenutého problému, je snaha uvedenej spolo¢nosti expandovat’ na
zahrani¢ny trh so sucasne ponukanymi vyrobkami, kedZze uvedend spoloCnost sa
momentdlne nachddza vrastovej faze svojho zivotného cyklu, priCom sa snazi
stabilizovat’ a zvySit’ svoj podiel na trhu. Nakol'ko ide o mikropodnik, tak majitelia si
nemo6zu dovolit vyclenit velké mnozstvo financnych prostriedkov na samotny rast
spolocnosti, a preto sa rozhodli expandovat prave v online prostredi, prostrednictvom
vytvorenia novej jazykovej mutdcie elektronického obchodu. Aj napriek tejto informacii
spolocnost’ nestanovila presni sumu rozpoctu, ktory by bolo nutné v pripade ndvrhov
dodrzat. Expanzia sa bude tykat ¢eského trhu, nakol'ko sa vyssie spomenutéd spolo¢nost’
venuje vyrobe Specifického tovaru inSpirovaného I'udovymi tradiciami z udrzatel'nych
materialov, &im chce ziskat’ hlavne novych potencialnych zakaznikov z Ceskej republiky,
ktorych predstavuji predovietkym Slovici Zijici v Ceskej republike, ale aj Geski
obyvatelia, ktori sa zaujimaji o vyrobky inSpirované I'udovymi tradiciami, ktoré su
v oboch krajinach vyrazne podobné. Vysledky tejto prace su preto uréené predovsetkym
pre samotnych majitelov, aby mohli uvedené navrhy realizovat v praxi a mohli tak

rozsirit’ svoje obchodné aktivity o novy zahrani¢ny trh.
1.2 Ciel’ prace

Ako uz vyplyva z vymedzeného problému, tak hlavnym cielom prace je vytvorenie
navrhu e-shopu vybranej spolocnosti pre ¢esky trh. Preto aby doslo k naplneniu hlavného

ciela prace je nutné definovat’ a splnit’ aj Ciastkové ciele prace, ktoré predstavuje
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predovsSetkym analyticka Cast’ a samotny vyskum tejto prace, v ktorom sa zmapujui hlavne
preferencie prvkov e-shopu, podl'a ktorych potencialni zakaznici cielového segmentu
vybranej spolo€nosti, hodnotia kvalitu elektronického obchodu. Konkrétne ciastkové
ciele prace su uvedené niZSie.
Ciastkové ciele prace:

e urcit’ cielovy segment trhu vybranej spolo¢nosti,

e vykonat S§tandardizovany rozhovor s potencidlnymi zakaznikmi cielového

segmentu,

e spracovat kvalitativhu obsahovu analyzu dat ziskanych zo Struktdrovanych

rozhovorov,
o ziskané vysledky d’alej spracovat’ pomocou metddy viackriteridlneho hodnotenia,

e vykonat benchmarking, s ohl'adom na ziskané vysledky, s konkurentmi vybrane;j

spolocnosti.

Spracovanim vysledkov jednotlivych c¢iastkovych analyz do sihrnného zhodnotenia
a zéveru, bude mozné nasledne odporucit’ konkrétne navrhy pre dosiahnutie hlavného

ciel'a prace.
1.3 Metédy a metodika prace

Spracovanie tejto diplomovej prace bude rozdelené do troch hlavnych Casti a to konkrétne
do teoretickej, analytickej a navrhovej Casti. Pri tvorbe kazdej z nich, budu pouzité
odborné zdroje zhodnotené podla ich odbornosti, vztahu k pozadovane; téme, Ci
aktudlnosti tak, aby bolo mozné spracovat’ predovSetkym teoreticka a analyticku ¢ast’, na
zéklade ktorej vysledkov budd ndsledne navrhnuté konkrétne rieSenia vymedzeného

problému tejto price.

Prva teoretickd Cast' sa bude zaoberat charakteristikou elektronického obchodu, jeho
vyhodami, nevyhodami i podmienkami sprdvneho fungovania. TaktieZ bude definovany
cielového segmentu zakaznikov, priCom bude popisané aj jeho ndkupného spravanie
v online prostredi. Dalej sa bude tato ast zameriavat na definovanie teoretickych
vychodisk potrebnych pre spracovanie Ciastkovych analyz vyskumu. Konkrétne bude
spracovana tedria zaoberajuica sa Struktdrovanym rozhovorom, kvalitativnou obsahovou

analyzou, metédou viackriteridlneho hodnotenia ¢i benchmarkingom.
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Pre spracovanie analytickej Casti a vyskumu tejto diplomovej prace bude najskor jasne
Specifikovany vyskumny problém a ciel’ vyskumu v nadvéznosti na prinos pre hlavny
ciel prace ataktieZ bude definovand centrdlna vyskumnd otdzka. Nésledne bude
vykonand realizdcia vyskumu a vyvodenie zdverov, ¢im bude dosiahnuty samotny ciel
vyskumu, ktory predstavuje jeden z Ciastkovych cielov celej prace. V pripade volby
vyskumného pristupu bude v tejto prici vyuzity predovSetkym primarny a zmieSany
vyskumny pristup, ktory bude zahriat’ vyskumné metédy ako Standardizovany rozhovor
¢i kvalitativnu obsahovi analyzu, viackriteridlne hodnotenie a benchmarking. V pripade
prvej metddy bude medzi konkrétne techniky zberu a analyzy déat pouZity osobny
rozhovor mapujuici o¢akavania potencialnych zahraniénych zakaznikov ohl'adom dizajnu
a funkcnosti webstranok e-shopu spolocnosti s novou jazykovou muticiou, na zdklade
ktorych hodnotia kvalitu konkrétneho e-shopu. Nasledne V pripade kvalitativnej
obsahovej analyzy budd spracované ,mikké* data ziskané z odpovedi jednotlivych
respondentov Struktirovanych rozhovorov, na zdklade ktorych sa kédovanim identifikuja
zdkladné pocity plyniice z troch roznych vzdjomne si konkurujicich e-shopov. Dalej
budd z tychto rozhovorov spracované aj dita tykajice sa identifikdcie preferencii
potencidlnych zdkaznikov, na zdklade ktorych hodnotia kvalitu e-shopu. Potom bude
vykonany benchmarking s najbliz§imi konkurentami vybranej spoloCnosti. Vysledky
tychto analyz budd pouZzité, ako uz bolo vysSie spomenuté, pre ndsledni formulédciu

konkrétneho navrhu e-shopu pre Cesky trh.

V tretej, navrhovej Casti, bude na zaklade zhrnutych vysledkov analytickej casti
doporuceny konkrétny navrh elektronického obchodu vybranej spolo€nosti pre Cesky trh,
vdaka ktorému bude moct uvedend spoloCnost expandovat na zahraniény trh
prostrednictvom online prostredia, ¢im dojde aj k naplneniu hlavného ciel'a tejto prace.
V zavere tejto Casti bude taktiez uvedené aj kvantitativne hodnotenie prinosov tohto
navrhu, casovy harmonogram ako aj rizika, ktoré by mohli nastat’ v pripade samotnej

implementdcie navrhu do reality.
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2 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Pred zaCatim a spracovanim samotnej priace je najskdr potrebné sa oboznamit
s teoretickym rdmcom hlavnych oblasti, ktorym sa bude tato diplomové praca venovat’,
aby boli prehibené a ziskané potrebné znalosti. V tomto pripade bude skdmana tedria
z oblasti tykajicej sa hlavnej témy prace. Ide predovSetkym o elektronicky obchod, jeho
charakteristiku, vyhody, nevyhody a trendy. TaktieZ budd spracované teoretické
vychodiska k segmentdcii trhu, segmentaénym kritériam ¢i vyberu cielového segmentu
a nakoniec bude stanovend tedria k samotnému vyskumu a ¢iastkovym analyzam, ktoré
budi vykonané v analytickej Casti tejto prace. Vo vSetkych pripadoch budu teoretickym
podkladom zdroje od réznych autorov zahfilajucich rézne pristupy k rovnakym témam,
ktoré budi medzi sebou navzajom porovnané. Zohladnenim viacerych hladisiek
a pristupov réznych autorov, krovnakym skimanym témam, bude zabezpecena aj
spolahlivost’ ¢i vierohodnost prace. Samotné zdroje potrebné pre tedriu budd vyberané

a hodnotené podrla ich relevantnosti k danej téme a aktudlnosti.
2.1 Elektronicky obchod

V tejto kapitole a nasledujicich podkapitoldch bude vymedzend zdkladna charakteristika
elektronického obchodu a mozné vyhody a nevyhody. TaktieZ budu identifikované
zékladné oblasti e-shopu, v ktorych bude ndsledne hodnotena jeho kvalita ako aj sucasné

trendy.
2.1.1 Charakteristika

Elektronicky obchod niekedy nazyvany aj E-commerce je podl'a KuneSovej a Micika
(2015) definovany ako ndkup tovarov asluzieb vykondvanych prostrednictvom
pocitaCovych sieti. Tento termin rovnako zahrfiia aj sluzby a podporu zdkaznikov i po
zakapeni tychto statkov. Okrem vysSie popisanych pojmov podla nich elektronické
obchodovanie taktiez zahrila aj poskytovanie obchodnych informacii ¢i udrziavanie
obchodnych vztahov. Samotny e-commerce je na spotrebitelskom trhu B2C velmi
roz8ireny a to hlavne z dovodu, Ze ponutka rychlu reakciu na dopyt ako aj Sirokd ponuku

produktov.
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Podl'a Loha (2006) elektronické obchodovanie vyjadruje obchodovanie pomocou
Internetu, kde sa v mnohych pripadoch so zdkaznikom komunikuje a obchoduje
efektivnej§ie nez pomocou tradicného obchodu. Takéto elektronické obchodovanie
umoziuje flexibilne vyuzivat dalSie obchodné akomunikacné kandly a vyjadruje
potencial podnikov dosahovat’ lepSich finan¢nych vysledkov nez v pripade podnikov,
ktoré sa moznostiam takejto formy obchodovania nedokazali prispdsobit’ a vyuzit’ ju vo

svoj prospech.

Elektronické obchodovanie je taktiez mozné charakterizovat ako sucet vSetkych
digitdlnych obchodnych transakcii medzi ekonomickymi subjektami, ktoré su
vykonavané prostrednictvom internetu, vacSinou z predaja tovarov a sluZieb. Pokial bude
zamerané len na obchodné aktivity, tak sa hovori o elektronickom obchodovani (e-
commerce), v ramci ktorého si formované samostatné internetové obchody (e-shopy).
Avsak je dolezité rozliSovat' aj iny pojem ktorym je e-business. Ten predstavuje oblast’
elektronického obchodovania, ktory vSetky tieto predchadzajuce formy zaistuje
a nepredstavuje teda synonymum k pojmu e-commerce €i e-shop. E-business zahriia
oCakavania z elektronického obchodu, taktieZz e-administrativu, e-logistiku, e-

government, e-learning a iné. (SvatoSova, 2021, s. 17)

Hierarchiu elektronického obchodovania potom prehl'adne zachytdva nasledujtci
obrazok ¢. 1, kde e-business (elektronické obchodovanie) zahfiia v§eobecnu platformu
podnikania na Internete za vyuZzitia informacnych a komunikaénych technologii. E-
commerce (elektronické obchodovanie) vSak zahfiia samotnd obchodni cinnost
realizovand v priestore e-business pomocou informacnych technologii a internetovych
obchodov (e-shopov), ktoré predstavuji komunikacny a obchodny kandl prostrednictvom
ktorého sa obchod a komunikdcia medzi predajcom a zdkaznikom na internete realizuje.

(Svatosova, 2021, s. 18)
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Elektronické
podnikanie

(e-business)

Elektronické
obchodovanie

(e-commerce)

Elektronicky
obchod

(e-shop)

Obrazok ¢. 1: Hierarchia elektronického obchodovania

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Suchanka, 2012)
Ako je teda uz z predchadzajucich informécii zrejmé, tak elektronicky obchod moéze byt
popisany z roznych pohl'adov. Konkrétne z pohladu prenosu informacii o produktoch,
sluzbéch alebo platbach uskuto¢nenych prostrednictvom pocitacovych sieti, taktiez moze
byt definovany ako aplikéciu technologie pouzivanu pre automatizaciu obchodu, ale
rovnako mdze e-commerce sluzit k zdielaniu cielov organizacie 1 poziadavkov
zdkaznika ak jednoduchSiemu riadeniu néakladov ¢i  skrateniu dodacich lehot.
Elektronicky obchod sa da taktiez pouzit’ na eliminaciu ekonomickych a hospodarskych
bariér medzi krajinami, pretoze spolupraca so zahrani¢nymi spolupracovnikmi je
v dneS$nom digitadlnom svete vel'mi ddlezita pre lepSiu organiza¢nu vykonnost’ a spolocnu
tvorbu hodndt. Cezhrani¢ny elektronicky obchod sa pritom skladd z elektronického
obchodu tovarov, elektronického prenosu dat, elektronického prevodu finan¢nych
prostriedkov a vSetkych vyznamnych elektronickych dokumentov. Cielom modelu
elektronického obchodovania je poskytnut’ zakaznikom a predajcom relevantné
informécie o produkte, predaji a ur¢it’ spdsob akym navzajom komunikuja. (Svatosova,
2021, s. 16)

V rdmci e-commerce je potom mozné rozlisit’ nasledujuce formy B2C e-commerce:

o elektronicky obchod s kamennymi obchody pro odbér zbozi (brick-and-montar

marketers),
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e celektornicky obchod bez sité kamennych obchodii (click-only-marketers),

o clektronicky obchod jako doplnék tradicni obchodni sité (click-and-mortar

marketers).” (Zamazalova, 2009, s. 29)

Po definovani zdkladnych pojmov stvisiacich s elektronickym obchodovanim budud
v nasledujicich riadkoch identifikované jednotlivé funkcie, ktoré by mal e-shop spiiiat.
Tieto funkcie nielen ze zjednodusuju cely nakupny proces, ale taktiez m6zu pomahat’ aj
samotnému prevadzkovatel'ovi e-shopu v evidovani objedndvok a stavu tovarov, pricom

sd rozdelené do dvoch hlavnych kategérii nasledovne:

e bezné funkcie — registracia zdkaznikov, vyhladavanie na strankach, vyber
sposobu platby, vyber sposobu dopravy, filtre tovarov, evidencia objednavok,
najpreddvanejsi tovar, napojenie na socidlne siete, mnozstvo zdznamov, XML

zdroje,

e nadStandardné funkcie — atributy tovarov, stivisiaci tovar, on-line platby, podpora
mien, podpora jazykovych verzii, on-line sledovanie stavu objedndvky,
fakturaény systém, diskusia o produkte adotaz k produktu, skladové

hospodarstvo, vernostné systémy, SMS spravy. (Sedldk, 2012)
2.1.2 Vyhody a nevyhody

Po definovani hlavnych pojmov a popisani zdkladnych i nadStandardnych funkcii
elektronického obchodovania je dolezité teoreticky podlozit aj mozné vyhody ¢i
nevyhody plynice z takejto formy obchodovania. Vyhody elektronického obchodovania
je mozné Cerpat’ len u velI'mi dobre koncipovanych obchodov. Spravny a ispesny e-shop
musi spliiat’ pravne predpisy, zdkony, technické parametre e-obchodu a d'alsie pravidla
elektronického obchodovania, pricom sa da konStatovat, ze vSeobecne vyhody
elektronického obchodovania ako na strane predajcov, tak aj na strane kupujdcich

prevazuju nad jeho nevyhodami. (SvatoSovd, 2021)
Medzi vSeobecne uviddzané vyhody pre preddavajicich i kupujicich patri:

e moznost obchodovania zo strany predavajuceho i kupujiceho kedykol'vek pocas

24 hodin 7 dni v tyZdni,

e predavajici ani kupujici nie je obmedzeny miestom predaja Cim sa pre

kupujucich zvySuje komfort celého nakupu (cely nakup sa tymto zrychl'uje),
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e kupujuci nemusia navstivit niekolko pobociek obchodného retazca a maji

pristup k vSetkym produktom z jedného miesta,

e porovnavacie portaly umoznia porovnat produkty roznych predajcov a dokdzu
vyhodnotit’ najniz§iu cenu a najlepsi zdkaznicky servis,

e clektronicky obchod moze byt pre predavajuceho dalsim predajnym
a komunikaénym kanalom,

e clektronicky obchod moze byt pre niektorych kupujiacich miesto pre ziskavanie

informdcii o pondkanom sortimente a nasmerovanie do kamennej predajne,
e moznost obojstrannej efektivnej komunikdcie. (SvatoSova, 2021, s. 25)

Z pohladu samotnych firiem, ktoré pouzivaju elektronické obchodovanie, boli
zaznamenané vyhody v podobe efektivneho spdsobu komunikicie medzi zamestnancami,
firmou a obchodnymi partnermi, urychlenie realizacného procesu v distribucnej sieti,
zniZenie skladovych zdsob a nasledné upustenie od viazania finan¢nych prostriedkov
v skladovych z4sobéch, upustenie od fixnych cien a pristipenie k modelu dynamickych

cien, zvySenie odbytu na trhu bez zvysenia ndkladov. (Bron¢ekova, 2005)
Z pohl'adu zakaznika je vSak mozné vnimat prednosti elektronického obchodovania ako
nasledujice vyhody:

e moznost ndkupu produktov priamo od vyrobcu,

e rychla aktualizdcia udajov adispozicia aktudlnych informécii o obchode

a produkte,
e online dostupnost a moznost nakupu bez ohladu na aktudlnu lokalizaciu
kupujiceho,
e dorucenie tovaru priamo do pozadovaného miesta uréeného zakaznikom,
e moznost vyuzit niekol'ko platobnych metdd (pokial ich e-predajca pontka).
(Svatosova, 2021, s. 27)
Okrem vyhod popisanych v predchadzajucich riadkoch vSak elektronické obchodovanie
zo sebou prinasa aj moZzné nevyhody. Tie sa mozu prejavit podla SvatoSovej (2021, s.
26) napriklad aj v diskutabilnosti nizkych nakladov vstupu na trh ¢i nizkych obchodnych

a prevadzkovych ndkladoch, pretoZe kvalitny a dspesny obchod v e-commerce moze byt

vo vysledku rovnako ndkladny ako klasicky kamenny obchod. Tento fakt sa prejavuje
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hlavne v skladovani, ktoré je rovnako ndkladné ako u kamennej predajni, ale taktieZ aj

u zaisteni rychlych a efektivnych distribucnych a logistickych kandloch pre maximalny

komfort zakaznika, o mdze byt vo vysledku este nakladnejsie ako u klasického obchodu.

Podl'a Goela (2007) su hlavné nedostatky v e-commerce pre predavajucich aj kupujicich

predovsetkym v podobe:

skrytych ndkladov — najméd prepravné ndklady, reklamdcie, problémy

s nahradenim tovaru, neprevzatie tovaru na dobierku a iné,

nespolahlivosti internetovej siete — hoci sa mdze obchodovat neobmedzene 24
hodin, 7 dni v tyZzdni, tak webové stranky pre e-shop moézZu byt napadnuté
roznymi technickymi problémami (objektivnymi i zdmernymi) ¢im moze byt
spdsobena nemoznost’ online predajov a nakupov,

problematiky s ochranou dat a zabezpeCenim — na internetovom trhu sa moze
objavovat’ rad nebezpeci, ktoré mdézu ohrozovat samotny obchod, ale i doveru
v samotné elektronické obchodovanie (hackeri, konkurencia, technické zlyhania,

neseridzni predajci, neseriézni kupujici a iné).

Z pohladu samotného zékaznika s nevyhody elektronického obchodovania

predovSetkym vnimané nasledovne:

vSetka cinnost zakaznika je podrobne monitorovand — nésledne je toto

monitorovanie vyuZité pre behaviordlny marketing na Internete,

preukazovanie identity zdkaznika pri online ndkupe — minimdlne zadanie
zékladnych ddajov,

riziko neseridznosti e-predajcu — nedodanie samotného tovaru alebo nedodanie
v pozadovanej kvalite, vystupovanie e-predajcu pod inymi tidajmi,

produkty su na Internete prezentované vacsinou len v 2D zobrazeni — skreslend

predstava o produkte. (SvatoSové, 2021, s. 27)

Aj napriek spomenutym nevyhoddm napriklad v podobe neseridznosti ¢i klamného

konania e-predajcu doveryhodnost’ samotnych zakaznikov v elektronické obchodovanie

neustdle stipa. Je to z dovodu, Ze e-predajci su si vedomi, Ze v pripade Castého zlyhdvania

budu vystaveni negativnym referenciam od svojich zakaznikov, ktoré mézu coskoro viest

az kukonceniu ich podnikatel'skej Cinnosti ¢i v krajnom pripade zahdjeniu trestne-

pravneho konania. Z tohto dovodu sa e-predajci snazia budovat ddveru u svojich
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zakaznikov prostrednictvom spol'ahlivosti a seriéznosti elektronického obchodu, na
zaklade coho vSeobecna doveryhodnost’ v elektronické obchodovanie narastd. Tento fakt
vyjadruje, Ze vyznam elektronického obchodovania v globdlnom svete podnikania rastie
a stava sa tak dolezitym komunikacnym a obchodnym priestorom v tradi¢nom spdsobe
obchodovania. Je mozné teda povedat, Ze elektronické obchodovanie teda dopina

a rozSiruje sucasné moznosti tradicného obchodovania. (Svatosova, 2021, s. 27)
2.1.3 Podmienky funk¢nosti a kvality e-shopu

V tejto podkapitole budd identifikované hlavné determinanty, ktoré mozu ovplyvnit
elektronické obchodovanie. Taktiez budd uvedené zdkladné oblasti e-shopu, v ktorych

budi teoreticky definované zdkladné parametre, ktoré by mal kvalitny e-shop spifiat.

Elektronicky obchod je mozné rozdelit do troch zakladnych dimenzii, ktoré v sebe
zjednocuji niekolko hlavnych determinantov (prvkov) ktoré mozu ovplyvnit' samotné
obchodovanie. Konkrétne sa jednd o dizajn, Struktdru a obsah e-shopu. V pripade dizajnu
ide zvacSa o vizudlny vzhlad i usporiadanie e-shopu, ktoré v sebe zahriia niekolko
prvkov ako farby, fonty, obrazky a rozloZenie stranok. Dobrym dizajnom moZe e-shop
prildkat pozornost navstevnikov a tiez zvysit ich doveru voci elektronickému obchodu.
V pripade Struktiry ide o organiziciu a navigdciu v rdmci e-shopu, ktora zahriia prvky
ako hlavné menu, kategérie produktov i vyhl'adavacie funkcie. Dobre zvolena §truktira
elektronického obchodu umoziuje zdkaznikom l'ahko n4jst’ to ¢o hl'adaju a zvysuje tak
pravdepodobnost’, ze si nie€o kupia. Poslednou dimenziou e-shopu je jeho obsah, ktory
sa tyka informdcii, ktoré si zahrnuté na strdnkach e-shopu. V tejto oblasti sa rieSia
predovSetkym prvky ako popisy produktov, recenzie zdkaznikov, podmienky ndkupu
a odobrenia. Kvalitny obsah e-shopu poskytuje ndvstevnikom vSetky potrebné informécie
potrebné na to, aby mohli vykonat rozhodnutie o ndkupe a taktiez moze zlep$it’ celkovu

zéakaznicku spokojnost. (Jenkins, 2009)

Podla SvatoSovej (SvatoSovd, 2021, s. 149) bolo identifikovanych pétnast hlavnych
determinantov online nakupného spravania, ktoré mozu ovplyvnit proces strategického

riadenia v elektronickom obchodovani, pricom konkrétne ide o nasledujiice parametre:
e bezpecnost’ elektronického obchodovania pre kupujuceho i preddvajiceho,

e webdesign e-shopu (uzivatel'ské prostredie e-shopu),
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e intenzita interaktivnej komunikdcie so zdkaznikom,

e doveryhodnost e-shopu,

e certifikicia e-shopu,

e online vizualizicia a popis produktov na e-shope,

e pridand hodnota k online ndkupu (zdkaznicky servis),

e referencie a diskusie o e-shope,

e referencie a diskusie o produkte,

e viackanalovy predaj (online obchod spoloc¢ne s kamennym obchodom),

e nizSia cena produktov ¢i sluzieb,

e (Casova neobmedzenost nakupu,

e JSirSia ponuka sortimentu.
Ako d'alej vo svojej knihe uvadza, tak medzi najdolezitejSie determinanty zo vsetkych
vysSie uvedenych patri predovsetkym bezpecnost’ e-commerce, SirSia ponuka sortimentu
produktov a sluzieb, doveryhodnost’ e-shopu i online vizualizicia a popis produktov na

e-shope. Naopak medzi najmenej dblezité patri certifikdcia e-shopu, referencie o e-shope
a webdesign. (SvatoSova, 2021, s. 154)

Nakol'ko web stranka predstavuje ,,zakladny kamen prezentacie spolo¢nosti na internete
aje prioritnym zdrojom obsahu, ktorym spolocnosti oslovuju svojich zakaznikov,
klientov ¢i obchodnych partnerov je dolezité, aby pocas tvorby webstranky ¢i e-shopu bol
zvoleny odliSny pristup pri vytvdrani dizajnu, Struktiry a obsahu podl'a ciel'ov, ktoré chce
spolocnost dosiahnut’. V nasledujicich riadkoch bude blizsie Specifikované kazda

z tychto spominanych oblasti. (Dordk, 2020)

Struktiira

Struktira alebo inak povedané stavba stranok by mala byt vzdy taka, aby bol e-shop ¢o
najprehladnejsi aaplne zrozumitelny. Nez sa teda zacne rieSit samotny dizajn
elektronického obchodu, tak je dolezité najskor vytvorit Struktiru celého e-shopu. Malo
by sa jednoznacne stanovit’ o bude na akej stranke, pretoze nie je nic horsie ako ked’ sa

zékaznik na e-shope nedokaze orientovat. (BureSovd, 2022, s. 150)
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Struktiru webovych stranok je mozné inak definovat aj ako architekturu webu
predstavujicu sposob, akym si strdnky na e-shope usporiadané. Dobra architektdra
umoziuje uzivatelom a vyhl'adavacom ngjst’ to, Co hladaju a taktiez pomaha definovat
relevanciu a dolezitost samotného obsahu stranky tak, aby bol elektronicky obchod ¢o
najjednoduchsi a najzrozumitel'nejsi. (Franek, b.r.)

Jednou z najdolezitejSich stranok e-shopu je urcite vstupna stranka. Ide o stranku, ktord
vidi navstevnik ako prvu, pricom plati, ze vstupna stranka nemusi byt automaticky aj
hlavna stranka, ale moze fiou byt ktordkol'vek ina stranka. Toto je mozné z dovodu, Ze
zékaznik sa mdze na e-shop dostat’ réznymi spdsobmi napriklad pomocou vyhl'adavaného
vyrazu, kliknutim na reklamny banner alebo na odkaz pod nejakym ¢lankom. Dolezité je
si v8ak uvedomit’, ze vstupna stranka by mala byt prispdsobena tomu, aby navstevnik
vykonal nejakd akciu, napriklad aby si objednal tovar, vyplnil formulédr, objednal
predplatné ¢i zasielanie newslettera. Cez vstupnu stranku sa navstevnik nema dostavat
nikam d’alej, ale ma prave vykonat’ pozadovanu akciu. Zalezi vSak na prevadzkovatel'ovi
e-shopu ¢i bude vstupna stranka upravend ako bezna stranka e-shopu alebo ¢i bude
graficky uplne odliSnd. V pripade, Ze vstupnd stranka je jednou zo strdnok e-shopu, tak
by tu mali byt jednoducho dostupné tidaje o doprave a platbe, ktoré je mozné na stranke
uviest pod tlacitkom vo forme odkazu na tieto €i iné ddlezité informacie ako napriklad
zéruka na tovar, ochrana dit, obchodné podmienky, ktoré zvySuju doéveryhodnost

samotného e-shopu. (BureSovd, 2022, s. 127)

Podl'a BureSovej (2022, s. 128) dalSie stranky e-shopu predstavuji prave produktové
stranky, ktoré ponukaju nejaky tovar. Takéto stranky by mali motivovat k ndkupu
a objasnit’ dovody preco si ma zakaznik kupit’ prave tento tovar. Tu je doleZity samotny
technicky popis produktu, ktory by mal byt’ detailny, ale nie prili§ dlhy. Taktiez by mal
byt na tejto stranke objednéavaci formulér pre rychle rozhodnutie, pricom aj tu plati, ze
by mal byt jednoduchy a mal by pozadovat len tie najnutnejSie udaje. Pri klasickej
objednavke tovaru by malo byt umoznené vratit’ sa spat’ k nakupu, menit tovar v kosiku
a podobne.

Ako uZ vyplyva z predchddzajucich informaécii, tak internetovy obchod predstavuje web
stranky s viacerymi podstrankami, kde sa najCastejSie nachédza katalog produktov
s moznostou okamzitého nakupu. Pri tvorbe takéhoto elektronického obchodu treba

v ramci Struktary dodrziavat’ dve zakladné pravidla:
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e horizontdlna Struktira podstranok,
e obsahova suvislost’ pri vetveni podstranok. (Dorék, 2020)

Horizontdlna Struktdira webu je doleZitd nielen z pohladu jednoduchej orientacie
zékaznika, ale aj z pohl'adu SEO optimalizacie, kde vyhl'adavace hodnotia podstranky na
niz$ich urovniach za menej hodnotné a postivaju ich na nizsie pozicie v rdmci vysledkov
organického vyhladavania. Takato Struktira by mala byt vytvorena tak, aby sa zakaznik
z domacej stranky dostal na najnizsiu uroven podstranok pomocou najviac troch kliknuti.
Pri obsahovej stvislosti v ramci vytvaranie vetvenia d’alSich podstranok ide o logické
zarad’ovanie podstranok s podobnym obsahom k sebe. Napriklad ak sa na web stranke
nachddza stranka ,,produkty“, tak v ramci tejto kategorie budu umiestiované vsetky
podstranky s tymto pojmom suvisiace ako napriklad ,.zI'avnené produkty“, , najnovsie
produkty* a podobne. Nasledujtci obrazok ¢. 2 potom zachytdva spravnu Struktiru web

stranky. (Dorok, 2020)

Uvodna
strana

Level 1 Stranka Stranka Stranka
1]
>
— £
Q Level 2 Strénka Stranka Strénka Stranka Stranka Stranka
L
= | d Z | d
<
Level 3 Podstranka Podstranka Podstranka Podstranka Podstranka Podstranka
Y " " . . " "

Obrazok €. 2: Spravna Struktira web stranky

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Dordka, 2020)
Podobne to Specifikuje aj Kingsnorth (2022, s. 135), ktory hovori, Ze spdsob navigicie,
¢ize hierarchia, by mala byt logicka. Blizsie §pecifikované, ze kazda uroven Struktury by
sa mala logicky nachadzat pod predchadzajucou uroviiou. Z tohto vyplyva, Ze by mala
existovat’ logicka cesta, ktora mdze uzivatel' nasledovat, ked sa chce efektivne dostat’

k cielu svojho hl'adania.
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Pri tvorbe Struktiry e-shopu je dolezité rozliSovat nasledujice 3 moznosti, v rdmci
ktorych sa riesi niekol'ko ddlezitych prvkov:

e titulnd stranka (rozcestnik) — mala by zaujat, propagovat zlavové ponuky
a prinutit’ zakaznikov, aby postupovali d’alej v rdmci e-shopu,

e produktové stranky — zobrazuju detaily produktov, pricom pri tvorbe ich Struktary
by sa malo dbat’ na vytvorenie jedineCnych nazvov produktov, jasné oznacenie
vlastnosti, ktorymi sa tovar od seba lisi, taktiez by mala byt uvedena cena,
ilustracny obrazok, informéacie o dostupnosti, parametroch a vlastnostiach

pontikaného vyrobku,

e vypis produktov — ide o vytvorenie zrozumitelného prehladu kategorii
s moznostami filtracie v podobe abecedného radenia, volby rozsahu ceny,
moznosti zobrazenia produktov, ktoré su skutocne skladom a pripravené

k odoslaniu. (Kod'ouskova, 2023)
Dizajn
V ramci dizajnu elektronického obchodu je dolezité si stranku e-shopu rozdelit’ na tri

zékladne Casti a to konkrétne , hlavicku®, , patu” a stred alebo ,,telo* stranky. Hlavicka

potom obvykle vlavo obsahuje preklikavacie logo urcitej spolo¢nosti na hlavnu stranku,
v strede vyhl'adavacie pole, ktoré moze byt aj vpravo, kde sa taktiez nachadza nakupny
kosik. V pite e-shopu sa vicSinou prezentuju informécie ako kontakt na spolocnost,
dodavatel’ e-shopu, copyright, ale taktiez tu mozu byt uvedené odkazy na socidlne siete,
nakupny poradca, zoznam kamennych predajni ¢i obchodni partneri. Je vhodné aby pita
web stranky bola opticky oddelena od hornej Casti. Nad patou web stranky sa nachadza
stred alebo telo stranky, ktoré sa sklad4 zo stipcov. Standardne ide o jedno, dvoj alebo
trojstipcové e-shopy, pricom prave tie trojstipcové st uz skor na Gstupe. Pre blizsie
pribliZenie o jednotlivé stipce znamenaju je mozné pouzit' nasledujici priklad kedy
dizajn dvojstipcového e-shopu vyzera tak, ze jeden stipec predstavuje navigadny
rozcestnik umiesteny na I'avej strane a druhy stipec uz predstavuje samotny text, ktory sa
zobrazi po kliknuti na uréitd stranku v ramci rozcestnika. V pripade jednostipcovych e-
shopov je navigacny rozcestnik v horizontdlnej podobe aje umiestneny hned pod

hlavickou web stranky, pricom jediny stipec v rdmci stranky predstavuje prave samotny

text, Cize obsah stranky. V rdmci dizajnu e-shopu je ddlezité dodrziavat’ definované
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rozdelenie, pretoze samotni zakaznici st uz nan zvyknuty a bez ohI'adu na motiv ¢i farbu
pozadia e-shopu hl'adaju spomenuté informacie viac-menej na rovnakych miestach.

(Mikulaskovad, 2015, s. 50)

Z pohl'adu farebnosti webstranok moze byt vyberané z mnozstva tradi¢nych farebnych
schém ako si monochromatické, analogické ¢i doplnkové farby. Monochromatické farby
vytvaraji upokojujici efekt, si nenarocné na oci a vyborne sa k sebe hodia, nakol'ko
kazda z tychto farieb je prevzatd zrovnakej zdkladnej farby. Analogické farby su
vytvorené zo suvisiacich farieb, ktoré sa navzajom neodliSuju, priCom jedna farba sa
pouziva ako dominantnd a zvySné sa pouZivaju len na obohatenie farebnej schémy. V
tomto pripade sa kladie doraz na samotné rozhodnutie, ktori zivost farieb pouzit, aby
vysledok nepdsobil az prili§ prehnane. Doplnkové farby predstavuju opacné farby, ktoré
navzdjom silno kontrastuji a zvycCajne sa pouzivaju na uputanie pozornosti divaka. Pri
pouzivani doplnkovych schém je ddlezité vzdy zvolit dominantnu farbu a doplnkovu
farbu pouzit’ len na akcenty ako napriklad v pripade zelenej, kde trocha Cervenej farby
vel'mi dobre vynikne. Pri samotnom vybere vlastnej farebnej schémy v§ak treba zvazovat
vel'a faktorov, predovSetkym samotnua farbu znacky a asociacie farieb s fiou spojené ako
aj farby typické pre konkrétny region. Taktiez pri mal byt kladeny doraz predovsetkym
na jednoduchu farbent schému, ktora nebude prilis prebijat’ samotny obsah a vd’aka nej
bude aj celkovy dizajn e-shopu omnoho viac zrozumitel'nejsi, Co potvrdzuje aj fakt, ze
vacsina l'udi uprednostiiuje jednoduché farebné kombinacie, ktoré sa skladaji maximalne

z dvoch az troch farieb. (Babich, c2006-2023)

V pripade farebného kontrastu dizajnéri Casto pouzivaju techniky s nizkym kontrastom,
pretoZe posobia harmonicky a krasne, avSak ¢asto na ukor nizkej Citatel'nosti v pripade
zariadeni, ktorych obrazovky su vystavené slne¢nému svetlu, ¢i svetlym prostrediam,
ktoré sposobujui odlesky obrazovky. Kontrastné pomery predstavujice ako sa jedna farba
li§i od druhej, pomeruju dve Cisla, priCom ¢im vyssi je rozdiel medzi dvoma ¢islami
v pomere, tym vacsi rozdiel je v relativnej svietivosti medzi farbami. V pripade malého
textu oproti pozadiu sa pohybuje kontrastny pomer na trovni 4,5:1, pri¢om vel'ky text (14
pt tucné pismo/18 pt bezné a vyssie) by mal mat’ oproti pozadiu kontrastny pomer 3:1.
Dodrziavanie tychto pomerov poméaha Citat' text na obrazovke nielen beznym uzivatel'om,
ale aj tym so slabym, zhorSenym zrakom C¢i farboslepostou, pri ktorej je najviac

problematickym vnimanie Cervenej a zelenej farby. Z tohto dovodu je vhodné nezakladat’
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dizajn len na farebnych kombinaciach urcitych prvkov, ale je dobré ho doplnit’ napriklad

aj textovym prvkom. (Babich, c2006-2023)

Dobry typografia ddva zdklad vSetkym vizudlnym pribehom a preto nie je tazké dobrou
vizualnou grafikou vyjadrit nejaku myslienku. Pri vybere typu pisma by vSak mali byt
zohl'adnené dve nasledujice podmienky:
e drzat’ sa jednotného typu pisma — kombinacia roznych typov pisma je narocna
a preto je lepSie si ngjst’ len jeden typ pisma s viacerymi gramazami a Stylmi,
e zmenit jednu vec naraz — vytvorenie dostatocného kontrastu medzi Stylmi pisma
je niekedy narocné a preto sa odporti¢a menit naraz iba jednu os, ktora moze byt
v podobe velkosti, hmotnosti, S§tylu, ¢i farby, neodporuca sa menit naraz
napriklad velkost i hmotnost pisma, vSetko treba robit” postupne. (Lin, c2006-

2023)

Okrem samotného rozdelenia web stranky design v sebe zahriia grafiku a rozmiestnenie
jednotlivych prvkov na stranke. Celkové grafické stvarnenie dokaze zvysit atraktivitu e-
shopu. Podl'a okruhu predavaného tovaru sa koncipuje i celd grafickd stranka, treba vSak
davat’ pozor na to, aby grafickd stranka neprebijala samotni pouzitelnost’ e-shopu.
Dolezité je taktiez si uvedomit’, Ze v pripade prendjmu e-shopov, kde sa pontukaji hotové
Sablony, moéze byt grafické stvarnenie obmedzené mnoZzstvom pondkanych Sabléon
a taktiez moze byt rovnakeé grafické prevedenie pouzité aj na web strankach konkurencie.
(Mikulaskova, 2015, s. 77)

Jednotlivé vizudlne prvky sd zamerané a komunikuji najddlezitejSiu myslienku na prvy
pohl'ad. Vzdy treba dbat’ na to, aby nebolo pri vytvarani konkrétneho vizualu publikum
zahltené naraz velkym mnozstvom napadov. Je vhodné, aby vizudl jednotlivych prvkov
zachovaval hlavné posolstvo upozoriiujice na najddlezitej§iu myslienku, ktora ma byt
komunikovand. Jednotlivé vizudly a grafiky m6zu byt tvorené ¢i uz ru¢ne pomocou pera
a papiera alebo mo6zu byt na to vyuzité aj elektronické ndstroje napriklad v podobe
jednoduchych tabuliek v Googli alebo pouzitim ndstroja Whimsical, ktory mé §ablény na
vytvaranie beznych vizualov. Taktiez mdze byt pouzity nastroj Nastenna malba, ktory je
ako digitalna tabula, v ktorej sa lahko spolupracuje, pricom ma taktiez niekol'ko
zékladnych Sablén, ale aj ndstroj Figma, v ktorom sa tvoria jednotlivé vizudly pomerne

jednoducho a efektivne. (Lin, c2006-2023)
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Pri vytvarani samotného grafického prevedenia e-shopu je vhodné pouzivat jednoduchy
a hlavne jednotny ¢i prehl'adny dizajn. Je ddlezité sa vyvarovat , hypersupermodernym®
grafickym prvkom, ktoré pouzivaju napriklad iné stranky. Taktiez nie je vhodné pouzivat
grafické prvky, ktoré sa zvycCajne vyskytuji na e-shopoch, ktoré pdsobia v tplne inom
odvetvi ako je pOsobenie samotnej spolocnosti, pre ktor sa dizajn e-shopu vytvdra.
Neprimerany a komplikovany dizajn moéze narusit pozornost a zdujem zdkaznikov
o ponukané produkty ¢i sluzby. V tomto pripade je dolezité mat na paméti pravidlo, Ze
dizajn web stranok e-shopu bude tvoreny pre zdkaznikov a nie pre samotnu spolocnost’

¢i jednotlivea. (Dordk, 2020)

Rovnako k tomu pristupuje aj kolektiv autorov (Semeradova, 2021, s. 57), ktori definujd,
ze dizajn web stranok je vytvarany pre cielovy trh spoloCnosti a nie pre samotnd
spolocnost. Aby bola tato podmienka dodrzana je dolezité, aby pred samotnou tvorbou
boli zodpovedané nasledujice otazky, na zdklade ktorych mézu byt stanovené potrebné

parametre dizajnu e-shopu:
o .Kdo tvori cilovy trh? Muzi nebo Zeny? Mladi nebo stari?

e Jsou casto online? Pokud ne, postaci vam pouze webové stranky se zdkadnimi
funkcemi pro pripad, Ze by je nékdo hledal. Pokud ano, budete potiebovat

sofistikovanejsi webové strdnky s propracovanym designom.
o (o ocekavaji od webu? Informace nebo interaktivitu?

o Jaké jsou jejich technické dovednosti? Jednd se o pokrocilé uZivatele nebo
novdacky?
o 7 jakého zarizeni budou na vds web vstupovat nejcasnéji? Z pocitace, notebooku

nebo mobilniho telefonu?* (Semeradova, 2021, s. 57)

V pripade dizajnu je okrem celkového motivu a grafického prevedenia web stranok
dolezité stanovit aj konkrétnu Specifikaciu farieb a dizajnovych prvkov ako je logo,
vzory, pozadie, obrazky, videa, text, ale taktiez aj stanovit’ pismo, §tyly textu ¢i nadpisy.
(Semeradova, 2021, s. 58)

V pripade dizajnu web strdnok sa pouziva takzvany ,,UX dizajn®, ktory vychddza
z anglického slovného spojenia ,,user experience, o v preklade znamend uzivatel'sku
skasenost’, zazitok. Pri pouzivani UX dizajnu je hlavnou ulohou dosiahnut’, aby sa

navstevnik vedel na web strankach ¢i e-shope l'ahko arychlo orientovat a aby naSiel
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presne to, ¢o hl'ad4. Z tohto pohl'adu je dodlezitd prehladnost’ i zrozumitel'nost web
stranky ako aj nutnost poznat potreby a ndvyky ndvsStevnikov webu, pretoZe ti sd
vacsinou zvyknuti na urcité rozlozenie prvkov v ramci web stranok ¢i ich samotné
ovladanie a preto v rdmci r6znych e-shopov hl'adaju intuitivne zakladné prvky zvacsa na

tom istom mieste. (Olahova, c2018-2022)

Podobne charakterizuje uzivatel'sku skusenost’ aj kolektiv autorov (Semerddova, 2021, s.
67), kde ju predstavuju ako vSeobecnejSi a SirSi aspekt webového dizajnu, priCom

uzivatel'ska skusenost’ zahriia kazdu Cast’ interakcie s webom a to hlavne v podobe:
e ndlady, pocitu, ktory dizajn strdnok evokuje,
e toho ¢i je web vizudlne prijemny,
e (i jeintuitivny,
e i su prvky na stranke vhodné a cielené na uzivatelov,

e akt hodnotu vnima samotny uzivatel — Co si mysli o webe a ponikanych
produktoch,

e ako obtiazné je interagovat s obsahom (napriklad jeho zdiel'anim ¢i komentarom).
V tejto podkapitole venovanej dizajnu je taktiez vel'mi dolezité spomenut’ responzivny
dizajn web stranok. Ten sa stal v suCasnosti uz neodmyslitelnou sucastou tvorby web
stranok, nakol'ko v sucasnosti doslo k rozsireniu vykonnych mobilnych zariadeni Co
viedlo aj k rapidnemu zvySeniu poctu pouzivatelov internetu. Stolné pocitace sa uz
pomaly stavaju minulostou a vacsina navstevnikov e-shopu sa dostane na web stranky
prave prostrednictvom mobilnych telefonov ¢i tabletov. Z toho dovodu je nutné sa
venovat' aj responzivnemu dizajnu, ktory prispdsobi web stranky velkosti displeju

konkrétneho zariadenia. (Dordk, 2020)

Obsah

Vizuélna pritazlivost a patavost stranky prilaka navstevnika k samotnému obsahu a ten
by mal néasledne v nom vzbudit zdujem o ponukané produkty ¢i sluzby. Obsah web
stranok by mal byt usporiadany v prisnej hierarchii v zavislosti podla toho, kde na
strdnke e-shopu sa nachadza, pricom hierarchia obsahu je neoddelitelne spita
s navigdciou a obe tieto Casti musia byt Strukturované sucasne. (Semerddovd, 2021, s.

65)
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Obsah webu alebo elektronického obchodu je podl'a P. Mikulaskovej a M. Sedldka (2015,
s. 75) vSetko to €o sa nachddza priamo na strdnkach. Konkrétne ide o textovy obsah,
vyuzité obrazky, pripadne videa ¢i rdzne animacie. Obsahom st teda myslené vsetky

informdcie, ktoré webové stranky oznamuju prichddzajicim navstevnikom.

Podl'a kolektivu autorov (Semeradovd, 2021, s. 65) by sa vramci Struktiry obsahu
stranky mali najdolezitejSie informécie zobrazit hore, zatial ¢o menej dolezité informéacie
by mali byt uvedené v poradi podl'a dolezitosti smerom ku koncu stranky. Okrem tohto
pravidla je eSte mozné zoskupit suvisiace prvky stranky k sebe, napriklad mat’ vyhradent
jednu oblast pre fotografie produktov, d’alSiu oblast pre odkazy na socidlne siete

a podobne.

Pri tvoreni obsahu e-shopu je dolezité si uvedomit’, ze obsah nie je tvoreny kvoli tomu,
aby na strankach bol nejaky text, ale kvoli tomu, aby bol pouzivatelom poskytnuty
kvalitny a adekvatny obsah. Zdkaznici na internete ¢asto hl'adaju odpovede na svoje
otdzky ataktieZ aj rieSenia ich potrieb. Na tento trend zareagoval aj Google, ktory
postupne meni algoritmus vyhl'adavania tak, aby pouzivatelom zobrazoval v organickom
vyhladavani ¢o najadekvatnejsi obsah. Z tohto dévodu nema zmysel prepliiiat obsah
stranok klI'iCovymi slovami bez toho, aby tie nejako logicky zapadli do textu ako celku.
(Dordk, 2020)

NajdolezitejSim textovym prvkom v rdmci obsahu je nadpis. VSeobecne je povazovany
za jeden z hlavnych prvkov, ktory upita navstevnikov a je dolezitym faktorom, podla
ktorého sa navstevnici rozhoduju €i na stranke ostanu alebo ju opustia. Text nadpisu by
mal koreSpondovat’ s obsahom stranky a je jedno ¢i ide o textovy alebo obrazkovy obsah.
Samotny nadpis potom plni funkciu upttania pozornosti, odovzdania zdkladného
ozndmenia o ponuke a motivovania ku Citaniu d’alSieho obsahu. Po nadpise by mal
nasledovat’ text, ktory popise niektoré podrobnosti ponuky. Uputavka z nadpisu musi byt
d’alej rozvedena, ale neodporica sa zabiehat' do priliSnych detailov, tento text ma iba
zdoraznit' oznamenie z nadpisu. Obsah stranky sa odporuca zakoncit nejakou vyzvou
k akecii, ktora moze byt v podobe tlacitka objednat’, ¢i vyzvy k vyplneniu formuldra pre
objednanie a mnohych inych. (Janouch, 2014, s. 130)

Podl'a BureSovej (2022, s. 69) je za zle vytvoreny obsah povazovany hlavne text, ktory:

e je pisany prili§ ,.kvetnatym* jazykom,
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e je prilis staticky — lepSie je uberat’ pridavné mena a pridavat’ slovesa,

e v jednej vete predstavi vSetky zaujimavosti a benefity,

e je prehnane zdvorily az ulisny,

e generalizuje — v texte su pouZité vety ako ,,Cely svet vie, Ze...*“ alebo sd pouzité

klisé ako ,,Inovativna spolocnost’ s dlhorocnou tradiciou®.
Naopak pri vytvarani dobrého obsahu sa musi dbat’ na:

e prvy dojem — len niekol'ko sekind rozhodne o tom ¢i Citatel da textu Sancu alebo

nie,

e Struktirovanost — text by mal byt rozdeleny do odstavcov po maximalne piatich

riadkoch, priCcom st dolezité nadpisy a odrazky,

e nadpisy,

e gsprdvna gramatika,

e volbajazyka,

e struCnost, jasnost’, zrozumitel'nost,

e originalita,

e vyzva k akcii — ta v§ak vyzaduje spravne nacasovanie,

e emdcie,

e text musi hovorit pravdu — ddlezité zohl'adriovat aj etiku. (BureSovd, 2022, s. 67)
Ako uz bolo vysSie spomenuté, tak pri tvoreni obsahu je ddlezité pouzivat’ aj kl'icové
slova. Je to predovSetkym z dovodu optimalizacie pre internetové vyhl'adavace, vd’aka
c¢omu sa zakaznikom podari uvedenu stranku vobec najst’ a potom si mézu na nu kliknat
a zobrazit si ju. Aby vSak bolo toto mozné, tak napriklad Google vyuZiva ,,roboty*, ktoré
sa snazia interpretovat’ obsah nachddzajici sa na strankach a popisujuci produkty a
sluzby, pricom takémuto obsahu sa hovori aj funkény obsah. Okrem funkcného obsahu
je vSak dolezité zamerat sa aj na vytvorenie putavého obsahu. Ten uputava pozornost
cielového publika kdekol'vek online. Dobre vytvoreny putavy obsah moze byt potom
nasledne ostatnymi publikovany aj na inych miestach na internete, pripadne méze byt

citovany alebo sa bude nati niekde odkazované, pricom vSetky tieto aktivity su pre Google

ukazovatelom, ze na strankach je produkované nieco hodnotné €o sa ostatnym paci,
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ateda toto moze zabezpeCit vysSiu poziciu v organickom vyhladavani stavisiaceho
vyrazu. (Kingsnorth, 2022, s. 137)
Krucové slova ako také maju vel'ky vplyv na tispesnost’ predaja a pod tymto pojmom sa
zjednodusSene povedané rozumeju slova, ktoré uzivatelia zadavaji do vyhl'adavaca a maja
blizky vztah k predaju konkrétnej spolocnosti, k jej ponukanym produktom ¢i sluzbam.
(Mikulaskova, 2015, s. 134)
Ich ciel'om je priviest potencialnych zékaznikov na konkrétne stranky e-shopu, kde mozu
nakupit pontkané produkty a sluzby. Konkrétne kIaicové slova je potom vhodné pouzit
v rdmci obsahu v titulkoch stranky, nadpisoch, popisoch stranok, obrdzkov i odkazov, vo
vlastnom obsahu textu ako aj v URL stranok. V ramci vol'by klucovych slov nie je
potrebné sa zameriavat' na slova, ktoré maju s ponikanymi produktami minimdlnu
suvislost, ale je dolezité si vyberat kI'icové slova podrla:

e relevantnosti — ako vel'mi je toto slovo dolezité pre predaj,

e vSeobecnosti a konkrétnosti — pri¢om vSeobecné slova maju vysoké zastipenie
v hl'adanosti, pretoze ich do vyhladavaca zadava skoro kazdy (védcsinou
predstavuju len jedno slovo a ide teda o ,,short tail* kIti¢ové slovo ako napriklad
rukavica), zatial' Co konkrétne, Specifické kIticové slova zadava do vyhladavaca
mensie mnozstvo l'udi (zvacsa sa skladaju z dvoch a viacerych slov, ktoré bliZsie
Specifikuji vSeobecny vyraz aje mozné ich nazvat aj ako ,long tail“ klacové
slova ako napriklad boxerskd rukavica), a tak je vacsia pravdepodobnost’, ze si

hl'adané stranky zobrazia prave len potencidlni zdkaznici a nie vSetci ['udia,
e obchodného potencidlu — aka je pravdepodobnost’ predaja pri ich hl'adani,

e konkurencieschopnosti — vSeobecné klucové slova si viac konkuren¢né

a konkrétne zase menej. (Mikuldskova, 2015, s. 140)
2.1.4 Trendy v elektronickom obchodovani

V stcasnosti je oblast’ elektronického obchodovania povazovana za najviac dynamicky
odbor, ktory sa dramaticky rychlo vyvija vo vSetkych smeroch. Predtym povaZované
novinky elektronického obchodovania st dnes uz povazované za klasické formy, metédy
a néstroje. S rozvojom, penetraciou, rychlostou Internetu a technologickou kvalitou sa

dynamicky rozsiruje pocet jeho uzivatel'ov a dnes uz samotny Internet nie je povazovany
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za obmedzujici faktor elektronického obchodovania. Pristup k internetu je uZ dnes
beznou zalezitost'ou a zaroven zarukou dostatocného poctu potencialnych zakaznikov,
avsak je dolezité si uvedomit, Ze nie vSetci uzivatelia Internetu st beznymi zakaznikmi
e-shopu. VSeobecnym trendom elektronického obchodovania je zacleriovanie novych
spdsobov a metod, ktoré zvySuju potencial tohto obchodovania ako aj pocet stalych
i lojélnych online kupujicich. (SvatoSové, 2021, s. 42)

Niektoré trendy elektronického obchodovania, ako uz bolo vysSie spominané, sa stali
beZnou charakteristikou takéhoto obchodovania a iné trendy sa zase prehlbujd a formuja
cely elektronicky 1iklasicky trh. Trendy elektronického obchodovania je mozné
determinovat iba na zédklade jeho dlhodobého pozorovania €i na zaklade vyjadrenia
jednotlivych jeho ti¢astnikov ako su napriklad e-predajci, odbornici z praxe ¢i sledovanie
vyvoja online nakupného spravania zakaznikov. Medzi sucasné trendy formujice

aktudlne prostredie elektronického obchodu potom patri:

e clektronicky obchodujuce firmy spustaja weby so zabezpecenim protokolu https
— skor vyuzivany protokol http je funkcne zastaraly a niektoré vyhl'adavace ako

Google ich vyhodnocuje ako potencialne nebezpecné,

e orienticia na efektivnu SEO optimalizdciu — organické vyhl'adavanie privadza
viac ako 44% zdkaznikov a 70% uzivatelov vyhladavacov klika na organické

vysledky vyhladavania,

e podrobnejSia personalizdcia — t4 zefektiviiuje oblast elektronického

obchodovania, mieru konverzie a rentabilitu e-shopu,

e postupné rozsirovanie sluzieb pomocou mobilnych komunika¢nych zariadeni,
tzv. m-commerce — orientacia na obchod cez mobilné pristroje, nakol'ko podiel
online ndkupov cez mobilné zariadenia sa neustdle a dlhodobo zvySuje (nutné
zohl'adnovat’ responzivny dizajn web stranok, moderné formy online platieb ako

napriklad elektronicky ulozené karty ¢i prevody penazi na jedno kliknutie),

e implementicia regulaénych predpisov GDPR, teda nariadeni EU o ochrane

osobnych udajov,

e rozvoj cezhrani¢ného elektronického obchodu — u online Ceskych zakaznikov
stale viac rastie obl'uba online nakupov v zahrani¢nych internetovych obchodoch,

kde hl'adaju jedinecny, na Ceskom trhu obtiazne dostupny ¢i lacny tovar,
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zmena online ndkupného sprdvania a rastice naroky na logistiku a zdkaznicku
starostlivost — v suCasnosti si online zakaznici vyberaju e-shop podla sluzieb

a moznosti zdkaznickej starostlivosti, ktord im ponukajd,

zjednodusSenie a rozsirenie moznosti online platieb cez webové stranky ¢i mobilné

zariadenia,

zvySuje sa uloha socidlnych médii v elektronickom obchodovani, tzv. s-
commerce — socialne média sa stavaji pre ucastnikov elektronického
obchodovania miestom pre ziskanie ddvery v elektronicky obchod, ziskania
spitnej vizby, interakcie s potencidlnymi a su¢asnymi zakaznikmi, ale aj miestom
samotného predaja,

zavedenie umelej inteligencie do elektronického obchodovania, tzv. virtudlna

realita alebo chatboti,

implementdcia komplexného feed marketingu — spociva v previazanosti
marketingu vo vyhladavacoch sPPC reklamou ¢ dalSimi reklamnymi

a komunikaénymi kanalmi,

komplexna marketingova kampaii online 1 offline a viackandlovy predaj
(multikandlova integracia) — ucastnici elektronického obchodovania oslovuju
svojich zdkaznikov obsahovym marketingom a prepojuji svet online i offline
napriklad aj formou doporuceni od ostatnych offline 1 online zdkaznikov,
multikandlova integracia v sebe zahriia predaj kone¢nym spotrebitel'om cez viac
predajnych kandlov, ktoré su technicky a organizac¢ne oddelené a pripadne medzi
nimi existuju urcité vazby,

lepSia prica s ddtami na strane e-predajcov (tzv. big data) — zlepSenie kvality

informacnych systémov spolo¢ne s prepracovanym CRM systémom,

princip zavedenia automatizécie cenotvorby — v Ceskej republike ho zavadzaji
predovsetkym vel'ké e-shopy,

prehlbujice sa rozdiely medzi malymi a velkymi e-shopmi — maly e-predajci
nemaju dostatok financ¢nych prostriedkov pre technologicky rozvoj a podporu e-

shopu,
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e rozvoj informacnej a znalostnej spolo¢nosti — je to predpoklad pre podporu
a rozvoj novych a bezpecnejsich informacnych technoldgii. (Svatosova, 2021, s.

43-48)
Podl'a BureSovej (Buresovd, 2022, s. 145) je online nakupovanie v Ceskej republike
vel'mi obl'ibené a zékladnia potencialnych zékaznikov je naozaj §iroka. V roku 2021 bol
typickym zdkaznikom e-shopu muz alebo Zena vo veku 25 az 34 rokov z vacsieho mesta,
s vy$$im vzdelanim a s osobnym &istym prijmom presahujicim 20 000 KC. Naj&astejsie
nakupovanym tovarom v Ceskej republike vroku 2021 bolo obledenie spoloéne
s doplnkami, tovar z kategérie dom a zdhrada, jedlo a produkty pre deti. Hlavnymi
atributmi, ktoré ovplyviiuju Ceskych zakaznikov pri ndkupe, st presnost’ a pravdivost
informécii o produkte, doprava zadarmo a dostupnost’ tovaru skladom. Az na d’alSom
mieste je pre zakaznikov rozhodujica cena ¢i recenzie produktu. V sucasnosti pomaly
narastd trend platenia za ndkup prostrednictvom platobnej karty, ale rovnako aj moznost’
platit’ bankovym prevodom, pri€om platba na dobierku zac¢ina postupne klesat’, Co suvisi
aj s rasticou doverou k elektronickému obchodovaniu. Dal§im dolezitym faktorom je aj
moznost vybrat si dopravcu, ktory doruci tovar na odberné miesto alebo priamo na adresu
domov. V roku 2021 a 2022 dominovala najviac Zasielkovila, ktora vybavila priblizne
42% vietkych objednavok na ¢eskom trhu. Na druhom mieste bola Ceska posta, priGom

jej popularita postupne klesa rovnako ako aj popularita dopravcu PPL.
Nakupovanie v online prostredi teda zohrdva velku rolu vrdmci beZznej formy
obchodovania, pricom je dolezité sledovat aj trend meniacich sa faktorov, ktoré
ovplyviiujii nakupné rozhodnutia samotnych zakaznikov a medzi ktoré predovsetkym
patri:

e , Cena za nabizené zboZi,

e (Celkovd cena za objedndvku,

o Aktudlni dostupnost zboZi,

o Informace, které jsou uvedeny na e-shopu u zboZi,

e Znacka webu a jeho hodnoceni jinymi zdkazniky,

o Technické stranky objedndvkového procesu,

e Predchozi zkuSenosti s ndakupem,
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o Vnitrni nutnosti si zboZzi zakoupit,
e Doporuceni zndmych, reference a zkuSenosti ostatnich lidf,

o Aktudlni fdaze ndkupniho rozhodnuti (miiZe jen hledat nebo uz chce nakupovat).*
(Mikuldskova, 2015, s. 311)

Taktiez je dolezité uviest aké spravanie najCastejSie charakterizuje spravanie
jednotlivych online navstevnikov e-shopu, pricom to sa moéze lisit podl'a pohlavia.
Charakteristické sprdvanie Zien na Internete predstavuje vnimanie socidlnych vizieb
(doporucenia, diskusie), kladenie dérazu na sluzby a ,,psychicki podporu (neviete si
rady, zavolajte nam), maji mensiu skusenost i ochotu pouzivat nové technologie, ak
maju pocit, Ze si zaviazané ku kupe, tak nakupuji (ak dostand vzorku zadarmo alebo
sluzbu naviac), daju na zdkaznicke reakcie i rady poradcov (poradca na e-shope). Naopak
charakteristické muzské spravanie sa prejavuje na Internete v podobe skiimania vyhod,
ktoré im prindSa ndkup produktu, taktieZ daji na konkrétne informdcie o produkte (nie je
dolezité od koho informdcie si), kladu doraz na kompetencie (schopnosti) dodavatela,

travia na strankach viac ¢asu nez Zeny. (Janouch, 2014, s. 65)
2.2 Segmentacia trhu

V tejto podkapitole bude spracovany teoreticky ramec a rézne pristupy autorov vo vztahu
ku segmentacii, vymedzeniu cielového segmentu trhu ¢i zacieleniu nan. Aby bolo mozné
neskor analyzu vykonat’, tak je potrebné si jasne definovat kto je to zakaznik, aké su
mozné druhy zakaznikov pre ktorych sa moze segmentacia spracovavat, d’alej sa definuje
¢o je to samotna segmentacia, aké su pristupy k segmentacii podl'a roznych autorov a aké
su jej kritéria. Taktiez je potrebné definovat’ ¢o je to cielovy segment, ako ho vybrat ¢i
zacielit nan.

Segmentdcia trhu predstavuje rozdelenie zdkaznikov na urc€ité skupiny, mensie segmenty
podl'aurcitych atributov, ktoré maju spolo¢né. Na to aby mala segmentacia zmysel, musia
byt splnené urcité podmienky, ktoré sa premietaja v existencii rozdielov medzi potrebami
a prianiami jednotlivych zakaznikov, priCom sucasne musi existovat' urCita skupina
zakaznikov, ktora preukazuje niektoré spolo¢né potreby alebo priania. V tejto skupine
musi byt dostatocny pocet clenov a musi byt uskutocnitel'né vytvorenie marketingového

mixu Specidlne zameraného pre tito Specifickd skupinu. Segment musi byt dostatoCne
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vel'ky, dostupny a stabilny, aby sa ndklady vynaloZené na tvorbu Specifického

marketingového mixu pren vyplatili. (Svétlik, 2003, s. 110)

Ako dalej uvadza Svétlik (2003), tak urcité skupiny zakaznikov ocividne preukazuju
podobné vzory spotrebitel'ského spravania prekracujuce hranice jednotlivych Statov,
avSak na druhej strane existuje sposob akym l'udia zija ¢i nakupujua, ktori sa moze lisit
Stat od statu ¢i dokonca region od regionu. Zakaznici su odlisni vo svojich potrebach,
prianiach, zdujmoch, prijmoch, bydlisku, kultirnom zdzemi a inych atribitoch, preto je
zékladnym prvkom dspesSného marketingu aj ispeSna segmentdcia trhu. V nej firma ndjde
vhodné segmenty zdkaznikov pre svoje produkty. Tieto segmenty zdkaznikov potom
predstavuju také skupiny zadkaznikov, ktoré si Co najviac vnitorne homogénne a medzi
sebou navzajom su o najviac heterogénne. Inak povedané, podnik hlada také skupiny
zékaznikov, ktoré sa vo svojich vzoroch nakupného spravania ¢o najviac priblizuju
a sucasne sa v tychto vzoroch odliSuju od skupin inych spotrebitelov.

P. Kotler a K. L. Keller (2007, s. 277) chipu zase segmentéciu nasledujicim spdsobom,
v ktorom zdo6raziuju, Ze trhy nie si homogénne, preto sa nemdze ziadna spolocnost’
orientovat na vSetkych zakaznikov velkych, rozsiahlych arozmanitych trhov.
Specifikujd, Ze spotrebitelia si v mnohych ohladoch odligni, ale ¢asto ich je mozné
zoskupit’ podla jedného ¢i viacerych charakteristickych rysov do urcitych spolocnych
segmentov. Aby spolocnost zistila, ktoré trhové segmenty moze efektivne obsluhovat),
musi vykonat’ segmentaciu trhu a na ti potrebuje najskor pochopit’ spravanie samotnych

spotrebitelov v rdmci segmentu.

V rdmci segmentdcie trhu vyskumnik samotné trhové segmenty nevytvdra, ale ich len
identifikuje a nasledne sa moze rozhodnut, na ktory z nich sa zameria. Pre identifikaciu
trhového segmentu je dolezité poznamenat, ze trhovy segment sa sklada zo skupiny
zakaznikov, ktori zdiel'aji podobny subor potrieb a priani, avSak je dolezité davat’ pozor
aby sa navzajom nezamieniali pojmy trhového segmentu a trhového sektoru. (Kotler,

2007, s. 278)

Dal§im autorom, ktory sa venuje skimanej oblasti je V. Janouch (2014), ktory povaZuje
segmentaciu, rozdelenie zakaznikov podla definovanych premennych (faktorov), ako
jeden z krokov, ktorymi sa definuju cielové trhy. Identifikacia cielovych skupin
a rozhodnutie, ktoré z nich budd objektom komunikicie, povaZuje za hlavnu tlohu

procesu pldnovania marketingovej komunikécie, kde je prvym krokom analyza
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a identifikacia zdkaznikov. V nej sa zist'uje kto su zakaznici, ako ich identifikovat’, akymi
charakteristikami je mozné ich popisat aké vplyvy posobia na ich ndkupné spravanie
a mnohé iné otazky. Zakaznici mozu byt ako sucasni, tak aj zakaznici konkurencie ¢i ti,
ktori urcity produkt alebo sluzbu eS§te vObec nenakupovali a predstavuju tak
potencidlnych zakaznikov. Pomer zakaznikov zélezi na druhu trhu, ktory moze byt’ plne
obsadeny alebo je na fiom priestor pre zvacSenie objemu predaja daného produktu.
Identifikacia zédkaznikov spoc¢iva v urCeni ich charakteristik, ktoré mozu byt spolocné
SirSiemu okruhu zakaznikov, pricom iné charakteristiky buda od seba odliSovat 1 vel'mi
uzke skupiny.

Segmentacia podla S. Kingsnortha (2022, s. 30) predstavuje umoznenie zoskupit
spotrebitelov do segmentov na zaklade podobnosti v spravani, demografickej Struktire,
ndkupnych vzorcoch a dalSich faktoroch, pricom jednotlivé segmenty budi mat
v podstate rozny Zivotny §tyl, potreby, tizby, ndzory a mnoho d’alSieho. Vd'aka takejto
segmentacii trhu mdze byt nasledne uskutocnené inteligentnejsie a vhodnejsie zacielenie
spolocnosti na konkrétny segment alepSie preddvanie roéznych informdcii v rdmci

marketingovej komunikécie.

2.2.1 Zakaznici a ich delenie

Na zaciatok tejto podkapitoly je dobré si vymedzit samotny pojem zakaznik a jeho
Specifikd. Jednym z moznych spdsobov je definicia podl'a J. Nenadala (2004, s. 13), ktory
definuje zakaznika ako kohokol'vek, komu su odovzdané vysledky aktivit iného subjektu,
priCom ich deli na internych zakaznikov, sprostredkovatelov, externych zakaznikov

a kone¢nych uzivatel'ov.

Narozdiel od J. Nenaddla opisuju autori M. Kasik a K. Havli¢ek (2012, s. 72) zdkaznika
ako osobu, ktorej typy a charakteristiky su dané jej zapojenim v hodnotovom rebric¢ku
procesu, kde identifikovali externych ainternych zékaznikov, potom podla vztahu
k produktu, kde spadajui kupujuci, spotrebitelia i klienti a poslednd skupinu, ktord vznika
na zdklade riadeného vztahu so zakaznikmi, kde rozlisili potencidlnych zakaznikov,
zékaznikov, klientov, priaznivcov, obhajcov a partnerov.

Ako je uz zvySSie uvedenych definicii zrejmé, tak je dolezité rozliSovat medzi
zékaznikom a spotrebitelom, priCom rozdiel v tychto pojmoch jasne vymedzuje aktivita

kazdého znich. Zékaznik je chdpany ako ten, kto nakupuje anemusi nutne
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spotrebovavat’, pricom spotrebitel spotrebovava, ale sam nemusi tovar ¢i sluzbu

nakupovat. (Roubal, 2014)

Dalej okrem rozliSenia zdkaznika a spotrebitela je mozné identifikovat pojmy ako
osobny spotrebitel' a organizacny spotrebitel. L. G. Schiffman a L. L. Kanuk (2004)
vymedzuju tieto pojmy, kde osobny spotrebitel’ nakupuje tovar pre svoju osobnu potrebu,
potrebu domacnosti alebo ako darcek, priCom vo vsetkych pripadoch st vyrobky
zakapené pre konecné pouzitie jednotlivcom tzv. konecnym uzivatelom. V pripade
organiza¢ného spotrebitel’a ide o ziskové, neziskové i vladne organizicie, ktoré nakupuji

vyrobky pre svoju ¢innost’.
Podobne to chdpe aj O. Roubal, I. Petrova a F. Zich (2014, s. 8), ktori kategorizuju
zakaznikov podl'a niekol'kych diferencujucich dimenzii nasledujtcich niZsie:
e typ trhu, na ktorom sa pohybuju - konkrétne ide o spotrebitel'sky trh (B2C)
a priemyselny (B2B) trh. Na B2C trhu sa najcastejSie stretavame s kone¢nym
uzivatelom produktu alebo sluzby, teda osobnym spotrebitelom; dalej
kategorizujii spotrebitelov podla typu priemyslového trhu (B2B), kde ide
o zdkaznikov, ktori produkt nespotrebovdvaji osobne, ale zastupuji rolu
subjektu, ktory s produktom d’alej naklada, pricom modze ist o rolu distributora

v podobe vel'koobchodu, dealera, a teda predstavuju organiza¢ného spotrebitel’a,

e status zakaznika na zéklade vyvoja zakaznickeho vztahu — definuje zdkaznika
podl'a stavu v akom sa momentalne nachadza voci firme ato konkrétne na

potencialneho, sucasného a strateného,

e status zdkaznika z hladiska pocCetnosti uzivania — deli zdkaznikov na heavy,

middle a light zékaznikov alebo spotrebitel'ov,

e status zdkaznika na zdklade jeho hodnoty pre firmu — tu sa rozliSuji zdkaznici
kIicovi, ktori su vysoko profitabilni a pre firmu najhodnotnej$i, d’alej zakaznici
s vysokym potencidlom rastu alebo vysokou okamZitou spotrebou, ktori maji
niz8i bezny prinos a poslednd skupinu tvoria bezni zdkaznici, ktori vykazuju

zaujimavi bezny prinos.
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2.2.2 Segmentacné Kkritéria

Po zadefinovani samotného zdkaznika, segmentacie, segmentu trhu a zacielenia nan je
potrebné este ukotvit’ v teoretickom rdmci aj konkrétne kritéria (faktory), na zdklade
ktorych je mozné identifikovat’ urcity segment trhu. V stiCasnosti opét’ existuje mnoho
pristupov k tejto problematike, priCom niekol'ko znich bude predstavenych aj
v nasledujucich riadkoch.

Podla J. Koudelku (2005, s. 60) je mozné rozdelit jednotlivé segmentacné faktory
(premenné) na tradicné a netradi¢né kritéria, o zachytava aj nasledujuca tabul'ka €. 1.
Tabulka ¢. 1: Ramcovy prehl’ad popisnych segmentacnych kritérii

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Koudelku, 2005)

Popisné segmentacné premenné

Tradiéné Kkritéria Netradi¢né Kkritéria

s Socidlna trieda v SirSom
Demografické kritérid

zmysle
Etnografické kritérid Zivotny §tyl
Fyziografické kritéria Osobnost’

Geografické kritérid -

V nasledujucich riadkoch bude popisané aké vSetky charakteristiky je mozné hodnotit
v ramci jednotlivych kritérii ¢i uz tradi¢nych alebo netradi¢nych, priCom bude zacaté
prave tymi tradi¢nymi:
e demografické kritérid — vek, pohlavie, vel'kost rodiny (domacnosti), rodinny stav,
zivotny cyklus (rodiny/domdcnosti), vzdelanie, povolanie, prijem, majetkové

kritérid, socidlna trieda v uzSom zmysle (socioekonomicka klasifikdcia),

e etnografické kritérida — kultara, subkultira (narodnost, rasa, etnické skupiny
v uzSom zmysle, niektoré d’alSie subkultury), nabozenstvo,

e fyziografické kritéria — fyziologické charakteristiky (kvalita vySka, vaha, kvalita
pleti a rozne iné), charakteristiky zdravotného stavu (diabetici, celiatici a iné),

o geografické kritérid — uzemie, hustota osidlenia, d’alSie geografické kritéria
(mestské Stvrte, hory, rovinaté oblasti, zemepisné Sirky, primorské, vnitrozemské

oblasti a iné), mobilita, geodemografia. (Koudelka, 2005)
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Z pohl'adu netradicnych segmenta¢nych kritérii je mozné skumat nasledujuce
charakteristiky:

e socidlna trieda v SirSom zmysle — seba zaradenie, indexy socidlneho statusu (hornd

vysSia trieda - aristokracia, dolnd vysSia trieda - novi bohati, hornd strednd trieda

- odbornici a manazéri, dolnd strednd trieda - biele goliere, hornd niZS§ia trieda -

modré goliere, dolnd niZSia trieda - nekvalifikovani),

e 7Zivotny Styl — komplexné cesty skiimania Zivotného Stylu, sustredené skiimanie
zivotného Stylu (hodnotové orientacie podl'a aktivit vol'ného Casu a rozne iné),
oblasti zivotného Stylu zalozené na vS§eobecnom vztahu k produktom (novatori,
rychlo prijimajuct, rychla vacsina, pomalé vacsina, oneskorenci),

e osobnost — typ osobnosti vSeobecne vymedzené (bezkonfliktnost’, vyrovnanost,
otvorenost, melancholickost, cholerickost, dynamickost, nezavislost,

romantickost’ a rdzne iné), typy osobnosti vymedzené podl'a vztahu k Specifickej

trhovej oblasti. (Koudelka, 2005)

Dalsimi autormi, ktori spracovavajii problematiku segmentaénych kritérii je P. Kotler
a K. L. Keller (2007), ktori popisuju, ze vyskumnici mézu na segmentovanie trhu pouzit
viacero pristupov. Jednym z nich je segmentovanie podla popisnych charakteristik
geografickych, demografickych a psychografickych kritérii. Dal§i spdsob spociva
v identifikovani segmentov podla behavioralnych aspektov ako si odpovede
spotrebitel'ov tykajuce sa vyhod, znaciek ¢i prilezitosti, pri ktorych produkty pouzivaja.
Bez ohladu na to aky typ segmentacie sa pouziva, v nasledujicich riadkoch budi
identifikované rdzne premenné plynuce ztychto Styroch hlavnych segmentacnych

faktorov:

e geografickd segmentdcia — rozdel'uje trh na r6zne geografické jednotky (narody,

Staty, kraje, okresy, mestd, mestské Stvrte),

e demografickd segmenticia — vek spotrebitel’a, Stadium Zzivota, pohlavie, prijem,

generacia, spolocenska trieda,

e psychografickd segmentdcia — zdkaznici su rozdeleni do réznych skupin na

zéklade psychologickych/osobnostnych rysov, Zivotného §tylu a hodndt,

e behaviordlna segmenticia — rozhodovacia rola (iniciator, ovplyvilovatel,

rozhodovatel’, kupujuci, uzivatel), behavioralne premenné (prilezitosti, vyhody,
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uzivatel'sky status, miera pouzivania, vernostny status, Stidium pripravenosti
kupujiceho, postoj).
Obdobny pristup k segmentaénym kritériam ponuka aj V. Janouch (2014, s. 64), priCom
jednotlivé kritéria vyplyvajuce z konkrétnych faktorov zachytdva nasledujica tabul'ka €.
2.
Tabul’ka €. 2: Segmentacia zikaznikov podl’a premennych

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Janoucha, 2014, s. 64)

Faktory Premenné Priklady
Teritéria Azia, Afrika, EMEA
Staty CR, Nemecko
Regiény Karlovarsky kraj
Geografické Oblasti Orlické hory, Tteboiisko
Mesta Zlin, Usti nad Labem
Iné (podnebie, charakter Subtropické pasmo, horské
krajiny...) oblasti...
Vek 18+, 35-45
. Pohlavie Muzi, Zeny
Demografické Pocet ¢lenov domécnosti 2,3,5+
Iné (stav, socidlna skupina...) Slobodni, doéchodci
Prijem Do 15 000, nad 40 000
Socioekonomické Vzdelanie Zékladné, stredné, VS
Sposob obzivy Zivnostnik, tradnik, uc¢itel
Zivotny Styl Ro6zne
Sociopsychologické Socidlny status Sl.;redna trieda, vySSia strednd
trieda
Iné (charakter osobnosti...) Bojécny...
Nakupné sprévanie Na}<upuje pravidelne, nakupuje
obcas
Pripravenost ku kiipe Pozna produkt, nepozna
Behavioralne Uzivatel'ské schopnosti Pokrocily, zaciatocnik
Postoje k produktu Negativny, spokojny
Preferované uzitky Servis, cena, kvalita
Iné (vernost’ znacke...) Lojélny...
NéboZenstvo Katolik
Iné Narodnost’ Ceska

2.2.3 Ciel’ovy segment

V tejto podkapitole bude blizSie popisany proces zacielenia spolo¢nosti na konkrétny
segment trhu, ktord bude identifikovany prostrednictvom samotnej segmentacie. Vol'ba
cielového segmentu je vel'mi dolezita, nakol'ko v analytickej, vyskumnej ¢asti prace budu
spracovavané rozne analyzy prave s ohl'adom na cielovy segment zakaznikov vybranej

spolocnosti.
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Vyber cielového segmentu spolocnostou, inak povedané targeting, ovplyviiuju hlavne 3
faktory, a to predovSetkym velkost segmentu, rastovy potencial a atraktivnost’ segmentu.
Zvoleny cielovy trh musi byt dostato¢ne velky, aby bolo pre podnik rentabilné posobit
nail vybranymi marketingovymi nastrojmi. Mnohé firmy vstupuju na zahrani¢né trhy
i v pripade, ze cielovy segment nie je zatial prili§ velky, ale podla ich nazoru ma
dostatoCny rastovy potencial. Atraktivnost’ segmentu ovplyviiuje z dlhodobého hl'adiska
miera konkurencie, hrozba prichodu novej konkurencie, substitu¢né vyrobky, silna
pozicia kupujucich ¢i silnd pozicia dodavatelov. Aj napriek tomu, ze firma vyhodnoti
cielovy segment ako dostatoCne atraktivny, rastovy a dostatocne vel'ky, musi eSte zvazit
¢i cielovy trh odpoveda jej moznostiam, kompetenciam a image na zahrani¢nom trhu.

(Machkov4, 2021, s. 99)

J. Koudelka (2005, s. 137) zase uvadza, Ze rozhodnutie, na ktory trhovy segment sa
zamerat je jednou zo zasadnych otdzok marketingového riadenia. V nasledujicich
riadkoch bude popisanych 5 dovodov preco je potrebné sa zamerat len na vybrana

skupinu segmentu:
e koncentrécia zdrojov v dostatoCnej intenzite,
e neda sa budovat znacku pre vSetkych,

o ziskanie zakaznikov stoji Casto skryté peniaze, ¢im S§irSi zaber potencialnych

zékaznikov, tym niZSia efektivita,
e oslovenie neodpovedajicich zdkaznikov neznamend ich ziskanie,

e tito zdkaznici si zdrojom zdporného slova (,,Kazda znacka sa musi naucit
vyhanat’ svojich diablov.*)

Na zaklade segmentacie podl'a segmentacnych kritérii m6zu byt identifikované a zvolené
konkrétne cielové skupiny, ktorym sa bude spoloCnost venovat vramci svojej
marketingovej komunikdcie, pricom je vSak dodlezité¢ si uvedomit, ze ku kazdému
segmentu je nutné pristupovat diferencovane. Dalej je taktiez dolezité zdoraznit, e
cielovym trhom nemusi byt len koncovy spotrebitel, ale mo6ze nim byt napriklad aj
distributor ¢i iny clen hodnotovej siete. V pripade vol'by cielového segmentu sa moze
stat, ze koncovy zakaznik aj ma zaujem o ponukané produkty ¢i sluzby, avsak distributor
nema zaujem ho predavat’ a v takom pripade je nutné komunikovat’ s oboma subjektami

pricom samotna vol'ba cielového segmentu sa eSte viac stazuje. (Janouch, 2014, s. 64)
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2.3 Vyskum

V nasledujicich podkapitoldch budd spracované teoretické vychodiskd tykajice sa
samotného vyskumu, ale aj réznych Ciastkovych analyz, ktoré budu néasledne spracované
v analytickej Casti prace. Budd tam definované zdkladné charakteristiky vyskumu,
centrdlnej vyskumnej otdzky, ale taktiez budd popisané aj pravidld sprdvneho
Standardizovaného rozhovoru ¢i procesu spracovania kvalitativnej obsahovej analyzy,

domu kvality ¢i benchmarkingu.
2.3.1 Charakteristika

Vseobecne je vyskum povazovany za vedecki metddu poznania. Vyznaluje sa
dodrZiavanim prisnych metodologickych poZiadavkov, vyzaduje intenzivnu a doslednd
teoretickd pripravu k rieSeniu skimaného problému, podrobné zozndmenie s aktudlnym
stavom poznania v danej problematike, preciznu definiciu problému skimania a mnohé
d’alsie kroky. Vyskum sa Casto spaja s praktickym uZzitkom a bezprostrednym vyuzitim
jeho vysledkov v redlnych situaciach praxe, vd'aka ¢omu je mozné ho nazvat ako
aplikovany vyskum. VSeobecne je vyskum definovany ako systematické, kontrolované,
empirické a kritické skimanie javov avzajomnych vztahov medzi tymito javmi.
Predstavuje proces odohrdvajici sa na drovni teérie alebo empirie s cielom hl'adat
odpoved’ na stanovené otazky, potvrdzovat' alebo vyvracat domnienky alebo naopak
prinasat nové vyskumné hypotézy a vyskumné otiazky. V prirodnych a spolocenskych
veddch sa pritom kladie doraz na empirické data, ktoré su ziskavané prostrednictvom
vedeckych metéd atechnik. Zber aanalyza tychto dat sd prisne kontrolované
a systematicky triedené. (Roubal, 2014, s. 43)

Dalsi spdsob, ktorym je mozné chapat’ vyskum, ho charakterizuje ako systematicky
spdsob riesenia problémov, ktorym sa rozsiruju hranice vedomia l'udstva. Vyskumom sa
potvrdzuju ¢i vyvracaju poznatky alebo sa ziskavaju nové. Samotny vyskum je potom

mozné rozdelit’ do Styroch nasledujucich kategorii podl'a vel'kosti rozsahu vzorky:
e nadndrodny,
e celoStétny,

e regiondlny — kraj, okres, obec,
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e akcny — Skoly a d’alSie zariadenia. (Doulik, 2016, s. 6)
Kotler a Keller (2007, s. 141) uvadzaju, Ze efektivny vyskum sa sklada zo Siestich krokov
ato konkrétne z definovania problému a ciela vyskumu, vytvorenia planu vyskumu,
zhromazdenia informdcii, analyze informdécii, prezentdcii zdverov a vykonania
rozhodnutia.
Podobne to $pecifikuje aj Micik (2022, s. 7), ktory popisuje v§eobecnd schému vyskumu,
ktora zahfiia konkrétne Cinnosti a to definovanie problému, zostavenie pldnu vyskumu,

zber dat, analyzu dat a zdvery s doporuceniami.
Formuldcia vyskumu zaina stanovenim akonkretizovanim témy vyskumu.
Z konkretizovanej témy sa nasledne formuluje vyskumny problém a stanovi sa ciel
vyskumu, pripadne dalSie ciastkové ciele. Na zdklade Specifikicie vyskumného
problému aciela sa stanovi centralna vyskumnd otdzka s pripadnymi Specifickymi
vyskumnymi podotazkami. Pri formulovani vyskumného problému sa vsak treba vyhnut
nasledujicim chybdm:

e vyskumny problém je formulovany prilis ,,Siroko* — st pouZzité vSeobecné vigne

pojmy,

e je stanovend téma a nie vyskumny problém,

e vyskumny problém nie je hodnotny a zmysluplny,

e vyskumny problém je jednoduchy a trividlny — nevhodna je tiez odpoved na

vyskumny problém 4no, nie. (Doulik, 2016, s. 13)

Po Specifikovani predchddzajicich informécii je vhodné este priblizit' zdroje dat a ich
druhy. Vyskumnik moéze zbierat data primarne, sekundarne alebo oboje. V pripade
primdrnych dat, ide o dita zhromazdené k Specifickému ucelu alebo pre Specificky
vyskumny projekt. Tieto ddta sa ziskavaji priamo v ,,teréne* a to vtedy, ak potrebné data
pre vyskum neexistuju alebo st zastaralé, nepresné, neuplné ¢i nespolahlivé. Sekundarne
ddta si zhromazdené k inému ucelu ako je vyskum a uz niekde existuji. Vyskumnici
Casto zacinaju svoje Setrenie skimanim niektorého bohatého zdroja sekundarnych dat,
aby zistili ¢i problém moze byt vyrieSeny aj bez zhromazd ovania nakladnych primarnych
dat. (Kotler, 2007, s. 143)
Po definovani zdkladnych pojmov tykajicich sa vyskumu je dolezité teoreticky podlozit

aj dizajn vyskumu, ktory moze mat’ tri podoby a to kvantitativny, kvalitativny a zmieSany
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vyskum. Kvantitativny vyskum odpoveda predovsetkym na otazku ,kol'ko™ a pracuje
hlavne s uzavretymi otdzkami, vel'kym poctom respondentov a ,,tvrdymi* Statistickymi
datami. Kvalitativny vyskum odpoveda na otazku , preCo” ajeho zmyslom je objasnit
napriklad spravanie zékaznika, jeho motivy, postoje ¢i nadzory. Vyskumnici tu pracuju
s mensou vzorkou respondentov, aviak tento vyskum ide do ,,hibky“ a pracuje sa tu skor
s ,,mikkymi* datami. Pracuje sa tu predovSetkym s otvorenymi otdzkami a vyskumnici
sa Casto aj dopytuju pomocou otdzok ,,ako to*, , rozved'te vasu odpoved™, , povedzte mi
viac®. ZmieSané vyskumy tvoria potom kombindciu kvantitativnych aj kvalitativnych
vyskumnych metdd, pricom takymto sposobom sa dosiahni vyhody oboch dizajnov
vyskumu. (Micik, 2022, s. 21)

V suvislosti s vyskumom su Casto pouzivané aj pojmy ako metdda a technika vyskumu.
Metoda je vSeobecna, pricom ide predovSetkym o charakter danej poznéavacej ¢innosti
napriklad dotazovanie, pozorovanie, experiment. Technika je Specifickej$i pojem, ma
uzsie zameranie avztahuje sa predovSetkym k technol6gii prevedenia vyskumu.
Nasledujuci obrazok €. 3 potom zachytava jednotlivé mozné metddy a techniky vyskumu.

(Linhart, 2016, s. 76)

Pozorovanie

Dotazovanie

e osobné * zjavné
» telefonické * skryté
e pisomné » zlicastnené

elektronické

Experimenty

e laboratérne
*  prirodzené
* testy

Obrazok ¢. 3: Metédy a techniky vyskumu

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Kozela, 2006, s. 128)
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2.3.2 Standardizovany rozhovor

Standardizovany rozhovor alebo inak nazvany aj interview je osobnym rozhovorom
pytajiceho sa s jednym respondentom. Pytajuci Cita otazky, pripadne i varianty odpovedi
tak, ako ich naformuloval vyskumnik. Nevyhodou Standardizovaného rozhovoru oproti
dotazniku je jeho obsah. Je to z toho dovodu, Ze pri dotazniku je obsiahnuté, pri pomerne
malych vydajoch vel'ké, mnozstvo l'udi, zatial’ ¢o pri Standardizovanom rozhovore je to
obtiaznejSie kvoli finan¢nej, Casovej 1 organizacnej narocnosti. Vyhodou je Ciastocna
Standardnost, aj ked predsa len ide oludi aaj napriek presnym inStrukcidm ako
postupovat’ pri rozhovore, mozu byt otazky kladené inym spdsobom. Pytajuci sa
respondenta nesporne ovplyviiuje €i si to uvedomuje alebo nie v dobrom alebo zlom
zmysle. Nevyhodou rozhovoru je aj nizsie zachovanie anonymity respondentov, pokial
rozhovor prebieha napriklad u respondenta doma ¢i na pracovisku. Naopak vyhodou je
jeho prispdsobivost, pri priamom kontakte s respondentom je moZné s nim nadviazat
kontakt a pripadne zmiernit jeho ostych alebo mu vysvetlit informdcie, ktorym
nerozumie. (Foret, 2003, s. 43)

V pripade osobného dotazovania je ddlezité, aby v pripade viacerych pytajicich bol
kladeny doraz na rovnaky pristup k respondentom (Citaji a zaznamendvaju reakcie) tak,
aby fungovali skoro ako ,naprogramované roboty“, ¢im sa zamedzi prili§ velkému
ovplyviiovaniu samotnych respondentov pytajucimi sa, o vSak v skuto¢nosti nie je
mozné zabezpecit' na sto percent. V pripade osobného rozhovoru vSak narozdiel od
dotazniku odpadaji problémy s navratnostou, spravnostou auplnostou vyplnenia
odpovedi. V osobnom rozhovore sa pouziva zdznamovy harok, ktory je oproti dotazniku
podstatne jednoduchsi. Ide len o pomocny pracovny néstroj pytajuceho sa, ktory bol uz
dopredu pouceny o tom, ako mé vybrat’ respondenta, ako ho ma oslovit, aké otazky mu

ma klast’ a ako ma zapisovat odpovede. (Foret, 2021, s. 53)

Vyhodou osobného rozhovoru je taktiez aj to, ze niektori l'udia sa l'ahSie a lepSie
vyjadruju dstne a preto byva tato technika volena vacsinou v situdciach, ked je potrebné
ziskat doveru dotazovaného. Standardizovany rozhovor byva dopredu pripraveny, taktiez
je vopred stanovené na Co a ako sa bude pytajuci dotazovat, trva sa na dodrzani poradia
otdzok a hlavne na dodrzani ich rovnakej formulécie vratane pripadnych predpisanych

odpovedi. (Foret, 2003, s. 46)
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Existuju tri zdkladné typy otdzok ato otvorené (volné, nestandardizované), uzavreté
(Standardizované, riadené) a ich kombindcia v podobe polootvorenych (polouzavretych)
otdzok. V otvorenych otdzkach sa respondentovi nepredkladaji Ziadne varianty odpovedi
aon sa potom moze vyjadrit' uplne slobodne podl'a seba, svojimi vlastnymi slovami.
Patria tu otdzky s otvorenym koncom ako su voI'né, asocia¢né otazky, vol'né dokoncenie
vety, dokonCenie poviedky, dokoncenie obrazku, dokoncenie tematického nametu.
V pripade uzavretych otazok sa predom uvadza niekol’ko moznych variant odpovedi,
z ktorych je dotazovany nuteny si vybrat’ aspori jednu alebo aj viac moznosti. V tomto
pripade je vyhodou hlavne rychle a jednoduché zodpovedanie otdzky a taktiez to lepSie
nasmeruje respondenta na to ¢o zaujima prave pytajuceho sa. Pri polouzavretych otazkach
sa vacsinou pri navrhnutych odpovediach nakoniec uvadza variant ,,iné“, ktora umoziuje
respondentovi pomocou vol'nej otazky uviest, doplnit Co povazuje za dolezité. Podobne
je vhodné umoznit’ respondentovi prejavit neznalost ¢i nerozhodnost ponuknutim

variant ,,neviem‘ alebo ,,nie som si isty*. (Foret, 2003, s. 35)

Standardizovany osobny rozhovor je vedeny presne podla predom pripraveného
vyskumného néstroja. Ten predstavuje dotaznikovy harok, ktory je mozné chapat’ aj ako
pisomnym Standardizovanym a kategorizovanym zdznamom rozhovoru. V pripade
dosiahnutelnosti respondentov a uspokojive] navratnosti, je Casto pouzivany kvotny
vyber, ¢o d’alej znizuje naklady, ale na druhej strane zase prinasa rizikd, ktoré suvisia
s vyberom vzorky. V pripade pouZzitia ndhodného vyberu, agentiry pre vyskum verejného
mienenia u dotazovanych prostrednictvom pytajucich sa spravidla garantuju asponi 70 %
navratnost, pricom navratnost' niz§ia ako 70 % uz byva povazovand za problematicku
a narusujucu reprezentativnost’ Setrenia. Obvykle vac§inou kazdy pytajict sa zbiera data

od iba Styroch, maximadlne desiatich respondentov. (Sedldkovd, 2014, s. 164)

Napriek tomu, Ze v pripade rozhovoru nie sd Specifikované Ziadne Specidlne postupy,
ktoré by zabezpecili zaru¢ené ziskanie tych spravnych dat, tak Casto je vedeny zoznam
zasad, ktoré maju uspeSnému vedeniu rozhovoru napomdct, pricom ide prave

o nasledujuce:
e rozhovor by mal prebiehat v kl'udnom prostredi,

e podstatnou kvalitou rozhovoru je jeho dizka — aj ked’ je rozhovor pre obe strany

prijemny, nema sa viest do nekonecna,
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e klucovou postavou pri realizacii kvalitativneho rozhovoru je pytajici sa — je
dolezité kto sa pyta, akd je jeho charizma, vystupovanie, spdsob reci, pohlavie,

vek a d’alSie druhotné znaky,
e pytajuci by mal vediet korigovat’ svoju gestiku a mimiku,

e realizdcia rozhovoru s dopredu vybranymi respondentami — pytajuci si ich nema

volit’ podl'a seba,

e dolezité je vedenie rozhovoru, znenie a poradie otdzok — na uvod sa volia I'ahSie
otazky a postupne sa prechadza k tazsim,
e v zivere rozhovoru je vhodnd rekapituldcia podstatnych tdajov, ktoré boli

ziskané,

e je vhodné si dopredu stanovit akym spdsobom budi odpovede zaznamenané.

(Sedlakova, 2014)
2.3.3 Kbvalitativna obsahova analyza

Kvalitativna obsahova analyza predstavuje vhodny nastroj pre spracovanie vel'kého
mnozstva textu, pricom je jednym z tradic¢nych postupov analyzy dokumentov. Vychadza
z tradicie skumania, ktora predpoklada moznost vytvorenia vSeobecnej tedrie a jej
testovania prostrednictvom hypotéz vypovedajicich o vztahu dvoch a viacerych
premennych. Jej cielom je snaha vypovedat o velkych suboroch dat, Co je nevyhnutné,
pokial je potrebné =ziskat' Sir§i prehl'ad o pokryti danej témy. Stru¢ne byva
charakterizovand ako vyskumnd technika pre kvantitativny, kvalitativny, systematicky

a objektivny popis zjavného obsahu komunikécie. (Sedldkova, 2014, s. 291)

Obsahova analyza textu moze byt vyuzivana ako ,pracovnd®“ a analyticka Cast inych
metdd napriklad pri analyze odpovedi z dotaznika Co pozorovacich protokoloch a inych
metddach alebo moze byt chépana ako samostatna metoda, kde analyzuje vybrané texty
ako su napriklad rozne dokumenty, spravy ¢i protokoly. V pripade obsahovej analyzy sa
d'alej rozlisuje ¢i ide o nekvantitativnu (Cize kvalitativnu) analyzu, ktora sa zaobera
rozborom a interpretaciou textov, pricom nie su vymedzované kategdrie, ktoré by sa
vyjadrovali numericky alebo ide o kvantitativnu analyzu, v rdmci ktorej sa obsahové

prvky kvantifikujua do frekvencii, poradi ¢i stupriov. (Doulik, 2016)
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Zékladnymi krokmi v pripade kvalitativnej obsahovej analyzy, podobne ako

u kvantitativnej, je dolezité si ujasnit’ nasledujtiice informéacie:
o aké data su potrebné pre splnenie ciel'a vyskumu,
e aky typ dat je potrebny pre analyzu,
e zozbierat' data,
e poich zbere je najlepsie ich previest’ do digitalnej podoby — pokial boli zozbierané
napriklad pomocou papierovych dotaznikov,
e pripravit’ data pre analyzu,
e uskuto¢nit’ samotnu analyzu. (Micik, 2022, s. 100)

Ak st déta uz zozbierané a prevedené do digitdlnej podoby, tak je nutné ich pripravit pre
samotnu analyzu. Toto je mozné vykonat sumarizaciou, kategorizaciou ¢i §trukturaciou
(zoradenim) dat. Sumarizacia dat predstavuje ich zostrucnenie, kde sa napriklad z dlhych
rozhovorov vyberaju najdolezitejSie vyroky ¢i nazory, ktoré vystihuji hlavnd podstatu
toho Co bolo povedané. Zmyslom tohto procesu je spracovat vel'ké mnozstvo dat
a redukovat’ ho do prehl'adnejSieho celku, priCom ostanu zachované kli¢ové poznatky.
V pripade kategorizdcie dat ide o vytvorenie kategorii (tried) a ndsledné zaclenenie dat
do tychto kategorii. Zmyslom kategorizacie dat je taktiez ich redukcia, sprehl'adnenie tak,
aby mohli byt data vyhodnotené a interpretované. Strukturdcia dét je oproti kategorizacii
postavena na zoradeni dat podl'a nejakého vzorca (napriklad ¢o komu vadi a preco, aky
je dosledok atd’.). Po takejto priprave dat na samotnu analyzu sa daju vyuzit metddy na
zéaklade kvalitativneho pristupu, ktory bol vyskumnikom zvoleny, priCom tieto pristupy
su dva zékladné ato deduktivny a induktivny pristup. Deduktivny pristup vychadza
z myslienky, Ze je najskor uskutocnena teoreticka resers, na zaklade ktorej je formulovana
vyskumnd otdzka, z ktorej vychddzaja ciele a rimec vyskumu a nasledne prebieha zber
dat a ich analyza. Induktivny pristup vSak postupuje opacne. Najskor su zozbierané data,
na zaklade ktorych sa vyskumnik rozhoduje akym smerom sa bude vyskum uberat
a potom az nasleduje definovanie rdmca vyskumu a Stidium tedrie. (Micik, 2022, s. 101)
Zmysel vyssie popisanych metod spociva hlavne v organizacii, identifikéacii kl'ucovych
dat, ich oznaceni, usporiadani a sumarizdcii. Rovnako ako v kvantitativnej obsahovej
analyze, tak aj v pripade kvalitativnej je mozné sa stretnut’ s kddovanim, ktoré by sa dalo

jednoducho popisat’ ako rozkrytie dat smerom k ich interpretacii. (Micik, 2022, s. 102)
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V nasledujicich riadkoch bude popisany vSeobecny postup pri obsahovej analyze:

e vymedzenie zdkladného siboru textov — pokial je prili§ obsiahly je mozné zvolit

len vyberovy subor, napriklad len Cast textu,

e vymedzenie vyznamovej jednotky textu — ide napriklad o slovo, ideu, tvrdenie,

tému,
e stanovenie kategdrii — prebieha kédovanie textu,
e hladanie vztahov medzi kategoriami,

e interpretdcia zistenych dat. (Doulik, 2016)
2.3.4 Viackriterialne hodnotenie

Viackriteridlne rozhodovanie vychddza z realnych situacii, kde sa vo véacsine pripadov
rozhoduje podla viacerych kritérii. Zahrnutie tejto skutocnosti do modelu znamena
priblizenie sa realite ako aj d’aleko vacsiu nadej na implementéaciu najdeného rozhodnutia.
Toto vSak so sebou prinasa aj urCiti komplikaciu v podobe zahrnutia vSetkych potrebnych
informdcii do modelu pre ndjdenie kompromisného rozhodnutia, ktoré by odrazalo vplyv
vsetkych rozhodovacich kritérii. Rozhodovatel’ zadava zakladné informacie o variantoch
a kritériach, ktoré umoziuju formulovat’ viackriteridlny model. Pri vyjadreni informéacii
0 mnoZine variant a mnozine kritérii je vhodné rozdelit modely na dve skupiny a to
konkrétne modely viackriteridlneho hodnotenia variant (diskrétne modely) a modely
viackriteridlneho programovania (spojité modely). (Fiala, 2003)

Zakladnymi prednostami metod viackriterialneho hodnotenia variant je, Ze:

e umoziuju rozhodovatel'ovi posudzovat varianty vzhl'adom k rozsiahlemu stiboru
kritérii,

e nutia rozhodovatela, aby explicitne (nielen intuitivne) vyjadril svoje chépanie
dodlezitosti jednotlivych kritérii hodnotenia,

e cely proces hodnotenia variant robi transparentnym, reprodukovatelnym
a jasnym i pre iné subjekty, ktorych sa vol'ba varianty dotyka viac ¢i mene;j. (Fotr,
2016)

Hodnotenie a vyber variant bude zavisly na kritéridch, ktoré budud pre hodnotenie pouZité.

K meraniu kritérii mézu byt pouzité tri nasledujiice stupnice merania:
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nomindlna (mennd) stupnica — slovne vyjadruje hodnoty kritérii, z tohto dovodu
je vhodna u kvalitativnych kritérii, pricom urcité hodnoty kritérii sa zoskupuju do
tried, v ktorych sa povazujd za rovnocenné,

ordindlna (poradovd) stupnica — stanovi poradie vyhodnosti jednotlivych variant

bez toho, aby diferencovala medzi ich malymi alebo vel'kymi rozdielmi,

kardindlna stupnica — kvantifikuje o kol'ko alebo kol'kokrat je urcita hodnota
kritéria alebo varianty lepSia ¢i horSia nez ind, takze poskytuje najpresnejSie
preferenéné poradie variant, pricom sa pouziva na meranie kvantitativnych

kritérii. (Hrizova, 2011)

Viacsina metodd viackriterialneho rozhodovania vyzaduje informacie o relativnej

dolezitosti jednotlivych kritérii, ktord je mozné vyjadrit stanovenim vdh konkrétnych

kritérii. Vahy kritérii, niekedy nazyvané aj koeficienty vyznamnosti, su cCiselne

vyjadrenym odrazom ich vyznamnosti, respektive doleZitosti. Cim je doleZitost’ kritéria

viacsia, teda ¢im za vyznamnejSie ho rozhodovatel povazuje, tym je jeho vaha vyssia

a naopak menej vyznamnym kritéridm je priradend nizsia vdha. (Fotr, 2016, s. 163)

Ziskat hodnoty priamo od rozhodovatel'a byva vel'mi obtiazne, avSak existuju metody,

na zaklade ktorych sa jednoduchsie subjektivne informacie od rozhodovatel'a konstruuju

pre odhady vih. Medzi takéto metddy potom patria nasledujice:

metdda poradia — vyZaduje iba ordindlne informécie, stanovenie poradia kritérii

podla dodlezitosti, usporiadanym kritériam st priradené cisla (body), pricom

najdolezitejSiemu kritériu je priradené najvysSie mozné Cislo anajmenej

dolezitému kritériu je priradené najnizsie Cislo, zvacsa jeden, pricom vaha tohto

kritéria sa vypocita pomocou nasledujuceho vzorca €. 1,

__b
Z{'{:1 bi ,

Vzorec €. 1: Vypocet vahy kritéria pri metode poradia

v; i=12 ..,k
(Zdroj: Fiala, 2003, s. 51)

, kde

vi — vdha i-tého kritéria,

b; — Cislo (poradie) priradené konkrétnemu kritériu,

k , b;—sucCet vSetkych prirodzenych Cisel k,
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e bodovacia metéda — pre zvolenu bodovaciu stupnicu musi rozhodovatel

ohodnotit i-té kritérium hodnotu b; leZiacou v danej stupnici,

e metdda parového porovndvania kritérii — pre odhad véh pouZiva iba informéciu,
ktoré z dvoch kritérii je pri pirovom porovnavani doleZitejSie,

e Fullerov trojuholnik — vyuZiva trojuholnikovi schému,

e Saatyho metdéda — pre odhad vdh sa pouZiva vlastny vektor, odpovedajici

najvacsiemu vlastnému Cislu matice A,

e metdda geometrického priemeru — uruje odhady minimalizaciou kvadraticke;j

formy. (Fiala, 2003)
2.3.5 Benchmarking

Benchmarking je proces neustdleho porovndvania a merania organizacie vo¢i veducim
spolo¢nostiam kdekol'vek na svete, s cielom ziskat' informécie, ktoré organizacii pomozu
prijat (realizovat)) aktivity veduce k zlepSeniu svojej vykonnosti. Je dolezité vSak d’ale;
rozliSovat medzi pojmami benchmark a benchmarking. Zatial' co benchmark predstavuje
meritko, nejaky referenCny bod, ktory moze byt chapany za urcité porovnavacie
kritérium, tak benchmarking predstavuje proces merania, ktory moze vyrazne prispiet
k dosiahnutiu konkuren¢nej vyhody. Okrem identifikacie konkrétnych kritérii ci
samotného merania je potom ddlezité implementovat ziskané poznatky do praxe
v podobe tych najlepsich postupov ¢i praktik. (Friedel, 2019)

Benchmarking je podl'a Kotlera a Kellera (2007, s. 388) umenie ucit’ sa od spolocnosti,
ktoré vykonéavaji niektoré ulohy lepSie nez iné spoloCnosti. Ide teda o zlepSenie
konkurenéného vykonu spolo€nosti. Rozdiel medzi uroviiou kvality, rychlosti alebo
ndkladov vynikajucej spolo¢nosti a spoloCnosti priemernej moze byt niekedy az
desatnasobny. Z tohto ddovodu je cielom benchmarkingu odkopirovat , najlepSie

praktiky* bud’ v rdmci odvetvia alebo naprie¢ odvetviami.
Benchmarking pritom zahfia sedem nasledujucich krokov:

e urcenie funkcii pre benchmarking,

e identifikovanie, ktoré kIticové veliCiny vykonu maju byt merané,

e identifikovanie ,,best-in-class* spolocnosti,
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e zmeranie vykonu ,,best-in-class“ spolo¢nosti,

e zmeranie vykon spolo¢nosti,

e formulovanie programov a akcii k odstraneniu rozdielov,

e ich realizicia a sledovanie vysledkov. (Kotler, 2007, s. 388)

Po definovani zakladnych pojmov je dolezité este uviest mozné typy benchmarkingu:

e interny — porovnava podobné Cinnosti, postupy ¢i vykony vrdmci réznych
podnikatel'skych jednotiek jednej spolo¢nosti,

e konkurenény — je zamerany na Specifické produkty, procesy alebo met6dy
pouzivané najlepSimi priamymi konkurentami organizécie,

e funkcény alebo odvetvovy — porovndva podobné funkcie v rdmci toho istého

odvetvia alebo porovnava organizaénii vykonnost s vykonnostou veducej

spolocnosti v odvetvi,

e genericky — porovndva pracovné praktiky alebo procesy, ktoré si nezdvislé na
odvetvi. (Friedel, 2019)

V sucasnosti existuje mnoZstvo pristupov s rozliénym poctom krokov, ktoré je potrebné

vykonat, aby bol benchmarking spravne spracovany, avSak na nasledujicom obrazku ¢.

4 su zachytené bezné kroky pouZivané v modeloch benchmarkingu.

Priprava na Prevedenie Najdenie Zbera Analyza

benchmarking vyskumu partnera zdielanie adaptacia a
| informécii | zlepsenie
*Rozhodnut’ * Zhromazdit’ *Nadviazat’ *Dotazniky, +Porovnat
¢o podrobit’ informacie, vztah, *navitevy, data,
benchmar- *"Kto je *plan zberu *0dast tretej *naplanovat’
kingu, najlep§i?", a zdiel'ania strany. zlepSenie,
*sformovat’ *"Nacosa mnformacii. i . ﬁnp]emen,
tim, opytat?". tovat' a
* porozumiet sledovat’.
vlastnému
procesu.

Neustale zlepsovanie

Obrazok ¢. 4: Bezné kroky v modeloch benchmarkingu

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Friedela, 2019)
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V analytickej Casti tejto prace bude potom podl'a vyssie vymedzeného teoretického rdmca
porovnand kvalita troch elektronickych obchodov, a to konkrétne skiimanej spolocnost
LUDOVO-UMELECKE CICMANY, s. 1. 0. a jej dvoch najviacsich konkurentov, podla
poziadavok kvality definovanych potencidlnymi zdkaznikmi cielového segmentu, ktoré
budi identifikované pomocou vyskumu tejto priace. Rovnako budd tieto e-shopy
porovnané aj podl'a beznych ¢i nadstandardnych funkcii, ktoré moze elektronicky obchod
poskytovat’ svojim zakaznikom, priCom tie st uvedené v teoretickych vychodiskach tejto

préce.
2.4 Zhrnutie

Ako je z vysSie popisaného teoretického rdmca zrejmé, tak spomenuti autori zvolili
mierne odliSné pristupy k charakterizovaniu spomenutych javov, avSak v kone¢nom
dosledku sa vel'mi neodligovali, neprotireili si a skor sa dopliiali. Na zaklade tohto je
zrejmé, Ze autori vroznych c¢asovych obdobiach dospeli v skimani konkrétnej
problematiky k podobnym vysledkom, moZno len inak nazvanym a z tohto dévodu je
mozné chapat popisanie uvedenej problematiky ako vierohodné a spolahlivé.
Nasledujuci obrazok ¢. 5 potom zachytava schému, ktora predstavuje logické Clenenie

teoretického rdmca tejto préice.

55



Teoretické vychodiska prace

{ Elektronicky \ Segmenticia .
obchod Vyskum

\ // trhu

Vihod Podmienky

- yhody a funkénosti a

Charakteristika’ nevyhody kvality
e-shopu

/N
o) (o) ()

Trendy v . L \ . ; Kvalitat, ) o \
elektronickom Zakaznici a Segmentacné Ciefovy Charakteristika étar;‘dard. obsahova lackriteridine'y ‘Benchmarking
behodovani segment rozhovor analyza hodnotenie

ich deleni7 kritéria

X

Obrazok €. 5: Logické ¢lenenie teoretického ramca prace

(Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou platformy Lucidchart)
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3 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

V tejto kapitole bude spracovana samotna analyticka cast’ a vyskum, v ktorom budu
analyzované data ziskané pocas vymedzeného obdobia z konkrétnych zdrojov. Analyza
dat bude pritom rozdelena do mensSich podkapitol tak, aby bol celkovy vyskum prehl'adny

a aby jednotlivé Ciastkové analyzy a ich vysledky na seba navzdjom nadvizovali.

3.1 Elektronicky obchod

3.1.1 Charakteristika

Spolo¢nost LUDOVO-UMELECKE CICMANY, s. r. o. vst&asnosti prevadzkuje
elektronicky obchod na internetovej adrese www.pekne.net. V nasledujicich riadkoch
bude tento e-shop bliZzSie popisany zroznych hladisiek, ktoré boli definované

v teoretickom ramci tejto price.

Aj napriek tomu, Ze uvedena spolo¢nost’ prevadzkuje svoje webové stranky priblizne od
roku 2004, tak v sucasnosti je ich elektronicky obchod vyuzivany len velmi maélo
v porovnani s , kamennou predajiou, pricom mesacna navstevnost’ ich e-shopu je nizsia
ako 100 navstevnikov. Toto cislo je len odhadované samotnou majitel’kou, nakol'ko
suCasné webové stranky e-shopu nie si vobec prepojené s Google Analytics ¢i inou
platformou, kde by sa dali podobné data pravidelne zachytavat. Ako uz bolo teda
povedané, tak majitelia uvedenej spolocnosti prevadzkuju okrem samotného e-shopu aj

,,Jkamennu‘ predajiiu, ktora je lokalizovana priamo v obci Ci¢many.

V pripade elektronického obchodu je suCasny nazov domény e-shopu pekne.net
pouZzivany od doby vzniku a registracie samotnej znacky uvedenej spolo¢nosti, pricom
majitelia pdvodne checeli doménu v zneni pekne.sk. T4 je ale momentédlne vo vlastnictve
inej spoloCnosti venujucej sa nabytku. Nazov znacky ako aj domény e-shopu vznikol
z napadu samotnej majitel’ky, ktora chcela nazov, ktory sa bude dat’ v slovencine pekne
precitat a nebudd v nom nejaké slangové ¢i anglické vyrazy.

V ramci obsahu st v sucasnosti na e-shope ponikané dve hlavné kategdrie produktov
v podobe pletenych a vysivanych ru¢ne vyrabanych vyrobkov z udrzatelnych materialov,
ktoré si vyrdabané bezodpadovou vyrobou, pricom samotné produkty su inSpirované

l'udovymi tradiciami a vzormi vyskytujucimi sa na tradi¢nych krojoch ¢i vySivkach
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v oblasti obce Ci¢many. Elektronicky obchod sa teda zameriava na zdkaznikov
vyskytujicich sa na B2C trhu, pri¢om predovsetkym ide o slovenskych zdkaznikov, ktori
dbaju na udrzatel'nost, bezodpadovost’ ¢i celkovo Zivotné prostredie. Nakol'ko su samotni
majitelia e-shopu aj vyrobcami pontkanych produktov, tak zdkaznici maji moznost
nakupovat’ vyrobky priamo od vyrobcu, pricom tieto produkty nie si ponukané cez iné

webstrdnky alebo portdly.

Okrem spominanej ponuky produktov sa na e-shope eSte nachddza webstranka
s kontaktnymi ddajmi, galériou produktov, blogom, ktory vSak v sti€asnosti nie je vobec
udrziavany a web strdnka ,,0 nds*, ktord blizSie Specifikuje obchodné zameranie uvedene;j
spolocnosti, samotnu histériu a popisuje cely pribeh vzniku ustami samotného majitel'a
spolocnosti. Okrem textového obsahu sa na tejto podstranke nachadza aj video, ktoré
moze este viac priblizit informacie, ktoré maju vyplynut' z popisaného textu.

V sucasnosti maji webové stranky e-shopu dve jazykové mutéacie, pricom pdvodna
zékladnd je vslovenéine arozSirend je v anglickom jazyku. Celkovy dizajn
elektronického obchodu je ladeny do minimalistickej formy, pricom sa na strankach
vyskytuju urcité prvky, ktoré su in§pirované tradicnymi vzormi vyskytujucimi sa v obci
Ci¢many. Toto je mozné si viimnut predovietkym v samotnom logu spolo&nosti, ako aj
vo fonte niektorych textov uvedenych na strdnkach, predovsSetkym teda v odkaze na
kosik, ktory je umiestneny v pravom hornom rohu stranky alebo odkaze na obchodné

podmienky ¢i ochranu osobnych udajov.

Spomedzi beznych funkcii e-shopu, ktoré boli popisané v teoretickom rdmci préce,
sucasny elektronicky obchod vyuziva registraciu zakaznikov (avSak po ziskani
zékladnych informécii o zdkaznikov tieto data uz nie su d’alej nijako vyuzivané napriklad
pre e-mailovy marketing a podobne), d’alej umoziiuje zakaznikom Siroky vyber dopravy
ako aj spdsobov platby a rovnako sa vyuziva aj oznaCenie produktov réznymi statusmi
ako napriklad ,,nové®, avSak na druhej strane tu chyba vyhladavanie na webovych
strankach e-shopu, ako aj prepojenie na socialne siete ¢i filtre tovarov. Z nadStandardnych
funkcii sd vyuzivané hlavne jazykové mutécie e-hopu, pricom podpora mien, suvisiaci
tovar, vernostné systémy ci diskusia a recenzie o produkte sa nevyuZivaja.

Ako vstupna stranka sa navstevnikom zobrazi hned’ domovska podstranka, kde je navrchu
umiesteny banner, ktory vita potencidlnych zdkaznikov na e-shope, pricom hned po

kliknuti na odkaz videa umiestneni priamo v banneri, sa pod bannerom zobrazi video,
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ktoré prezentuje ponukané vyrobky. Toto video sa snazi v zékaznikoch vzbudit' urcité
emocie, ktoré ich povzbudia ku kdpe tychto vyrobkov. Vlavo pod vertikalnym
rozcestnikom sa nachadza odkaz na obchodné podmienky ¢i ochranu osobnych udajov,
takze navstevnici sa mozu polahky dostat’ k dolezitym informacidm hned’ zo vstupne;j
stranky. Na nasledujicom obrazku €. 6 je potom mozné vidiet' vstupnu stranku tohto e-

shopu, ktora zahria aj vyssie popisané prvky.
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Obrazok ¢. 6: Vstupna stranka e-shopu pekne.net
(Zdroj: PEKNE, 2023)
Ako je zo stranok e-shopu zrejmé, tak v sucCasnosti je obsah v ,tele* webovych stranok
strukturovany do dvojstipcovej §truktiiry o je mozné vidiet aj na obrazku &.6. Prvy stipec
predstavuje vertikalna navigacia umiestnena vlavo a druhy stipec predstavuje samotny

obsah jednotlivych podstranok.

Struktira podstranok zobrazujtica konkrétne ponukané produkty uvedenej spoloénosti je
zachytend na nasledujicom obrazku ¢. 7 aje nasledovna. Vedl'a navigacie, ktora je
umiestnend vertikalne vzdy vlavo, sa v strede strdnky nachddza galéria produktovych
obrazkov, vedla ktorej vpravo je umiestneny nazov produktu, pod ktorym je mozné vidiet
produktové varidcie napriklad v podobe farieb. Taktiez si tam uvedené aj informdcie
o dostupnosti ¢i cene produktu, pod ktorou sa nachadza samotny popis vyrobku aj

s materidlovym zloZenim. Pod tymito informéciami sa nachadzaji odkazy na spolo¢nu
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kategoriu, v rdmci ktorej je produkt umiestneny a pripadne aj tip od samotnych majitelov,

ktory sa tyka zvycajne daného zobrazeného produktu.
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Obrazok ¢. 7: Produktova stranka e-shopu pekne.net
(Zdroj: PEKNE, 2023)

V sucasnosti e-shop nemd v rdmci Struktiry vytvorent ,,piatu‘ webovych stranok, kde by
boli umiestnené hlavné ddlezité informdcie, ktoré by umoZznili zdkaznikom rychly pristup
k tymto datam z akejkol'vek podstranky. V ramci Struktiry e-shopu je vSak dodrzané
pravidlo, ze ku vSetkym hladanym informéciam sa dostane zdkaznik na maximalne 3
prekliky.

Z pohl'adu bezpecCnosti ma e-shop platny certifikat, ktory umoziiuje bezpecné zadavanie
rozliénych udajov, hesiel alebo cisiel kreditnych kariet v rdmci webovych stranok

elektronického obchodu.
3.1.2 Trendy v elektronickom obchodovani

Podla Ceského Statistického dradu (Vefejna databaze, 2022) v sucasnosti v Ceskej
republike existuje priblizne 82,9 % obchodnych spolocnosti, ktoré disponuju webovymi
strinkami. Ztoho podla odvetvia ma najviacSie zastupenie odvetvie penazného
a poistného odvetvia, kde webovymi strankami disponuje az 94,1 % spolo¢nosti. Na
druhom mieste je odvetvie informacnych a komunikacnych technologii s 94 % ana

trefom mieste je odvetvie vyroby a rozvodu elektriny, plynu, tepla a zdsobovania vodou
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i ¢innosti s tym suvisiace, ktoré ma 87,4%, pricom odvetvie profesnej, vedecke]
a technickej Cinnosti je vtesnom zdvese s 87,2%. Ztoho vyplyva, Ze odvetvie
vel'koobchodu, maloobchodu a opravy i idrzby motorovych vozidiel, do ktorého spada
aj skimana spolocnost’ eSte nie je tol'ko presytené spolo¢nostami, ktoré prevadzkuju
webové stranky, avSak toto percento tieZ nie je malé a pohybuje sa na drovni 85,4%.
Z pohladu clenenia spolocnosti podl'a vel'kosti, kde kritériom bol predovSetkym pocet
zamestnancov, prevadzkuju najviac webové stranky velké spoloCnosti s poctom
presahujicim 250 zamestnancov, kde sa hodnota nachddza na drovni 94,2%. Toto
percento sa postupne zmensuje spolu s vel'kost'ou samotnej organizacie, pricom u malych
podnikov prevadzkuje webové stranky priblizne 80,4 % spolocnosti a mikropodniky uz
neboli ani skimané. Z pohl'adu vyuzitia webovych stranok maju najvéacsie zastupenie
webové stranky so zverejnenymi katalégmi a cennikmi, ktorych hodnota tvori 53,9%
a druht najvyssiu hodnotu maju webové stranky umoziujuce vykonat' objednavku ¢i
rezerviciu s32,2% kam spada aj elektronicky obchod spolocnosti LUDOVO-
UMELECKE CICMANY, s. r. o.. S pohl'adu jazykovych mutacii webovych stranok sa
najviac vyskytuju stranky v cudzom neSpecifikovanom jazyku 34,6 %, pricom webové

stranky v anglictine s na skoro podobnej urovni s 31,5%.

Na zaklade Ceského statistického Gradu (Vefejnd databaze, 2022) bolo taktieZ zmapované
mnozstvo predajov uskutoénenych pomocou elektronickych objednavok v ramci Ceskej
republiky, ktoré tvori z celkovych predajov 31,1%. Podl'a odvetvi bolo najviac takychto
objednavok uskutocnenych v spracovatel'skom odvetvi s hodnotou 40,8%, na druhom
mieste bolo odvetvie vyroby arozvody elektriny, plynu, tepla i zdsobovania vodou
a ¢innostami s tym suvisiace, kde hodnota bolo priblizne na rovnakej drovni 39,6%.
Tretim odvetvim boli informacné akomunikacné Cinnosti s27,1%. Odvetvie
velkoobchodu, maloobchodu i opravy addrzby motorovych vozidiel, kam spadd aj
skimand spolocnost, dosiahlo hodnotu 25,1% predajov uskuto¢nenych pomocou
elektronickych objednavok. Z uvedenych informdcii je zrejmé, Ze toto odvetvie sa radi
medzi tie, ktoré v su€asnosti najviac vyuzivaju elektronické objednavky spomedzi inych
odvetvi, avSak uvedend hodnota 25,1% deklaruje, Ze aj napriek moZnosti online
nakupovania, je eSte stidle preferovany klasicky ndkup prostrednictvom tradi¢ného

predaja.
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Podl'a velkosti organizacie urenej poctom zamestnancov bolo najviac elektronickych
objednavok uskutocnenych vo vel'kych podnikov s viac ako 250 zamestnancami, kde tato
hodnota dosiahla troven 42,9%. Rovnako ako predtym tiato hodnota klesa so
zmenS§ujucou sa velkostou podniku, kde maly podnik uzavrel priblizne len 11,6%
elektronickych objednavok, pricom mikropodniky opét neboli vobec skiimané. Podla
typu pouzitej siete bolo najviac elektronickych objednavok uskuto¢nenych pomocou
elektronickej vymeny dat, kde hodnota dosiahla arovein 22,5%. Elektronické objednavky

uskuto¢nené prostrednictvom webovych stranok tvorili priblizne len 8,6%.

Nasledujuca tabul'ka ¢. 3 potom zachytdva hlavné vyhody online nakupovania vnimané

z pohl'adu spotrebitel'ov oproti tradicnému nakupovaniu v , kamennej predajni.

Tabulka ¢. 3: Hlavné vyhody online nakupovania z pohPadu spotrebitel’ov

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Studie: Pinosy e—commerce v CR, 2022)

Hlavné vyhody nakupov na e-shope oproti Respondenti (%)
"kamennému'' obchodu z pohPadu spotrebitel’ov*

2019 2021
[:Tspora ¢asu 25,1 23,6
VyhodnejSie ceny 239 194
Moznost objednania tovaru kedykol'vek 19,3 17,4
Pohodlné dodanie (domov, do kanceldrie a pod.) 11,8 12,7
Moznost jednoduchého porovnania ponik jednotlivych obchodov 13,5 12,6
Sirok4 dostupnost’ a flexibilita pre prevzatie tovarov (na
vydajni/v boxe atd’.) ) >3
Nevnimam Ziadne vyhody ndkupu na e-shope oproti
"kamennému" obchodu ! 23
Hodnotenie kvality ponikanych produktov ostatnymi uzivatel'mi 1,5 2,1
Iné 1 2
Hodnotenie spol'ahlivosti obchodov ostatnymi uzivatelI'mi 2 1,7
Bezpecnost z hl'adiska hygieny - 0,6

*(Zaklad: Nakupuju na internete aspoii raz za rok)

Z pohladu platobnych metdod sa podl'a Asociacie pre elektronickt komerciu v poslednych
rokoch dostava do popredia hlavne platba kartou ¢i uz ide o platbu priamo behom ndkupu
na e-shope alebo ide o prevzatie tovaru. Bankovy prevod zaznamenal pokles rovnako ako
aj platba hotovost'ou. Moderné platobné sposoby ako je Google Pay ¢i Apple Pay maju
v suCasnosti taktiez svoje zastupenie aj ked’ nie su zatial tak preferované ako platba
kartou. Uvedené informdcie zachytdva aj nasledujuca tabul'ka ¢. 4. (Studie: Pfinosy e—

commerce v CR, 2022)
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Tabulka ¢. 4: Platby na internete

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Studie: Piinosy e—commerce v CR, 2022)

Najcastejsi sposob platby na
internet.e z pohladu ; Respondenti (%)
spotrebitel’ov* za poslednych
12 mesiacov

2018 2019 2020 2021
Platobnou kartou cez internet 39 42,1 46,5 45,7
Bankovym prevodom 22 18,4 18 15,1
Na dobierku v hotovosti 15 14 9,3 9,2
Na dobierku kartou (pri prevzati tovaru) 6 7,1 8,4 8,6
Platba pri osobnom odbere kartou 5 5.4 4.9 5,1
Platba pri osobnom odbere tovaru v hotovosti 9 6,4 4,5 4,5
Prostrednl’ctvor{l vlastného tctu na 3 44 a1 43
platobnom systéme (napr. PayPal, PaySec) ’ ’ ’
Google Pay - 0,7 1,9 3,7
Apple Pay - 0,3 0,9 2,6
Mobito, MasterCard Mobile - 0,8 1,2 0,7
Prostrednictvom tzv. odloZenej platby - 0,1 0,1 0,4
Na splétky (dverom, leasingom) - 0,1 0,1 0,1
Iné/nesledované - 0,2 0,1 0,1

*(Zéaklad: Nakupuju na internete aspoti raz za rok)

V sacasnosti

taktiez stale viac a viac narasti

percento zdkaznikov, ktoré vnima

ekologicky pristup e-shopov, ktory pozitivne ovplyviiuje ich nakupné preferencie, co

zachytdva aj nasledujuci graf €. 1.

E-commerce s ohl’adom na ekologiu

(Béza: Hlavni nakupujuici v ramci domdacnosti - 520 respondentov)

60%

50%
50%
40%

30% 24.60%

Respondenti (%)

20%
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20,20%

5,30%

0% ——-

Graf ¢. 1: E-commerce s ohl’adom na ekologiu

H Ekologicky pristup pri
vybere e-shopu (zatial’)
vobec nezohl'adiiujem

Je to pre mila menej
vyznamny faktor pri
vybere e-shopu

H Je to pre mia jeden z

mnohych faktorov pri
vybere e-shopu

H Je to pre mia vyznamny
faktor pri vybere e-shopu

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Studie: Piinosy e—commerce v CR, 2022)
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Z pohladu po¢tov nakupov na internete v Ceskej republike v priemere raz za mesiac
nakuapi cez 30 % online uzivatel'ov. Celkom ale miniméalne raz za mesiac nakupi tovar
prostrednictvom elektronického obchodu takmer 60% nakupujuicich na e-shopoch. Pocet
takychto nakupov dlhodobo rastie a Coraz CastejSie zakaznici objednavaju tovar dennej
spotreby. Nasledujica tabulka ¢. 5 potom zachytava percenta jednotlivych poctov
nakupov podla frekvencie. (Studie: Piinosy e—commerce v CR, 2022)

Tabulka ¢. 5: Percentualny pocet nakupov na internete podPa frekvencie

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Studie: Pfinosy e—commerce v CR, 2022)

Respondenti

Ako &asto nakupuji Ceski ob¢ania na internete (%)

2021
Asponi raz za mesiac 32,5
Asponi raz za Stvrt’ roka 17,9
Aspotiraz za 14 dni 17
Asponi raz za tyzden 9,8
Menej €asto (ale mam skusenost’ s nakupom 8.6
na internete) ’
Asponi raz za pol roka 8,2
Asponi raz za rok 4.4
Nikdy som na internete nenakupoval 1,7

Dalsim délezitym trendom podla Asociacie pre elektronickii komerciu je aj ndrast
vyznamu m-commerce, teda ndkupov prostrednictvom mobilnych zariadeni,
predovietkym ,,smart“ telefénov. Oproti Azii vak Eurépa nakupuje takymto spdsobom
v menSom mnoZzstve, avSak aj napriek tomu je dolezité, aby sa jednotlivé elektronické
obchody venovali aj responzivnemu dizajnu svojich webovych stranok. Nasledujuci graf
¢. 2 potom zachytava mozné zariadenia, prostrednictvom ktorych zvyknd zdkaznici

nakupovat’. (Studie: Piinosy e—commerce v CR, 2022)
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Néakup na internete prostrednictvom roznych

zariadeni
60%
5 B Roky 2015
s 40% m Roky 2016
& 30% m Roky 2017
mRoky 2018
20%
EmRoky 2019
10% ‘ H Roky 2020
R TR NTee
Smartphone Tablet Smartphone aj Nenakupujem Ziadne z tychto
tablet (obe prostrednictvom  zariadeni
zariadenia) mobilného nevlastnim
zariadenia

Graf €. 2: M-commerce
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Studie: Piinosy e—commerce v CR, 2022)
Zaujimavé su aj Statistiky ohladom prava odstupenia od kupnej zmluvy, ktoré
v uplynulych 12 mesiacoch vyuZilo v Ceskej republike aspoii raz 30 % zakaznikov
elektronickych obchodov. Tdto situdcia prinasa e-predajcom potom vel'ké naklady a ide
o vyznamnu bariéru predaja na internete. VysSie popisand situdcie je potom zachytend na

nasledujicom grafe &. 3. (Studie: Piinosy e—commerce v CR, 2022)

Vyuzitie prava na odstiipenie od kapnej
zmluvy do 14 dni pri nakupe cez internet
(Baza: Pocet odstupeni za rok 2021)

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0% 14,0% 13,0%

0,0%

70,4%

Respondenti (%)

Nevyuzité ani Ix 2-4x 5-8x 9 a viackrat
raz

Graf ¢. 3: Vyuzitie prava spotrebitel’a na odstipenie od zmluvy pri online nakupovani

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Studie: Piinosy e—commerce v CR, 2022)
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Nasledujuci graf €. 4 zachytdva dopad pandémie covid-19 na Ceskych spotrebitel'ov, ktori
sa presunuli so svojimi ndkupnymi aktivitami viac do online prostredia ako pred
samotnou pandémiou, pricom online nakupy sa stali obltibenej§imi a v buddcnosti sa

stand este viac vyuZivané. (Studie: Piinosy e—commerce v CR, 2022)

Vplyv pandémie Covid-19 na online

nakupovanie
(Zaklad: Spotrebitel'ské nakupy na internete v roku 2021)
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E\D’ 40,00% 38,80% m Y iy
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000, e SESEES SENEES SN

Urcite nie Skor nie Skor d4no Urcite 4no

E Hodnoty (%) Nakupujem na e-shope CastejSie
E Hodnoty (%) V nakupovani na e-shopoch budem pokracovat’ aj po skon¢eni pandémie
Graf ¢. 4: Vplyv pandémie Covid-19 na online nakupovanie

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Studie: Piinosy e—commerce v CR, 2022)
Z informdcii uvedenych v tejto podkapitole potom vyplyva, ze najvacsimi trendami
v oblasti elektronického obchodovania je zvySujtci sa pocet obchodnych spolo¢nosti,
ktoré disponuji webovymi strankami bez ohl'adu na odvetvia, v ktorom sa pohybuju,
ako aj bez ohl'adu na samotnt velkost' obchodnej spolocnosti. Z pohl'adu webovych
stranok sa najcastejSie vyskytuju tie, kde maju jednotlivé spolo¢nosti uvedenu
ponuku produktov s cennikom a zaroven pouzivaju prevazne cudziu nespecifickia
alebo anglickia jazykovi mutaciu. Z pohl'adu odvetvi sa radi v sucCasnosti odvetvie
vel’koobchodu, maloobchodu i opravy a idrzby motorovych vozidiel, kam spada aj
skimana spolo¢nost, medzi odvetvia, kde sd najviac vyuzZivané elektronické
objednavky ato predovSetkym pri velkych spoloCnostiach sviac ako 250
zamestnancami, avSak napriek tomu eSte stdle nad nimi prevazujui nakupy
prostrednictvom tradi¢ného predaja v kamennej predajni. Rasticim trendom
v oblasti vyhod, ktoré vnimaji samotny spotrebitelia pri online ndkupoch, je

jednoznacne tspora casu, pohodIné dodanie tovaru podl'a vlastnej volby a v malej
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miere aj vysSia bezpecnost’ z hl’adiska hygieny. Z pohl'adu platobnych metdd
pouZivanych v online prostredi sa ¢oraz viac dostava do popredia platba kartou ako aj
moderné sposoby platby prostrednictvom Google Pay i Apple Pay a naopak do dzadia
ide platba hotovost’ou ako aj bankovym prevodom. Z pohl'adu ekoldgie sa zacina
pomaly zohPadnovat’ aj ekologicky pristup e-shopov, aj ked’ v suCasnosti eSte nema az
taky vyznamny vplyv. Z pohl'adu prav na odstiipenie od kiipnej zmluvy do 14 dni stile
prevazuje vicsia ¢ast’ spotrebitel’ov, ktori toto pravo nevyuzili ani raz za rok, priCom
existuju aj extrémne vynimky, ktoré takéto pravo vyuzili priblizne 5-8 krat za rok, ¢o
predstavuje pre e-predajcov zvySenie nakladov a vel’ku bariéru predaja na internete.
Dalsim trendom v oblasti online nakupovania je aj rastiici po¢et zikaznikov, ktori Soraz
viac preferuji online nakupy nad klasickymi, pricom ide aj o tovar dennej spotreby.
Rovnako sa zvySuje aj pocet nakupov prostrednictvom mobilnych zariadeni, ¢o vedie
k prisposobovaniu webovych stranok responzivnemu dizajnu. Prechod z klasického
nakupovania do online prostredia urychlila aj pandémia covid-19, pri¢om tento trend
sa nezmenil ani po opadnuti tejto vynimocnej situacie. Ako je z uvedenych informacii
zrejmé, tak pre skimanu spolo¢nost predstavuje rozsirenie svojich obchodnych aktivit

v online prostredi, celkom dobru prilezitost’ na svoj rast.
3.2 Segmentacia trhu

V nasledujicich podkapitolach bude konkrétne spracovana segmentacia trhu ¢i vyber
cielového segmentu, avSak pred samotnou segmentaciou bude jasne definované, ze

segmentdcia akych zdkaznikov bude nédsledne vykondvana.
3.2.1 Zakaznici

Na vykonanie segmentacie trhu je najskor potrebné si Specifikovat pre aky druh
zékaznikov sa bude segmenticia trhu vykonavat. V tomto pripade ide o externych
zakaznikov firmy, pri¢om je ddlezité zdoraznit, Ze ide o zdkaznikov a nie spotrebitel'ov
samotnych produktov skumanej spolo¢nosti, a teda ti si v role kupujuicich, pricom si
moézu ponukané produkty kupit pre vlastni spotrebu alebo ako dar pre inych
spotrebitelov. S ohl'adom na to, ze spolo¢nost’ chce expandovat na zahrani¢ny trh
v online prostredi, je dolezité vykonavat segmentaciu prave potencialnych zakaznikov

a nie tych sacasnych. Z pohl'adu vzt'ahu ku spotrebe produktov vymedzenej spolo¢nosti
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pdjde o osobnych spotrebitelov, ateda segmenticia trhu bude vykondvand na
spotrebitel'skom (B2C) trhu. Pri segmentacii trhu budd taktieZ brani do dvahy prave
kI'icovi zakaznici, ktori su pre firmu najhodnotnejsi, je pri nich vysoka pravdepodobnost’,

ze nakuapia ponukany tovar vybranej spolo¢nosti a su pre spolocnost’ vysoko profitabilni.
3.2.2 Identifikacia jednotlivych segmentov

Po konkrétnom vymedzeni zdkaznika, na zdklade ktorého bude vykonand segmenticia
trhu, je dolezité este uviest’, ze v tejto podkapitole budd na zdklade teoretického ramca
a vysSSie uvedenych informécii zmapované jednotlivé segmenty, ktoré si pre skimanu
spolocnost sohladom na jej podnikatel'ski ¢innost a zameranie vyroby
najrelevantnejSie. Pre konkrétnu segmenticiu trhu budd pouzité predovSetkym
segmentacné kritéria od autora V. Janoucha (2014), ktoré si blizsie Specifikované
v teoretickom rdmci prace v podkapitole 2.2.2. Tieto segmentacné kritéria boli zvolené
z dovodu, Ze v sebe zahriiyju ako tradicné, tak CiastoCne aj netradicné segmentacné
kritéria a v kon¢enom dosledku predstavuju akési zhrnutie vSetkych pristupov réznych
spomenutych autorov vo vztahu k tymto kritéridm. Na zdklade vykonanej segmentécie
trhu vzniknu jednotlivé segmenty zakaznikov trhu, ktoré je mozné identifikovat pomocou
najroznejSich kombindcii premennych vramci segmentacnych faktorov aje len na
samotnej spoloCnosti, na ktory z vymedzenych segmentov sa rozhodne d'alej cielit’.
Z dovodu prehladnosti vyskumu budu tieto data spracované do nasledujuce; tabulky €.
6, z ktorej bude zrejmé, ktoré premenné odpovedaju akym faktorom, pricom je taktiez
nutné zdodraznit, Ze niektoré faktory alebo premenné budi vynechané z dovodu ich
irelevantnosti pri segmentacii trhu vo vztahu kdruhu pontkanych produktov

a celkovému zameraniu podnikatel'skej ¢innosti vybranej spolo¢nosti.
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Tabulka ¢. 6: Vymedzenie konkrétnych premennych jednotlivych segmentov na zaklade

segmentacnych kritérii

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Janoucha, 2014)

Faktory Premenné Priklady
Teritéria Eurépa
Staty Ceska republika
Vsetky regiony ceskej republiky (Hlavni mésto Praha,
JihoCeski kraj, Jihomoravsky kraj, Karlovarsky kraj,
Regiény Krélovéhradecky kraj, Liberecky kraj, Moravskoslezsky
Geografické krzvlj, Ovlom(?uckj k’raj, Pardubi.cky kravj., Plzef}sky kraj,.
Stiedocesky kraj, Ustecky kraj, Vyso€ina, Zlinsky kraj)
Oblasti VSsetky oblasti
Mesta Vsetky mestd a dediny v CR
Iné (podnebie,
charakter Nie je relevantné
krajiny...)
Vek Vsetci nad 15 rokov, 15-45 rokov, 15-65 rokov
Pohlavie Muzi, Zeny
Pocet ¢lenov . c
. B Nie je relevantné
Demografické domdcnosti
Stav Vsetky stavy (slobodny, vydatd/Zenaty, rozvedeny,
ovdoveny, registrované partnerstvd, nezisteny stav)
Socw.llna Ludia v produktivnom veku (15-64 rokov)
skupina
Prfiem Priemerny mesacny prijem (priblizne 40 000 KC), mesacny
) prijem vyssi ako priemerny (nad 40 000 KC)
Socioekonomické . Stredné vzdelanie s maturitou, vysSie odborné vzdelanie,
Vzdelanie o L .
vysokoSkolské vzdelanie
Spdsob obZivy Nie je relevantné
Zivotny §tyl Bezodpadovost, udrzateI'nost
Soslipeydisliats SOf:lalny status | Nie je relevantné
Iné (charakter .. )
. Nie je relevantné
osobnosti...)
Nakupné . .
L Nakupuje raz za polroka, nakupuje raz za rok
spravanie
P1:1pravenost ku Pozn4 produkty, nepozna produkty
kiipe
Uzivatel'ske Zatiatotnik, skiseny, pokrodily
. schopnosti
Behaviorélne -
Postoje Spokojnost’, zavislost’
k produktu POXO) ’
P/’f&.eferovane Kvalita, poradenstvo
uzitky
Ine v( vernost Lojalnost’ zakaznika
znacke...)
Iné NéboZenstvo Nie je relevantné
Narodnost’ Ceska, slovenska, moravska, slezska

Na zdklade zmapovanych premennych konkrétnych segmentov je zrejmé, Ze niektoré

premenné nema zmysel blizSie Specifikovat’ s ohladom na zameranie podnikatel'ske;
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innosti skimanej spolo¢nosti a druhu pontikanych produktov. Dalej taktiez nebuda
spracovdvané dita a premenné vyplyvajice z behaviordlneho faktoru, pretoze tie sa
nedaju ziskat' od potencidlnych zakaznikov, ktori st skimani, ale len od stcasnych
zékaznikov. V nasledujucich tabulkdch buda k jednotlivym premennym priradené
samotné pocty potencidlnych zakaznikov na zdklade objemu ich vyskytu v realite. Tieto

data budi ziskané z Ceského §tatistického tradu a verejnej databézy.

e Geografické faktory:

Tabul’ka €. 7: Geografické premenné

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

. | Konkrétne identifikované Pocet potenciilnych
Premenné 2 p z
premenné zakaznikov (ks)

Teritéria Eurépa 741 389 180
Staty Ceska republika 10526 937
Regiony Vsetky regiony CR 10 526 937
Oblasti Vsetky oblasti 10 526 937
Mesta Vsetky mestd a dediny 10 526 937

e Demografické faktory:

Tabul’ka €. 8: Demografické premenné

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

p Konkrétne identifikované Pocet potenciilnych
Premenné p z z
premenné zakaznikov (ks)
Vsetci nad 15 rokov 8 823299
Vek 15-45 rokov 3783 398
15-65 rokov 6 654190
Muzi 5189 252
Pohlavie
Zeny 5337 685
Stav Vsetky stavy 10 526 937
. . Ludia v produktivnom veku
Socidlna skupina (15-64 rokov) 6 654 190
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e Socioekonomické faktory:

Tabul’ka €. 9: Socioekonomické premenné

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

. Konkrétne identifikované Pocet potenciilnych
Premenné p . )
premenné zakaznikov (ks)
Priemerny mesa¢ny prijem (cca
40 000 KC) 458930
Prijem
Mesacny prijem vy$si ako
priemerny (nad 40 000 KC) 06 424
Stredné vzdelanie s maturitou 2729 091
Vzdelanie Vyssie odborné vzdelanie 138 588
Vysokoskolské vzdelanie 1 552407
e Iné faktory:
Tabul’ka €. 10: Iné premenné
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
. | Konkrétne identifikované Pocet potenciilnych
Premenné p . )
premenné zakaznikov (ks)
Ceska 6033014
, , Slovenskd 96 041
Narodnost Moravska 350 621
Slezska 12 451

3.2.3 Vyber ciel’ového segmentu

Na zdklade teoretického rdmca a vysledkov predchddzajicej kapitoly bude jasne
stanoveny cielovy segment trhu ato predovSetkym s ohl'adom na velkost segmentu,
rastovy potencidl a atraktivnost segmentu. Z toho dovodu budd, aj po konzulticii so
samotnymi majitel'mi skimanej spolo¢nosti, vyberané premenné s najvacsim poctom
potencialnych zakaznikov, aby bolo pre skumant spoloCnost vobec rentabilné na
vymedzeny segment cielit. Taktiez bude cielovy segment trhu zvoleny tak, aby
odpovedal konkrétnemu image, ktory si chce na zahranicnom trhu vybudovat. Ten bude
v tomto pripade rovnaky ako image vybudovany na domdcom slovenskom trhu.

Z pohl'adu geografickych premennych budu cielovy segment predstavovat’ potencialni
zdkaznici z celej Ceskej republiky bez ohladu na region, oblasti, mesta ¢ dediny,
z ktorych pochadzaju. Tuto Specifikaciu cielového segmentu potvrdzuje aj fakt, ze

spolocnost’ sa chysta vstupit na trh prostrednictvom online prostredia, a teda bude mat
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dosah na vSetkych potencidlnych zakaznikov bez ohladu na bliz§iu geograficka
Specifikdciu. Z pohl'adu demografickych kritérii je mozné cielovy segment
charakterizovat ako potencialnych zékaznikov, ktori maji nad 15 rokov, pretoze tito
skupina je spomedzi vSetkych najvécsia, avSak s ohl'adom na ponukané produkty a po
telefonickej konzultacii so samotnymi majitelmi skimanej spolo¢nosti, bude ciel ovym
segmentom predovSetkym skupina vo veku 15-45 rokov. Skupina od 15-45 rokov bola
zvolend s ohladom na osobné potvrdenie samotnych majitelov pocas telefonicke;
konzulticie, Ze v kamennej predajni najcastejSie nakupuji ponukané produkty prave
zékaznici v tomto vekovom rozmedzi a z tohto dovodu bol tento segment preferovany
pred ostatnymi. V nadvédznosti na charakter vyrobkov pontkanych samotnou
spolocnostou budu cielovym segmentom muzi rovnako ako aj zeny a v tomto pripade
nebude cielovy segment voleny na zaklade jeho velkosti. Rovnako tomu bude aj pri
premennych vyjadrujicich stav. Z pohladu socidlnej skupiny sa bude firma blizSie
zameriavat’ na 'udi v produktivnom veku, av§ak konkrétne vo vekovom rozmedzi od15-
45 rokov, nakol'ko to bola jedina charakterizovana premenna v tejto oblasti. Na zdklade
socioekonomickych faktorov budi cielovym segmentom potencialni zakaznici
predovsetkym s priemernym mesaénym prijmom aso vSetkymi druhmi vzdelania.
Skupina s priemernym mesacnym prijmom bola zvolena taktiez na zaklade telefonickej
konzulticie so samotnymi majitel'mi spolocnosti, ktori potvrdili, ze ich vyrobky sa
pohybuji vo vyssej cenovej reldcii a najcastejSie si ich kupuju ludia s priemernym
a vy$§im prijmom. V pripade inych faktorov bola Specifikovand iba premennd
predstavujuca narodnost. V tomto pripade budd cielovy segment predstavovat
potencidlni zdkaznici vSetkych narodnosti, pretoZe vSetky tieto zmapované narodnosti sa
vyskytuji vramci Ceskej republiky a predstavuji tak potencidlnych zdkaznikov
spolocnosti.

Na zaklade predchadzajuceho vymedzenia cielového segmentu vybranej spolocnosti
bude tento segment povazovany za kl'iCovy a vSetky nasledujice analyzy i vyskum budi
spracovavané sohladom na tento cielovy segment, pricom konkrétne ide
o potencidlnych zakaznikov muzov a Zeny, vo veku od 15-45 rokov, bez ohl’adu na
rodinny stav, druh vzdelania ¢i narodnost’, s priemernym a vyS$$Sim prijmom zo

vietkych regiénov Ceskej republiky.
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3.3 Vyskum

Nasledujice podkapitoly prace budd venované samotnému vyskumu prace. Budd v nich
jasne vymedzené zakladné charakteristiky vyskumu, taktiez bude definovany hlavny ciel
vyskumu ako aj centrdlna vyskumnd otdzka. T4 bude zodpovedand samotnym
uskutoCnenim jednotlivych cCasti vyskumu a zodpovedanim ciastkovych vyskumnych

otdzok i spracovanim ziskanych dat.
3.3.1 Charakteristika

Ako uz bolo popisané v prvej kapitole tejto prace, tak hlavny vymedzeny problém,
ktorym sa bude vyskum zaoberat’ je navrh webovych stranok elektronického obchodu
spolo¢nosti LUDOVO-UMELECKE CICMANY, s. r. o. pri expanzii v online prostredi
na Cesky trh. Z toho plynie aj téma a hlavny ciel’ vyskumu, ku ktorého naplneniu sa bude
smerovat. Hlavnym cielom toho vyskumu je teda zmapovat konkrétne preferencie
potencialnych zédkaznikov vo vztahu ku konkrétnym parametrom, prvkom e-shopu, ktoré
by mal spiiiat’ a zahfiiat’ tak, aby bol povaZovany za kvalitny a funk&ny. Vysledky tohto

vyskumu budi zdroven vstupnymi datami k samotnému névrhu e-shopu pre Cesky trh.

Na zdklade predchddzajuicich informécii je stanovend aj centrdlna vyskumnd otdzka, ktord
znie: Aké su preferencie vybranych parametrov a prvkov, vztahujucich sa na Struktiru,
dizajn a obsah kvalitného a funk¢ného e-shopu, podla potencidlnych zakaznikov na
Ceskom trhu?. Preto aby bola centrdlna vyskumnd otazka zodpovedand, budu musiet byt
naplnené aj Ciastkové ciele vyskumu, ktoré s v podobe ziskania potrebnych déit od
potencidlnych zdkaznikov pomocou rozhovorov, prevedenim tychto dat k kvalitativnej
formy na kvantitativnu a ich ndslednym spracovanim.

Pre spracovanie tejto prace bude vyuzity primdrny pristup vyuZivajici zmieSany vyskum,
ktory v sebe kombinuje vyhody ¢i uz kvalitativneho, ale aj kvantitativneho vyskumu,
pricom pdjde predovsetkym o kvalitativnu formu zberu dét v teréne. PouZitou metédou
vyskumu budd rozhovory s potencidlnymi zdkaznikmi, kde zvolenou technikou bude
osobné interview, pri ktorom konkrétne otdzky rozhovoru ziskavajice kvalitativne data,

budu doplnené aj o otdzky ziskavajice kvantitativne data.
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3.3.2 Standardizovany rozhovor

Pri tvorbe otdzok Standardizovaného rozhovoru bude vychddzané hlavne z teoretickych
poznatkov tejto prace. PredovSetkym budud vyuZité otvorené ako aj uzavreté otdzky
s niekol'kymi preddefinovanymi variantami odpovedi, z ktorych si bude moct respondent
vybrat. Taktiez bude pouzitych aj niekol'ko polouzavretych otdzok, kde v ramci
navrhnutych odpovedi bude aj moznost’ iné, ktora da konkrétnemu respondentovi priestor
prejavit’ svoj nazov v pripade zdujmu. Znenie otdzok bude vopred pripravené v podobe
zdznamového harku, ktory bude sluzit ako pomocny nastroj pre pytajuceho z ddvodu
toho, aby boli vSetkym respondentom kladené presne tie otdzky a zaroven, aby sa dali
odpovede jednoducho zaznamenat. Konkrétny zaznamovy harok pouzity pri
rozhovoroch je uvedeny v 1. prilohe tejto prace. V rdmci priebehu samotného rozhovoru
budi pozité aj podporné pomocky, predovSetkym v podobe vypoctovej techniky,
z dovodu potrebnej ukdzky konkrétnych e-shopov. Ako vhodni respondenti pre
Standardizovani rozhovor, budu povazovani potencialni zékaznici, Cize cielovy segment,

ktory bol blizsie Specifikovany v kapitole 3.2.3 Vyber cielového segmentu.

Pocas osobnych rozhovorov bude desiatim respondentom polozenych dvadsatstyri
otdzok, vratane jednej doplnkovej otdzky tykajicej sa sthlasu s nahrdvanim rozhovoru.
Pre blizsiu Specifikdciu otazky 1-3 spadaju do kontrolnych filtranych otazok, kde si
pytajici naozaj overi, Ze vykondva rozhovor s osobou spadajucou do cielového segmentu
respondentov. Nasledujice otazky 4, 7, 8, 9, 10, 14, 18 tykajice sa samotného vyskumu
uz spadaju do kategdrie uzavretych, pripadne polouzavretych otazok, priCom pri
formulovani jednotlivych odpovedi, z ktorych si budu moct respondenti vybrat’, bolo
vychddzané predovsetkym z teoretickych poznatkov spracovanych v tejto praci. Otdzka
¢. 4 vychadza z teoretickych poznatkov autorky Semerddovej, 2021. Otazky 6 a 7 boli
formulované na zdklade teoretickych poznatkov autora Dordka, 2020. Otazka 8 Cerpala
teoreticky podklad znova od autorky Semerddovej, 2021. Otazka 9, 10 a 18 vychadzali
z tedrie autorky MikulaSkovej, 2015. Otazka 14 Cerpala teoreticky podklad od autorky
Kodouskovej, 2023. Dalsia &ast’ otazok, kam patria otazky 5, 6, 11-13, 15-17, je
vyskumnym podkladom pre spracovanie viackriteridlneho hodnotenia. Otazka €. 5
vychddzala z teoretickych poznatkov autora Dordka, 2020. Teoretickym podkladom pri

tvorbe otazky Cislo 6 boli poznatky autorky SvatosSovej, 2021, ktoré su uvedené aj
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v teoretickej Casti tejto prace. V pripade otazky 11 a 12 bolo vychddzané z teoretickych
poznatkov autorky BureSovej, 2022. Otdzka 13 brala teoreticky podklad od autorky
Kodouskovej, 2023. Otazka 15 vychadza z teoretickych poznatkov autorky Semeradove;j,
2021 a Oldhovej, c2018-2022. Otdzka 16 a 17 ma teoreticky podklad v poznatkoch
autorky BureSovej, 2022. Dalia séria otazok, kam spadaju otazky &islo 19, 20 a 21, je
podkladom pre benchmarking, ktory bude spracovany v jednej z nasledujicich
podkapitol tejto prace. Otazky cislo 22, 23 a 24 st potom podkladom pre spracovanie
obsahovej analyzy, ktord bude taktiez spracovand v jednej z nasledujicich podkapitol
tejto prace.

Zozbierané déata budu prevedené z kvalitativnej formy na kvantitativnu, pricom v pripade
uzavretych otazok, kde bolo mozné zvolit' iba jednu odpoved’, bude odpoved vybrata
respondentom oznacend hodnotou 1 anezvolené odpovede budii mat hodnotu O.
V pripade otazok, kde bolo nutné vytvorit poradie, bude pouzité maximalizacné
kritérium, kde najviac ddlezitému prvku v rdmci odpovede respondenta, bude priradend
najvysSia hodnota, ktord bude postupne klesat zaroven s klesajucou dolezitostou
konkrétneho prvku odpovede. Hodnoty vycislené pri tychto otazkach buda zaroven
vstupom pre nasledujicu analyzu, v rdmci ktorej im budd priradené konkrétne vahy.
Spracované odpovede z jednotlivych rozhovorov potom zachytdva tabul’ka, ktord je v 3.
prilohe prace. Nasledujica tabulka ¢. 11 atabulka ¢ 12 zachytdvaju zdkladné
charakteristiky respondentov ako aj datum od kedy do kedy prebiehal vyskum formou
Standardizovanych rozhovorov.

Tabulka ¢. 11: Charakteristika vyskumu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Popis Hodnota
Zber dat 06.02.2023 - 26.03.2023

Pocet zucastnenych
respondentov celkom

10 ks

75



Tabulka €. 12: Charakteristika respondentov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

¢ Popis Odpoved’ | Hodnota
‘ otazky respondenta (ks)
. Zena 6
1 Pohlavie -
muz 4
15-20 0
21-25 6
26-30 1
2 Vek
31-35 1
36-40 1
41-45 1
slovenskd 7
3 Néarodnost’ ——
Ceska 3

V nasledujicich riadkoch budd popisané predovsetkym vysledky odpovedi tykajuice sa
otdzok Styri, sedem az desat, Strnast’ a osemnast, nakol'ko odpovede zo zvySnych otdzok
budi spracované v nasledujicich analyzach. Z vysledkov tabul'ky uvedenej v 3. prilohe
tejto prace je zrejmé, Ze vacSina z opytanych respondentov nakupuje v online prostredi
priblizne raz za Stvrtroka a ostatni raz za pol roka, rok alebo raz za mesiac, kde vsetky
tieto tri polozky dosiahli rovnaké hodnoty Co je znazornené aj na nasledujucom grafe ¢.
5, ktory zachytava vysledky otazky €. 4 zo Standardizovanych rozhovorov. V pripade
opytanych sa vyskytol aj jeden pripad, kedy bol preferovany ndkup v online prostredi vo
frekvencii priblizne raz za tyzden. Z tychto vysledkov potom vyplyva, Ze aj napriek
rasticemu trendu online nakupovania, potencidlni zdkaznici eSte stdle vyuZivaji vo

vacsej miere nakup v kamennych predajniach ¢o potvrdili aj pri samotnych rozhovoroch.

Frekvencia online nakupovania

4 3
E 3
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‘g 2
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¥ -
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@e‘ . 650 é&o & \@* S & &
b’b .‘d(\) & & 8) ,\)‘b N
'é\ AN Q 4 Q’Q
(‘)‘b- (‘)‘b- (\?‘5 (\)‘b‘ N %&,
\‘\' \$ \"1* \‘*’ Q@Q

Graf ¢. 5: Frekvencia online nakupovania (otazka €. 4)

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Z pohladu Struktiry e-shopu a rychlosti ndjdenia poZadovanej informécie preferuji
respondenti skor horizontdlnu Struktiru, kde sa z hlavnej stranky dostand k hladanej
informacii do maximalne troch preklikov, pricom tento nazor zastava sedem z desiatich
respondentov. Tieto vysledky potom zachytdva aj nasledujuci graf €. 6, ktory sa vztahuje

k otazke ¢. 7 v rdmci Standardizovanych rozhovorov.

Struktiira stranok e-shopu

7
—~ 6
=
=
54 3
o]
o
2 ) | \
[}
) —
0

B horizontdlna ™ vertikdlna

Graf & 6: Struktira stranok e-shopu (otézka &.7)
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
V rdmci umiestnenia doleZitych informécii na strdnkach elektronického obchodu,
respondenti najviac preferovali hlavicku stranky, o bolo az v §iestich pripadoch, pricom
traja preferovali stred stranky, respektive zaciatok stredu stranky a jeden pitu, ¢o je
zachytené aj na nasledujicom grafe ¢. 7 vzt'ahujucom sa na vysledky otazky ¢. 8 zo
Standardizovanych rozhovorov. Ztohto dovodu by mali byt dolezité a klucové

informécie uvedené prave v tychto Castiach web stranok.

77



Umiestnenie dolezitych informacii na e-
shope

NSO I Y e

Respondenti (ks)

—

1
. - 0 0 0

hlavicka  stred stranky pita strdnky pravd bocna T'ava bo¢ni iné
stranky Cast’ stranky Cast’ stranky

Graf ¢. 7: Umiestnenie dolezitych informacii na e-shope (otizka ¢. 8)
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Podobne z pohl'adu struktury e-shopu vdc§ina opytanych preferovala Clenenie stranok na
hlavicku, stred a pétu, pretoze im e-shop potom pripada prehl'adnejsi. Tento ndzor zastdva
sedem z desiatich respondentov, priCcom traja respondenti uviedli, Zze im to je jedno
a ziaden z nich nezvolil moznost’ iného Clenenia stranky. Tieto vysledky je mozné vidiet
aj v nasledujicom grafe ¢. 8, vztahujicom sa na otazku ¢. 9 zo §tandardizovanych

rozhovorov.

Clenenie stranok na hlavi¢ku, stred a piitu

7

Respondenti (ks)
S = N W kA NN

Hino Mnie Mje mi to jedno

Graf &. 8: Clenenie stranok na hlavicku, stred a piitu (otizka &. 9)
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Nésledne bolo na zdklade osobnych rozhovorov zistené, Ze v 6smich pripadoch

z desiatich, potencidlni zdkaznici preferuji skor horizontdlnu Struktiru zdkladného
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rozcestnika, teda hlavného menu, predovsetkym z dovodu, ze chcu vidiet' celi ponuku
bez toho, aby museli rolovat’ stranku dole, o potvrdzuje aj fakt, ze dolezité informacie
hl'adaju respondenti predovSetkym v hornej Casti stranok ako uz bolo povedané vysSie.
Thto situdciu potom zachytdva aj nasledujuci graf ¢. 9 vztahujici sa na otazku ¢. 10 zo

Standardizovanych rozhovorov.

Rozcestnik (hlavné menu)

? 8
8
7

@6

z s

Q

e 4

g 3
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1 —
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B horizontdlny ®vertikdlny

Graf & 9: Struktiira rozcestnika (otizka &. 10)
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
V ramci rozhovorov bolo d’alej zistené, ze polovica z opytanych respondentov preferuje
v ramci cenového filtrovania, radenie produktov podla velkosti ceny od najlacnejSieho
po najdrah$i a opacne alebo kombinaciu rozsahu ceny so sucasnym radenim podla
vel'kosti ceny, ¢o bolo taktiez v druhej polovici pripadov. Ztoho teda vyplyva, Ze
filtrovanie iba podl'a rozsahu ceny neperforoval Ziaden z opytanych, Co je zachytené aj
na nasledujucom grafe ¢. 10 vztahujicom sa na otazku ¢. 14 zo S§tandardizovanych

rozhovorov.
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Cenové filtrovanie produktov

&) oY) N

Respondenti (ks)

[a—

mvolba rozsahu ceny = Mradenie podl'a vel'kosti ceny B oboje naraz

Graf ¢. 10: Cenové filtrovanie produktov (otazka ¢. 14)
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Co sa tyka umiestnenia klu¢ovych slov vriamci textového obsahu, tak pre $tyroch
opytanych respondentov je najviac dolezité, aby obsahoval zakladné kI'iCové slova. Pre
dalsich piatich je to viac ako stredne dodlezité, zatial Co pre jedného je to iba stredne
dolezité, pricom ostatné moznosti respondenti nepreferovali vobec. Uvedené moZnosti
potom zachytdva aj nasledujuci graf ¢. 11 vztahujici sa na otazku ¢ 18 zo

Standardizovanych rozhovorov.

Vyskyt kPic¢ovych slov v textovom
obsahu e-shopu

Respondenti (ks)

0 0

1

vObec neddlezité menej dolezité stredne dolezité viac dolezité najviac dolezité

Graf ¢. 11: Délezitost vyskytu klicovych slov v textovom obsahu e-shopu (otazka ¢. 18)

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Z dat spracovanych v tejto podkapitole vyplyva, ze opytani respondenti najCastejSie
preferuji nakupovanie v online prostredi raz za Stvrtrok. Z pohladu §truktury e-
shopovych stranok preferuji horizontalnu Struktiru, kde sa dostand k hl'adanej
informacie €o najrychlejsie, a teda maximalne do troch preklikov. TaktieZ bolo zistené,
Ze preferujui €lenenie stranok na hlavicku, stred a pétu kvoli prehl'adnosti, pricom
najdolezitejSie informacie hladaju predovSetkym v hlavicke stranky. Z pohladu
Struktiry rozcestnika hlavného menu preferuji horizontalny smer, tak aby videli celi
ponuku bez nutnosti rolovat’ na stranke nizsie. V rdmci cenového filtrovania produktov
preferovali opytani respondenti bud radenie produktov podl’a vel’kosti ceny od
najvacsieho po najmensie a opacne alebo si priali tito moznost’ skombinovat’ eSte aj
s vol’lbou rozsahu ceny. Z pohl'adu vyskytu zakladnych klacovych slov v textovom
obsahu, bolo pre opytanych respondentov viac dolezité, aby sa tieto slova vyskytovali
v obsahu stranok, ¢o ich utvrdzovalo v tom, Ze nasli nimi hI'adant informaciu a Ze klikli

na spravnu stranku.
3.3.3 Kvalitativna obsahova analyza

Na zdklade odpovedi z osobnych rozhovorov na otvorené otazky dvadsat'dva, dvadsat'tri
a dvadsat’styri, ktorych presné znenie je mozné vidiet v 1. prilohe tejto prace, budd
ziskané kvalitativne data spracované formou obsahovej analyzy, pricom buda
zakodované do zakladnych kédov a metakddov na zdklade, ktorych bude mozné jasne
popisat’ konkrétne pocity, nalady, ktoré v opytanych respondentoch vyvolali jednotlivé
stranky e-shopov pekne.net, gubana.sk a kama.cz. Doslovné transkripcie odpovedi tychto
respondentov na otdzky 22, 23 a 24, z ktorych bude kvalitativna obsahovd analyza
spracovand su uvedené v 2. prilohe tejto prace, ako aj kddovacie tabul'ky pre jednotlivé
e-shopy, ktoré si uvedené v Stvrtej, piatej a Siestej prilohe tejto prace.

Na zédklade rozkdédovania odpovedi jednotlivych respondentov vznikli nasledujice
schémy mapujice pocity i ndlady plynice z vysSie spomenutych e-shopov, priCom pre
kazdy e-shop bola vypracovand zvlast schém ako je mozné vidiet na nasledujucich

obrazkoch ¢. 8, 9, 10.
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Obrazok ¢. 8: Pocity a nalady spojené s e-shopom pekne.net (otizka . 22)

(Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou softvéru Aspose Mind Map)
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Obrazok ¢. 9: Pocity a nalady spojené s e-shopom gubana.sk (otazka ¢. 23)

(Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou softvéru Aspose Mind Map)
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Obrizok ¢. 10: Pocity a nalady spojené s e-shopom kama.cz (otizka ¢. 24)

(Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou softvéru Aspose Mind Map)
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Z uvedenych schém je zrejmé, Ze najviac pozitivnych pocitov, oproti tym negativnym,
vnimali opytani respondenti prdve pri e-shope kama.cz. Ten bol pocas osobnych
rozhovorov hodnoten{ najpozitivnejsie, aj napriek menSim nedostatkom, ktoré sa tam tieZ
vyskytuju, avS§ak v omnoho mensej miere. Naopak najviac negativnych pocitov mali pri
e-shope gubana.sk spomedzi vSetkych troch porovnavanych e-shopov. Najviac
neutralnych pocitov v porovnani s ostatnymi elektronickymi obchodmi dosiahol e-shop

pekne.net, avsak aj tu boli tiez identifikované urcité pozitiva ako aj nedostatky.
3.3.4 Viackriterialne hodnotenie

V tejto podkapitole budu d’alej spracovavané data ziskané z jednotlivych rozhovorov,
pri¢om pojde predovSetkym o tidaje ziskané v ramci otdzok pét, Sest, jedenast’ az trinast,
pétnast’ az sedemnast’, kde bolo nutné zoradit’ jednotlivé prvky potencidlnymi zakaznikmi
podl'aich ddlezitosti, ktoré pre nich maju vo vztahu k viacerym faktorom z ¢oho vyplyva,
7Ze k meraniu jednotlivych kritérii bude teda pouZzitd ordindlna (poradovd) stupnica,
pri¢om vaha jednotlivych kritérii bude vycislena na zédklade metddy poradia.

V 3. prilohe tejto prace je potom vidiet rozne poradia ddlezitosti jednotlivych prvkov
podl'a odpovedi respondentov. Nasledne budu vycislené vahy konkrétnych prvkov na
zéklade met6dy prostého poradia, ¢o zachytavaji nasledujice tabul'ky zakazdym zvlast
pre kazdu otdzku, pricom pre stanovenie vah jednotlivych kritérii, bolo pouzité vo
vSetkych pripadoch maximalizacné kritérium, kde najvyssSia hodnota predstavuje
najdolezitej$i prvok pre opytanych respondentov anajniZzSia hodnota predstavuje
najmenej dolezity prvok.

Tabulka ¢. 13: Preferencie zariadeni na nakup v online prostredi (otizka ¢. 5)

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Odpoved’ respondenta sl s |2
Znenie otazky Pobis S| | | €
P R1|R2|R3 [R4 |R5|[R6 |R7|R8|RO|RIO|[ 2| = | £

odpovede

Zorad’te
zariadenia, ktoré | smartphone |3 | 3 [ 2 | 3 | 2 | 3 3 312 1 251833 | 1
preferujete na
nakup v online
prostredi podl’a | tablet L1 (1|11 | 1]1]1]1 2 |11 |3,67] 3
dolezitosti. (od

najviac doleZitého
= 3, po najmenej | potitad 2232|322 |2]3] 3 |24(800]2
doleZité = 1)
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Z uvedenej tabul'ky €. 13, vzt'ahujucej sa k otazke €. 5 zo Standardizovanych rozhovorov
vyplyva, ze Co sa tyka zariadeni, ktoré vyuzivaju potencialni zakaznici pre nakup v online
prostredi, najviac preferuju smartfon, priCom pocitac dosiahol hodnotu iba o jeden stupen
nizsiu, ¢o sa odzrkadluje aj v skoro rovnakej hodnote vdhy oboch tychto zariadent,
pricom na poslednom mieste ostal tablet. Z tohto vyplyva, ze potencialni zakaznici Coraz
viac preferuju nakup prostrednictvom smartfonov, ktoré maju neustéle po ruke a z tohto
dovodu, by mal byt zohl'adiiovany i responzivny dizajn stranok, ktory prispdsobi obsah
aj mensim obrazovkam.

Tabulka ¢. 14: Preferencie prvkov e-shopu vo vzahu ku kvalite e-shopu (otizka ¢.6)

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Odpoved respondenta 2| s %
Znenie otazky . gl = | &
Popis odpovede RI |R2|R3 R4 |R5|R6 [R7 |R8 [R9 RIO| &' | » £
bezpecnost’
elektronického 10| 7 {19 ||| o|11]11]10[100{909] 1
obchodovania pre
kupujiiceho
design e-shopu S|16 |1 2|8 |8[7]7]|10]8]62([564| 5
moznost’ komunikicie s
Zoradte predajcom 4 (14|10l 6|9 |10|8 (|17 ]60]|545| 6
nasledujice doveryhodnost’ e-shopu 11119 |11 7 |10] 8|9 | 6 |11[93]|845]| 2
determinanty e- certifikdcia e-shopu 9105|7241 |10]5]|1][54]491] 8
shopu podla online vizualizcia
dole7itosti, ktord | produktu ajeho popisnae-| 3 | 5 |3 |4 [10[ 7|6 | 5|96 |58]|527| 7
pre vas maju, vo shope

vz’ahu k tomu, ¢o
by mal kvalitny e- pridand hodnota k online

nakupu (zkaznicky servis) 2 (212|553 |4|4]2]|4]33]|300]10

shop spinat. (od
najviac doleitého = |referencie a diskusie o e-
11, po najmenej shope

dolezité = 1) referencie a diskusie o
produkte

niz$ia cena produktov ¢i
sluzieb ako v kamennej 7 4 8 8 3 2 3 2 3 2 (421382 9
predajni

Sir§ia ponuka sortimentu
ako v kamennej predajni

819|106 |4 |5[5]3]|4|9]63]|573(4

6 (8|6 |3[9]6|11|6]8]|5/|68]618| 3

11371 1 12173 |27(245]|11

Pri radeni determinantov vyplyvajicich z tabul'ky ¢. 14 vzt'ahujicej sa na otazku €. 6 zo
Standardizovanych rozhovorov, ktoré by mal obsahovat kvalitny e-shop, bola pre
respondentov najdolezitej§ia predovSetkym bezpecnost’ a s fiou spojend doveryhodnost’
e-shopu, ktora dosiahla zna¢né rozdiely v hodnotach oproti inym parametrom. S niz§imi
hodnotami, avSak stale dost’ dolezité, si pre potencidlnych zdkaznikov aj referencie
a diskusie o konkrétnom produkte, ktory si chcu kupit ako aj o e-shope, ktoré potvrdzuji

alebo vyvracaju jeho doveryhodnost. S podobne blizkymi hodnotami potom skon¢il
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dizajn e-shopu, moznost’ komunikacie s predajcom ¢i online vizualizacia produktu a jeho
popis. Najmenej vyznamnym prvkom je pre potencidlnych zdkaznikov Sirka ponuky,

ateda vacSie mnozstvo ponukanych produktov v online prostredi oproti kamennej

predajni.

Tabul’ka €. 15: Preferencie prvkov e-shopu vzhP’adom na ich obsiahnutie v ramci titulnej stranky

(otazka ¢. 11)

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Odpoved’ respondenta = | « %
Znenie otézky } S| E |8
Popis odpovede Rl |R2 |R3 R4 |R5[R6 |R7 |R8 [R9 |RIO| &' [ » £
informaécie o firme 4 3 114( 6 6 7 8 2 9 110]69 |493( 9
informécie o Pl a2t |1]|2|15[107]14
zamestnancoch
Zorad'te informdcie o vyrobkoch 914197 14|27 |3 ]|5]8]|68([486]10
nasledujﬁce prvky ponuka produktov 12 7 13110 7 131411 (14| 14|115(8,21 1
tykajice sa informacné video S|12 1198|6416 7] 4/(52(371]11
Struktiry titulnej |logo firmy 100917129189 (4] 8 |12[78(557| 7
stranky e-shopu vyhl'adavacie pole
(homepage) podPa | (searching bar) 148 | 8 |11 4 1212 9 | 13|13 (104|743 3
dolezitosti, ktord  |filter produktov 8|6 |6 |14 5 |14]5 |14 6 |11[89]636] 5
pre vas maji, vo rozcestnik (hlavné menu) | 13 | 14| 5 | 5 | 12| 9 | 11| 10| 12| 9 |100|7,14| 4
vz’ahu k tomu, ¢o :
: preklik na zmenu
by podPa vés mala jazykovej muticie strénky 711213 (8 [10] 5 [13|13| 4|5 (80]571] 6
titulna stranka :
preklik na zmenu meny v
obsahovat’. (od rémei e-shopu 6 | 11|10 3 (13| 4 |3 |7 |10] 6 735,21
najviac doleZitého = | qiaz na kosik ol lafufo]]in 110[7,86] 2
14, po. najmenej odkaz na socidlne siete 3[5]12]14]2]10/6|8]3 46 [3,29] 13
doleité = 1)
odkaz na
registrdciw/prihldsenie do | ) 1\ o1 o bl 3 | 3 | 1| s |2 | 1 |51 [364] 12
vernostného programu,
newslettera

Pri mapovani prvkov vyplyvajicich z tabul'ky ¢. 15 vztahujucej sa na otazku ¢. 11 zo
Standardizovanych rozhovorov, ktoré by mala obsahovat titulnd stranka, hodnotili
respondenti ako najdolezitejSie ponuku zl'avnenych, novych a odporicanych produktov,
ktord dosiahla najvyssiu hodnotu. S priblizne podobnou hodnotu, len o ¢osi menSou
skoncil odkaz na kosik, vyhl'adavacie pole a rozcestnik. Ostatné prvky potom dosiahli
znacne nizSich hodndt, aj ked stale dost’ dodlezitych, co bol pripad aj filtra produktov,
prekliku na zmenu jazykovej mutécie a ndsledne prekliku na zmenu meny v rdmci e-
shopu. Medzi najmenej podstatné prvky titulnej stranky radili respondenti informdcie
o zamestnancoch a organizacnej S§truktare spoloCnosti, odkaz na socidlne siete c¢i
prihldsenie do newslettera a rovnako aj informacéné video, ktoré v sebe zahriia zakladné

informécie o spolo¢nosti, vyrobkoch ¢i procese vyroby.
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Tabul’ka €. 16: Preferencie prvkov e-shopu vzhPadom na ich obsiahnutie v ramci produktovej
stranky (otazka ¢. 12)

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Odpoved respondenta = | g %
Znenie otazky X —8. = | 8
Popis odpovede R1 |R2 |R3 |R4 |R5 [R6 [R7 [R8 | R9 |R10| @' | » S
ndzov produktu 171151 8 | 8 [15| 16| 17| 8 | 13| 16 [133(7.82] 4
popis produktu 13|14 | 17 16 | 13| 16 | 15[ 14| 17 |144|847| 3
viastnosti, parametre 1513 ] 16|17 14| 15|15 | 16 | 16| 13 [150|8.82] 2
produktu
ilustracny obrazok 10|17 |14 7 [13]|14]14] 9 | 17| 14 [129]|7,59] 5
Zoradte informacie o cene 16161511617 |17 (13|17 | 15| 15]157|9.24| 1
nasledujtce prvky gi‘jumkf‘me odostupnosti || 5 15| g5 12 [ 10| 12| 14 [ 12| 10 |122]7.18] 6
u
tvkaii
E{rui'(ltllcii;a informdcie o doprave 11117 (148 ]9 |11]12] 9 | 8 [100]5,88] 8
konkrétnej stranky |M0700st Zvolit' pocet 7011l ]|w0]3]2]13]8]9]65]38211
produktu podla kusov na nakup
délesitosti. ktord filter produktov S|4 1101137 (7|7 ]|2]1]|12|68([4,00]10
pre vés ma.’iﬁe vo recenzie zakaznikov 1419 |12]12] 9 8 8 (11| 11| 11 |105]|6,18| 7
vat’ahu k tomu, ¢o  |materidly na stiahnutie 9| S |S |16 [12]6 |4 |2 |5 [65]382]11
by podPaviis mala |tipy a odporiicania od s |29 6|s5|1]|s|s5|7]|6]|64al376]12
obsahovat’ vyrobcu
produktovd stranka. |preklik nazmenu -\ g sy 6 0| 7 | s | 2 |54 (3.8 13
(od najviac jazykovej mutécie stranky
doleZitého = 17, po |preKliknazmenumeny v |\ ol gl f il s 4 6 |6 | 3 |54]308] 13
najmenej délezité = |rdmcei e-shopu
1) odkaz na sociélne siete 2 3 2 2 1 4 3 3 3 4 27 1159]( 14
odkaz na
reglstraciu/prlhlaseme do tlelaslslalaln Ll a1 | 2414115
vernostného programu,
newslettera
ponuka (ukazka)
1 1 1 1 1 7 4,
podobnych produktov 3 016 03 o 010 69 14.06| 9

V pripade prvkov samotnej produktovej strdnky, vyplyvajicich z predchddzajicej

tabulky ¢. 16 vztahujicej sa na otazku €. 12 zo Standardizovanych rozhovorov, preferuju

respondenti hlavne informécie o cene, ktoré si unich na prvom mieste, ndsledne

vlastnosti a parametre produktu ako aj jeho textovy popis ¢i nazov. Potom ich zaujima

ilustracny obrazok, recenzie zdkaznikov, ktori dany vyrobok uz kupili alebo otestovali

ako aj informécie o dostupnosti a doprave. Medzi najmenej dolezité prvky zaradili opét

odkaz na prihlasenie do vernostného programu ¢i odber newslettera, ale aj odkaz na

socialne siete.
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Tabulka ¢. 17: Preferencie jednotlivych kategoérii filtra e-shopu (otazka ¢.13)

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Odpoved respondenta = = %

Znenie otazky . Z & s

Popis odpovede | R1 |R2 [R3 [R4 |R5 |R6 [R7 | R8 | R9 (R10| &' | & g

Zorad'te nasledujiice prvky tikajice |abecednéradenie |1 b L Lo 200! 5
sa vypisu produktov (filtra) e-shopu [produktov

podPla doleZitosti, ktora pre vis maji, |cena S{5(5 555|552 3]45]900] 1

vo vzahu k tomu, ¢o by podra vis mal | 400 413 |alal2lals|3]|3]a4]34]680]3

obsahovat’ filter e-shopu predavajuci
oble&enie. (od najviac dole¥itého = 5, |TOZmery 34|23 |42 ][4]4]|5]5]36]|720]2
po najmenej déleZité = 1) farba 212|323 [3|2]|2]|4]2]|25]|500| 4

Pri osobnych rozhovoroch bolo ndsledne zistené, Ze v rdmci filtra, ktory je pre
respondentov celkom vyznamny, preferuji predovsetkym filtrovanie produktov podla
ceny, kde v piatich pripadoch preferuju radenie podla vel'kosti ceny od najlacnejsieho po
najdrahsi a opacne alebo kombinaciu rozsahu ceny so sucasnym radenim podl'a vel'kosti
ceny, o bolo taktiez v piatich pripadoch ako je mozné vidiet' v 3. prilohe tejto prace.
Filtrovanie iba podla rozsahu ceny neperforoval ziaden z opytanych. Nésledne v rdmci
celkového filtrovania produktov, st druhym najdolezitejSim parametrom okrem ceny,
rozmery a po nich dostupnost’ produktu, ktoré dosiahli skoro priblizne rovnakych hodnot
ako je mozné vidiet’ aj v predchadzajucej tabul'ke ¢. 17 vzt'ahujucej sa na otazku €. 13 zo
Standardizovanych rozhovorov. Najmenej podstatnym kritériom je pre potencidlnych
zékaznikov abecedné radenie produktov.

Tabul’ka €. 18: Preferencie prvkov e-shopu vzhP’adom na hodnotenie jeho celkového dizajnu
(otazka ¢. 15)

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Odpoved respondenta s | g %

Znenie otazk: CRR=NE:

Y Popis odpovede | R1 | R2 |R3 | R4 [R5 | R6 | R7 | RS | RO [R10| & 5

farba 1 4 131|313 1 4 1 1 2 123329 7

Zorad’te nasledujuce prvky tykajice oty 2 slalal213 1212123102430 6
sa dizajnu jednotlivych stranok e- — .

shopu podP’a dolezitosti, ktora pre vas Ofl,gmaijtljé 2 7S UpS 1 1]413161411586]4

maji, vo vzahu k tomu, &o je pre vis “ZfYa:.e N . 70166l 7]a|7]|5]7]5]|55]786]1

najviac dolezité (najviac vnimate pri [2CIVOSL___

hodnoteni) dizajnu e-shopu. (od zrozumitel'nost 6 |3 |5|7]|6|6]|6|6]|5]|3([53]|757] 2

najviac délezitého = 7, po najmenej emobcia 3621232 [3[4]7]33]471] 5

dolezité = 1) responzivny dizajin| 5 | 5 | 1 [ 2 | 5|7 (5|7 |6 |1 |44(629] 3

Pocas osobnych rozhovorov s respondentmi boli taktiez zistované aj ich preferencie pri
hodnoteni celkového dizajnu stranok e-shopu, kde v predchadzajucej tabulke ¢. 18,
vztahujucej sa na otazku €. 15 zo §tandardizovanych rozhovorov, su zachytené vysledky

tohto mapovania. Prvkami najddleZitej$Simi pre hodnotenie celkového dizajnu e-shopu su
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pre respondentov predovSetkym uzivatel'ska privetivost’ v podobe jednoduchej i logickej
orientdcie na e-shope ako aj zrozumitelnost nesuca sa v l'ahkej Citatelnosti textu
a porozumeni jednotlivym ikonkdm. V rdmci dizajnu je pre potencidlnych zdkaznikov
dolezity aj responzivny dizajn, o opét potvrdzuje predchadzajice zistenia. Najmene]
dodlezitym faktorom je potom farba a motiv, ktoré predbehla aj samotnd emdcia plynica
z dizajnu e-shopu.

Tabul’ka €. 19: Preferencie prvkov vzh’adom na hodnotenie textového obsahu e-shopu (otazka ¢.
16)

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Odpoved respondenta = | g %
Znenie otazky . 2= | 8
Popis odpovede | R1 [R2 [R3 [R4 |R5 |R6 |R7 |R8 | R9 [R10| &' | » S
dizka textu 417|566 |7|8|6]|4]4]|57]713]3
Zorad’te nasledujuce prvky tykajice Struktirovanost
sa obsahu e-shopu podPa dolezitosti, | ..., 7164|5716 |7|7]|5]|5]5]738] 2
ktori pre vis majd, "°A‘l”{’ ahu k tomu i nalita obsahu | 6 | 8 | 8 | 1 |2 3|6 |46 |7 [51]638] 4
o Je pre vis mamiac df’) fmte ('};‘11"‘“ eramatika 1277543 ]2]2]6[39]488] 55
nim Il n ni X
vimate pri hocrotent) textovEno | orba jazyka 342445 2]5]7]2]38[475] 6
obsahu stranok. (od najviac ——=—
dolezitého = 8, po najmenej dolesire |Pravdivostobsahu [ 8 [5s [ 6 |8 [8[8[1]8]8][8[68]850]1
_ emocie S|13 (313312433 ]|3]32[400( 7
=1)
vyzva k akcii 4 1 1 2 1 1 5 1 1 1 [ 18 [225]| 8

Ako vyplyva z predchadzajicej tabulky €. 19, vztahujucej sa na otazku ¢. 16 zo
Standardizovanych rozhovorov, tak z pohl'adu samotného obsahu e-shopu, je v pripade
jeho textovej formy, pre respondentov najdolezitejsia pravdivost’. E-shop by podl'a nich
nemal obsahovat' neuplné alebo zavadzajuce informacie, lebo prave toto moze byt
hlavnym dévodom odchodu zo stranky. Dalej okrem pravdivosti najviac zohl'adiiuju aj
Struktdrovanost textu a jeho dizku ¢&i originalitu. Pogas osobnych rozhovorov vicsina
z respondentov uviedla, ze vobec nema chut’ Citat' dlhé texty alebo ich ani nedocita do
konca. Najmene] zohl'adiovanym prvkom je potom vyzva k akcii a samotnd emdcia

plynica z textu, ktord je u respondentov na predposlednom mieste.
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Tabulka ¢. 20: Preferencie prvkov vzhl’adom na hodnotenie obrazkov a videi e-shopu (otizka ¢. 17)
(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Odpoved respondenta = = %
Znenie otazky . S| E |8
Popis odpovede | R1 [R2 [R3 [R4 |R5 |R6 |R7 |R8 | R9 [R10| &' | » S
Zovadt led v tika dizka videa 6 |34 1[S5S]2]1]3]|5]|5]35[|438]| 5
rad’te nasledujice prvky tykajice [} - obrazka,
sa obsahu e-shopu podPa dolezitosti, | ;.. T8 5767758 7]|67(838] 2
kkto ra prf: v'as maju: vo VTI’ ahu e originalita obsahu | 5 6 8 6|71\ 4 6 | 7 6|6 [61[763] 3
tomu, &o je pre vis najviac doledté [ o 2265|1521 ]2]3][29]363]6
(najviac vnimate pri hodnoteni) —
p L .. vol'ba jazyka 4 141341364 [6]3|2]39([488| 4
obrazkov a videi. (od najviac =
dblezitého = 8, po najmenej dolezité pravdivost'obsahu | 8 | 7 | 7 | 8 [ 8 |8 | 3 |8 |7 |8 [72]|900] 1
=1 emocie 3152124713 8 |4 | 4| 4 ]39[|488| 4
vyzva k akcii 1 1 1 302 1 512 1 1|18 (225| 7

Ako je mozné vidiet’ v tabul'ke ¢. 20, vztahujtcej sa na otazku €. 17 zo §tandardizovanych
rozhovorov, tak v pripade obsahu tvoreného z obrdzkov alebo videi je pre potencidlnych
zakaznikov najviac dolezita opat’ pravdivost’, potom kvalita tychto médii a originalita
obsahu. Vo svojich odpovediach respondenti uviedli, Ze ak si obrdzky alebo videa
nekvalitné, tak konkrétne e-shopové strdnky maji pre nich okamzite niZSiu
doveryhodnost’ a za¢inaji pochybovat o samotnej kiipe produktov. Najmenej doleZitym
prvkom pri hodnoteni obrazkov a videi je opat vyzva k akcii, plynica z videa ¢i obrazka,
ktord ich vyzyva napriklad na prihldsenie sa do vernostného programu alebo na odber

newslettera ¢i gramatika pouzita vo videu.

Z dat spracovanych v tejto podkapitole je zrejmé, Ze opytani respondenti preferuji na
nakupovanie v online najviac smartfon, o potvrdzuje aj vysledky trendov popisanych
v podkapitole uvedenej vysSie, pricom na druhom mieste je pocita¢ a posledny je tablet.
Zo zvysnych Cciastkovych tabuliek spracovanych vtejto podkapitole, kde museli
respondenti zoradit jednotlivé prvky podla preferencii, budi vybraté vzdy tri
najdolezitejsie prvky podla respondentov, ktoré sa vztahuju ku konkrétnej otazke.
Z pohl'adu toho, aké prvky by mal podla opytanych respondentov obsahovat’ kvalitny
e-shop, je na prvom mieste bezpecnost’ elektronického obchodovania pre
kupujuceho, potom je doveryhodnost’ e-shopu a tretim prvkom si referencie
a diskusie o produkte. Z pohl'adu toho, aké prvky by mala obsahovat’ titulna stranka
e-shopu, je podl'a opytanych respondentov na prvom mieste ponuka najpredavanejSich,
odporucanych i novych produktov, na druhom mieste je odkaz na koSik a na tretom
mieste je vyhladavacie pole. Z pohl'adu toho, aké prvky by mala obsahovat’

konkrétna produktova stranka, si na prvom mieste informacie o cene produktu,
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samotné vlastnosti a parametre produktu ana tretom mieste je textovy popis
produktu. Z pohl’adu filtrovania produktov na e-shope je najdolezitejSim parametrom
na prvom mieste filtrovanie podl’a ceny, na druhom mieste je filtrovanie podla
rozmerov a na trefom mieste je filtrovanie podl’a dostupnosti produktov. Z pohl'adu
hodnotenia celkového dizajnu e-shopu, je pre opytanych respondentov najdodlezitejSim
prvkom uzivatel’ska privetivost’ stranok, potom zrozumitel’nost’ a na trefom mieste je
responzivny dizajn e-shopu. V ramci hodnotenia kvality textového obsahu e-shopu
je pre opytanych respondentov na prvom mieste pravdivost’ obsahu, text neobsahoval
zavadzajuice ¢i neuplne informécie, na druhom mieste je Struktirovanost’ textu a na
trefom mieste je dizka textu. Z pohladu hodnotenia kvality obsahu v stivislosti
s pouzitymi obrazkami ¢i videami na e-shope, je pre opytanych respondentov na prvom
mieste opat’ ich pravdivost’, tak aby obrdzky i vided verne zachytdvali realitu a neboli
napriklad umelo upravované. Na druhom mieste je samotnd kvalita tychto médii, aby

neboli rozmazané a na tretom mieste je ich originalita, aby neslo o neorigindlne képie.
3.3.5 Benchmarking

V tejto podkapitole bude spracovany konkurencny benchmarking troch elektronickych
obchodov, podl'a prvkov definovanych v teoretickej Casti tejto prace, ktoré ziskali v ramci
preferencii potencidlnych zdkaznikov najvysSie véhy, ateda boli nimi najviac
preferované. Konkrétne pdjde o e-shop skumanej spoloénost LUDOVO-UMELECKE
CICMANY, s. r. 0. a jej dvoch najviésich konkurentov, ktorych porovnanie si skimana
spolocnost sama priala. Prvym z nich je Gubana — obcianske zdruzenie a druhym je

KAMA spol. s. r. 0.

Aby neslo len o subjektivnu analyzu, tak pre zber dat budd pouZzité odpovede z osobnych
rozhovorov, pricom predovSetkym ide o otazky devétnast, dvadsat, dvadsatjeden, kde
opytani respondenti zoradili tieto e-shopy podl'a toho, ktory je pre nich najviac vizualne
prijemny, ktory je najviac intuitivny amd teda jednoduchu a logickid orientdciu pre
uzivatel'ov na svojich strankach a taktiez aj podl'a toho, v ramci ktorého sa uzivatelom
najlahsie interaguje s obsahom e-shopu, napriklad v podobe zdielania, komentovania
obsahu, ¢i pisania recenzii. Konkrétne odpovede respondentov potom zachytdva 3.

priloha tejto prace, priCom spracované odpovede opét podla maximaliza¢ného kritéria,
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kde najvyssie hodnoty si povaZované za najlepsie, su uvedené v nasledujucich tabul'kach
& 21,22, 23.

Tabulka ¢. 21: Poradie e-shopov podPa vizuadlnej prijemnosti (otizka ¢. 19)

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

5 Pobis Hodnoty
C. Znenie otazky P odpovedi | Vaha | Poradie
odpovede
spolu
Zorad’te e-shopy (Pekne.net, pekne.net 18 6,00 2
Gubana.sk, Kama.cz) podl'a
19 [toho, ktory je pre vas najlepSie | gubana.sk 15 5,00 3
vizualne prijemny (od
najlepsieho = 3, po najhorsi = 1) | kama.cz 27 9,00 1

Tabulka ¢. 22: Poradie e-shopov podPa ich intuitivnosti (otizka €. 20)

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

5 Popis Hodnoty
C. Znenie otazKy odpovedi | Vaha |Poradie
odpovede
spolu
Zorad’te e-shopy (Pekne.net,
Gubana.sk, Kama.cz) podl'a pekne.net 17 5,67 Pl
toho, ktory je pre vas najviac
intuitivny. (Jednoduchd a logickd
orientdcia na e-shope, na ktorom
20 sa konkrétne prvky ako kosik, gubana.sk = S .
vyhladavacie pole a iné prvky,
nachddzaji na obvyklych
miestach.), (od najlepsieho = 3, kama.cz 28 9,33 1
po najhorsi = 1)

Tabulka ¢. 23: Poradie e-shopov podPa interakcie s ich obsahom (otazka ¢. 21)

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

5 Popis Hodnoty
C. Znenie otazky odpovedi | Vaha | Poradie
odpovede
spolu
Zorad’te e-shopy (Pekne.net,
Gubana.sk, Kama.cz) podla pekne.net 19 6,33 2
toho, na ktorom e-shope sa vam
najl’ahsie interaguje s obsahom.
21 (N;lzprl’klad zdiel’agnl;i Jjeho obsahu, gubana.sk 14 L .
komentovanie, pisanie recentit...),
(od najlepSieho = 3, po najhorsi | kama.cz 27 9,00 1
=1)

Z uvedenych vysledkov tabuliek potom vyplyva, Ze vo vSetkych troch skimanych

pripadoch doslo k rovnakym vysledkom, ¢ize rovnakému poradiu e-shopov. Z toho je
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zrejmé, Zze konkurencny e-shop kama.cz je vo vSetkych ohl’adoch podl'a respondentov
najlepsi, zatial’ Go e-shop skiimanej spolo¢nosti LUDOVO-UMELECKE CICMANY, s.
r. o., teda pekne.net je vidy na strednej pozicii, ¢ize mdze byt chapany ako
priemerny, zatial Co e-shop gubana.sk vySiel zo vsetkého najhorSie po vSetkych
strankach. Z tohto dovodu bude e-shop kama.cz povazovany za viac konkurencny,
nielen na zdklade ziskanych vysledkov benchmarkingu, ale aj na zdklade toho, Ze ide
o online obchod pdsobiaci predovsetkym na ceskom trhu, kam chce skimana spolo¢nost’

rozsirit’ svoje online obchodné aktivity.
3.4 Zhrnutie

Z vyss$ie spracovanych analyz v analytickej Casti tejto prace potom vyplyva, ze opytani
respondenti predstavujuci potencidlnych zakaznikov spolo¢nosti LUDOVO-
UMELECKE CICMANY, s. r. 0. muZov aj Zeny, vo veku 15-45 rokov, bez ohl’adu na
rodinny stav, druh vzdelania ¢i narodnosti, s priemernym a vy$Sim prijmom zo
vSetkych regionov Ceskej republiky, s ktorymi boli vykonané Standardizované
rozhovory preferuji v pripade Kkvalitného e-shopu prvky ako bezpecnost’
a doveryhodnost’, ktord je pre nich najpodstatnej$ia. TaktieZ si pre nich podstatne
dolezité referencie o produkte, ktoré by mal kazdy kvalitny e-shop urcite zahfiat, ale
aj samotny dizajn, ktory ich podstatne ovplyviiuje v tom ¢i na konkrétnej stranke zotrvaju
a budu pokraovat na iné podstranky v rdmci e-shopu alebo ¢i radSej odidu na iny
obchod. V rdmci hodnotenia dizajnu je na prvom mieste uzivatel’ska privetivost’,
zrozumitel’nost’ a responzivny dizajn co potvrdzuje niekol'ko z vykonanych analyz.
V pripade samotného obsahu e-shopu, ¢i uz textového alebo obrazkového, je pre
respondentov najdolezitejsia jeho pravdivost, ktord bola vzdy na prvom mieste
spomedzi vietkych ostatnych prvkov. Dalej je podstatne dolezity aj vyskyt zakladnych
kPacovych slov v texte jednotlivych stranok e-shopu. V pripade titulnej stranky
elektronického obchodu je najviac doleZitym prvkom ponuka zl’avnenych,
odporucanych i novych produktov. O cosi menej dolezitymi prvkami, ktoré by mal
kvalitny e-shop obsahovat, je potom odkaz na koSik, vyhl’adavacie pole, rozcestnik,
pricom sa viac preferuje jeho horizontilna Struktdra a d’alej aj filter produktov,
v ktorom je najdoleZitejSie pre opytanych cenové filtrovanie produktu bud

s moznost'ou vyberu rozsahu ceny a nasledného radenia od najlacnejsSieho po
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najdrahSie a opacne alebo len samotné radenie podl'a vel'kosti ceny, bez moznosti volby
rozsahu ceny. V pripade konkrétnej produktovej stranky sd pre respondentov
najdolezitejSie informacie o cene produktu, jeho vlastnosti i parametre, textovy
popis, nazov produktu ¢i ilustracny obrazok. Z tychto vyssie popisanych prvkov boli
vybraté vzdy tri najdoleZitejSie, vztahujuce sa vzdy ku konkrétnym Castiam e-shopu,
podl'a odpovedi ziskanych od opytanych respondentov a prehladne ich zachytdvajd
nasledujuce tabulky ¢. 24, 25, 26, 27, 28, 29, 30.

Tabul’ka ¢. 24: Hodnotenie celkovej kvality e-shopu — najdéleZitejSie prvky

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Poradie Popis prvku

bezpecnost’ elektronického

I obchodovania pre kupujiiceho

2. doveryhodnost’ e-shopu

3. referencie a diskusie o produkte

Tabul’ka €. 25: Titulna stranka e-shopu — najdélezitejSie prvky

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Poradie Popis prvku

ponuka zl'avnenych,
odportcanych i novych produktov
2. odkaz na kosik

3. vyhl'addvacie pole

1.

Tabul’ka €. 26: Produktova stranka e-shopu — najdélezitejSie prvky

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Poradie Popis prvku
1. informécie o cene
2. vlastnosti a parametre produktu
3. textovy popis produktu

Tabul’ka €. 27: Filtrovanie produktov na e-shope — najdoleZitejSie parametre

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Poradie Popis prvku
1. cena produktov
2. rozmery produktov
3. dostupnost’ produktov
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Tabul’ka ¢. 28: Hodnotenie celkového dizajnu e-shopu — najdolezitejsie prvky

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Poradie Popis prvku
1. uzivatel'skd privetivost
2. zrozumitel'nost’ e-shopu
3. responzivny dizajn

Tabul’ka €. 29: Hodnotenie textového obsahu e-shopu — najdéleZitejSie prvky

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Poradie Popis prvku

1. pravdivost’ obsahu
2. Struktirovanost’ textu
3. dizka textu

Tabul’ka €. 30: Hodnotenie obrazkov a videi pouzitych na e-shope — najdolezZitejSie prvky

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Poradie Popis prvku
1. pravdivost’ obsahu
2. kvalita obrazka, videa
3. originalita obsahu

Zmapovanim konkrétnych preferencii potencidlnych zdkaznikov v rdéznych oblastiach
elektronického obchodu potom doslo aj k naplneniu hlavného ciela vyskumu, ktory bol
definovany na zdklade vymedzeného problému, ale aj k naplneniu Ciastkového ciel’a tejto

prace, ktorym bolo samotné vykonanie tohto vyskumu.

Okrem vSetkych tychto ziskanych preferencii potencidlnych zdkaznikov, budu ako
podklad pre navrhovu Cast’ sluzit aj data ziskané z obsahovej analyzy ¢i benchmarkingu,
kde zhodne vyslo, Ze spomedzi vSetkych troch konkurenénych e-shopov je najlepSie
hodnoteny prave elektronicky obchod kama.cz, pricom e-shop skimanej spolo¢nosti
pekne.net vySiel ako priemerny. NajhorSie na tom bol e-shop gubana.sk, ktory bol
najhorSie hodnoteny v oboch spominanych analyzach. Ztohto dovodu mozZe
v navrhovej Casti tejto prace sluzit' elektronicky obchod kama.cz ako urcity vzor, na

zéaklade ktorého moze byt navrhnuty novy e-shop pre Cesky trh.
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4 VLASTNE NAVRHY RIESENIA

V nasledujicich podkapitoldch bude spracovany konkrétny ndvrh elektronického
obchodu pre ¢esky trh. Tento navrh bude vychadzat z vysledkov analytickej Casti tejto
prace, kde boli pomocou osobnych rozhovorov zmapované konkrétne preferencie
potencialnych zadkaznikov vo vztahu k jednotlivym prvkom e-shopu. TaktieZ pomocou
benchmarkingu bolo odhalené, ze spomedzi troch porovnavanych konkurenénych e-
shopov respondenti najviac preferovali konkurenény e-shop kama.cz ¢€i uz po vizudlnej
stranke, ale aj podla jeho intuitivnosti ¢i 'ahkej interakcie z obsahom. Z tohto dovodu
bude v navrhovej Casti tejto prace sluzit tento elektronicky obchod ako urcity vzor, podl'a
ktorého bude novy e-shop pre Cesky trh, po zapracovani konkrétnych preferencii

potencidlnych zdkaznikov navrhnuty.
4.1 Navrh elektronického obchodu pre cesky trh

Pre vytvorenie konkrétneho ndvrhu elektronického obchodu pre Cesky trh je na zaciatok
najskor potrebné zvolit' akym spdsobom sa bude tento e-shop vytvarat. Ako uz bolo
spomenuté v prvej kapitole tejto prace, vo vymedzeni problému, tak samotna spolocnost’
LUDOVO-UMELECKE CICMANY, s. r. 0. nestanovila presnu vysku rozpoétu, ktory
by mal byt v rdmci ndvrhu dodrZany, avSak pri tvorbe tohto ndvrhu bola do dvahy brana
vel'kost' skimanej spolo¢nosti. Nakol'ko ide o mikropodnik, tak z tohto dovodu nie je
odporucané uvedenej spolo¢nosti, aby si dala vytvorit elektronickych obchod pre Cesky
trh jednorazovo na mieru, pretoze tato moznost sa viaze svelkym mnozstvom
finan¢nych prostriedkov potrebnych na jej uskutocnenie, v porovnani s moznost'ou, keby
uvedena spolo¢nost’ vyuzila na tvorbu e-shopu moznost’ urcitej platformy, ktord pontika
jednotlivé Sablony, ktoré by si mohla spoloCnost uz dalej upravit podla svojich
poziadaviek. Dal$ou vyhodou vyuZitia §ablon pre tvorbu e-shopov je, Ze v pripade zmeny
trhu a preferencii potencialnych zakaznikov, dokaze spominana spolo¢nost’ tuto Sablonu
jednoducho aj sama upravit’ a nepotrebuje na to sluzby informaéného technika, ako by to
bolo v pripade tvorby e-shopu na mieru. Této situdcia je momentédlne vSak aj suCasnym
problémom spolo¢nosti, nakol'ko mala v minulosti vytvoreny elektronicky obchod na

mieru a v pripade pldnovaného rozsirenia svojich obchodnych aktivit na Cesky trh, by
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musela opat’ vyuzit' sluzby Specialistu pre prispdsobenie sucasného e-shopu tymto novym
podmienkam.

Nakol'ko sa v sicasnosti na trhu vyskytuje enormné mnozstvo platforiem, ktoré by sa dali
pre navrh e-shopu vyuzit, tak z tohto dovodu bude odporucena prave t, na ktorej vyuzitie
a nsledné spravovanie dat e-shopu, nebude potrebné vyuzit' az také velké mnoZstvo
finan¢nych prostriedkov, avSak suCasne pdjde o platformu s najvysSou spokojnost’ou
zékaznikov, ktori ju uZ aktudlne pouZivaji. Na zdklade vysledkov Stidie spracovanej
Stevom Benjaminsom, ktory osobne otestoval vSetkych dvadsatjeden tvorcov webovych
stranok pre rok 2023, priCom porovnaval rozne prvky v ramci platforiem ako dostupnost’
Sablon, funkcénost, obchodné a marketingové nastroje, intuitivnost ako aj ceny
platforiem, je teda odporacané pouzit’ pre navrh e-shopu prave platformu Squarespace
alebo Shopify, ktoré boli hodnotené ako najlepSie. Okrem tychto dvoch by bolo moZné
este pouzit Webflow, Wix a Card, ktoré boli hodnotené ako skvelé. Urcite by bolo
vhodné odporucit, aby sa skimana spolocnost’ vyhla platformdm ako Web-com, Weby,
Adobe-muse, Google-stranky ¢i Yola, ktoré boli hodnotené ako chudobné a najhorsie.
Medzi priemerné platformy boli zaradené Wordpress-com, Jimdo, Weebly, Velky obchod
a iné. (Benjamins, 2023)

Ako uz bolo spomenuté vyssie, tak vzorom pre ndvrh nového e-shopu bude konkurenéna
stranka kama.cz ako aj webové stranky, ktoré boli v roku 2023 zaradené medzi tie
najlepsie, opat’ podla Steva Benjaminsa, pri¢om boli vytvorené prave cez najlepsie, ale
aj priemerne hodnotené platformy ako Squarespace, Weebly, Wix 1 Wordpress.
Z jednotlivych ukdzok tych najlepSich e-shopov je zrejmé, Ze takmer vSetky maji na
titulnej stranke hned’ v hlavicke uvedené vyhl'adavacie pole, odkaz na kosik i navigéciu,
Cize rozcestnik, ktory je horizontalny, o potvrdzuju aj vysledky analytickej Casti
vyskumu tejto prace, kde respondenti preferovali predovSetkym Clenenie stranok e-shopu
na hlavicku, stred a pétu, pricom medzi tie najddlezitejSie prvky titulnej stranka, bol
zaradeny aj rozcestnik ¢i vyhl'adavacie pole. (Benjamins, 2023)

Taktiez titulnej stranke zvacsa dominuje nejaky obrazok, banner, ktory vizualne naznaci
o ¢om e-shopové stranky budu a aké produkty mdZe potencidlni zdkaznici na strankach
oCakavat’, pricom vo véacsine pripadov je tento banner doplneny aj neruSivym preklikom
na dalSie podstranky e-shopu, kde sa zakaznik méze polahky dostat’ bud k bliz§im

informécidm o firme, ¢i procese vyroby alebo priamo na produktové stranky e-shopu.
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V niektorych pripadoch v ramci titulnej stranky taktiez nechyba ponuka odporucanych
produktov, ktord opytani respondenti zaradili ako najddlezitejSi prvok, Co opéat
potvrdzuji vysledky vyskumu priace. Zuvedeného teda vyplyva, Ze najlepSie
hodnotenymi strankami boli tie, ktoré su uzivateI'sky privetivé, maji jednoduchud
a logicku orientaciu, Cize su pre zékaznika zrozumitelné, priCom zobrazuju zéakladné
prvky e-shopu, ktoré chce potencidlny zakaznik vidiet hned” po zobrazeni stranky.
(Benjamins, 2023)

V nasledujicich podkapitoldch budd spracované a vytvorené ndvrhy niektorych
podstranok e-shopu, konkrétne titulnej i produktovej stranky, ako aj stranky o nds ¢i
podstranky kontakt, pricom vzorova ukazka ako by mohli uvedené stranky vyzerat’ bude
spracovand v skuSobnej verzii platformy Shopify, ktoréd je zadarmo len po obmedzenu
dobu, pricom niektoré jej funkcie su plne pristupné len v platenej verzii. Vytvorené
navrhy moze potom skumana spoloénost LUDOVO-UMELECKE CICMANY, s. r. o.
pouzit v praxi pri tvorbe samotného e-shopu pre Cesky trh, po zvazeni a vybrati
konkrétnej platformy, ktord pouzije pre jeho tvorbu, avSak najviac odporacanou

platformu je Shopify.
4.1.1 Struktira

Pri navrhovani Struktdry strdnok e-shopu budu brané do dvahy vysledky vyskumu tejto
prace, kde za odhalilo, Ze opytani respondenti preferuji ¢lenenie stranok elektronického
obchodu na hlavicku, stred a pitu kvoli lepSej prehl'adnosti a I'ahSej orientacii v ramci
obsahu stranok, ¢o je zmena oproti Strukture stranok povodného e-shopu, ktoré neboli
vobec takto Clenené. TaktieZ budu pri tvorbe ndvrhu umiestnené vSetky dolezité prvky
e-shopu podl'a opytanych respondentov ako odkaz na koSik, vyhl’adivacie pole,
rozcestnik hlavného menu, ako aj preklik na zmenu jazykovej mutacie stranok ¢i
logo firmy umiestnené v hlavicke e-shopovych stranok, pretoze z vysledkov vyskumu
vyplyva, ze prave v hlavicke respondenti ocakavaju vyskyt tychto, podla nich
najddlezitejSich prvkov. Oproti pdvodnej verzii e-shopu teda doSlo k zmene, Ze sa
zaviedlo vyhl'adavacie pole, ktoré predtym na e-shopovych strankach nebolo nikde
uvedené, ale taktiez sa vSetky doleZité vymenované prvky premiestnili z pdvodného
vertikdlneho rozloZenia v I'avej bocnej Casti stranky, presunuli do novo vytvorene]

hlavicky. Konkrétny ndvrh, rozdelenie stranok na hlavicku, stred a patu ako
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aj umiestnenie jednotlivych prvkov v ramci hlavicky potom zachytava nasledujuci
obrazok ¢. 12, na ktorom je mozné vidiet navrh e-shopovej stranky ,,Produkty*, ktord po
rozkliknuti zobrazi obrazkovy rozcestnik, kde si vSetky ponidkané produkty
rozdelené do troch hlavnych kategoérii podl'a prislusnosti, do ktorej spadaji. Rozcestnik
s velkymi ilustranymi obrazkami bol navrhnuty z dovodu, ze na konkurencnej stranke
kama.cz bola takato forma opytanymi respondentmi pozitivne hodnotena ako vel'mi
intuitivna a vysoko prehl'adna, priCom na pdvodnych strankach e-shopu pekne.net bol
vytvoreny len textovy rozcestnik. Po kliknuti na konkrétnu kategériu sa rozbali znova
d’alsi obrazkovy rozcestnik, ktory triedi konkrétne produkty podla ich druhu napriklad na
Celenky, podkolenky, haleny ainé produkty. Pri navrhovani takejto Struktdry e-
shopovych strdnok bol brany do tvahy aj fakt, Ze potencidlni zdkaznici preferuji
horizontalnu Struktiru e-shopu, kde sa k nimi hl’adanej informacii dostani na
maximalne tri prekliky, co je zachované aj v pripade tohto ndvrhu ako aj v pripade
pdvodného e-shopu skumanej spolocnosti, pricom navrhovanu Struktaru konkrétneho

rozcestnika zachytdava nasledujici obrazok ¢. 11.

l Rozcestnik (hlavné menu) ]

I

Obchodni podminky Ochrana osobnich tdaju

Stulpny Kosile Darkové poukazky

Podkolenky Saty

Cepice Halenky

Celenky Tricka

Svetry Kabaty

Obrazok ¢. 11: Navrhovana Struktira podstranok e-shopu

(Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou online softvéru Aspose Mind Map)
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Obrizok & 12: Clenenie e-shopovych strinok na hlavicku, stred a pitu
(Zdroj: Vlastné spracovanie v platforme Shopify)
Na predchadzajicom obrazku €. 12 je potom vidiet, Ze v ramci hlavicky e-shopovych
stranok je aj privitanie samotnych uzivatelov, o je opit zmenou oproti povodne]
verzii e-shopu, ktora nemala ziadnu hlavicku, priom uvitacia veta sa nachadzala
uprostred farebného bannera v nevyraznej bielej farbe, pricom bola takmer necitatel'na.
Naopak v péte stranok sa nachadza znova preklik na zmenu jazykovej mutacie
stranok, v pripade, ze by to niektori uzivatelia mohli hladat aj na inom mieste ako
v hlavicke stranky. V pite sa taktieZ nachadza aj odkaz na prihlasenie sa na odber
noviniek, pricom po zadani e-mailovej stranky, pod zaddavacim pol’om vybehne kratke
pod’akovanie za prihlasenie, Co je opdt zmenou oproti povodne] verzii, kde sa pita
stranok nevyskytovala vobec, priCom moznost prihlasenia sa do vernostného programu
bola cez odkaz umiestneny v l'avej boCnej vertikalnej Casti stranok. Na pravej strane
paty su uvedené aj odkazy na socialne siete v podobe ikon, ktoré skimana spolo¢nost’
LUDOVO-UMELECKE CICMANY, s. 1. 0. prevadzkuje, pricom po kliknuti na ne, bude

uzivatel automaticky presmerovany na ucty uvedenej spolo¢nosti, ktoré ma v radmci
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uvedenych socidlnych sieti. Toto je opdt zmenou, nakol'ko v pdvodnej verzii e-shopu bol
preklik len na socialnu siet Facebook, pricom uvedena spoloCnost ma ucty aj na
Instagrame a Youtube. Z tohto dévodu boli tieto boli v navrhu pridané aj prekliky na
zvySné socialne siete. Zmena taktieZ nastala aj v uvedeni preklikov do pity stranok, kde
ich bude mat’ zdkaznik stale na oc¢iach, pretoze v povodnej verzii e-shopu sa dalo k tymto
preklikom dostat’ iba z konkrétnej podstranky , Kontakt“, pricom odkaz na socialnu siet
Facebook mal len textovd formu bez ikony. Pod preklikmi na socidlne siete st potom
uvedené aj platobné metody, ktoré su v ramci e-shopu podporované, aby mal zakaznik
tuto informaciu vzdy jednoducho na ociach, nakolko vo vysledkoch vyskumu bolo
uvedené, Ze cenové informdécie, do ktorych spadaji aj mozné spdsoby platby, su pre
opytanych respondentov vel'mi dolezité. Toto je opdt zmenou oproti povodnej verzii e-
shopu, kde sa zdkaznik dostal k tejto informécii aZ pri samotnom ndkupe, konkrétne az
pri druhom kroku vypltiania objednavkového formulara v ramci ndkupného procesu.
Povodné sposoby platby vSak ostavaji zachované bez zmeny. V strede stranok sa potom
nachddza samotny obsah jednotlivych stranok, vidy s konkrétnym nazvom, aby
uzivatel' vzdy vedel v akej Casti podstranok e-shopu sa prave nachddza, ¢o je zachované
aj z povodného e-shopu. Na obrazku ¢. 12 je tento nidzov uvedeny len v anglictine,
nakol'ko bezplatna verzia platformy Shopify neponukala moznost premenovania do
Ceského jazyka.

Ako uz bolo spomenuté vyssie, tak v hlavicke stranok bolo navrhnuté aj vyhPadavacie
pole, aby si mohol uzivatel' polahky dohl'adat’ informacie ¢i produkty, ktoré hlada co

zachytava aj nasledujuci obrazok ¢. 13.
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Vitejte ve svété Peknel

BB .
bl Kasile "Poharce

Vyhledat: kosi

Obrazok ¢. 13: VyhPadavanie na e-shope
(Zdroj: Vlastné spracovanie v platforme Shopify)
Okrem vyhl'adavacie pol'a moze uzivatel vyuzit aj odkaz na kosik, pricom po kliknuti
na jeho ikonu bude okamZite presmerovany do svojho koSika, Co zachytiva aj

nasledujuci obrazok €. 14 a obrazok €. 15.

103



Vitejte ve svEté Peknel

P I KNEZ Domi  Onas P Ko ustanaveni Ceiting ~ O é%h
v v
VG 5 kosl k Pokracovat v nakupu

— 2 + i 1.129,80 K&
Mezisoucet 1.129,80 K&
Piisluiné doii @ potowné se vypoitaji na pokladnd

Pokladna

Obrazok ¢. 14: Zobrazenie kosika v pocitacovej verzii

(Zdroj: Vlastné spracovanie v platforme Shopify)

Vitejte ve svété Peknel

P £ KNZS< Q M

Kosik je prazdny

PokraZovat v nakupu

Piihlaste se k odbéru novinek

E-mail -

Jazyk
III%HHHHHIIIIIIHII

o) @ @ [ ] 8 vsm

Obrazok ¢. 15: Zobrazenie kosika v mobilnej verzii

(Zdroj: Vlastné spracovanie v platforme Shopify)
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V ramci produktovych stranok bol navrhnuty aj filter produktov, vd’aka ktorému
mozu uzivatelia jednoducho filtrovat nimi hl'adané produkty, ¢o je opdt zmenou oproti
povodnému e-shopu, kde sa nevyskytoval vobec Ziaden filter produktov. Pri jeho ndvrhu
bol opat brany do ivahy nazor opytanych respondentov, pre ktorych bolo najdoleZitejSie
cenové filtrovanie produktov, priCom polovica tychto respondentov preferovala cenové
filtrovanie podl’a rozsahu ceny a zvys$ni aj podl’a vel’kosti ceny. Z tohto dévodu sa vo
filtri nachddzaji obe tieto moznosti ako aj filtrovanie produktov podl’a dostupnosti,
obl'ibenosti, rozmerov i abecedného radenia, ¢o zachytava aj nasledujici obrazok ¢.
16.

Produkty

Celenka Cigmany Stulpny StrdZov PEKNE - darkova karta Halenka

516,90 K& 564,90 Ke Od 600,00 Ke 1.290,00 K¢

Obriazok ¢. 16: Filter produktov

(Zdroj: Vlastné spracovanie v platforme Shopify)

4.1.2 Dizajn

Dizajn e-shopu bol podla teoretickej cCasti tejto prace, vysledkov analytickej Casti
vyskumu, hlavnych trendov a vzorovych e-shopov navrhnuty ako minimalisticky, kde
bolo zvolené jednoduché biele pozadie, evokujuce opytanym respondentom cCistotu,
ktoré kontrastuje s vysoko farebnym vstupnym bannerom i obrazkami samotnych
produktov, na ktoré boli vyuzité profesionalne fotografie, Co je zachované z povodne;j
verzie e-shopu. V pripade bieleho pozadia je pouzita achromaticka biela farba, ktora
vznikne v aditivnom farebnom RGB modely zmieSanim Cervenej, zelenej a modrej
v intenzite (255; 255; 255), pricom CMYK tejto bielej farby vo farebnom modeli, kde sa

pomocou pigmentov mieSaju Styri zdkladné farby a to azirova, purpurovd, ZIt a Cierna,
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je (0; 0; 0; 0). Biele pozadie stredu stranok, bolo doplnené achromatickou sivou farbou
pozadia v casti hlavicky a pite stranky, tak aby boli tieto sekcie vizudlne oddelené, ale
zaroveini, aby posobili neruSivym dojmom, ¢o zachytava aj nasledujtci obrazok ¢. 17,
ktory zobrazuje titulnd stranku novo navrhnutého e-shopu pre cesky trh. RGB sivej farby
je (190; 190; 190) a CMYK tejto farby je (0; 0; 0; 25). Pre text bola pouzita Cierna
achromaticka farba, ktord kontrastuje s bielym pozadim, pricom RGB tejto farby je (0;
0; 0) aCMYK je (0; 0; 0; 100). Oproti povodnému e-shopu je tak jedinou zmenou
pridanie sivej achromatickej farby na pozadie hlavicky a pity stranok. Samotny banner,
ktory sa opytanym respondentom velmi pacil uz v pévodnej verzii e-shopu, pricom
evokoval v nich usporiadanost a radost’, bol z tohto dovodu ponechany na vstupnej
titulnej stranke, pricom sa len zmensSili jeho rozmery, aby sa na titulnd stranku vosli
aboli hned po rozkliknuti e-shopu vidite’'né aj najoblibenejSie, odporucané
produkty, pretoZe tento prvok, v rdmci titulnej stranky bol odhaleny pri vyskume ako
najpodstatnej$i. Tu nastala zmena oproti povodnému e-shopu, kde neboli odporucané,
najobl'ibenejsie a nové produkty zobrazené vobec v ramci stranok. Tieto produkty boli
zobrazené len v produktovych strankach v ramci klasickej ponuky vyrobkov.

P fKNE Domi Onés Produkty Konteki  Pravai stanoven e &

Prehlédnéie; si.ngjnoye|Si produkty.

Nakupovat vie §

Nejoblibenéjsi produkty

Celenka Cigmany Damska halena

516,90 K& 6.812,00 Ke 1.290,00 K¢ 6.812,00 K&

Obrazok ¢. 17: Titulna stranka e-shopu pre Cesky trh

(Zdroj: Vlastné spracovanie v platforme Shopify)
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V ramci dizajnu bolo taktieZ navrhnuté zachovat’ pévodné logo spolo¢nosti, ktoré
posobi vel'mi originalne, pricom kopiruje aj motivy samotnych vyrobkov, ktoré su na e-
shope pondkané. V ramci loga je pouzity originalny font textu, avSak je bez
konkrétneho nazvu, pretoze bol vytvoreny skimanej spolo¢nosti priamo na mieru. Pri
navrhu e-shopu bol vramci dizajnu zmeneny font textu na vSetkych strankach e-
shopu, ktory vychddzal zo $tylu pisma pouZzitého v logu spolocnosti, avsak tento font bol
na povodnych e-shopovych strdnkach hodnoteni opytanymi respondentmi ako vysoko
necitatelny a nezrozumitel'ny, aj napriek jeho pozitivne hodnotenej originalite. Z tohto
dovodu bol zmeneny S$tyl pisma na jednoduchsi, ktory je uzivatel'sky privetivejsi
a posobi nerusivym dojmom, pricom zapada do konceptu minimalizmu celého e-shopu
ako je mozné vidiet' aj na obrazku ¢. 18, ktory zobrazuje navrh podstranky ,.kontakt*.
V pripade zmeneného textu bol pouzity font Corbel vel’kosti 12 v obsahu stranok,
pricom velkost’ nazvov ostala prednastavena podl’a zvolenej a pouZzitej Sablony

Dawn.

PEfKNSZLI o Produkty  Komtokt  Frawni us oo+ O [

PEKNE - Kontakt

e-mail: cicmany.net@gmail.com

Adresa dreveného obchodu

Obriazok ¢. 18: Navrh podstranky e-shopu ,,Kontakt*

(Zdroj: Vlastné spracovanie v platforme Shopify)
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V rdmci dizajnu jednotlivych podstrdnok e-shopu boli do uvahy brané aj preferencie
opytanych respondentov, ktori pre nakupovanie v online priestore vyuZivaji
predovsetkym smartfony a skoro rovnako aj pocitace, tak z tohto dovodu bol zohP’adneny
pri navrhu aj responzivny dizajn, ktori prisposobi velkost obsahu stranok velkosti
displeja, na ktorom je obsah zobrazeny, ¢o zachytava aj nasledujuci obrazok ¢. 19.
Responzivny dizajn je rovnako zachovany aj z pdvodného e-shopu skimanej spolo¢nosti,

ktory mu bol taktieZ prisposobeny.

Prohledngte si

nejnovejsi
produkty

Mejoblibenéfii produlkty

Bz

Nejohblibenéjsi produkty

Obrazok ¢. 19: Responzivny dizajn e-shopu pre Cesky trh
(Zdroj: Vlastné spracovanie v platforme Shopify)
Tomuto dizajnu boli potom prispdsobené vSetky podstranky navrhovaného e-shopu ¢i uz
podstranka obchodnych podmienok, ktord ma predovSetkym textovy obsah, ale aj

samotné vyhl'adavanie v rdmci e-shopu, ktoré zachytdva nasledujici obrazok ¢. 20.
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22:03 ® .l ® .l = >

b ¢ @ pekne.myshopify.com l(:

Vitejte ve svété Pekne!

i - ax

PRODUKTY

i i‘ ! Koiile pracovni

E:

b=

Kosile "Poharce”

Vyhledat: koii >

Obrazok ¢. 20: Vyhl’adavanie na e-shope v mobilnej verzii

(Zdroj: Vlastné spracovanie v platforme Shopify)
4.1.3 Obsah

Pri navrhovani textového obsahu bolo vychddzané predovSetkym z textu pé6vodného e-
shopu, ktory bol prelozeny do ceského jazyka a poupraveny, priCom boli do tvahy brané
aj vysledky vyskumu tejto prace, z ktorych vyplyva, ze opytani respondenti zohl'adriuja
na prvom mieste pravdivost’ obsahu, aby text neobsahoval neuplné ¢i zavadzajuce
informdcie, ale taktieZ berad do uvahy aj dizku textu ajeho struktirovanost. Z toho
dovodu boli v navrhu dlhSie texty rozdelené na mensSie odstavce, pripade boli
informacie eSte spracované do odrazok, o vysledny text potom este viac sprehl’adnilo.
Toto je mozné vidiet na nasledujicom obrazku €. 21, ktory zobrazuje podstranku e-shopu
,»O nds®, ale aj na obrazku ¢. 22, ktory zachytdva podstranku tykajica sa obchodnych
podmienok, ktord je iba textovd, ako aj obrazok ¢. 23, ktory zobrazuje konkrétnu

produktovi strdnku vritane textového popisu produktu. Pri navrhovani textového obsahu
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bol taktiez kladeny doraz na to, aby samotny text obsahoval zakladné kl’'a¢ové slova,

pretoze to je pre opytanych respondentov vel'mi az najviac dolezité.

® .all @ il = G

PEKNE - O nas

Nose cesta zacala vz déavno. Zdédil jsem na muze
neviedni dovednost od mého otce, ktery kromé klasickych
muZskych praci, ovladal i vydivani a stiikani. Bavilo mé
divat se nejen jak néco opravi, rozebere, posklada, ale
jak umi nit za niti ukladat barevné bavinky nebo
stitkovaci pizi a po Zase vytvoFi svetr, vySivany obraz i

ponozky.

A tak zadala moje cesta "pleteni”. Fascinovali mé vzory
nasich tradi¢nich kroji a to jsem se snazil pfenést nejen do
krojo, ale také do dnes nositelného obleceni. Zagal jsem
jesteé jako student plést tradiéni Cicmanské ponozky a dnes
jsem tento jedinecny motiv pfenesl i do dalsich nasich
vyrobki, které spalu s nagim pracovnim tymem vytvéiime
V naii spoleénosti pracujeme jiZ skoro 20 let a snaZime se

pfetavit naii klenotnici tradic do utkaného snu.

**_PEKNE from Slovakia ¢ -
Pozrietne..  Zdiefat

Obriazok €. 21: Podstranka nového e-shopu pre ¢esky trh ,,0 nas“

(Zdroj: Vlastné spracovanie v platforme Shopify)
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Vitejte ve svété Peknel

= P £ KN £ Q O

PEKNE - Obchodni
podminky

1.Vieobecné ustanoveni

1.1 Tyto Obchodni podminky (dale také jako "pominky"
nebo "OP") senvztahuji na ndkup zboZi prostiednictvim
internetového obchodu (e-shopu) www.pekne.net. Nakup
zbozi v jejich smyslv mohou uskuteciovat fyzické i
pravnické osoby (dale také jako "kupujici") bez omezeni s
tim, Ze kupujici souhlasi, Ze takto uzaviené kupni smlouvy
se budou Fdit t8mito Obchodnimi podminkami,
ustanovenimi Reklamaéniho Fadu, daldimi podminkami
uvedenymi na strance www.pekne.net a pfisluinymi

pravnimi pfedpisy.
Predavajici:

Sidlo firmy_a fakturaéni ddaje

[UDOVO-UMELECKE CICMANY s.r.o.
SIne&ndl63/2

029 01 Némestovo

[ ] ® q v

Obrazok €. 22: Podstranka nového e-shopu pre cesky trh ,,Obchodni podminky*

(Zdroj: Vlastné spracovanie v platforme Shopify)
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Witejte ve svété Peknel

P £ KNI  Domi Onis Prodkty Konakt  Fraeni ustanaven wen v Q. (@

Stulpny Strdzov

564,90 K&

I - \‘I

{ bordove-bila ) (

bledémodro-modra |

bilo-modré )

Add to cart

Obrazok ¢. 23: Produktova stranka nového e-shopu pre Cesky trh
(Zdroj: Vlastné spracovanie v platforme Shopify)
Ako je vidiet na obrazku 21, tak okrem samotného textového obsahu, ktory bol
skrateny oproti povodnému textu, bolo ponechané aj informac¢né video, ktoré je
presunuté az za samotny text podstranky. Uzivatel si ho tak moze pozriet’ priamo na
podstranke , O nas®, pricom ziska dopliiujuce informacie o samotnej firme ¢i procese
vyroby, bez toho aby musel ¢itat’ dlhy text. Pri tomto navrhu boli taktiez brané do uvahy
vysledky vyskumu price, zktorych vyplyva, Ze opytani respondenti hodnotia
predovsetkym opét’ pravdivost’ a vierohodnost’ videa ¢i obrazkovych médii, ako aj ich

kvalitu, originalitu, eméciu, ktoré z nich plynie ako aj dizku videa. Z tohto dévodu
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bolo pouzité video, ktoré je natoCené profesionalom vo vysokej kvalite,
v origindlnom prostredi dediny Ci¢many, ktorej tradicie a motivy krojovych vysiviek
su pouZzité aj na produktoch, ktoré skimana spoloCnost’ vyraba a ponika na e-shope,
pri¢om celkova dizka videa m4 priblizne dve a pol minity.

Na predchddzajicom obrazku €. 23 je zachytend konkrétna produktova stranka, kde je
opit dominantnym prvkom profesionalne vytvoreny obrazok ponikaného
produktu, ako aj nazov samotného produktu, ktorého vel'kost’ je vyrazne vicSia od
okolitého textu. Nésledne je zobrazend aj cena a mozné varianty produktu, ktoré si
moZe v ramci konkrétneho druhu vyrobku zvolit. Po tychto informécidch nasleduje
moznost’ zvolit’ si pocet kusov na nakup produktu, jeho vlozenie do koSika ci
moznost’ okamzitého nakupu. AZ po tychto prvkoch nasleduje textovy popis
produktu, ktoré je opit rozdeleny na niekoI’ko mensSich odstavcov kvoli lepsej
prehl'adnosti, pricom ¢ast’ najdolezitejSieho popisu produktu je prehl’adne rozdelena
do odrazok. Tu bolo vychddzané z povodnej verzie e-shopu anedoSlo tu takmer

k ziadnej zmene az na zvacSenie vel'kosti nazvu samotného produktu.

V ramci konkrétnej produktovej stranky bolo na jej konci navrhnuté, okrem odkazu
na jednoduché zdielanie obsahu, aj zobrazenie podobnych produktov, ktoré by si
mohol uzivatel eSte pozriet' a pripadne zakupit’ ¢o je mozné vidiet' na nasledujicom
obrazku ¢. 24, avSak nakol'ko ide len o bezplatnu verziu, tak je opédt nazov tejto Casti
uvedeny len v anglictine. Z rovnakého dovodu nebolo mozné na koniec produktovej
stranky vytvorit ani prehl’ad recenzii jednotlivych zdkaznikov, ktorf uz dany produkt
kupili, ¢o je pre opytanych respondentov opét’ vyznamnym prvkom a je navrhované tento
prvok zaradit' do konkrétnych produktovych stranok e-shopu. V rdmci tychto navrhov
doslo opat’ k zmene oproti pdvodnému e-shopu, ktory nemal moznost vobec zdielat
obsah, komentovat ho ¢i pisat’ recenzie k jednotlivym produktom a taktiez sa nikde

nezobrazovali ani podobné produkty k uz zobrazenému produktu.
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Al ® all F G

Prani: pracka pri préci programu pre vinu, max. na 30

stupfiov , otacky max. 700 alebo prat ruéne.

Prdsek na pranie: na vine alebo mydlové vlocky (také
nastrouhat jadrové mydlo), pripadne tekuté mydlo alebo

sampon

Vietky vyrobky vyrabame v nasej dielni a predavame aj v
nasej malej milej predajni PEKNE v Dfevénici Ondreja

Gregora v Ci¢manech.

2, Share

You may also like

Celenka Cigmany Damska halena

516,90 K& 6.812,00 K&

Obrazok ¢. 24: Ponuka podobnych produktov

(Zdroj: Vlastné spracovanie v platforme Shopify)
4.2 Ekonomické zhodnotenie navrhu

V tejto podkapitole bude zhodnoteny navrh nového e-shopu pre Cesky trh, pricom budua
vycislené konkrétne ndklady spojené s implementiciou vysSSie popisaného navrhu do
praxe. Tieto polozky predpokladanych nadkladov budu vycislené v eskych korunach ako
jednorazovo vynalozené naklady, pricom na ich vycislenie budd pouzité sucasné ceny
jednotlivych poloziek na trhu. Tieto naklady budu vycislené pre dve varianty A a B, kde
vo variante sa A bude pocitat’ s outsorcovanim prace Studentom, ktori budd schopni
vykonat dané aktivity za nizSie ceny, priCom vo variante B sa bude pocitat’ taktiez
s outsorcovanim, ale ndklady s tym spojené budu vychadzat’ z priemernych cien danych

aktivit v Ceskej republike. Konkrétne odhadované hodnoty jednotlivych nakladov pre
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variantu A potom zachytdva nasledujica tabulka ¢. 31 a pre variantu B nasledujica

tabulka ¢. 32.

Tabulka ¢. 31: Varianta A - potencialne naklady vyplyvajice z implementacie navrhu nového e-

shopu pre Cesky trh do praxe

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Popis nakladov

Hodnoty na mesiac K(]

Basic Shopify Advanced
Liceqcie platformy USD 32 92 399
Shopify (spriva e-
shopu) czK | 32%21.276 = | 92% 21,276 = | 399 * 21,276 =
(1 USD = 21,276 CZK) 680,83 1957,39 8489,12

Néklady vztahujuce sa na uz
vytvoreny navrh nového e-
shopu v platforme Shopify
(1 tyzdei = 40 hod.)

40 hod. * 150 KC/hod. = 6000

Naklady na dokoncenie
celého copywritingu nového
e-shopu (zahriia obsah aj
grafiku),

(3 tyZdne = 120 hod.)

120 hod. * 150 KC/hod. = 18000

Kdédovanie e-shopu
(1 tyZzdei = 40 hod.)

40 hod. * 160 KC/hod. = 6400

Naklady celkom

31 080,83

32 357,39

38 889,12

115




Tabulka €. 32: Varianta B — potencialne naklady vyplyvajice z implementacie navrhu nového e-

shopu pre Cesky trh do praxe

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Hodnoty na mesiac K(]

Popis nakladov

Basic Shopify Advanced
Licencie platformy
Shopify (sprava e- USD 32 92 399
shopu)

32 #21,276= | 92 *21,276 = | 399 * 21,276 =

1USD =21,276 ’ ’ ’
i) CZK\ " 680,83 195739 | $489,12

Néklady vztahujuce sa na uz
vytvoreny navrh nového e-
shopu v platforme Shopify
(1 tyzdei = 40 hod.)

40 hod. * 203 KC/hod. = 8120

Naklady na dokoncenie
celého copywritingu nového
e-shopu (zahfna obsah aj 120 hod * 203 KC/hod.
grafiku),

(3 tyZdne = 120 hod.)

24360

Kdédovanie e-shopu

(1 tyzder = 40 hod.) 9120

40 hod. * 228 KC/hod.

Niklady celkom 42 280,83 43 557,39 50 089,12
Ako je z predchadzajucich tabuliek €. 31 a €. 32 zreymé, tak v oboch variantoch A aj B sa

ndklady spojené s licenciami platformy Shopify nemenia, pricom su vycislené pre tri
dostupné verzie, ktoré platforma Shopify pontka v americkych doldroch, ktoré su
prepocitané kurzom 1 USD = 21,276 CZK platnym ku diu 07.05.2023 na Ceské koruny.
Konkrétne ide o verziu Basic, ktord je najlacnejSia a predstavuje najzdkladnejSi i
najpopuldrnejsi model e-shopu, ktory zahffia funkcie ako zékladné prehl'ady, internetovy
obchod, tisic inventdrnych miest, neobmedzené mnozstvo produktov, dva zamestnanecké
ucty, Shopify podpora k dispozicii 24 hodin denne, mnoZstvo predajnych kandlov vritane
socialnych sieti, manualne vytvorenie objednavky, zlavové kody, bezplatny SSL
certifikdt na Sifrovanie obsahu internetového obchodu a jeho bezpecné publikovanie,
obnovu opusteného kosika, darcekové poukazky, segmentaciu zdkaznikov, marketingovu
automatizaciu, neobmedzené kontakty, analyzu podvodov, ktora oznaci objednavky,
ktoré mézu byt potencialne podvodné a upozorni na ne. Téato verzia taktieZ zahriia aj
riadenie medzindrodného obchodu, trhovych domén a podpriecinkov, jazykovy preklad,
prepocet meny e-shopu ¢i nastavenie miestnych spdsobov platby. Druhii o nieCo drahsiu,
ale rozsirenejSiu verziu oproti zdkladnej, predstavuje verzia Shopify, ktora zahriia vSetky

predchéddzajice vymenované funkcie a oproti povodnej zdkladnej verzii sa 1iSi v tom, Ze
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namiesto zakladnych prehladov poskytuje odborné spravy a taktieZ namiesto dvoch
zamestnaneckych Uctov, ktorymi je mozné vytvoreny e-shop spravovat’, ich poskytuje az
pat. Poslednd tretia verzia predstavuje najdrah$iu a najrozsirenejSiu verziu pdvodnej
zékladnej verzie, s ndzvom Advanced. T4 opat’ zahfia vSetky zakladné vymenované
funkcie anarozdiel od poOvodnej najlacnejSej verzie, pontka namiesto zdkladnych
prehl'adov ¢i odbornych sprav aj vlastny ndstroj na tvorbu prehl'adov a d’alej taktiez
namiesto dvoch ¢i piatich zamestnaneckych uc¢tov ich ponuka az patnast’. Nakol'ko vSak
ide o mikropodnik a jednotlivé verzie licencii sa od seba liSia len spracovanymi reportami
a mnozstvom zamestnaneckych uc¢tov, pomocou ktorych je mozné vytvoreny e-shop
spravovat,, tak z tohto dévodu bude stadit’ skiamanej spoloénosti LUDOVO-UMELECKE
CICMANY, s. r. 0. len t4 najzdkladnejSia verzia licencie s nizvom Basic, pretoZe
nepotrebuje enormné mnozstvo zamestnaneckych Uctov na spravu e-shopu a taktiez si
ako mikropodnik vystaci aj so zdkladnymi prehl'admi a nepotrebuje vlastné nastroje na
tvorbu odbornych prehl'adov. Z tohto dévodu bude pri d’alSich vypoctoch, teda brand do
Gvahy len tito zdkladnd verzia licencie s ndzvom Basic. Dalsie naklady, spojené so
zvyS$nymi identifikovanymi aktivitami plyndcimi z implementdcie ndvrhu do praxe, sa od
seba v oboch variantoch liSia z dovodu toho, ako uZ bolo vysSie spominané, Ze v pripade
varianty A budu tieto aktivity outsorcované Studentom, ktori ich moézu vykonat za
omnoho niZsiu cenu ako je priemernd mzda zamestnancov pracujucich na danej pozicii
v Ceskej republike, pricom v pripade dodrzania limitov pre odvody, za nich
zamestnavatel' neodvadza socidlne ani zdravotné poistenie. V pripade copywritingu sa
vychddzalo z juniorského platu copywritera, ktory sa pohybuje priblizne na trovni 150
KC/hod., pri¢om tato informicia je prevzati z webovej stranky (Pramémy plat jako
Copywriter v Ceské republika 2022, 2023) a ide o zdkladni mzdu. Této cena priblizne
odpoveda aj mzde autorky navrhu, ktora vytvorila ¢ast navrhnutého e-shopu v platforme
Shopity, ktord sa v skutoCnosti venuje copywritingu aj pre ini spolo¢nost’, pricom je
ocenend zdkladnou mzdou 6,50 €/hod., €o je po prepocitani pomocou kurzu 1 € = 23,44
CZK, platného diia 07.05.2023 priblizne 152,36 KC. V pripade webového kodéra je
zdkladn4 cena jeho préce na trovni priblizne 160 KC/hod., kde je informécia prebratd
z webovej stranky (Kolik si vydéla na pracovni pozici HTML Kodér v lokalité Cesko?,
2023), pricom tato informécia bola taktiez potvrdend aj samotnymi Studentami

pracujucimi na tejto pozicii, pricom jednym z opytanych bol prave 1. respondent, ktory
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sa zucastnil osobnych rozhovorov v rdmci vyskumu tejto prace a momentalne pracuje na
Slovensku ako webovy kodér, pri¢om jeho zdkladnd mzda je 7 €/hod., €o je po prepocitani
kurzom 1 € =23,44 CZK platnému ku dnu 07.08.2023 priblizne 164,08 KC. Dizka trvania
jednotlivych aktivit vychadza z asového harmonogramu implementacie navrhu prace do
praxe, kde prvotné nastavenia e-shopu a vytvorenie zdkladnych podstrdnok e-shopu na
platforme Shopify, zabralo priblizne tyzden, cize 40 hodin prace, pricom zvy$ny
copywriting spolu s grafikou e-shopu bude dokon¢eny odhadom za pribliZne tri tyzdne,
¢o predstavuje 120 hodin prace, nakolko skimana spolocnost’ ponuka viac ako 107
produktov, pricom pre kazdy zvlast musi byt vytvorend nova produktovd podstranka,
ktora bude prelozena do ¢eského jazyka. V pripade webového kédovania e-shopu je na
tuto Cinnost' vyhradeny len jeden tyzderi, teda 40 hodin, priCom sa predpoklada, ze
webovy kodér bude upravovat len malé zmeny v rdmci $ablony e-shopu, ktoré bude
potrebné upravit po ukonceni beta testovania e-shopu a nebude mozné ich upravit
v ramci origindlnej Sablony pouZitej na platforme Shopify. Tieto aktivity budu casovo
vychadzat’ rovnako aj pri vycisl'ovani potencidlnych nakladov vo variante B, priCcom tu
bude pocitané s vys$simi ako juniorskymi cenami, a teda konkrétne s priemernymi cenami
price zamestnancov pracujicich na danych pozicidch v Ceskej republike. V pripade
copywritingu sa priemerny plat pohybuje vo vyske priblizne 203 KC/hod., pri¢om tento
tdaj bol prevzaty z webovej stranky (Primémy plat jako Copywriter v Ceska republika
2022, 2023) a v pripade webového kodéra je to priblizne 228 KC/hod., kde bol tento udaj
prevzaty z webovej stranky (Kolik si vydé€la na pracovni pozici HTML Kodér v lokalité
Cesko?, 2023). Nakol’ko sa budu uvedené aktivity outsorcovat, tak do ndkladov nie st
zahrnuté ndklady na socidlne a zdravotné, ktoré by inak vysli v pripade socidlneho
poistenia 31,3% z hrubej mzdy (priCom 6,5% hradi zamestnanec, 24,8% zamestnavatel’)
a v pripade zdravotného poistenia celkom 13,5% zhrubej mzdy (4,5% hradi

zamestnanec, 9% zamestnavatel’).

Ako uz bolo povedané vyssie, tak nakol’ko skumana spolo¢nost LUDOVO-UMELECKE
CICMANY, s. 1. 0. predstavuje mikropodnik, tak z tohto dévodu jej postadi len zakladna
licencia platformy Shopify Basic, a preto pre d’alSie vypocty budi do dvahy brané len
celkové jednorazové ndklady tykajice sa tejto licencie e-shopu spolu s ndkladmi na
zvys$né &innosti, Go v pripade varianty A predstavuje spolu 31 080,83 KC a v pripade
verzie B 42 280,83 KC. V oboch variantoch ide o skutoéné naklady, ktoré by musela
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skimana spolocnost’ realne vynalozit’, priCom v pripade varianty A je mozné celkové
jednorazové naklady znizit o &iastku 6 000 KC, ktora sa vztahuje na ocenenie prace
autorky, ktord vytvoreny ndvrh v platforme Shopify je ochotnd poskytnut skdmanej
spolocnosti zadarmo, nakol'ko ho spracovavala v rdmci svojej diplomovej prace. Z tohto
dovodu mozu byt celkové jednorazové naklady dodatocne znizené na Ciastku 25 080,83
KC.

Takto vycislené celkové jednorazové naklady spojené s implementaciou ndvrhu nového
e-shopu do praxe, budd porovnané s vynosmi andkladmi plynicimi z hospodarske;j
¢innosti skiimanej spolo€nosti za rok 2022 pred samotnou implementaciou névrhu
nového e-shopu do praxe, a tym bude vycisleny vysledok hospodarenia z prevadzkove;j
¢innosti po uhradeni tychto jednorazovych ndkladov vynosmi z prevadzkovej Cinnosti
skimanej spolo¢nosti, pricom do tohto vysledku nebudd este zahrnuté vynosy
z hospodarskej Cinnosti po spusteni nového e-shopu do prevadzky. Tuto situdciu potom
prehl'adne zachytava pre variantu A nasledujuica tabul'ka €. 33 a pre variantu B tabul'ka ¢.
34, pricom vysledky hospodarenia budi v oboch pripadoch prepocitané z pdvodnych
hodnot uvedenych v eurach na Ceské koruny pomocou kurzu 1€ = 23,44 CZK platného

k 07.05.2023.
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Tabulka &. 33: Varianta A - vysledok hospodarenia z prevadzkovej ¢innosti po od¢itani

jednorazovych nakladov na novy e-shop

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Popis 2022
Vynosy z hospoddrskej 298 978
¢innosti [€]

Naklady z hospodérskej 207 018
¢innosti [€]

Vysledok hospodarenia z 1960

prevadzkovej Cinnosti [€]

Vysledok hospodérenia z _
prevadzkovej ¢innosti [KC], 45 942,40
(1€=23,44 CZK)

Jednorazové ndklady na novy
e-shop [KC]

(ndklady zniZené o Ciastku

6 000 KC na uz vytvoreny e-
shop)

Vysledok hospodérenia z
prevadzkovej ¢innosti po
odc¢itani jednorazovych
ndkladov na novy e-shop [KC]
(VH bez zapocitania nakladov
vo vyske 6 000 KC na uz
vytvoreny e-shop)

31 080,83
(25 080,83)

14 861,57
(20 861,57)

Tabulka &. 34: Varianta B — vysledok hospodarenia z prevadzkovej ¢innosti po od¢itani

jednorazovych nikladov na nova e-shop

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Popis 2022
Vynosy z hospodarskej 298 978
Cinnosti [€]
Naklady z hospodarskej 297 018
Cinnosti [€]
Vysledok hospodérenia z 1 960

prevadzkovej Cinnosti [€]

Vysledok hospodérenia z
prevadzkovej ¢innosti [KC], 45 942,40
(1€= 23,44 CZK)

Jednorazové niklady nanovy | 43 280,83
e-shop [KC] ’

Vysledok hospodarenia z
prevadzkovej ¢innosti po
odc¢itani jednorazovych
ndkladov na novy e-shop [KC]

3661,57
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Ako z uvedenych tabuliek ¢. 33 a €. 34 vyplyva, tak v oboch variantoch A aj B, dokdzu
vynosy z hospodarskej ¢innosti za rok 2022 pokryt néklady plynice z hospodarskej
¢innosti pre rok 2022 ako aj jednorazové naklady spojené s implementaciou navrhu tejto
prace do praxe, ktoré by boli kryté prave vynosmi z hospodarskej cinnosti pre rok 2022,
pri¢om pre majitelov skumanej spolo¢nosti predstavuje firma LUDOVO-UMELECKE
CICMANY, s. r. o vedlajsiu &innost, ktord doplfiaju prijmami z hlavnej pracovnej
¢innosti v podobe zamestnania. V pripade varianty A ostane skimana spolo¢nost v zisku
14 861,57 KC, pri¢om ak by spolonost vyuzila navrh autorky, ktora je ochotna
poskytnut’ uz vytvorenu Cast’ nového e-shopu v platforme Shopify zadarmo, tak by zisk
vzrastol prave o 6 000 KC na 20 861,57 KC, pretoze by sa nepotitali naklady na précu
uz vytvorenej Casti nového e-shopu. V pripade varianty B potom vychddza zisk v hodnote
3661,57 KC. Ztoho vyplyva, Ze skimana spolotnost LUDOVO-UMELECKE
CICMANY, s. 1. 0. si mdze dovolit realizovat’ navrh tejto prace aj v skutonosti, priom
sa odporuca vyuzit predovSetkym variantu A, ktord je lacnejSia a dokdze skimanej
spolocnosti usetrit’ vac§ie mnozstvo penaznych prostriedkov ako varianta B.

Dalej ako uZ bolo tiez povedané, tak vo vypolte vysledku hospodarenia po od&itani
jednorazovych nakladov neboli zohl'adnené vynosy generované novym e-shopom, ktoré
je vSak do buducna tazké predikovat, atak je do buducnosti mozné ocakavat, ze
vycisleny zisk z hospodarskej ¢innosti v roku 2023, bude pri zachovani rovnakej irovne
vynosov a ndkladov z hospodarskej ¢innosti v roku 2022 sucasného e-shopu a kamenne;j
predajne pdsobiacej na Slovensku, eSte vyS§i prdve o poloZku vynosov generovanych
trzbami novo spusteného e-shopu, ¢o bude jednoznacnym prinosom pre skimani

spolocnost, ak sa rozhodne ndvrh tejto prace implementovat’ do praxe.
4.3 Casovy harmonogram

V tejto podkapitole bude vytvoreny ¢asovy harmonogram konkrétnych aktivit, ktoré je
nutné vykonat pri implementovani uvedeného navrhu tejto prace do praxe. Casovy
harmonogram bude spracovany formou Ganttovho diagramu, kde budu konkrétne
aktivity rozpracované na jednotlivé tyzdne podla toho ako budu prebiehat’ ¢i nadviazovat
na seba. Tento diagram nebude vytvoreny na presné ¢asové obdobie, teda nebude viazany
na konkrétny datum, nakol'ko spolognost LUDOVO-UMELECKE CICMANY, s. 1. 0. si

nestanovila presné Casové obdobie, v ktorom by mal byt navrh realizovany, a teda z tohto
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dévodu nebol stanoveny ani konkrétny datum, ktory by mal byt v rdmci ndvrhu dodrZany.
Z toho vyplyva, e tento Gasovy harmonogram zachytava len priblizna dizku trvania
jednotlivych aktivit a uvedena spolo¢nost’ ho méze pouzit’ kedykol'vek v priebehu roka,
ked’ sa rozhodne uviest navrh tejto prace do praxe. Na nasledujucom obrazku ¢. 25 je

potom mozné vidiet spominany Ganttov diagram.

Tyidefi 1 Tyidei 2 Tyidei 3 Tyiden 4 Tyzdefi 5 Tyidei 6 Tyzdei 7 Tyidei 8

Zriadenie O¢tu a prvotné
nastavenia v platforme Shopify

Tvorba e-shopu na zvolengj
platforme

Preklad e-shopovych stranok
(Geska lokalizacia e-shopu)

Beta testovanie e-shopu

Oprava pripadnych
nedostatkov e-shopu

Ostra prevadzka nového
e-shopu

Obrazok ¢. 25: Ganttov diagram
(Zdroj: Vlastné spracovanie pomocou online platformy Lucidchart)
Na obrazku ¢. 25 je potom vidiet, zZe implementacia navrhu tejto prace do praxe, je
odhadovand na pribliZzne 6 tyzdiov, Cize jeden a pol mesiaca, priCom niektoré aktivity
budu prebiehat’ este sicasne aj po spusteni samotného e-shopu do ostrej prevadzky. Ide
hlavne o pripadné opravy odhalenych nedostatkov, ktoré vyplyni predovSetkym z beta
testovania alebo sa pripadne vyskytnd aZ po spusteni e-shopu do ostrej prevadzky.
Celkovo zaberu vSetky tieto aktivity priblizne 7 tyzdiiov, pricom od 6smeho tyzdna je
predpokladand bezchybnd a ostrd prevadzka novovytvoreného e-shopu pre Cesky trh.
Z uvedeného teda vyplyva, Ze v pripade zaujmu spoloénosti LUDOVO-UMELECKE
CICMANY, s. 1. 0., je mozné uvedeny navrh tejto prace realizovat v praxi, pri¢om by to

odhadom malo zabrat’ maximélne dva mesiace.
4.4 Analyza rizik

V tejto podkapitole budi spracované rizika, ktoré mozu plynit’ z implementacie ndvrhu
prace do praxe. V pripade samotnej analyzy rizik, nie je mozné ju v odborne;j literatire
chépat’ uplne jednotne. NajcCastejSie vSak prevlada nazor, kde je tato analyza ako proces

roz¢lenend do dvoch faz, ktoré tvoria identifikaciu rizika ako javov, udalosti 1 faktorov,
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ktoré mozu mat’ negativny alebo pozitivny dopad na aktivity firmy vratane stanovenia ich
vyznamnosti a stanovenia vel'kosti rizika z hl'adiska dopadu vyskytu rizik na vysledné
firemné aktivity. V analyze sa vyZaduje zhodnotenie rizik vo vzt'ahu k prijatelnosti ¢i
neprijatelnosti rizika ako aj rozhodnutie o prijati ¢i zamietnuti urcitého projektu
v dosledku vysokej rizikovosti Ci priprave konkrétnych opatreni zameranych na zniZenie
velkosti rizika. (Fotr, 2014)

Riziko pritom vznikd vzdjomnym pOsobenim hrozby a aktiva, pricom sa vyjadruje
kombindciou pravdepodobnosti vyskytu neZiaducej udalosti ajej dopadu na dané
aktivum. Riziko moze byt teda chapané ako kvantifikacia posobenia hrozby na aktivum,
ktorym mdze byt urcitd zaistovacia ¢innost’ organizacie. V pripade rizika teda nastane
ur¢itd udalost, jednanie alebo stav s ndslednymi neziadicimi dopadmi na plnenie

schvélenych zamerov a cielov tejto organizacie. (Grasseova, 2012)

V tejto analyze, budu konkrétne identifikované rizikd rozdelené do jednotlivych tried na
zéklade pravdepodobnosti ich vyskytu ako aj mozného dopadu, ktory by mali na
vyslovené ndvrhy. Kvalitativhu maticu, podla ktorej budu tieto rizikd roztriedené

zachytdva nasledujuca tabulka ¢. 35, priCom:
e MP — mald pravdepodobnost’,
e SP - stredna pravdepodobnost,

e VP —velka pravdepodobnost’. (Smolikova, 2020)

Tabulka €. 35: Viizobna tabul’ka pre kvalitativne triedenie rizik podl’a hodnot

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Smolikovej, 2020)

Vel’ky nepriaznivy

Stredny nepriaznivy

Maly nepriaznivy

dopad na navrh (VD) | dopad na navrh (SD) | dopad na navrh (MD)
Vel’ka
tevodob , Vysokd hodnota rizika | Vysokd hodnota rizika | Strednd hodnota rizika
ravdepodobnost
?67‘7 1100‘7 ) (VHR) (VHR) (SHR)
(2 (4
Stredna o o
tevodob , Vysokd hodnota rizika | Strednd hodnota rizika Nizka hodnota rizika
ravdepodobnost
?34(7 1;6‘7 ) (VHR) (SHR) (NHR)
(2 (4
Mala
tevodob , Stredna hodnota rizika Nizka hodnota rizika Nizka hodnota rizika
ravdepodobnost
?0‘7 ;;17 ) (SHR) (NHR) (NHR)
(2 (4
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Konkrétne rizikd, aj s vyhodnotenim tried do ktorych spadajd, su spracované a zachytené
v nasledujucej tabul’ke &. 36, pricom pre skumanu spolo¢nost LZUDOVO-UMELECKE

CICMANY, s. . 0. je akceptovatelnym rizikom riziko so strednou alebo nizkou hodnotu.

Tabul’ka €. 36: Analyza rizik

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Smolikovej, 2020)

Vel’kost
Cislo Hrozba Scenar Pravdepodobnost’ | Dopad | (trieda)
rizika
Nemoznost’ vytvorit
e-shop podla
Nevhodne zvolend
poZiadavok
1 platforma na tvorbu e- ) MP VD SHR
spolo¢nosti
shopu )
a potencidlnych
zdkaznikov
NezrozumiteI'nost’ Klesa pocet
2 elektronického zdkaznikov aj SP SD SHR
obchodu (copywriting) | uzavretych obchodov
Nedodrzanie Casového | Strata potencidlne
3 harmonogramu (jeho pldnovanych trZieb za MP VD SHR
predizenie) dané Casové obdobie
NedodrZanie
ZniZenie potencidlne
odhadovanych
4 odhadovaného zisku SP VD VHR
nékladov (ich )
) spolo¢nosti
zvySenie)

Z predchadzajicej tabul'ky €. 36 vyplyva, ze jednotlivé identifikované rizika spadaji
predovSetkym do kategorie rizik so strednou hodnotou, pricom bolo taktiez odhalené aj
jedno riziko s vysokou hodnotou. Nakolko nejde o rizikd s malou hodnotou, ktorych
pravdepodobnost’ vyskytu alebo samotny dopad na navrh by bol prili§ nizky, tak je nutné
definovat’ konkrétne opatrenia, ktorymi je mozné tieto rizika eliminovat’ alebo asponi
znizit’ ich hodnotu. Jednotlivé opatrenia pre konkrétne rizikd, spolu s predpokladanymi
ndkladmi, terminom ich realizcie, osobnou zodpovednost'ou a novymi hodnotami rizik,

potom zachytava nasledujuca tabul'ka ¢. 37.
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Tabul’ka €. 37: Opatrenia na zniZenie hodnoty identifikovanych rizik

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Smolikovej, 2020)

Predpokladané naklady,

vynaloZenych ndkladov

celej realizacie

ndvrhu do praxe
e majitelia

spolo¢nosti

p e Nova
termin realizacie
X ag q g p hodnota
Cislo Riziko Opatrenie opatrenia, osobna P
, znizeného
zodpovednost’ (vlastnik . .
0 rizika
rizika)
e OKC
e pred
Sl/)racovar'lie Vlas.tnc/ého implementdciou
Nth0€lne Vyskurpu jednotlivych ndvrhu do praxe
1 |zvolend platforma | platforiem samotnou el SHR
na tvorbu e-shopu | spolo¢nostou, pripadne ¢ ma]ltev 1a ]
outsourcovanie na Studentov spoloCnosti
(delegovanie na
Studentov)
e 0KC navysenic
ndkladov oproti
povodnej
NezrozumiteI'nost | Outsourcovat’ firme s vycislenej
, |elektronického dlhoro¢nymi skiisenostami a hodnote NHR
obchodu overit’ si odporucania tejto e pred vybratim
(copywriting) spolo¢nosti (copywritera) nového
copywritera
e majitelia
spolo¢nosti
e OKC
e pred
implementéciou
I:Iedoc!rianie Zriac.lenie systému ndvrhu do praxe
3 | Casového pravidelnej kontroly e Kontrola 2x d SHR
harmonogramu vytyCeného casového rdmca ovn VO asxdo
tyzdia
e majitelia
spolo¢nosti
e OKC
e pred
implementéciou
Nedodr¥anie Zr1aq§nlle s'ykstemll1 ndvrhu do praxe
4 |odhadovanych  |Pravidemne) kontroly e  Kkontrola pocas SHR
. odhadovanych a skutocne
ndkladov
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Ako je ztabulky ¢. 37 zrejmé, tak pri najvysSie hodnotenom riziku pre uvedenud
spolocnost’ predstavujicom nedodrzanie odhadovanej vysky nédkladov, ktoré by malo
priamy vplyv na zniZenie potencidlne odhadovaného zisku, je navrhovanym opatrenim
zriadenie systému urcitej pravidelnej kontroly, ktora by spocivala v porovnavani hodndt
skutocne vynalozenych ndkladov s tymi odhadovanymi. Nakol'ko ide o mikropodnik
s obmedzenymi finan¢nymi zdrojmi, tak nie je potrebné na tato Cinnost zamestnat
nového zamestnanca, nakol'ko moézu pravidelné kontroly vykonavat aj samotni majitelia
skimanej spolo¢nosti, ktori maju pristup ku vSetkym finanénym datam a je v ich hlavhom
zaujme, aby bol navrhovany rozpocet dodrzany. V pripade ostatnych rizik so strednou
hodnotou, kam patri aj nevhodne zvolend platforma pre tvorbu e-shopu, je ako opatrenie
navrhnuté spracovanie vlastného vyskumu zameraného na tito problematiku samotnou
spolocnostou pripadne je odporucané skusit spolupracovat’ v tejto oblasti napriklad aj
s akademickou sférou, kde by mohli tento vyskum spracovat’ aj samotni Studenti, priCom
by nemusela uvedena spolocnost vyclenovat ziadne finan¢né prostriedky na tuto ¢innost’
a ziskané vysledky by mohli byt potom eSte aj porovnané s ostatnymi podobne
zameranymi vyskumami v tejto oblasti. V pripade rizika nezrozumitelnosti e-shopu,
konkrétne Ceskému copywritingu, je odporac¢ané pre eliminaciu tohto rizika, aby skiimana
spolocnost outsorcovala tuto Cinnost podniku s dlhorocnymi skisenostami v tejto
oblasti, pricom sa navrhuje preverenie referencii tejto spolo¢nosti v redlnom prostredi.
V pripade rizika nedodrzania casového harmonogramu, je podobne ako pri nedodrZani
nakladového rdmca, odporucané zriadit’ pravidelny systém kontroly, kde bude napriklad
dvakrat do tyzdina kontrolované dodrziavanie vytyceného ¢asového ramca zodpovednou
osobou, pricom moze ist o tdistu osobu, ktora bude kontrolovat aj dodrziavanie
nakladového ramca, ¢o mo6zu byt v oboch pripadoch aj samotni majitelia skimanej

spolo¢nosti LUDOVO-UMELECKE CICMANY, s. 1. o..

Po definovani konkrétnych opatreni na elimindciu identifikovanych rizik, zachytdva
okrem predchadzajucej tabul'ky €. 37 aj nasledujuca tabul'ka ¢. 38 nové hodnoty vyssie
definovanych rizik, ktoré su uréené opat’ podla vidzobnej tabulky €. 35. V niektorych
pripadoch doslo k zmene vel'kosti rizika oproti pdvodnym hodnotdm, v dosledku zniZenia
pravdepodobnosti vyskytu rizik na minimum, kde sa predpokladd, Ze po zavedeni

navrhovanych opatreni na eliminaciu tychto rizik, klesne pravdepodobnost’ ich vyskytu
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do kategorie malej pravdepodobnosti, ¢o je rozmedzie od 0%-33%, pricom velkost
dopadu tychto rizik na ndvrh ostdva nemenn4.

Tabul’ka €. 38: Urcenie novych hodndt identifikovanych rizik po zavedeni opatreni na ich
eliminaciu

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Smolikovej, 2020)

y Povodna | Nova
Cislo Hrozba Pravdepodobnost’ | Dopad | vel’kost’ | velkost’
rizika rizika

Nevhodne zvolend

1 platforma na tvorbu e- MP VD SHR SHR
shopu
NezrozumiteI'nost’

2 | elektronického MP SD SHR NHR
obchodu (copywriting)

3 | NedodrZanie Casového MP VD SHR SHR
harmonogramu
Nedodrzanie

4 | odhadovanych MP VD VHR SHR
ndkladov

Ako je z predchadzajucej tabul'ky €. 38 zrejmé, tak oproti pdvodnym hodnotdm klesla
hodnota rizika v pripade druhého a §tvrtého rizika o jeden stupen, Co je spOsobené
zmenou pravdepodobnosti vyskytu tychto rizik, ktord sa zniZila na mald. V pripade rizik,
ktorych velkost sa nezmenila, Co je prvé atretie riziko, bola pravdepodobnost ich
vyskytu zaradend v kategorii mala pravdepodobnost’ eSte pred zohl'adnenim samotnych
elimina¢nych opatreni, ktorymi sa zniZila pravdepodobnost’ vyskytu kazdého rizika na
mald, a teda tieto pravdepodobnosti ostali v rovnakej malej kategérii ako pred eliminéciu
a z tohto ddvodu potom nedoslo ani k zmene celkovej velkosti rizika zo strednej na nizku.
Oproti povodnym hodnotdm, sa vS8ak uZ medzi identifikovanymi rizikami nenachddza
Ziadne riziko s vel'kou hodnotu, pricom pribudlo aj jedno riziko, ktorého hodnota je nizka
a z tohto dovodu je implementicia ndvrhu nového e-shopu do praxe pre spolo¢nost
LUDOVO-UMELECKE CICMANY, s. r. o. prijatelna aj napriek strednym hodnotim
identifikovanych rizik, ktoré tato spolocnost povazuje za eSte stale prijateIné ako bolo

uvedené v zaciatkoch tejto podkapitoly.
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ZAVER

Cielom tejto prace bolo wvytvorit konkrétny ndavrh webovych strdnok nového
elektronického obchodu pre cesky trh, sohladom na preferencie potencialnych

zékaznikov v tejto oblasti.

K naplneniu tohto hlavného ciel'a prace boli v teoretickej Casti prace jasne vymedzené
hlavné podmienky funk¢nosti akvality e-shopu ako aj trendy v elektronickom
obchodovani. Dalej bola taktiez zmapovana teoria tykajuca sa vymedzenia cielového
segmentu ako aj teoretické vychodiska pokryvajuce vyskumnu Cast prace.

V analytickej Casti prace bol vykonany a spracovany samotny vyskum, kde boli
identifikované konkrétne preferencie potencidlnych zdkaznikov s ohladom na prvky,
ktoré by mal podl'a nich kvalitny e-shop spifiat’. Ziskané data boli spracované viacerymi
analyzami, pri€om ich vysledky si navzajom neodporovali, ale naopak sa podporovali.
V poslednej navrhovej cCasti, bol na zaklade zhrnutia vysledkov vyskumu vysloveny
konkrétny navrh webovych strdnok nového e-shopu pre Cesky trh s ohladom na
preferencie potencidlnych zakaznikov cielového segmentu, pricom tento navrh bol
doplneny aj ojeho ekonomické zhodnotenie, casovy harmonogram a rizikd plynice

z jeho implementécie do praxe.
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Priloha 1. Zdznamovy harok Standardizovaného rozhovoru
v' Sdhlasite s nahrdvanim rozhovoru?

e ano
e nie

1. Aké je vaSe pohlavie?

e 7ena
e muz
e iné (popiste co mate na mysli)

2. Kolko méate rokov? Vyberte interval.

15-20
21-25
26-30
31-35
36-40
41-45

3. Akaje vasa narodnost’?

e slovenskd
o (Ceska
e iné (popiste co mate na mysli)

4. Ako Casto nakupujete, nielen obleCenie prostrednictvom e-shopov?

e denne

e Ix zatyzden

e 1x zamesiac

e Ix za Stvrtrok

e Ix zapol roka

e Ixzarok

e nenakupujem vObec

e iné (popiste o mate na mysli)

5. Zorad’te zariadenia, ktoré preferujete na nakup v online prostredi podl'a dolezitosti
od najviac dolezitého po najmenej dblezité, pricom ide o zariadenia ako smartfén,
tablet a pocitac.

e smartphone
e tablet



e pocitac

Zoradte nasledujuce determinanty e-shopu podla ddlezitosti, ktora pre vas maju,
vo vztahu k tomu, ¢o by mal kvalitny e-shop spifiat’ od najviac délezitého po
najmenej dolezité.

e bezpecnost elektronického obchodovania pre kupujuceho

e design e-shopu (uzZivatelské prostredie e-shopu)

e moznost komunikacie s predajcom (chatbot, vernostné programy, e-

mailovd komunikdcia...)

e doveryhodnost e-shopu

e certifikdcia e-shopu

e online vizualizcia produktu a jeho popis na e-shope

e pridand hodnota k online ndkupu (zdkaznicky servis)

e referencie a diskusie o e-shope

e referencie a diskusie o produkte

e niz§ia cena produktov ¢i sluzieb ako v kamennej predajni

e SirSia ponuka sortimentu ako v kamennej predajni

Aku preferujete Struktiru e-shopu vzhl'adom k rychlosti ndjdenia poZadovanej
vami hl'adanej informacie? Mdze to byt bud horizontalna, pri ktorej sa z hlavnej
stranky dostanete k hladanej informacii na maximalne tri prekliky alebo
vertikalna, ktora je roz€lenena do viacerych kategorii, ateda k pozadovanej
informdcii sa dostanete na viac ako tri prekliky.

e horizontdlna

e vertikdlna

Kde v ramci umiestenia obsahu webstranky hl'adate najdolezitejSie informdacie?
e hlavicka stranky
e stred stranky
e  pita stranky

e prava bocna Cast stranky



10.

1.

e lava bocCna Cast stranky

e iné (popiste o mate na mysli)

Preferujete Clenenie webstranok z hl'adiska Struktiry na hlavicku, stred a pitu

stranky?
e ano
e nie

e jemi to jedno

Z hladiska Struktury web stranky preferujete horizontalnu alebo vertikdlnu
navigdciu, rozcestnik hlavného menu? Pri¢om horizontéalna je taka, ze navigacia
hlavného menu je vodorovnd a spravidla sa nachddza v dvode stranky v rdmci
hlavicky webu. Zatial’ ¢o vertikalna navigacia hlavného menu je zvisla a spravidla
sa nachadza na l'avej ¢i pravej strane stranky, vedl'a konkrétneho obsahu tych
stranok.

e horizontdlna

e vertikdlna

Zorad'te nasledujuce prvky tykajuce sa Struktury titulnej stranky e-shopu,
homepagu podl'a dolezitosti, ktori pre vas maju, vo vztahu k tomu, ¢o by podl'a
vas mala titulna stranka obsahovat’ od najviac dolezitého po najmenej dolezité.
e informdcie o firme (,,0 nds*“, historia, vizia, misia, ciele firmy)
e informdcie o zamestnancoch (hierarchia firmy, kto su majitelia atd')
e informdcie o vyrobkoch (spdsob vyroby — ako sa vyrobky vyrdbaju, akd
myslienka stdla za ich vznikom)
e ponuka produktov (najpredavanejsie, odporicané, zlavnené produkty,
novinky...)
e informacné video (v krdtkosti zhrnuté informdcie o firme a produktoch,
ktoré poniikajii)
e Jlogo firmy
e vyhladavacie pole (searching bar)

e filter produktov



rozcestnik (hlavné menu — zdkladné odkazy na hlavné podstranky typu:
O nds, Produkty, Platobné a dodacie podmienky, Prdvne ustanovenia —
obchodné podmienky a ochrana osobnych tidajov GDPR, Na stiahnutie,
Blog, Kontakt)

preklik na zmenu jazykovej mutécie stranky
preklik na zmenu meny v rdmci e-shopu
odkaz na kosik

odkaz na socidlne siete

odkaz na registraciu/prihldsenie do vernostného programu, newslettera

12. Zorad’te nasledujuce prvky tykajuce sa Struktury konkrétnej stranky produktu

podl'a ddlezitosti, ktoru pre vas maju, vo vztahu k tomu, o by podl'a vas mala

obsahovat’ produktova stranka od najviac dolezitého po najmenej dolezité.

nazov produktu

popis produktu (textovy popis produktu)

vlastnosti, parametre produktu (uvedené iidaje napriklad o roznych
velkostiach, farebnych variantoch produktov)

ilustracny obrazok (galéria obrdzkov)

informdcie o cene (rozpis vrdtane DPH a inych poplatkov ci priplatkov
vztahujucich sa na produkt)

informdcie o dostupnosti produktu (skladom, na objedndvku)

informdcie o doprave (moZznosti dopravy, dorucenia)

moznost’ zvolit' poCet kusov na nakup

filter produktov

recenzie zdkaznikov

materidly na stiahnutie (napriklad ndvod na pouZitie, velkostna
tabulka,...)

tipy a odporucania od vyrobcu (ohladom konkrétneho vyrobku)

preklik na zmenu jazykovej mutécie stranky

preklik na zmenu meny v rdmci e-shopu

odkaz na socidlne siete



e odkaz na registriciu/prihlasenie do vernostného programu, newslettera

e ponuka (ukdzka) podobnych produktov

13. Zorad’te nasledujice prvky tykajice sa vypisu produktov, filtra e-shopu podla
ddlezitosti, ktoru pre vas maju, vo vzt'ahu k tomu, ¢o by podl'a vas mal obsahovat
filter e-shopu predavajuci obleCenie od najviac délezitého po najmenej dolezité.

e abecedné radenie produktov

e cena (rozsah ceny (interval) alebo samotné radenie produktov podla ceny
od najlacnejsieho po najdrahsie, ¢i opacne)

e dostupnost’ (skladom, 1-14 dni, na objedndvku)

e rozmery (velkost — vyska, Sirka, hibka, priemer...)

e farba (dostupné farebné kombindcie v ramci jedného produktu)

14. V ramci filtra produktov preferujete radSej volbu rozsahu, intervalu ceny alebo
radenie produktov podl'a vel'kosti ceny od najlacnejSieho po najdrahsie a opacne?
e vol'ba rozsahu ceny
e radenie podla vysky ceny

e oboje naraz

15. Zorad’te nasledujuce prvky tykajice sa dizajnu jednotlivych stranok e-shopu
podl'a dolezitosti, ktort pre vas maju, vo vztahu k tomu, Co je pre vas najviac
dodlezité, najviac vnimate pri hodnoteni dizajnu e-shopu od najviac dblezitého, po
najmenej dolezité.

e farba

e motiv (motiv nesie nejaky prvok, ktory evokuje, je spojeny s produktom —
napr. pri vysSivanych vyrobkoch bude motiv e-shopu inspirovany vzormi
z wiiviek, z drevenic atd')

e originalita (e-shop je jedinecny, vytvoreny na mieru alebo siu pouZité

Sablony, ktoré mozete vidiet aj u konkurencie)



uzivatel'ska privetivost (prepracovanost v podobe jednoduchej a logickej
orientdcia na e-shope, kde sa konkrétme prvky ako kosik, vyhladavacie
pole a iné sa nachddzajii na obvyklych miestach)

zrozumitel'nost (Citatelnost fontu textu = $tyl pisma, Ci je text jednoliaty
alebo radeny do blokov po odsekoch, zrozumitelnost ikoniek a odkazov na
strdankach)

emocia (ktord dizajn v ndvstevnikovi vytvdra — Ci je strdnka vizudlne
prijemnd)

responzivny dizajn (prispésobenie obsahu e-shopu velkosti displeja, na

ktorom je obsah zobrazeny = velkost obrdzkov, videi, textov, nadpisov)

16. Zorad’te nasledujuce prvky tykajuce sa obsahu e-shopu podl'a ddlezitosti, ktora

pre vas maju, vo vzt'ahu k tomu €o je pre vas najviac dolezité, najviac vnimate pri

hodnoteni textového obsahu stranok od najviac ddlezitého po najmenej dolezité.

dizka textu

Strukturovanost’ textu (rozdelenie textu do odstavcov)

originalita obsahu (napriklad v texte pri popisoch produktov sa neopakujii
tie isté vety a v rdmci celého textu nie su pouZivané klisé frdzy typu:
., Inovativna spolocnost s dlhorocnou tradiciou. )

gramatika (fext je napisany spisovne a zrozumitelne bez slangov
a ndrecia)

vol'ba jazyka (moznost jazykovej mutdcie webstrdanky)

pravdivost obsahu (text neobsahuje neuplné ci zavadzajice informdcie)
emocie (text vo vds vzbudzuje nejaké emocie)

vyzva k akcii (text vds vyzve napriklad k prihldseniu sa na odber

newslettera, kupu produktu, atd’)

17. Zorad’te nasledujuce prvky tykajuce sa obsahu e-shopu podl'a ddlezitosti, ktora

pre vas maju, vo vztahu k tomu, co je pre vas najviac dolezité, najviac vnimate

pri hodnoteni obrdzkov a videi od najviac dolezitého, po najmenej dolezité.

dizka videa



kvalita obrazka, videa

originalita obsahu (su pouZité origindlne obrdzky, vided...)

gramatika (obrdzok, video pouZiva sprdvnu gramatiku aje pre vds
zrozumitelné, bez slangov a ndrecia))

vol'bajazyka (doleZitost porozumenia co je napisané na obrdzku pripadne
povedané vo videu => moznost titulkov)

pravdivost obsahu (video, obrdzok odrdZa realitu, neobsahuje
zavddzajiice informdcie)

emocie (video, obrdzok vo vds vzbudzuje nejaké emdocie)

vyzva k akcii (obrdzok alebo video vds vyzve napriklad k prihldseniu sa

na odber newslettera, kupu produktu, atd.)

18. Je pre vés dodlezité, aby sa v textovom obsahu objavovali zakladné kIi¢ové slova

vami hl'adanej informacie?

1 — vObec nedodlezité
2 — menej dolezité

3 — stredne dolezité
4 — viac dolezité

5 — najviac dolezité

19. Zorad’te e-shopy pekne.net, gubana.sk, kama.cz podl'a toho, ktory je pre vas

najlepsie vizudlne prijemny.

pekne.net
gubana.sk

kama.cz

20. Zorad’te e-shopy pekne.net, gubana.sk, kama.cz podla toho, ktory je pre vas

najviac intuitivny. Pricom pod intuitivnost'ou si mozete predstavit jednoduchu,

logicku orientdciu na e-shope, kde sa konkrétne prvky ako kosik, vyhl'adavacie

pole a iné prvky nachddzaji na obvyklych miestach.

pekne.net


http://pekne.net
http://gubana.sk
http://kama.cz
http://pekne.net
http://gubana.sk
http://kama.cz
http://pekne.net
http://gubana.sk
http://kama.cz
http://pekne.net

e gubana.sk

e kama.cz

21. Zorad’te e-shopy pekne.net, gubana.sk, kama.cz podl'a toho, na ktorom e-shope sa
vam najl'ahSie interaguje s obsahom. Napriklad zdielanie jeho obsahu,
komentovanie, pisanie recenzii a tak d’alej.

e pekne.net
e gubana.sk

e kama.cz

22. Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok pekne.net?

23. Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok gubana.sk?

24. Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok kama.cz?


http://gubana.sk
http://kama.cz
http://pekne.net
http://gubana.sk
http://kama.cz
http://pekne.net
http://gubana.sk
http://kama.cz
http://pekne.net
http://gubana.sk
http://kama.cz

Priloha II. Transkripcia odpovedi z rozhovorov jednotlivych respondentov na otazky 22,

23 a24

1. respondent, 06.02.2023:

22.

23.

24.

Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok pekne.net?

Tak zaujimavé je, ze tam maju teda to video hned’ pri vstupe na webovu stranku.
Celkovo ta stranka pdsobi velmi peknym dojmom a md tam také folklérne

motivy. To znamend, Ze mam z nej pekné pocity.

Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych strdnok gubana.sk?

Rovnako tiez rozved’te Co mate na mysli ako v predchadzajucej otazke.

Stranka gubana na mna pdsobi vel'mi dobrym dojmom. V podstate si tam motivy
tych oveciek s viny. Taktiez st tam rdzne odkazy na vyrobky z nich a na to ako
teda ten proces vyroby prebieha celkovo. Je to pre miia plne originalna stranka a
teda hodnotim ju vacsinou kladne.

Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych strdnok kama.cz?
Rovnako ako predchadzajuce otazky treba popisat’ a rozviest’ svoje pocity.
Kama je tiez vel'mi pekna, Stylova stranka robena na moderny §tyl. TroSku na mria
pOsobi viacej ako nejakd Sportova strdnka. TieZ sa tam nachddzaji odkazy na

produkty. Tiez ju hodnotim vel'mi originalne.

2. respondent, 13.02.2023:

22.

Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok pekne.net?
TakZe na prvy pohl'ad je to pekné. Hned’ sa mi paci tam ta ako keby duha spravena
z tych ponoziek alebo ja neviem o to je. To sa mi paci, Ze je tam moznost hned’
odkliknut’ na video, ked’ze ako nemam $ajnu o ¢om ta stranka v podstate je. Takze
by som si asi rovno na to klikla. Hm, ¢o sa mi nepaci, je to pismo. AkoZe je to
vel'mi pekné graficky, ale teda ako kym som zistila Ze tam je en ako english a
vyzera to proste ako nejaké klinové pismo, tak fakt by som asi zvolila obycajné
pismo a jediné o by som nechala v tomto je napriklad ten ndzov, Ze Pekne. Aj v
kosiku 0 kusov za 0,00 €. Ako zd4 sa mi to vel'mi také chaotické, takze toto by
som hodnotila ako nejaku zdpornd stranku, ale ten vyber obrazka je podl'a miia je

origindlny. Clovek dostane nejaku ideu, ze o om to bude a to sa mi na tom paci.


http://pekne.net
http://gubana.sk
http://kama.cz
http://pekne.net

Aj tologo sa mi paci. Uh ten rozcestnik by som asi dala do hlavicky, radSej nemam
moc rada ked’ je to tak nalavo. Ale tak v§eobecne by som hodnotil asi td stranku
kladne, az na ten vyber typu pisma. Teda emdciu, ktord mi evokuje najprv, tak to
je urcite nejako radostne iba skrze to, ze tam hraju tie farby a paci sa mi aj to ako
tie farby vyniknd na tom bielom pozadi a paci sa mi aj to logo tej firmy. Pismo
vyzeré tak grécky troSka, takZze mi to evokuje troSku aj dovolenku.

23. Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych strdnok gubana.sk?

Rovnako tiez rozved’te Co mate na mysli ako v predchadzajucej otazke.

Takze gubana dprimne na prvy pohl'ad ako som to otvorila ti stranku, tak sa mi
nepacila, pretoze ako pozadie pouzili teda ti vinu z blizka, ale teda na mdj vkus
je to ako nekvalitny obrazok, respektive vyzera to vel'mi rozmazanie. To sa mi
vobec nepacilo. No ale ked” som rolovala proste niz§ie na tej strdnke ako je tam,
ze aj tradi¢na vlna byt moderna, ¢o je nové medzi oveCkami a podobne, tak to sa
mi uz pacilo. To je podl'a mna dobre spravené, aj ked som isla na ten obchod cez
rozcestnik hore, to sa mi tiez pacilo, tak ten obchod maji uz velmi pekne
spraveny, Ze tie produkty, tak to sa mi paci, ako to maju farebne spravené. Aj ten
vyber moznosti rovno ked’ dam mysku na produkt a podobne. A aké pocity? Tak
teda na zaciatku sklamanie asi a potom pri tom obchode prekvapenie. Ale teda
ked” hodnotim len td dvodni stranku, tak asi z tej stranky by som fakt odklikla na
nejaky iny obchod, fakt sa mi viac pacilo to predtym.

24. Aké pocity, ndlady vo vas vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok kama.cz?
Rovnako ako predchddzajuice otazky treba popisat’ a rozviest svoje pocity.
Takze kama.cz sa mi paci, takze som asi §tastnd. Je to vel'mi prehl'adné, maju v
strede logo, maju tam teda ten horizontdlny rozcestnik a vidim vSetko ¢o by som
mala zaujem vidiet. Takze tato akoZe je takd najpraktickejSie stranka,
minimalistickd, ale vSetko je to ako pekne zladené do tej modrej, takze to

hodnotim pozitivne.

3. respondent, 22.02.2023:

22. Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok pekne.net?


http://gubana.sk
http://kama.cz
http://kama.cz
http://pekne.net

Co sa tyka pocitov z e-shopu pekne.net, tak mam z toho celkom dobré pocity.
Vyvoldva to vo mne pokoj aj radost’, ale musim povedat, Ze tak troSku aj zmitok

nakol'ko osobne by som zvolil urcite iny typ pisma, ktory neposobi tak zmétocCne.

23. Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych strdnok gubana.sk?

Rovnako tiez rozved’te Co mate na mysli ako v predchadzajucej otazke.

Pri e-shope gubana.sk pocitujem pokoj, radost’ a taktiez aj akciu, pretoze stranka
je vel'mi pekne a prehladne vytvorena a istym spdsobom ma navodzuje k tomu,

aby som si precital jednotlivé ¢lanky a pozrel aj sortiment.

24. Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych strdnok kama.cz?

Rovnako ako predchadzajuce otazky treba popisat’ a rozviest’ svoje pocity.

Posledny e-shop kama.cz. Pri tomto e-shope moézem povedat to isté Co pri
gubana.sk, teda vyvoldva to vo mne pokoj, radost’ a taktiez aj akciu kvoli dobre

vytvorenej stranke.

4. respondent, 28.02.2023:
22. Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok pekne.net?

E-shop pekne.net vo mne vyvoldva pokoj aradost’ asi kvoli jednoduchému

bielemu pozadiu a farebnému obrazku.

23. Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych strdnok gubana.sk?

Rovnako tiez rozved’te Co mate na mysli ako v predchadzajucej otazke.
Tato stranka vo mne vzbudzuje pocity nudy. Podl'a mmia tento e-shop nie je ni¢im
vynimocny.

24. Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych strdnok kama.cz?
Rovnako ako predchadzajuce otazky treba popisat’ a rozviest’ svoje pocity.

Tieto e-shopové stranky vo mne vyvoldvaju pocit akcie a radosti.

5. respondent, 03.03.2023:
22. Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok pekne.net?

Pomérné mne Stve, ze se text neda poradné precist a ze nejde skrolovat dold na

prvni strance. To se tyCe barvy, ta je spiSe neutralni, ne moc nic jiného. Jinak bila
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barva ve mné vzbuzuje pocit Cistoty. Stranka je trochu matouci, jelikoz prvni

obrazek mi nic moc nefika.
23. Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok gubana.sk?

Pokoj a pocit Cistoty, dobfe se Cte text a neni to narocné. Stranka je pomérné

prehledna.
24. Aké pocity, ndlady vo vés vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok kama.cz?
Pfijde mne vice vesely, jelikoZ je tam vice barev a vyhovuje mi, ze je piehledny.

Sportovni obrazky mi pfijdou motivacni a radostni lidé mi zvedaji naladu.

6. respondent, 06.03.2023:

22. Aké pocity, ndlady vo vés vzbudzuje dizajn e-shopovych strdnok pekne.net?
Stranka je vel'mi dobre spracovana, vyvolava u mna super naladu, az chut hned’
si objednat’ nejaky produkt, ktory vidim na e-shope. Originalita tu je na vysokej
urovni a informéacie su I'ahko pristupne cez menu vl'avo a pekne zoradené vsetky
mozné vyrobky.

23. Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok gubana.sk?
Och, gubana sa mi zd4 neprehl'adné, jednym slovom, ani neviem ¢o vlastne vobec
ponukaju. Strasne vela reklam k oveCkam, pre miia nezrozumitel'na, neviem o
Citam a Co je vobec podstatné. A ani neviem dobre zhodnotit’ Co vlastne ponukaju
na predaj.

24. Aké pocity, ndlady vo vés vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok kama.cz?
Pocity mam dost’ podobné ako pri prvej stranke pekne.net. Tato stranka ma

zaujala jednoduchym dizajnom a jasnou zrozumitelnostou jednotlivych prvkov.

Evokuje vo mne pokoj a jednoznacnost’.

7. respondent, 14.03.2023:
22. Aké pocity, ndlady vo vés vzbudzuje dizajn e-shopovych strdnok pekne.net?

Tato stranka ve mné€ vyvolava smiSené pocity, protoze ma zvlastni font. Pisobi to
na mé hodné prazdné. Je pravdou, ze tivodni fotka vypada zajimave, ale celkové

to neni n¢jakym urcitym zpusobem zajimavy. Pfijde mi, ze na titulni stranu tam
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23.

24.

prosté néco chybi. Z néjakého divodu to na mé puasobi fecky, to bude asi tim
pismem.

Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych strdnok gubana.sk?
Tato stranka mi pfijde spiSe jako blog, neni ni¢im zajimava. Pfijde mi, ze text na
uvodni strané muze byt, ale mél by tam byt né&jaky lepsi obrazek, néco vic
atraktivnéjsiho, protoze mi to pfijde jako blog a ani mozna by mé nenapadlo, ze
néco prodavaji. Nebo jakoby, ze ta jejich hlavni népli neni prodej, ale n&jaky blog
pro mamky. Rekla bych, e tohle je stranka d&lana tieba pro Zeny 35 az 65.
Mamky, ktery délaji DIY véci.

Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych strdnok kama.cz?

Kama na mé pusobi neutralné, vypada to jako Cesky brand, a vim, co prodavaji.
KdyZ jdu na tu stranku, tak vim, Ze se zabyvaji prodejem néceho a oproti tém
jinym strankam mi teda pfijde, ze je to nejvic komercni. Vypada to jako né&jaka
Sablona, myslim si, Ze je to normdlni e-shop z kterého bych tfeba normalné

nakoupila, kdyby tam méli néjaky zajimavy produkty.

8. respondent, 16.03.2023:

22.

23.

24.

Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok pekne.net?

Stranka vyzera strasne super az na §tyl, teda font textu, kde tie "ecka" su straSne
neuspokojivé pri Citani ale inak super. Originalita tu je na vysokej drovni a
informéacie su l'ahko pristupne cez menu vlavo a pekne zoradené vsetky mozné
vyrobky.

Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok gubana.sk?

Uff, jednym slovom chaos. Strasne vel'a informéacii vSade a neviem o skor mam
Citat’ a Co je vobec podstatné. Tymto Stylom by som sa ku hl'adanej informécif

dostal za 10 minut prinajlepSom.
Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych strdnok kama.cz?

Rovnako ako pri prvej stranke je tu vSetko I'ahko pristupné a super rozdelené cez
rozklikdvacie menu. Strdnka ma jednoduchy dizajn a je tu vSetko lahko
najditel'né. PACi sa mi aj rozdelenie oblecenia na kategorie s velkymi obrazkami,

ale mohlo by to byt vyssie, aby som si to v§imol ako prvé.
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9. respondent, 22.03.2023:

22.

23.

24.

Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok pekne.net?

Celkom pekny web, chyba mi, ale hned’ na ivod informacia ¢o predavaju. Emocie
neviem, az taky citovy vztah ku tej strdnke nemam, ale je tam tak trochu
necitatelné pismo. Celkovo mi tiez vadi, ze pri niektorych produktoch nemaju
fotky. Plus strdnka s kontaktmi im preteka a strdnka o nds si z nejakého dovodu
pozicala filozofiu zobrazenia textu z wikipédie, v zmysle Ze obsah stranok je

roztiahnuty dokym obrazovka staci.

Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok gubana.sk?
Pocity povedzme ze vo mne vzbudzuju pokoj na dusi. Maju to prehladné,
minimalne a viem ¢o vyrabaju, dokonca aj na ivodnej stranke viem Co predavaju.
Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych strdnok kama.cz?

Nadherné, prehl'adné, krasne pocity ako radost’. Na druhej strane, mi ale vadi

zarovnanie menu. To je nieCo ¢o mi vyslovene pali o€i.

10. respondent, 26.03.2023:

22.

23.

Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok pekne.net?
Miém z n¢j takové smiSené pocity. V prvni chvili mi pfisel celkem sympaticky,
jelikoz jeho uvodni fotka je usporadana dle odstinti barev, coz mu dodava dojem
usporadanosti a Cistoty. Kdyz jsem se vSak zacala divat na ostatni véci, zjistila
jsem, ze uvodni stranka je tvorena jen timto obrazkem a odkazem na video, coz
se mi prili§ nelibi, ¢ekala bych vice praktickym informaci na prvni strané. Déle
mi pak nesedi pismo, které je na e-shopu pouzito. Ma pusobit zajimave
a jedinecné, ale me& osobné se piilis nelibi, t€zko fici pro¢ presné. V neposledni
fadé, kdyz jsem si e-shop trochu proklikala, byla jsem spiSe nespokojend se
zvolenou velikosti jednotlivych strianek, jelikoZ jednotlivé obrdzky na nich jsou
prilis veliké a potom se na stranku vejde minimum produkt. Z téchto velkych
proporci e-shopu jsem pak nakonec pojala dojem, Ze je e-shop zaméren pro staré
lidi a proto je jeho obsah tak veliky, aby to bylo pfizptisobené jejich mnohdy
hor§imu zraku.

Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych stranok gubana.sk?
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24.

Oproti predchozimu e-shopu na mé v prvni chvili gubana plsobi trochu
jednoduseji, jelikoz zvolila skromnéjsi vzhled. Na druhou stranu jiz z dvodni
stranky se mi design pfili$ nelibi a pisobi na mé trochu chaoticky, kdy Gvodni
obrazek by byl dobry, pokud by nebyl doplnén pocitaCovym zahlavim, které se
sklada z car, vlnovek akruhti, které puvodni spodni obrazek uplné zakryji
a odvedou od né& pozornost. Obecné mi pak volba zbylého usporadani na uvodni
strance pfijde sice usporadand, ale vcelkovém dojmu akombinaci spiSe
chaoticka. Po projeti zbylych stranek e-shopu na mé vsak jejich design zaputsobil
pozitivni dojmem, kdy chaoticky dojem, ktery jsem méla z dvodni stranky, se na
zbylych jiz neopakoval a pfipadali mi vhodné usporadané aibarevné pékné
sladéné, kdy barevné kombinace byly decentni, ale k prodejnimu sortimentu se

velice hodici.
Aké pocity, ndlady vo vds vzbudzuje dizajn e-shopovych strdnok kama.cz?

Tento e-shop se mi nakonec ze vSech uvedenych libil nejvice. Hned na prvni
pohled je zfejmé dle mého nazoru, ze je e-shop koncipovan velmi moderné a mifi
na mladsi vékovou kategorii zakaznik(. Libi se mi jak je e-shop uspofadany a také
jeho barevné provedeni. Je velice dobfe zorganizovan, kdy jeho clenéni je
jednoduché, avsak efektivni a pusobivé, co se tyka jednoduchého barevného
provedeni a také fotografii, které jsou evidentné profesionalné provedené. Obecné

na mé tento e-shop plisobi velmi profesionalné, klidné a Ciste.
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Priloha III. Tabulka spracovanych odpovedi z rozhovorov

. Odpoved respondenta
C. Znenie otazky Spolu
Popis odpovede R1 | R2| R3 | R4 [R5 |R6|R7|R8|R9 |RIO
Zena 0 1 0 1 1 1 1 0 0 1 6
PR . o _
1 AKké je vaSe pohlavie? (pravda = 1, - 1 0 1 0 0 0 0 1 1 0 4
nepravda = 0)
iné 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0
15-20 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0
21-25 1 1 0 0 1 0 1 1 0 1 6
, |Kol'ko méte rokov? (pravda = 1, 26-30 6cjojo0ojo0j0jo0j0j011710 1
nepravda = 0) 31-35 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
36-40 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
41-45 0 0 0 0] 0 1 0 0 0 0 1
slovenska 1 1 1 1 0 1 0 1 1 0 7
s 0 _
3 AKa je vasa narodnost’? (pravda = Coskd 0 0 0 0 1 0 1 0 0 1 3
1, nepravda = 0)
iné 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0
denne 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0
1x za tyzden 0 0 0 0] 0 1 0 0 0 0 1
1x za mesiac 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 2
Ako Easto nakupujete (nielen 1x 7a §tvrtrok oltjojJojo]o|1]o]|1]o0]f 3
4 | oblecenie) prostrednictvom e-
shopov? (pravda = 1, nepravda = 0) 1x za polrok 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 2
1x za rok 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 2
nenakupujem vdbec 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
iné 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0




Zorad’te zariadenia, ktoré smartphone 303 (23 (23133 ]2]1]25
preferujete na nakup v online
prostredi podl’a délezitosti. (od tablet 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 11
najviac doleZitého = 3, po najmenej
dolezité = 1) pocita¢ 2 23|23 |2]2]2]3]|3]| 24
bezpecnost clektronickeho w7 1|9 | |9 ||| 10] 100
obchodovania pre kupujiceho
design e-shopu 5 6 1 2 8 8 7 7 |1 10| 8 62
moznost’ komunikdcie s predajcom || 4 1 4 110 | 6 9 | 10| 8 1 7 60
doveryhodnost’ e-shopu 11 | 11 1|y 7|10 8 9 6 | 11 93
Zorad'te nasledujtice determinanty certifikdcia e-shopu 9 10 7 2 4 1 10 1 54
e-shopu podrl'a délezitosti, ktori online vizualizdcia produktu a jeho
pre vas maju, vo vztahu k tomu, opis na e-shobe p J 3 5 3 4 | 10| 7 6 5 9 6 58
¢o by mal kvalitny e-shop spliat’. pop P
(od najviac dolezitého = 11, po
najmenej doleZité = 1) Sy s . .
prl’dana ,hodnota k online ndkupu > > > 5 5 3 4 4 > 4 33
(zékaznicky servis)
referencie a diskusie o e-shope 8 9 |10 | 6 4 5 5 3 4 9 63
referencie a diskusie o produkte 6 8 6 3 9 6 | 11 | 6 8 5 68
niz8ia cena produktov ¢i sluzieb 7 4 3 3 3 ) 3 s 3 ) 4

ako v kamennej predajni




SirSia ponuka sortimentu ako v

. .. 1 3 7 1 1 1 2 1 7 3 27
kamennej predajni
Ak preferujete Struktiru e-shopu horizontlna 1 1 1 1 1 0 1 0 0 1 .
vzhPadom k rychlosti
7 |najdenia pozadovanej (hPadanej)
informacie? da = 1, d .
n O‘Brmac'e (pravda =1, nepravda | | i iina olololo|lol1]|ol1]1]o] 3
hlavi¢ka stranky 1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 6
A 1 1
Kde v ramci umiestenia obsahu Stfed str/anky 0 0 ! 0 0 0 0 0 3
g |webstrinky hradite najddleZitejSie pita stranky 0] 0] 0]0]O0O]JO)JO0J0]0]1 1
informécie? (pravda = 1, nepravda | prava bo¢na Gast’ stranky oJlofloflo|oOo|O|O|O|]O]oO 0
=0) Tava bocni ast strinky ololololololo]ololol o
iné 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0
o ) dno 1t |o|l1|t{ofl1]o]|1|1]7
Preferujete ¢lenenie webstrianok
z hPadiska Struktiry na hlavicku, .
? stred a pitu stranky? (pravda = 1, e 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
nepravda = 0) S
je mi to jedno 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0 3
Z hPadiska Struktiry web stranky | horizontdlna L1111 ]o]|1]o0]1]1 8
preferujete horizontalnu alebo
10 | vertikalnu navigaciu (rozcestnik)
hlavného menu? (pravda = 1, )
vertikdlna 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 2

nepravda = 0)
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Zorad’te nasledujiuce prvky
tykajice sa Struktiry titulnej
stranky e-shopu (homepage) podl’a
doélezitosti, ktora pre vas maji, vo
vztahu k tomu, ¢o by podPa vas
mala titulna strianka obsahovat’.
(od najviac dobleZitého = 14, po
najmenej doleZité = 1)

informécie o firme 4 3 14 | 6 6 7 8 2 9 10 69
informécie o zamestnancoch 1 1 4 1 1 1 2 1 1 2 15
inform4cie o vyrobkoch 9 4 9 7|14 2 7 3 5 8 68
ponuka produktov 12 | 7 13|10 7 13|14 (11| 14| 14| 115
informacné video 5 2 1 9 8 6 4 6 7 4 52
logo firmy 10 | 9 7 2 9 8 9 4 8 [ 12| 78
vyhl'adavacie pole (searching bar) || 14 | 8 8 |11 | 4 |12 (12| 9 | 13| 13 | 104
filter produktov 8 6 6 |14 | 5 14 | 5 14| 6 | 11 89
rozcestnik (hlavné menu) 13 | 14 5 5 12 | 9 11 |10 12| 9 100
preklik na zmenu jazykovej 7112038 |w0]s5|13[13]as]|s5] s
muticie stranky

preklik na zmenu meny v rdmci e- 6 110l 3 13| 4 3 7 10l 6 73
shopu

odkaz na kosik 11|13 (11|13} 11 |11 |10 | 12| 11 | 7 110
odkaz na socidlne siete 3 5 2 4 2 10| 6 8 3 3 46
odkaz na registraciu/prihldsenie do >lwolnl 2l s 3 | 5 ) 1 51

vernostného programu, newslettera
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Zorad’te nasledujiuce prvky
tykajice sa Struktiry konkrétnej
stranky produktu podla
doélezitosti, ktora pre vas maji, vo
vztahu k tomu, ¢o by podPa vas
mala obsahovat’ produktova
stranka. (od najviac déleZitého =
17, po najmenej doleZité = 1)

ndzov produktu 17 | 15 | 8 8 | 1516 | 17| 8 | 13| 16 | 133
popis produktu 131141179 |16 |13 |16 | 15| 14 | 17| 144
vlastnosti, parametre produktu 5|13 (16|17 |14 (15| 15|16 | 16 | 13 | 150
ilustra¢ny obrazok 10|17 |14 7 [ 13|14 |14 | 9 | 17| 14| 129
informacie o cene 16 |16 | 15|16 | 17 | 17 | 13 | 17 | 15 | 15 | 157
informdcie o dostupnosti produktu || 12 | 12 [ 13 | 15 [ 12 | 10 | 12 | 14 | 12 | 10 | 122
informécie o doprave 11 | 11 7 14 | 8 9 11 ({12 9 8 100
m/oznost zvolit’ pocet kusov na 7 1 11 1 101 3 > 13| 8 9 65
ndkup

filter produktov 5 10 | 13 7 2 1 12 | 68
recenzie zdkaznikov 14 12 | 12 11| 11 | 11 105
materidly na stiahnutie 9 5 11 12 4 2 5 65
tipy a odporu¢ania od vyrobcu 8 2 9 6 5 11 {5 5 7 6 64
prek/hlf na zmenu jazykovej 6 ] 1 5 4 6 10!l 7 5 2 54
muticie stranky

preklik na zmenu meny v rdmci e- 4 7 4 4 111 s 4 6 6 3 54
shopu

odkaz na socidlne siete 2 3 2 2 1 4 3 3 3 4 27
odkaz na re gistraciu/prihldsenie do 1 6 3 3 ) ) 1 1 4 1 24
vernostného programu, newslettera

ponuka (ukdzka) podobnych 3 10l 6 10| 3 1 9 1010 7 69

produktov




Zoradte nasledujiice prvky abecedné radenie produktov 1 1 1 1 1 1 1 10
tykajice sa vypisu produktov
(filtra) e-shopu podPa ddlezitosti, |cena 5 5 5 5 5 5 3 45
ktoru pre vas maju, vo vzt’ahu
13 | k tomu, ¢o by podPa vas mal dostupnost’ 4 4 2 4 3 3 4 34
obsahovat filter e-shopu
predavajuci obleCenie. (od najviac rozmery 3 2 4 2 4 4 5 36
doleZitého = 5, po najmenej doleZité
=1
) farba 2 3 3 3 2 2 2 25
L. vol'ba rozsahu ceny 0 0 0 0 0 0 0 0
V ramci filtra produktov
. « s 1
p.re;ferujlete radsejl Vl;) Fbu dr oz.sahu radenie podla veTkosti ceny (od
14 | (intervalu) ceny alebo racente najlacnejsieho po najdrahsie a 1 1 1|l olo]o 1 5
produktov podPa velkosti ceny od opacne)
najlacnejsieho po najdrahsie a
Cne? =1, =0 .
opacne? (pravda nepravda = 0) oboje naraz 0 0 0 | | | 0 5
farba 1 3 3 1 4 1 2 23
Zorad’te nasledujice prvky motiv 4 4 4 ) 3 ) 4 31
tykajice sa dizajnu jednotlivych
stranok e-shopu podla doleZitosti, |originalita 2 7 1 5 1 4 6 41
ktoru pre vas maju, vo vzt’ahu
15 | k tomu, o je pre vas najviac uzivatel'skd privetivost’ 7 6 7 4 7 5 5 55
dolezité (najviac vnimate pri .
hodnoteni) dizajnu e-shopu. (od zrozumiteI'nost 6 5 6 6 6 6 3 53
najviac doleZitého = 7, po najmenej eméeia 3 2 2 3 2 3 7 33
doleZité = 1)
responzivny dizajn 5 1 5 7 5 7 1 44




dizka textu 4 | 7156|678 |64 4] 57
Zorad’te nasledujiuce prvky Strukturovanost’ textu 7 6 4 5 7 6 7 7 5 5 59
tykajuce sa obsahu e-shopu podla | ;rieinalita obsahu 6 | 8|8 |1 |2|3]6|4]|6]7]|s51
dolezitosti, ktora pre vas maja, vo -

16 vztahu k tomu &o je pre vis gramatika 1 2 7 7 5 4 3 2 2 6 39
najviac délezité (najviac vnimate | volba jazyka 3 4 2 | 4| 4 5 2 5 7 2 38
pri hodnoteni) textového obsahu 1,0 4io5¢ obsahu s | 5|68 s|s|1|s|s]|s]|es
stranok. (od najviac déleZitého = 8§, —
po najmenej doleZité = 1) emocie 5 3 3 3 3 2 4 3 3 3 32

vyzva k akcii 4 1 1 2 1 1 5 1 1 1 18

dizka videa 6 |3 |41 |5 |2]1]3|5]5]35
Zorad’te nasledujiuce prvky kvalita obrdzka, videa 7 8 5 7 6 7 7 5 8 7 67
tykajiice sa obsahu e-shopu podl'a | ;riginglita obsahu s|le6 |86 |7 [4]6|7]6]6]e6l
dolezitosti, ktora pre vas maja, vo :

17 vztahu k tomu, o je pre vis gramatika 2 2 6 5 1 5 2 1 2 3 29
najviac dolezité (najviac vnimate | volba jazyka 4 4 3 4 3 6 4 6 3 2 39
pri hodnoteni) obrazkov a videl. -,y givost obsahu 8 | 7|78 |8 |83 |8]|7]8]|n
(od najviac doleZitého = 8, po
najmenej doleZité = 1) emocie 3 5 2 2 4 3 8 4 4 4 39

vyzva k akcii 1 1 1 3 2 1 5 2 1 1 18

J s dolezité. ab vobec neddlezité 0 0 0] 0 0 0 0 0 0 0 0
e pre vas doleZité, aby sa A v s

v textovom obsahu objavovali menej doleZité 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

18 | zakladné kPucové slova vami stredne dolezité 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
hl’adanej informacie? (pravda =1, viac déleZité 1 0 1 0 1 0 1 1 0 0 5
nepravda = 0) — -

najviac doleZzité 0 1 0 1 0 1 0 0 0 1 4
Zorad’te e-shopy (Pekne.net, pekne.net 1 2 1 2 1 3 2 3 2 1 18
Gubana.sk, Kama.cz) podl’a toho,

19 [ ktory je pre vas najlepsie vizualne | gubana.sk 2 1 3 1 2 1 1 1 1 2 15
prijemny (od najlepSieho = 3, po
najhorsi = 1) kama.cz 30323323233



http://Pekne.net
http://pekne.net
http://Gubana.sk
http://Kama.cz
http://gubana.sk
http://Gubana.sk
http://Kama.cz
http://kama.cz

20

Zorad’te e-shopy (Pekne.net,
Gubana.sk, Kama.cz) podl’a toho,
ktory je pre vas najviac intuitivny.
(Jednoduchd a logickd orientdcia na
e-shope, na ktorom sa konkrétne
prvky ako kosik, vyhladavacie pole

a iné prvky, nachddzaji na obvyklych
miestach.), (od najlepsieho = 3, po
najhorsi = 1)

pekne.net

17

gubana.sk

15

kama.cz

28

21

Zorad’te e-shopy (Pekne.net,
Gubana.sk, Kama.cz) podl’a toho,
na ktorom e-shope sa vam
najPlahSie interaguje s obsahom.
(Napriklad zdielanie jeho obsahu,
komentovanie, pisanie recentit...),
(od najlepSieho = 3, po najhorsi = 1)

pekne.net

19

gubana.sk

14

kama.cz

27



http://Pekne.net
http://Gubana.sk
http://Kama.cz
http://pekne.net
http://gubana.sk
http://kama.cz
http://Pekne.net
http://Gubana.sk
http://Kama.cz
http://pekne.net
http://Pekne.net
http://Gubana.sk
http://Kama.cz
http://gubana.sk
http://Pekne.net
http://Gubana.sk
http://Kama.cz
http://kama.cz

Priloha I'V. Kodovacia tabul'ka pre e-shop pekne.net

Pocity a nalady (pekne.net)

emocii

pekny dojem
) paci sa mi logo, ktoré je pekné
krdsa »
celkom pekny web
strdnka vyzera straSne super
folklérne motivy
originalita | vyber tivodného farebného obrazka
originalita je na vysokej trovni
Cistota bicla farba vzbudzuje pocit Cistoty
kvalita stranka je vel'mi dobre spracovana
ak¢nost’ chut’ hned’ si objednat’ nejaky produkt
L
E . , | naivodnej stranke sa d4 hned’ kliknat” na informacné video
b= jednoduchost
g informécie su l'ahko pristupné
prehladnost’ | pekne zoradené vSetky mozné vyrobky
usporiadanost’ | na tivodnom obrazku je usporiadanost’ farieb podl'a odtietiov
paci sa mi ako vyniknu farbu na bielom pozadi
farebnost’
paci sa mi duha urobend z produktov na tivodnom obrazku
e-shop vo mne vyvolava aj radost’
radost’ o .
e-shop posobi na mna radostne skrze farby
pokoj e-shop vo mne vyvolava pokoj
video hned’ pri vstupe na webovi stranku
zaujimavost’” | | ) L L o .
uvodna fotka vyzera zaujimavo, ale nie nejakym urcitym sposobom
Neutrali N )
& eutralita = o o1 neutrdlna farba
= farebnosti
£ 145tny font
5 zvlaStny foni
= zvlastnost’ | zo stranky mdm zmie$ané pocity
s to zmieSané pocity
neutralita

nemam ku strdnke az taky citovy vztah



http://pekne.net

negativne

hnev

text sa nedd poriadne precitat’

vadi mi, Ze pri niektorych produktoch nemaji fotky

na prvej stranke nejde skrolovat’ dole

zmitok

osobne by som zvolil iny typ pisma, ktory neposobi tak zmitocne

posobi to na mia grécky kvoli pismu

ni¢ nchovoriaci obrazok na prvej stranke

prazdnota

posobi to na mila vel'mi prazdne

na titulni strdnku mi tam nieo chyba

nespokojnost’

font textu a "ecka" su neuspokojivé pri Citani

uvodna strdnka je tvorend len obrdzkom a odkazom na video

nesedi mi pismo

trochu necitateI'né pismo

nepaci sa mi pismo, ktoré vyzera ako klinové

rozcestnik by som dala radsej do hlavicky

strdnka s kontaktami im pretekd

ked’ som d’alej e-shop preklikala bol som skor nepokojna

kvoli velkym rozmerom vSetkého vyjde na stranku minimum
produktov

nespokojnost’ so zvolenou velkostou jednotlivych stranok a
obrazkov

obsah stranok je roztiahnuty dokym obrazovka staci

nedostatocnost’

¢akala by som viac praktickych informécif na prvej strane

chyba mi hned’ na uvod informéacia ¢o preddvaju

chaos

hodnota koSika mi pride takd chaoticka




Priloha V. Ko6dovacia tabul'ka pre e-shop gubana.sk

Pocity a nalady (gubana.sk)

vel'mi dobry dojem

pozitivny dojem zo zvyS$nych strdnok e-shopu

paci sa mi slogan aj tradicné moze byt’ moderné

dizajnom oproti tivodnej stranke

spokojnost paci sa mi rozcestnik, ktory maju uvedeny hore
paci sa mi farebné vyhotovenie produktovych stranok
odkazy na vyrobky
odkaz na proces vyroby
L origindlna strdnka
originalita - ”
motivy oveciek a viny
pokoj pokoj na dusi
o Cistota pocit Cistoty
E akenost stranka ma navadza aby som si precital jednotlivé ¢lanky a pozrel
= aj sortiment
(=
e radost’ stranka vo mne vzbudzuje radost’
nenarocnost’ | dobre sa ¢ita text
stranka je pomerne prehl’adna
prehladnost | zvySné usporiadanie na tivodnej stranke je dobré
maju to prehl'adné
minimalizmus | maji to minimédlne
paci sa mi hned” mozny vyber moznosti, ked’ ddm mysku na
jednozna¢nost | produkt
viem Co vyrabaju a preddvaji
farebné kombindcie jednotlivych stranok sa vel'mi hodili k
decentnost’ ponukanym produktom
stranky mi pripadali vhodne farebne zladené
. , | ma prvy pohl'ad posobi jednoduchsie
Jjednoduchost —
skromnejsi vzhl'ad
£
\g prekvapenie pri pokracovani na strankach e-shopu, ma prekvapili svojim
g
=



http://gubana.sk
http://ana.sk
http://ana.sk

negativne

neviem €o vlastne vobec ponukajii za vyrobky

tato stranka mi pride skor ako blog

z celkového dojmu mi pridu stranky neusporiadané

neprehl’adnost’
pride mi, Ze strdnka je robend akoby pre Zeny, matky, ktoré robia
DIY veci
strasne vel'a reklam k oveckdm
ani by mi mozno nenapadlo, Ze nie¢o predavaju

.. | keby tivodny obrazok nebol doplneny pocitaCovym zahlavim,
nezrozumitel'nost y Y pleny P v

ktor¢ odvadza od neho pozornost
neviem ¢o ¢itam a Co je vobec podstatné

nezaujimavost’ | stranka nie je ni¢im zaujimava

neatraktivnost’ | na ivodnej stranke by mal byt lepsi obrazok
strdnka posobi trochu chaoticky

chaos —
jednym slovom chaos
nejednoznacnost’ | vSade strasne vel'a informacii a neviem ¢o mam skor Citat’
po vzhliadnuti tvodnej stranky by som odklikla pre¢ na iny
, obchod
nechut - — . . -

tymto Stylom by som sa dostal k hl'adanej informécii za 10 minuat
prinajlepSom
na prvy pohl'ad sa mi dizajn tavodnej stranky nepacil

nespokojnost’ | nekvalitny obrdzok na dvodnej strianke, ktory je akoby
rozmazany
nepaci sa mi dizajn uz z tivodnej stranky

nudnost’ stranka vo mne vzbudzuje pocit nudy
sklamanie nazaciatku po otvoreni stranky som citila sklamanie




Priloha VI. Kodovacia tabul'ka pre e-shop kama.cz

Pocity a nalady (kama.cz)

pozitivne

krasa

peknd strdnka

pekné ladenie strdnok do modrej farby

niddherné pocity

Stylovost’

Stylova stranka

modernost’

e-shop je koncipovany vel'mi moderne

mierenie na mladSiu vekovu kategériu zdkaznikov

moderny §tyl

originalita

hodnotim vel'mi origindlne

veselost’

je tam viac farieb

prehl'adnost’

paci sa mi ako je e-shop usporiadany

na stranke vidim vsetko, Co by som mala zdujem vidiet

vel'mi prehl'adné usporiadanie prvkov

vyhovuje mi Ze je prehl'adny

akcnost’

kvoli dobre vytvorenej stranke sa vo mne vyvoldva pocit akcie

nakupila by som keby mali nejaké zaujimavé produkty

$portové obrazky mi pridu motivacné

radost’

mam pocity ako radost’

stranka vo mne vyvolava radost’

radostni I'ndia mi zdvihaju naladu

jednoduchost’

vsetko je I'ahko pristupné

vSetko je I'ahko najditel'né

e-shop mé jednoduché ¢lenenie

strdnka mé jednoduchy dizajn

strdnka ma zaujala jednoduchym dizajnom

zrozumitel'nost’

e-shop je vel'mi dobre zorganizovany

jasna zrozumitel'nost’ jednotlivych prvkov

pokoj

strdnka vo mne vyvoldva pokoj

evokuje vo mne pokoj

jednoznacnost’

evokuje vo mne jednozna¢nost’

viem ¢o predavaju

rozdelenie oblecenia na kategdrie s obrazkami

vSetko je super rozdelené cez rozklikdvacie menu

viem Ze sa zaoberaji nejakym predajom nieCoho

komer¢nost’

pride mi Ze je to najviac komercné

spokojnost’

paci sa mi farebné prevedenie e-shopu

efektivnost’

efektivne a posobivé Clenenie

praktickost’

tato stranka je najpraktickejSia

profesionalita

evidentne profesiondlne urobené fotografie



http://kama.cz

evokdcia Sportu

pOsobi viacej ako nejakd Sportova stranka

L
= - N - )
= neutralita pOsobi na mnia neutrdlne
£ p D
2 |, . ,| vyzerd to ako Sabléna
£ [ Struktirovanost - -
vyzerd to ako normdlny e-shop
=1 rozdelenie s kategoériami by mohlo byt vyssie
>
= | nespokojnost’
o0
()
=

vadi mi zarovnanie menu




