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Abstrakt

V dnes$ni dobé je internet mnohem vice pouzivany nez dfive. Internet je mocnym
nastrojem jak pro zakazniky, tak pro firmy. Firmy vyuZzivaji internet nejen pro samotné
podnikéani, ale i pro pfedstaveni firmy, tzv. vizitka firmy. Kazdy zdkaznik muze snadno
vyhledat jakykoliv produkt a ihned porovnat znacky, nabidky i ceny. Pro maximalni
spokojenost zdkaznikli jsou dnes k dispozici informace a hodnoceni od jinych uzivateld,
nastroje pro porovnani cen a servisy pro porovnani internetovych obchodt mezi sebou.

Webova prezentace je kanceldii firmy otevienou 24/7. Ptistup je podobny — oslovit
zakaznika. Pfi rozhodovani, jaky e-Shop vybrat je uzivatel ovlivnén mnoha faktory. Dané
faktory jsou prvky tvofici webovou prezentaci, které nasledné vytvaii celkovy dojem zdkaznika
o webu a firmé&. Cilem webové prezentace je vytvorit pozitivni prvni dojem, zaujmout a udrzet.
Dosazeni danych cili je mozné pouze za predpokladu, Ze je stranka dostate¢né kvalitni.

Diplomové prace se skladd z dvou casti, a to zteoretické Casti a praktické Casti.
Teoreticka ¢ast je tvofend pomoci analyz odbornych ¢lankt, které byly vyhledané na zakladé
klicovych slov pomoci informaénich databazi jako napt. EBSCO DataBases, Science Direct,
Scopus, Web of Knowledge. Ziskané informace byly pouzity k naplnéni teoretickych poznatkt
a k lepSimu porozuméni problematice a poslouzily k definovani webové prezentace a jejich
jednotlivych prvkl. Ziskané informace pomohly autorovi definovat dilezité faktory, které
mohou zakazniky pozitivné ovlivnit a vytvofit tak ispéSnou webovou prezentaci.

Prakticka ¢ast diplomové prace byla provedena kombinaci nékolika metod — dotazovaci
metodou, testovaci metodou (kvalitativni hodnoceni) a kvantitativni metodou pomoci SEO
nastroji a nastroje Google Analytics. Vysledek ziskanych informaci prokéazal, ze kvalita
webové prezentaci miize ovlivnit konkurenceschopnost firmy pozitivn€ 1 negativné.
Porovnanim dvou firem ze stejné¢ho oboru autor dokazal, Ze v sektoru podnikani pfes internet
(napf. e-Shop) je webova prezentace velice dulezita, jelikoZ ma vliv na prodej, obrat a ziskovost
spolecnosti. Na zdklad¢ kvalitativnich a kvantitativnich vysledki byly identifikovany
problematické Casti vybrané internetové prezentace. Ziskané vysledky byly dale vyuzity
k névrhu zkvalitnéni konkrétni webové stranky, protoze bylo prokdzano, ze webova prezentace

muze ovliviiovat konkurenceschopnost firmy.

Kli¢ova slova: WEB, Webova stranka, Firma, e-Shop, Konkurence, Online marketing,

Kvalita, Internet



Abstract

Nowadays internet is a must and its influence is still increasing. It is a powerful tool
that allows to discover and compare products and even online shops. Online shops are being
compared by users’ rates, prices, delivery option etc. Today almost every company has its
own web page providing basic and contact information, presenting services and products with
options to order and pay.

Web presentation is an informational office, which is always opened. Its objective is to
make positive impression on customers. Due to the fact, that internet shopping is getting more
popular every day, there are a lot of e-Shops and options to shop. It makes customers to
decide, which online shop will they choose and why. Presentation itself is a group of facts that
can influence online users. All these facts together make an opinion, which can be positive or
negative. To succeed presentation should contain all important factors in its best possible
way. Web site and its presentation must assist in — positive first impression, interest
increasing and motivating customers to walk through online shop and consider buying. It can
assist only if its quality is high enough.

Present diploma thesis is based on completing two bigger parts — literature review and
own research. Literature review was elaborated on the basis of scientific references from
international databases like Science Direct, Scopus, Web of Knowledge and EBSCO
Databases. Searching was performed on basis of key words used in marked databases.
Analysed information was used as a background for practical part. It helped to identify
definition of web presentation, its basic parts and elements, influence on customers and its
strength. This information was used to specify the most important factors and its combination,
that can be used as a template for creating a successful web presentation, which can improve
firms position.

Own research was completed on basis of different methods — questionnaire method (to
verify results from literature review), qualitative testing method (to rate current presentation
of the selected web), quantitative methods by using SEO rate tools and Google Analytics.
Results were used to have a list of important factors and identify web’s shortcomings.
Comparing two similar based on quantitative method showed influence of web presentation.
Results showed that well developed presentation can positively influence firm’s turnover,
profit and competition. It makes firm stronger.

Key words: WEB, Web Site, Firm, online shopping, quality, internet, online marketing
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1. Uvod

Internet jako takovy zadal na uzemi Ceské republiky fungovat az kolem roku 1992. To
je doba, kdy ceny pocitaci byly velmi vysoké, coz samoziejme snizovalo jejich dostupnost.
Pocitac se vyuzival jen jako pracovni nastroj k vypoctiim a psani ve firmach. Pocitace byly
méné dostupné nejen kvili cené, ale 1 kvtli tomu, Ze vyzadovali od uzivatele specifické

znalosti a dovednosti.

V soucasné dobé¢ jsou pocitace dostupné témet kazdému a mobilni telefony jsou
vykonnéjsi nez staré drahé PC. Diky popularité a dostupnosti je internet hlavnim néstrojem k
ziskavani informaci a ke sdileni vlastnich mys$lenek. Kromé zdroje informaci je dnes internet
hlavni platformou k podnikani, marketingu a tvorbé konkurenénich vyhod.

Tendence nakupt na internetu stale roste, a naopak klesa popularita kamennych
obchodi (kromé potravin a obleceni). V roce 2015 az 65 % uzivateld internetu v EU
nakupovalo on-line (Eurostat, 2016). Témét dvé tretiny uzivatelll internetu v EU nakupovali
ve stejnou dobu. Online prodeje zbozi v Evropé v roce 2017 dosahli 602 miliardy EUR, coz je

o 14 % vyssi v porovnani s rokem 2016 (Ecommerce News, 2018).

Internet ma v tomto piipad¢ oboustrannou vyhodu jak pro uzivatele, tak i pro firmy
poskytujici sluzby nebo produkty. Uzivatel — potencialni zdkaznik mé k dispozici informaci o
produktu napf. specifikaci ¢i hodnoceni jinych uzivateld, a to nejen prostfednictvim textu, ale
i videa. Na zdkladé¢ ziskané informace se zakaznik rozhodne, zdali bude produkt kupovat nebo
ne. Dal§im krokem je, kde bude produkt kupovat a jak. Zakaznik se rozhoduje na zakladé¢
porovnani cen, hodnoceni firem jinymi uZivatele, pfitazlivosti. Zadné jiné médium nemélo tak
zasadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu a komunikace a zaroven
nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako internet (Prikrylova, 2010).

Vyhodou pro firmy je to, ze svou odliSnost mohou podporovat napt. prosttednictvim
marketingu na internetu (reklama na facebooku), nebo propagaci ve videich. Web firmy musi
byt unikatni a pfitazlivy, aby byl vybran zdkaznikem, ktery porovnava obrovské mnozstvi
webl a firem mezi sebou. Vzhled a unikatni vlastnosti webu jsou tvofené webovou

prezentaci.
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informace o firmé, organizaci, produktu, sluzbé nebo akci. Cilem je piehledné poskytnout
vSechny dllezité informace a kontaktni udaje pro ptipad z4jmu uzivatele o propagovany

pfedmét.

Struktura webové prezentace (Rocha, 2017):

« Uvodni stranka

o Informace o provozovateli

o Popis propagované sluzby, produktu nebo akce
o Reference (zejména v piipad¢ sluzeb)

o Kontakty

Vyse je uvedend nejbéznéji pouzivana struktura, ale podle pozadavkli majitele prezentace
se muze v jednotlivych ptfipadech li§it — mize byt doplnéna o dalsi specifické podsekce,

wvewr

odlis$nost od jinych.

Uzivatel nemusi byt web designérem, aby dokdzal posoudit, jestli se mu webova
prezentace libi, nebo jestli mu nabizi jednoduchou a pohodlnou moznost ziskat to co hleda —

informace. VSechny uvedené faktory maji ptimy vliv na konkurenceschopnost firmy.



2. Cil a metodika prace

2.1. Cile

Jednim z cilt diplomové prace je vypracovat hodnoceni webové prezentace a jeji vliv na
konkurenceschopnost firmy na zékladé¢ studia odborné a védecké literatury.
Dil¢im cilem prace je vypracovani navrhu zkvalitnéni webové prezentace zvolené firmy,

podle zvolenych kritérii a posouzeni vlivu prezentace na zvyseni konkurenceschopnosti firmy

Jednotlivé cile dané diplomové prace:

- Provést teritorialni analyzu pro aktudlnost prace

- Popsat podstatu webové prezentace

- Zjistit kritéria hodnoceni webové prezentace

- Zjistit faktory ovliviiujici rozhodovani zdkaznika

- Urcit vliv webové prezentace na konkurenceschopnost firmy

- Navrh kvalitni prezentace na zéklad¢ vysledki dané prace

2.2. Metodika

Na zakladé¢ studia odborné a védecké literatury budou navrzena vhodna kritéria pro
hodnoceni skupiny vybranych webti — e-Shopii.
V praktické Casti byly porovnany webové stranky vybranych firem na zakladé vytvofenych
kritérii a byl porovnan jejich vliv na konkurenceschopnost. Bylo provedeno hodnoceni klienty
a jejich nazor byl vyuzit na zvySeni kvality webu. Na zéklad€ provedenych zhodnoceni bylo

navrzeno zkvalitnéni e-shopti a jejich vliv na potencilni klienty.



3. Literarni reSerse

3.1. Ceska republika

Ceska republika je vyspéla zemé fazena mezi nejrozvinut&jsi ekonomiky svéta. Vyspélost
ekonomiky byla dileZita pro piijeti Ceska do OECD, kde figuruje ve skupiné s ostatnimi
bohatymi ¢leny. Zemé& vykazuje nejstabilnéjsi a nejvice prosperujici ekonomiku ze vSech

postkomunistickych zemi (World Economic Outlook Database, 2013).

Vyspéla a rostouci ekonomika statu v disledku ma vliv i na chovani zdkaznik.
Spotiebitel, jako subjekt pohybujici se na trhu zbozi a sluzeb, je pti svém rozhodovani o
koupi ovliviiovan mnoha faktory. Mezi tyto faktory patii kulturni, spolecenské, psychologické
a osobni. Do posledniho faktoru lze zatadit i ekonomickou situaci spotiebitele, tedy jeho
diichod a finan¢ni piijem. (Kotler, 2001). Sménou penéznich prostredkli za zbozi ¢i sluzby
muze spotiebitel uspokojit své potfeby a mira tohoto uspokojeni vytvaii zivotni troven

spottebitele (Tucek, 2003).

Ptestoze neexistuje zadné obecné piijata definice Zivotni Grovné, ktera by piesné stanovila
vécny obsah a zplisob jejiho vyjadreni (Knausovd, 2005), 1ze jednoznacné fict, ze zivotni
urovei je ptimo ovliviiyjici tendenci ndkupi na internetu. Spolu s rostouci zivotni urovni
rostou i pozadavky zakaznikda.

Data, ktera jsou uvazovand v ramci méfeni zivotni Grovné z hlediska ekonomického —
pfijmy a vydaje, spotfeba, mzdy, nezaméstnanost, cenova hladina a HDP (National Accounts

of Well-being, 2007).



Nasledujici Graf I ukazuje nominalni HDP v mld. K¢ od roku 1993 do roku 2017. Z grafu

1 je dobfe vidét, Ze m& nominalni HDP skoro kazdy rok pouze rostouci trend.
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Graf 1. Nominalni HDP v mld. K¢&. (1993-2017). (Zdroj: Ministerstvo financi CR, 2017)

Hruby domaéci produkt (HDP) - celkova penézni hodnota statkil a sluzeb vytvotrena za
dané obdobi, v daném piipadé v CR. Je to makroekonomicky ukazatel pro uréovani
vykonnosti ekonomiky stati. HDP je hlavnim makroekonomickym ukazatelem, ktery slouzi

k ur¢ovani vykonnosti ekonomiky statu, k odhadu ekonomického rozvoje zemé.

Na grafu I je velmi dobie vidét, jak se ekonomika zménila a Ze ma rostoucti trend. Vysoké
a stalé rostouci HDP znamena, Ze je stat ekonomicky vyspély. Ceska republika je fazena mezi
nejrozvinutejsi ekonomiky na svété, coz ma samoziejme dopad i na Zivotni uroven, mzdy a

zivotni styl.



Dalsim dilezitym faktorem z pohledu autora je mésicni priimérna mzda. Nasledujici Graf

2 ukazuje mésiéni primérnou mzdu v CR od roku 1990 do roku 2015.

30000 v sw s o w ’

Mésic¢ni primérna

"
v
mzda v CRv Ké 26467
25607
- 4’5525 06725 035
25000
23 48823 864
22691
20957
20000 19546
18344
17 466
16430
15524
15 000 14378
13219
12658
11693
10691
10000 9676
8172
6894
5817
4644

5000 3792

3286

0
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Graf 2. Mési¢ni primérna mzda v CR v K& 1990-2015. (Zdroj: Ministerstvo financi
CR, 2016)

Pozadavky a ceny (které je spotiebitel ochoten vynalozit) rostou spolu se mzdou. Dobfe to

znazoriwji Engelovy funkce obsahujici nasledujici pozadavky:

minimalni piijem — existuje poc¢atecni uroven piijmu, od kterého zacina spotieba
(plati pro 2. a 3. TQ funkci, napt. luxusni zbozi)

nasycenost — od urc€ité urovné piijmu se jiz spotieba nezvysuje (plati pro 1. a 2.
TQ funkci, napt. nezbytné zbozi, které nakupujeme bez ohledu na piijem. Nedojde
k vys$§imu mnoZzstvi, ale mize dojit k ndkuptim kvalitngj$i a drazsi produkci)
nezaporna spotieba — nelze koupit zaporné mnozstvi statktli (plati pro vSechny tti

TQ funkce)

Piijmy a jejich vySe jsou Casto povazovany za méfitko pro urovani Zivotni trovné.

Dtivodem pro pouzivani piijmu jako miry zivotni rovné se predevsim uvadi jejich silné

vzajemnd vazba, kterd predstavuje moznost, jak snadnéji dosahnout uspokojeni jedincovych



potfeb. Druhym diivodem je snadna kvantifikace takovychto dat a jejich pouziti ve
statistickych métenich. (Deaton, Grosh 2000)

S ristem vynaloZenych prostiedki roste i mira uspokojeni. Zakaznik ocekava vyssi
kvalitu a celkovy uzitek, ktery produkt poskytne. Je to jednim z divodt, pro€ roste tendence
nakupt na internetu — pied koupi zdkaznik uz ma ptedstavu o produktu a produkt je vybran na
zaklad¢ analyzy trhu a porovnani firem a zbozi mezi sebou, aby vybral optimalni variantu.

Cesky trh e-commerce stale roste, coz dokazuji i vysledky za roky 2016 a 2017. Celkovy
obrat e-shopti pfesdhnul ptes hranici 100 miliard K¢, v roce 2015 pfitom €inil ,,pouhych® 81

miliard (Marketing Journal, 2017).

Dal ale mohou rist z hlediska obratu. Lidé v CR na internetu nakupuji, protoze mysli, ze
je to bezpecné, a navic usetii Cas a prostiedky.

. Trend spise vidime v ristu opakovanych nakupti. Cim dél vétsi diraz je kladen na
serioznost obchodu (marketingovy reditel serveru Mall.cz, Petr Krdl, 2014). V CR se uZ také
na internetu nenakupuje jen elektronika, knihy nebo pocitace, jako tomu bylo dfive. V roce
2015 v bylo ceskych e-Shopech zékazniky utraceno cca 81 miliard CZK. Aspon 42 %
nakoupili v on-line obchodech (Go Globe, 2016).

Nasledujici diagram I ukazuje p¥iblizny podil internetovych nakupti mezi obyvateli v CR.

Diagram [ zahrnuje 3 dimenzi — Kupuji neregulérné, kupuji regulérné a nekupuji viibec.

Nakupy na internetu v CR

<

= Neregularné = Regularné = Nekupuji =

Diagram 1. Nakupy na internetu v CR. (Zdroj: International Journal of Interpreneurial
Knowledge. Autory: Pilik, Jurickové a Palka, 2016)



3.2. Webova prezentace

V soucasné dobé je konkurenceschopna firma ptedevsim ta, ktera reaguje na zmény a
ptizplisobuje se okoli a trendim. Dnesnim trendem je informovanost. Informace o podniku
nebo produkci je snadno dostupna na internetu, a to nezavisle na tom, jestli mé firma web ¢i
ne. Konkurenceschopna firma vyuzije trend ve sviij prospéch. Diky webu l1ze informaci

kontrolovat a v n€kterych ptipadech zajemce ptesvédcit a zaujmout (Ural Bussiness Sofft,
2008).

Webovou prezentaci 1ze popsat jako prezentaci firmy. Podle struktury by méla obsahovat
uvodni stranku, informaci o provozovateli, popis propagované sluzby nebo produktu a
kontakty. Spravnym obsahem webové prezentace mize podnik posilit svoje postaveni, zvysit
divéru vici zdkazniklim, zvysit image a predstavit se na trhu jako silny hrac¢. (Charvatova, H.,
2016).

Kromé informativniho obsahu musi byt webova prezentace kvalitni, obsahovat grafické

prvky a byt odliSna od ostatnich.

3.2.1. Predpoklady uispésné webové prezentace:

Uspéch webové prezentace zavisi zejména na tom, jak efektivné dokaze dosahnout

stanovenych cilii mezi které obvykle patii:

e Zvyseni povédomi o znacce, produktu nebo sluzbé

e Piimé navyseni prodeje sluzeb nebo produktti

e Ziskani informaci od potencidlnich zajemct, pfedev§im kontaktnich tidaji (e-mail,
telefonni ¢islo, adresa a podobng)

e Registrace pro pouzivani online sluzeb (napt. odbér newsletteru a informaci o slevach)



Pro dosaZeni uvedenych cilii musi prezentace spliovat n€kolik dulezitych zasad (Colborne,

2010):

1. Uzivatelska ergonomie

Interakce se strankami musi byt jednoducha, vychézejici z bézné praxe a zkuSenosti

béznych navstévniki stranek, design musi byt orientovany pfedevsim na uZzivatele.

2. Pristupnost a pouZitelnost

Stranky musi byt uzivatelim ptistupné bez ohledu na prohlize¢, ktery pouzivaji. Zaroven
by nemély vyzadovat pouziti specialnich technologii napt. dostupné pouze z pocitace a
nedostupné mobilnim prohlize¢tim. Stranky by mély dodrzovat zasady pfistupného webu pro
vSechny uZzivatele — jak pro aktivni internetové uzivatele, tak i pro uzivatele, ktefi se na
internetu a v pocitacich celkem téZko orientuji.

»Nechceme ménit nastaveni telefonu, instalovat spoustu riznych prohlize¢li na pocitaci a
ztracet na tom spoustu ¢asu, kdyz i tak jsme omezeni ¢asem. Chceme technologii, ktera

funguje* (Colborne, 2014).

3. Srozumitelnost

Obsah stranek musi byt srozumitelny uzivatelim, na které se zamétuje. Je to predevsim
textovy obsah, ktery je zdrojem informaci, kvili kterym uZzivatelé navstévuji internetové

stranky. Obsah musi byt spravné formulovan ve spravném miste.

4. Poutavy web design

Grafické zpracovani stranek neni ten nejpodstatnéjsi faktor. Dobte graficky zpracovana
prezentace vSak dokaze podpofit efektivnéj$i komunikaci hlavniho poselstvi stranek
uzivatelim. Kromé toho, zrak je prvni vjem, ktery registrujeme a jak se fikd — dobry obal

prodava sam.



Formy webové prezentace:

1) Zadkladni firemni prezentace —ucelem je prezentace zdkladnich informaci o

spolecnosti, kontaktnich ddajich a zdkladni pfehled nabizenych vyrobki a sluZeb.

2) Rozsahla webova prezentace — typické pro stfedni a velké podniky. Maji

k dispozici celou fadu funkcionalit, které 1ze vztahovat k vyssi Grovni prezentace.

3) Internetovy obchod — slouzi k nabidce a vyhledani zboZi a sluZeb s moZnosti si je
objednat, k pfijmu takovych objedndvek od zdkaznikl, zprostfedkovani plateb a

poskytovani dalSich informaci.

4) Microsites — specialni maly web vénovany novému produktu nebo propagované

akci. Je odlisny od firemni stranky grafikou a funkcionalitou.

Jednoduchy a pouzitelny web je hlavnim faktorem uspéchiit webové prezentace.

Dalsim faktorem, ktery nelze podcenovat je design.

3.2.2. Design jako soucast webové prezentace

Jak jiz bylo uvedeno vyse, konkurenceschopna firma je predevsim ta, kterd reaguje na
zmény a piizpuisobuje se okoli a trendiim. Firma by méla sledovat trendy, aby ukazala, Ze se
jedné o moderni firmu vyuzivajici nejnovéjsi technologie.

Web Design lze rozd¢lit na dva pfistupy (citace):

e QGraficky

e Funkéni
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prezentace mé navrhnout web, ktery je:
e Uceleny a piehledny
e Oslovujici nejsirsi ¢ast cilové skupiny
e Plnici zdmér zadavatele prezentace

e Pouzitelny a pfistupny

Dnesnim trendem je plochy minimalisticky design, a to nejen u webovych stranek.
Nelze podcenovat mobilni uZivatele, kteti web navstivi. Plochy design jako trend piichazi
pfimo od mobilnich opera¢nich systémi. Kromé pfitazlivého designu piinasi i jednoduchost
pouziti pro vSechny prohlizece a zatizeni.
Minimalisticky design se kiizi s pfistupem, ktery je podle autora velmi dilezity pro
kvalitni webovou prezentaci — funk¢ni design
Soucasti daného pfistupu je:
e M¢éné textu
e M¢éné obrazki
e Expresivni typografie
e Hlasov¢ ovladani

e Video efekty misto obrazkt

Nasledujici Obrazek I ukazuje ptiklad minimalistického designu:

AN
LS

Obrazek 1. Plochy design vs. Realisticky. (Zdroj: www.awwwards.com)
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Na Obrazku 1 je zobrazeno, jak mohou a Casto vypadaji jednotlivé funkce a detaily
modernich stranek. Uvedeny design je pouze ukazkou, jelikoz kazdy web je tvofen na zakladé
pozadavkl firmy a obsahu webové stranky. Jak jiz bylo uvedeno, trend minimalistickych
feSeni ptiSel z mobilnich operacnich systémt, konkrétné z i0OS a Android, které jsou
nejpouzivanéjsimi mobilnimi systémy. Vyhodou je, ze design webu odpovida designu OS, ke

kterému je uZivatel zvykly — uzivatelské ergonomie.

Dnes by mél byt web minimalisticky a zaroveil prakticky. Cilem je jednoduchost a
rychlost. UZivatel chce rychle vyhledat informaci a neCekat az se strdnka nacte (Visinescu,
2016). Usnadni se tim, jak pfistup z pocitace bez ohledu na prohlize¢, tak i pfistup

z mobilnich zafizeni.

Web design a personalizace pozitivné ovliviiuje pozici firmy a posiluje jeji digitalni

obchodni model (Benlian, 2017).

Jednotny vizudlni styl je efektivni marketingovy néstroj uréeny pro budovani znacky a
konkuren¢ni vyhody. Prostiednictvim jednotného designu dava firma najevo pozici na trhu,
komunikuje hodnoty i svou vizi smétfovani. Zékladem je kvalitné navrZené logo a

profesionalné zpracovany web jak graficky, tak i obsahové.

3.2.3. Kritéria bodového hodnoceni webové prezentace

Kvalita webové internetové stranky je velice relativnim pojmem, protoze kazdy
uzivatel hodnoti podle vlastnich kritérii. Nelze tedy zcela konkrétn€ definovat dokonalou
podobu webové prezentace. Je ale mozné sestavit seznam kritérii, které webovou prezentaci

této skutecnosti priblizuji v ptipad¢, ze budou tato kritéria dodrZena.
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Obrazek 2 zobrazuje vztah mezi pozadavky jez jsou kladeny na obchodné tspésny web:

A  Viditelnost

1

_//7\\

Yzhled ‘ Pouzitelnost
f Obsah Inf. arch. \
Davéryhodnost

Obchodni efektivita | t———

Obrazek 2. Vztahy mezi poZadavky kladené na obchodné uspésSny web. (Zdroj:
Adaptic.cz, 2014)

Tabulka 1 obsahuje oblasti hodnoceni webové prezentace a jejich vahu, které ovliviiuji
celkovy dojem a vysledné hodnoceni. K hodnoceni se pouzivé 5 skupin — pouzitelnost,

graficky design, technické feSeni, marketing a pfinos pro uzivatele.

Oblast Vaha
Pouzitelnost 25%
Graficky design 15 %
Technické feSeni 15 %
Marketing 20 %
Ptinos pro uzivatele 25%

Tabulka 1. Oblasti hodnoceni a jejich vaha. Zdroj: Atlantic Cape, 2017)
Web by mél byt na strané navstévnika pii hledani informaci. Soucasti webu musi

usnadinovat hledani informaci. Proto by méla stranka odpovidat o¢ekavané struktufe intuitivné
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Primérnim cilem internetové stranky firmy je poskytnout informaci zakaznikiim
nejsnadnéjSim zpisobem. Interakce s webem by méla byt pro zakazniky pozitivni zkusenosti.
Design a technické feSeni jsou v daném piipadé méné dulezitymi faktory, protoze zadkazniky
nezajimé zpracovani kodu atp., to je oblast zajmu firmy. Uzivatel vidi pouze strdnku a nemé

zajem o procesy uvniti webu.

Dulezitou soucasti webu je 1 marketing, ktery musi zadkazniky zastavit a zaujmout
s cilem prodeje produkce. Marketing nebo e-commerce. Stranka firmy ma role informativni,
propagacni a prodejni. Web je non-stop kancelafi. Jednim z klicovych faktorti uspéchu je

marketingovy MIX a vyuzivani v§ech moznosti moderniho zptisobu reklamy.

Obrazek 3 zobrazuje ofekéavanou strukturu webové stranky. Prvky webu by méli byt

v ofekavaném pro uzivatele misté, aby stranka byla maximalné pouzitelna a dostupna.

— _— : _.I
- - —-Napovéda
Domi Reklama l l Hiedat ——f~Nakupni kosik

-

Intemni navigace

- [

navigace

Napovéd
Hledat Reklama
Interni
navigace

Obrazek 3. Ocekavana struktura webové stranky. (Zdroj: Webstyleguide.com, 2014)
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Funkce webu by mély byt vyplnéné hlavné s ohledem na pouzitelnost. Stranka musi
byt rychlé a snadno pochopitelna jak pro stalé zakazniky, tak i pro nové navstévniky.
Vyplnéni webu s pouzitim ocekavané struktury umoznuje spojeni stranek s jednou podobnou
strukturou, kterd bude uzivateli zndma. D4 se tim urychlit sezndmeni zdkazniki se strankou,

vyhledavani informaci a zvysit pravdépodobnost nakupu a névrat zdkaznika v budoucnu.
Bude-1i web podobny jinym weblm, musi firma vytvofit svilj vyjimecny a
nenapodobitelny design, ktery bude vizitkou firmy. Design by mél tvofit asociaci s firmou,

mél by byt funkéni a moderni.

3.3. Web, firma a konkurenceschopnost

WWW — World Wide Web (zkracené¢ Web), oznaceni pro systém prohliZeni, ukladani a
odkazovani dokumenti nachézejicich se v Internetu. V soucasné dobé je to zpiisob interakci
mezi uzivatelem a poskytovatelem informaci, sluzeb, zbozi aj. Jak jiz bylo uvedeno, internet
je hlavnim zdrojem Cerpani informaci. Vzhledem k danému faktu, 1ze webovou stranku
(stranka, prezentace, obsah, design) porovnavat s nazvem firmy (Park, 2018). Kromég toho
jsou web a nézev firmy vzajemné ovliviiujicimi faktory. Casto ma web stejny nazev jako

firma, a naopak je web hlavnim vizualnim reprezentantem firmy.

Nézev by mél byt kratky a odpovidajici hlavni ¢innosti firmy. Musi pouze zaujmout
zakaznika, aby vyhledal danou firmu na internetu. Internetova stranka by tedy méla zakaznika

zastavit, predstavit firmu a kvalitn€ poskytnout informaci (ze silnych stranek).

Webova stranka firmy mtze mit vliv na (Trehan, 2015):
e Ziskani pozornosti potencialnich zdkazniki
e Vyvolani z4jmu o firm¢ a produkci
e Navstévnost webu
e Rozhodovani navstévnikl
e Internetové vyhleddvace (jméno, napt. na Google nebo Seznam, zdkaznik
vybird stranky podle jmena nebo umisténi na strance)

e Duvéryhodnost celého webu
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Jak bylo uvedeno vySe, internet je ptilezitosti pro ob¢ strany — jak pro zakaznika, tak i pro
firmy. MuiZe to byt pfilezitosti, ale za podminek spravného vyuziti.
Webova stranka je dnes nezbytnd pro kazdého i€astnika trhu, a to bez ohledu na druh

¢innosti. Pfi¢inou je rychly vyvoj webovych technologii a rist spole¢enského blahobytu.

Témét kazdy dnes umi vyhledavat informace na internetu, objednavat jizdenky ¢i
vstupenky. Diky rychlému technologickému rozvoji, t¢éméf kazdy dnes vyuziva vykonné
smartphony (chytré telefony) s rychlym pfipojenim, aplikacemi, socidlnimi sit¢ a
internetovymi prohlizeci.

Vzhledem k dostupnosti internetu a vzhledem k jeho popularité, mohou firmy vyuzit jeho

existenci jako vyhodu ¢i vyhody, ¢im se muze zvysit konkurenceschopnost na trhu.

Vyhody a prilezitosti (Gomathi, 2017):

1) Web je hlavnim reprezentantem firmy — diky webu lze zlepsit IMAGE firmy. Firma,
kterd ma kvalitni webovou stranku se povazuje za solidni jak pro partnery, tak i pro
zakazniky.

2) Web je virtuadlni kancelari, ktera je oteviena 24/7 — informaci o firme 1ze ziskat
kdykoliv. MiiZe to byt dostupny sortiment produkce, provozni hodiny, zptisoby platby
a dodani atd.

3) Web je vizitkou spolecnosti — adresa, kontaktni tidaje, provozni hodiny atd.

4) Web je zpusob prezentace cinnosti a produkce — ze statistiky firem vyplyva, ze bez
aktivity na internetu ztraci cca. 25 % zakaznikd, a to jen kviili tomu, Ze se nepodaii
vyhledat informaci o firmé a produkce, piestoze se zdkaznik néjak o firmé dozveédél.

5) Kvalitni web sam hleda zdkazniky

V soucasné dobé web je nezbytnou podminkou pro existenci podniku, chece-li podnik rist
a dlouhodobé se na trhu udrzet. Webova stranka je vykonnym néstrojem k tvotfeni
konkurenéni vyhody. Firma miize ukazat ¢im se 1i$i od konkurentti — nabidkou, zakaznickymi
programy (slevy, emailové novinky, loajalita, bonusy a darky). Konkurenéni vyhoda mize

rozhodnout o tom, jestli konkrétni zdkaznik nakoupi u vés, nebo u n¢koho jiného.
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Spravné vyuziti vSech moznosti a pfilezitosti, které internet nabizi, vede ke zvySeni
konkurenceschopnosti firmy. Spravné vyuziti piilezitosti — webova prezentace (Popescu,

2016). Webova stranka je strategickym marketingovym nastrojem.

Mnoho firem jiz zjistilo, Ze vytvofeni a provozovani kvalitni internetové prezentace
vyrazng prispiva k jejich prosperité a zvysuje jejich zisk. Kvalitni a aktualizované webové
stranky jsou silnym komunika¢nim nastrojem s jehoz pomoci ziskate od zédkaznikli velmi
dilezité informace potfebné pro dalsi rozvoj firmy (Kumar, 2017). S pomoci firemniho webu
1ze pfesné zjistit co potiebuji vasi stavajici i potencialni zakaznici. V daném ptipad¢ firemni

web je nastrojem marketingové komunikace (Shah, 2017).

Zahrnuti internetu do aktivit firmy vyvolava celou fadu vyhod a pozitivnich externalit, jez

ptedstavuji zejména:

o rozs$ifeni pole plisobnosti,

e zvySeni po¢tu komunikacnich kanald,

o zvySeni dostupnosti informaci o firmé a jeji nabidky,

e vytvofeni moderniho image firmy,

o moznost efektivniho vytvareni povédomi o znacce (branding),

o moderni podpora prodeje.

Ackoliv to neni podminkou, tak ve vétsing piipadd, kdy se firma pokousi vyuzit kapacity
internetu pro dosazeni svych cild, je tvorba webové prezentace skutecné prvni etapou celého
procesu.

Dalsi etapy rozvoje predstavuje zahrnuti komunikac¢nich néstrojli pro zvyseni podpory
prodeje zdkaznikiim a dodavatellim, vytvofeni internetového obchodu nebo uplatnéni principu
webovych informacnich systému a vytvofeni intranetového ¢i extranetového systému pro

zameéstnance, zékazniky, dodavatele i partnery (Grosseck, 2006).
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Ma-li byt realizace webovych stranek firmy Gspé$na, méla by respektovat celou fadu

pravidel. Pfedevsim je tfeba:

e Dodrzovat pravidla web designu a webové standardy
e Respektovat zasady jednotného vizualniho stylu
e Podpofrit pristupnost webu

e Akceptovat varietu koncovych platforem

Prezentace firmy a jeji ¢innosti je velmi diilezitym faktorem Uspéchu. Zaroven je to i
zpusob zvyseni prodeje a konkurenceschopnosti. Chee-li v dnesni dobé podnik zvySovat svij
zisk a rast, musi vyuzivat vS§echny piilezitosti — nové technologie. Mezi tyto technologie patii
nastroje pro zvyseni navstévnosti webové stranky. Konkrétni nastroje ve variaci s kvalitni
webovou prezentaci mohou zna¢né zvysit zisk a konkurenceschopnost podniku. Miize to byt
napi. Google AdWords nebo Google Trends, ktery umoziuje zjistit, kterd kli¢ova slova jsou
nejvice na Google vyhledavana. Cilem je, aby zakaznik na zéklad¢ klicovych slov mezi
prvnimi vidél web podniku. Jakmile vstoupi do webu, méla by zakaznika udrzet webova

prezentace a obsah.

Mimotéadny vyznam pro opakovanou navstévu uZzivatele ma hlavni stranka (avodni). Je to

24
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branou pro navstévniky a zaroven ovliviiuje tspéch celého webu. Podle statistik opousti 97 %
navstévniki vstupni stranku bez konverze. Je dano pouhych 8 vtefin udrzet navstévnika na
vstupni strance, protoze ptiblizné polovina z nich odchazi z webu béhem tohoto kratkého
casového intervalu (Kral, 2013). Tyto udaje jsou svétovym priimérem.

Uvodni strana by méla predstavit spole¢nost, nabidnout pomocnou ruku pro dalsi
orientaci, upozornit na dilezité ¢i z pohledu navstévnika zajimavé informace, které jsou na
webu k dispozici. Titulni stranka by v Zadném piipadé neméla slouzit k umisténi vSech
informaci a odkazi z celého webu ¢i spousty akénich nabidek a stét se tak nepfehlednym
skladistém. V takovém prostiedi se zakaznik neciti piijemné, nedokaze se zorientovat a

odchazi.
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Vhodné prvky pro titulni stranku (Kral, 2013):

1) Video

2) On-line Chat

3) Uzitecné aplikace (napfi. kalkulacky Gspor, navratnosti investic apod.)

4) Propojeni na socidlni sit¢ Facebook, Google+, Twitter a dalsi

Webova prezentace je urend k vyhledavani novych zakaznikt a jejich udrzeni. Méla by

mit tendenci neustalé obnovy obsahu, technologie, zpiisobu interakce a k neustalému riistu.

V dnesni dobé& internetu se povazuje za samoziejmé, ze kazda firma bude mit své webové
stranky na internetu a pokud je to mozné, vytvoii si svlij vlastni internetovy obchod. Internet
obchod — e-Shop. Je to kombinace firmy nabizejici sluzby nebo produkci prosttednictvim
webovych stranek a webové prezentace. Webova prezentace je klicovym zpisobem, jak dojit

k diferenciaci, coz je jeden ze zpusobu tvorby konkuren¢ni vyhody podle Portera.

3.4. E-Shop

Tato diplomova préace popisuje vliv webové prezentace na konkurenceschopnost firmy.
Pro ptehledny a pochopitelny vyzkum, byly autorem zvolené firmy podnikajici na internetu.
Konkrétné se jednd o firmy prodavajici zbozi nebo sluzby prostfednictvim internetovych

stranek — e-Shop.

E-shop — elektronicky obchod. Specialni webova aplikace, které slouzi ke
zprostifedkovani obchodnich transakcei na internetu, vétSinou v oblasti B2C.

B2C — Business to customer, oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi
spolecnostmi a koncovymi zédkazniky. Realizuje se webovymi aplikacemi, virtualnimi

obchody na internetu (Adaptic, 2014).
Zakladem e-shopu je bézny katalog vyrobkd, jez jsou obvykle fazeny do kategorii.
Elektronicky obchod se skladé z detailii jednotlivych vyrobki a piehledt vyrobka v danych

kategoriich. Soucasti navigace obchodu byvaji také riznd vyhledavani.

Prvni internetové obchody se objevily v USA jiz v prvni poloving 90. let 20. stoleti. Bouflivy
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rozvoj byl ale zaznamenan az po roce 2000. V soucasné dob€ nabizeji internetové obchody
Siroky vybér zbozi i sluzeb s vyuzitim pokroc€ilych zplsobii plateb a stavaji se alternativou
kamenného obchodu nebo ndkupniho centra. Nakupovani v prostfedi internetu je oblibené

predevsim diky své rychlosti a pohodlnosti (Mikulaskova, 2015)

Podle prizkumu agentury TNS Infratest a spole¢nosti Google, uz 94 % uzivatelil internetu
v CR nakoupilo online.

Mezi listopadem 2007 a 2008 se v CR na internetu nejéastéji kupovalo spotiebni zboi,
IT, audio a video produkty. Kromé toho vyzkum ukézal, ze v CR se ¢astéji kupovali zajezdy

na internetu nez v jinych zemich.

Typickym zbozim nakupovanym online byly zajezdy, poc¢itacové programy, letenky a
hotelové sluzby. V tradi¢nich kamennych obchodech bylo vice nakupovano obleceni a

dopliky, kosmetika, sportovni zbozi a mobilni tarify.

88 % Cechii pfed nakupem zkoumé nabidku na internetu. Pro hledani zbozi vyuzivali:
e Vyhledavace — 88%
e  Webové stranky vyrobce — 53%
e Stranky maloobchodl — 51%

V nésledujici Tabulce I jsou uvedené nejoblibenéjsi weby (tzv. nastroje) pro vyhleddvani
produkeci a e-Shopu, jejich hodnoceni a porovnani cen. V Tabulce 1 je zahrnut i podil podle

procenta uzivatell:

Heureka.cz 19,77 %
Zbozi.cz 12,93 %
Srovnanicen.cz 5,41 %

Tabulka 1. weby pro vyhledavani produktii a porovnani cen. (Zdroj: NetMonitor, 2016)

Uvedené néastroje ovliviiuji jak dojem (protoze predstavuje i hodnoceni jinych uzivateld),
tak 1 snadnost vyhledavani a viditelnost ve vétSich vyhledavacich jako Google, Yahoo! aj.,
protoze se v praxi Casto stava, Ze obchod bude viditelny pouze diky tomu, Ze je pfedstaven na

vyse uvedenych webech.
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3.4.1. Chovani pri on-line nakupech

Klicovym rysem elektronickych obchodi je snadno dostupna informace, specifikace,
porovnani produktl, porovnéani cen, dostupnost a celkova ptidand hodnota (Brown, Pope a
Voges, 2009). Nakup je podporovan faktem, ze zdkaznik sdm provedl prizkum trhu a
dostupnych variant, porovnal ceny a sdm vybral jaky produkt kde kupovat. Dany faktor
podporuje prodej, protoze ma zadkaznik pocit, ze nalezl nejlepsi produkt na trhu a zaroven

usetiil prostiedky (Keller a Liu, 2008).

Proces ndkupu lze rozdélit do 3 zakladnich fazi (Liu, 2008):
e Faze vyhleddni informace a alternativ
e Nakupni faze

e Post-ndkupni faze

1) Faze vyhledani informace a alternativ — béhem dané faze zakaznik ocenuje informaci,
kvalitu a design webovych stranek a nabidku zboZzi nebo sluzeb.

2) Naékupni faze — zdkaznik ocefiuje rychlost a snadnost transakce, odezvu, bezpecnost a
privatnost.

3) Post-ndkupni faze — dodéani a zédkaznicky servis

Jednim z hlavnich faktorti pfi rozhodovani nakupu a vybéru elektronického obchodu je
diivéra. Duvéra ve vztahu k on-line obchodu je tvofena na zéklad¢ dojmt zadkaznika o webu.
Je-li web pfitazlivy, je-li dostupnd informace o firmé nebo obchod¢ pozitivni, ma-li zdkaznik

pocit duvery (Chen a Dhillon, 2017).

Nasledujici Obrdzek 2 ukazuje faktory, které tvoii celkovou zkuSenost interakci uzivatele
a webové stranky. Na zaklad¢ zkuSenosti je potom vytvofen celkovy nézor uzivatele, na
zaklade, kterého se pak rozhoduje, jestli byl nakup celkové ptijemny a jestli se jesté na dany

web obrati. Faktory: srozumitelnost, divéra, personalizace a interakce.
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Content
Clarity

website

experience

Persona
lizatiom

Obrazek 2. Celkova zkuSenost interakce s webovou strankou. (Zdroj: International
Journal of research in commerce and management, 2016)

Musi se davat pozor na odliSnosti chovani pfi tradiénim nédkupu a on-line ndkupu. Béhem
nakupu v e-shopu se nové vytvareji vztahy mezi zdkaznikem a dodavatelem — predevsim
divér a az potom dodavatelsko-zékaznické (Lee, 2002). Lze identifikovat dvé skupiny
faktorti, které podnik neni schopen ovlivnit a 3 skupiny, které podnik mize ovlivnit (Siau,
2003):

1) Neovlivnitelné

e Vlastnosti spotiebitele
e Environmentalni vlivy
2) Ovlivnitelné
e Vlastnosti produktu nebo sluzby
e B¢zné vlastnosti

e Dodavatelské vlastnosti

ZlepSenim vlastnosti, které podnik mtize ovlivnit se tvoii konkuren¢ni vyhoda. Firma
musi identifikovat svoje z4jmové skupiny a nasledné je klasifikovat. Na zéklad¢ ziskané
informace bude podnik schopen ptedstavit svoje vlastnosti jako silné stranky. Klasifikace
usnadni podniku pochopit ¢im disponuje a v ¢em se zlepsit. Urcit marketingové néstroje a

strategie.
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Nasledujici Graf 3 zobrazuje proces rozhodovani zakaznika a vSechny faktory, které

rozhodnuti ovlivni (International Journal of research in commerce and management, 2016):

Faktory, které podnik ovlivnit nemuze

Demografické, socialni, ekonomické,
legislativni, enviromentalni

Proces rozhodovani Rozhodnuti
(zakaznik)
Marketingovy MIX Vybér, vyhledavani, vytvoreni - Produkt {
davérnych vztahd, porovnani -Znacka
alternativ, post-nakupni faze -Dodavatel
-Nakup

Zkusenost z pouziti webové stranky

- Faktor, ktery mudze byt kontrolovan firmou
Kvalitni web = pozitivni zkuSenost

Graf 3. Proces rozhodovani a ovliviiujici faktory (podle Kotlera 2003). (Zdroj:
International Journal of research in commerce and management, 2016)

K faktorGim spojenym s interakci mezi zdkaznikem a webem pfi on-line nakupech lze
zatadit i psychologické faktory. Spravné vyuziti danych faktort v prospéch stranky je
pfi¢inou proc¢ se novy uzivatel, ktery nema zkusenost jak s danym webem, tak i s ndkupem
on-line, zastavi a prozkouma asortiment a nabidky, které¢ stranka obsahuje. Cilem je zaujmout

uzivatele.

Psychologické faktory (Dachyar, 2017):
e [Estetické
e Marketingovy MIX
e Komunikace a kvalita informaci
¢ Vyjedndvani objednavky
e Prezentace sortimentu

e C(Cena
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Z pohledu psychologie by méli e-Shopy 1 kamenné prodejny pfistupovat podobng.
Sortiment a jeho umisténi, kvalitni poskytovani informaci a komunikace, ceny. VSechny

faktory (vizudlni a organiza¢ni) musi zdkaznika ptitahnout.

3.4.2. Diuvéra

Jak jiz bylo uvedeno, nezbytnou podminkou pfi rozhodovani zadkaznika vyuZit sluzeb e-
Shopu je divéra. Podminkou divéry je porozuméni, jak systém funguje (Lee, 2001).
V soucasné dob¢ dand faze probiha rychleji diky tomu, Ze systém je pochopitelny a otevieny.
Dnesni slozitosti je davéra vici znackam a firmam, které nabizeji jak prode;j, tak i vyrobu

anebo pouze distribuci produkce.

Na zaklad€ dostupné informace vybira zékaznik produkt — miize to byt kvtli reklamé,
marketingu, hodnoceni a doporuceni z jeho okoli. Potom se rozhoduje, jak produkt koupit —

efekt co (produkt) a kde (e-Shop, webova stranka atd.).

> Produkt

Zakaznik nevi, co chce, nebo chce ale jesté o tom nevi (Jobs, 1976). V soucasné dobé se o
produktech dozvime dvéma zpiisoby — ze svého okoli anebo z internetu. Oba zplisoby jsou
v soucasné dob¢ velmi popularni. Informace a reklama na internetu je v souc¢asnosti na uplné
jiné urovni. Reklama na internetu je relevantni — napf. na socialnich sité reklama, ktera

odpovida okruhu zajmt (na zaklad€ vyhledavanych pozadavku).

Priklady (Kumar, 2015):

iTunes nabizi informaci na zakladé¢ diive zakoupenych nebo stazenych media soubord.
Mohou to byt relevantni aplikace nebo hudebni soubory stejné¢ho Zanru.

Youtube vytvari nabidky na zakladé jiz prohlizenych videi. Na zaklad€ videa — mobilni

telefon — nabidne kryt nebo sluchatka.
V kone¢ném dusledku budou zékaznikovi nabidnuty produkty ke koupi, o kterych

neuvazoval, ale uvazuje ted’. Zakaznik neznd feseni, ale vi, co chce vyftesit — otazka kde

(Kalyanam, 2015).
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> WEB/Firma

Zakaznik rozhoduje o koupi daného produktu, ale zarovent nemlize vybrat znacku a
obchod. M¢l by to byt e-Shop, kterému véti a ma jistotu, Ze bude s ndkupem spokojen. Vybér
je slozity a nej¢astéji je fizen porovndvanim. Dany proces zachycuje faktory jako: druh zboZzi
a cena (napf. luxusni), €as, druh platby (kartou nebo pii vyzvednuti), zpisob doruceni,
politika vymény a vraceni. Diky uvedenym faktorim mohou firmy vytvéfet strategii
konkuren¢ni vyhody. Zékladem je prezentace produktu a relevantni informace (Huang, Lurie
a Mitra, 2009) — napt. tiskarna. Zékaznik potiebuje znat vlastnosti, porovnani mezi modely,
navody k pouziti a servisni podminky. Po fazi vyhodnoceni informaci nasleduje zkusenost

z interakci s webem a pocity.

Uzitkova povaha vyrobku v souvislosti s rozsahem webovych stranek firmy, by mohla
ovlivnit hodnotu spotfebniho kose (prazdny ¢&i jeden a vice produktil). Siroky sortiment
dostupny na internetové strance by mohl vice zaujmout zakaznika nebo cilovou skupinu
(Gonza lez-Benito a Martos-Partal, 2012). Rozsahové velka stranka pii spravné ergonomice a
obsahu vyvolava davéru.

Pti nabidkové plném webu je Casto diisledkem, Ze ndkupni koSik je pInéjsi, nez zadkaznik

puvodné planoval. Pfi¢inou je spiSe rozmanitost nez redlny divod (Richins, 2013).

Pé&t nejvyznamnéjSich a GspéSnych mezinarodnich e-Shopu se sortimentem rtiznych

kategorii (Redakce Forbes, 2017):

1) Amazon.com
2) Walmart.com
3) eBay.com
4) Alibab.com

5) Ikea.com
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P&t nejvyznamnéjSich a Gspeésnych ceskych e-Shopu (Redakce Marketing Journal, 2017):

1) Mall.cz — Obchodni domy
2) Euronics.cz — elektro
3) Notino.cz - Krasa a zdravi
4) eReading.cz — zabava

5) uni-max.cz — zahradnictvi

Do procesu rozhodovani mezi ¢eskymi uzivatele patii porovnani cen a ¢asu. Ma-li
hodnotu pro zdkaznika ptedevs§im rychlé dodéni a servis pfi vyskytu problémt — bude zvolen
¢esky e-Shop. Jestli je hlavnim faktorem rozhodovani cena, tak je velmi pravdépodobné, Ze

bude vybran mezinarodni e-Shop, kde jsou ceny obvykle niZzsi.

3.4.3. Sektor e-Shopii v CR

Jak jiz bylo uvedeno, bylo v roce 2015 zakazniky utraceno v Ceskych e-Shopech cca 81
miliard CZK. Alespoil 42 % nakoupilo v on-line obchodech (Go Globe, 2016). Primérna
ro¢ni zména od roku 2011 do roku 2015 je 11,8 %. Nejvyznamnégj$im sektorem ceskych e-
Shopti je elektronika s celkovym ziskem 16,4 miliardy CZK v roce 2015. To je 38,1 % podilu
na trhu. Druhym dulezitym sektorem je sektor pfislusenstvi — 899 milioni CZK.

Jak jiz bylo uvedeno v CR popularita e-Shopti a on-line nakupti jesté stale roste a dany trh
je zajimavy pro viechny moderni firmy. Nésledujici Tabulka 2 ukazuje podil CR, Polska a

Ruska vzhledem k porovnéni s celou Evropou.

CZK %
CR 51,6 (mil) 1,0
Polsko 94,4 (mil) 22
Rusko 160,9 (mil) 3,7
Ostatni staty EU 4,015,953,664 CZK 93,1
Celkem 4,314,342,912 CZK 100

Tabulka 2. Procentuslni podil CR, Polska a Ruska vzhledem k porovnani s celou
Europou. Zdroj: Marketline, 2016)
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Nasledujici Tabulka 3 ukazuje rist trzni hodnoty celého sektoru (e-Shop) v CR:

Rok CZK (v milionech) EUR (v milionech) % rustu
2011 33,006 1,210

2012 35,584 1,304 7,8 %
2013 39,730 1,456 11,7 %
2014 45,014 1,650 13,3 %
2015 51,574 1,890 14,6 %
Pramér (%) 11,8 %

Tabulka 3. Riist trzni hodnoty sektoru 2011-2015. (Zdroj: Marketline, 2015)

Dalsi uvedeny Diagram 2 graficky znézoriiuje zmény z Tabulky 2:

Trzni hodnoty 2011- 2015 (v milionech CZK)

60
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40
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o

o

Diagram 2. TrZni hodnoty sektoru 2011-2015 v milionech CZK. (Zdroj:
Marketline, 2016)

Naésledujici Tabulka 4 ukazuje podil konkrétnich segment na trhu daného sektoru v roce

2015 (v procentech):

Kategorie Podil v procentech (%)
Elektronika 38,1 %
Piislusenstvi 20,9 %
Potraviny 9.4 %
Hudba, filmy, zabava 5,4 %
Sport a doplnky 5,0 %
Knihy a jiné tisténé vyrobky 7,0 %
Jiné 14,2 %

Tabulka 4. Podil segmentu na trhu daného sektoru v roce 2015. (Zdroj: Marketline,
2016)
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Nasledujici Diagram 3 graficky ukazuje podil na trhu podle kategorii (segment). Data

jsou obsazené v Tabulce 3:

Diagram 3. TrZni podil podle kategorii. Data z tabulky 3. (Zdroj: Marketline, 2016)

3.4.4. Interakce aktérii a webu/e-Shopu

V dobé¢ neustalého rozvoje a neustale rostouci popularity internetovych sluzeb a e-Shopt
nemohou firmy ignorovat rozvoj. Firmy nabizejici sluzby nebo zboZi I1ze rozdélit do tfech

zakladnich skupin:

1) Nabizejici sluzby nebo zbozi, ale bez pouziti webovych stranek
2) Firmy disponujici webem, ale web je zastaraly jak technicky, tak i obsahové

3) Firmy disponujici webem, ktery je nastrojem pro marketing a zvySeni konkurence

Silnéjsimi hraci jsou podniky vyuzivajici vSsech moznosti a piilezitosti, do kterych patii
web, webova prezentace a webovy marketing. Na zéklad€ informaci jiz uvedené v této praci
1ze jednoznacné tvrdit, Ze web je nezbytnou soucasti firmy chce-li podnik na trhu rtst. E-Shop
je druh podnikani Business-to-Customer. Prioritou je interakce a pozitivni zkuSenost

zakazniku.
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Nasledujici Graf 4 znazoriuje interakci zdkaznik — systém (web/e-Shop) — dodavatel:

Objednavkovy systém

'wpozadovanou _S|_l'lil’)_l’l_#_’/’_ p

()
ijednévé sluiD——:///

Zakaznik

, T
Plati fakturu __'_’—//—

-~ ‘\

@rzuje Objedné_iﬂ('i_,_,//

//___’__x \

{  ——

\deesiIé faktuT//

Dodavatel

Graf 4. Objednavka v ramci e-Shopu. Graf je vyplnén prostiednictvim Use Case.
Vlastni zpracovani (predmét Projekty ICT)

Use Case predstavuje ucelenou ¢ast funkénosti, kterou nabizi pti komunikaci s aktérem.
Vztahy systému s okolim zobrazuje jen na vrcholové urovni. Pomoci nastroje UseCase lze

vidét ptibliznou interakei systému a uzivatele. Cim je zkuSenost ptijemné;si tim vyssi Sance

opakovaného nakupu.

3.5. Klic¢ové faktory uspéchu na zdklad¢ literarni reserSe

3.5.1. Faktory a podminky

Mezi cile dané praci patii definovat jaka webova prezentace je pro podnik vhodna a
uspésna. Krome sepsani vSech faktord, které jiz v praci byly uvedené provede autor analyzu

webové prezentace leaderti e-Shopti na ¢eském trhu.
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Piedpoklady Gispésné prezentace:
1) Uzivatelska ergonomie

2) Pfipustnost a pouzitelnost

3) Srozumitelnost

4) Poutavy web design

Ergonomie — estetika a poloha vSech funkci v rdmci webu. Dostatek funkci a jejich
spravné rozmisténi. Kromé spravného rozmisténi, mél by web byt vyplnén v stejné stylu.

Posledni musi souhlasit s IMAGE firmy.

Piipustnost a pouZitelnost — web by mél byt ptipustny z jakéhokoliv zatizeni bez ohledu

na prohlize¢ a bez nutnosti instalaci specidlniho SW.

Srozumitelnost — informace, kterou firma sdili by méla byt maximalné srozumitelna, a to

nejen z4jmové skuping.

Poutavy web design — design podle trendu. Nenapodobitelny identifikujici danou firmu.

Identita firmy, kterou lze porovnat s nazvem — vizitka podniku.

Kromé¢ uvedenych faktorti, web by mél plnit i jiné ucely:
1) Interakce

2) Komunikace

3) Vybér

4) Diferenciace

5) Marketingovy MIX

Interakce — prace s webem by méla mit pro uZzivatele pozitivni zkuSenosti.

Komunikace — informace o sortimentu, produktech a firm¢. Snadno dostupné kontakty,

idedlné LiveChat (podpora bez nutnosti volani)

LiveChat — technicka a informacni podpora v ramci webu. Konverzace je uskutecniovana

prostrednictvim textovych zprav. Vyhodou napr. pred emailem je okamZitd reakce.
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Vybér — schopnost ovlivnit cenu (variace produktu aj.), zpisoby dodani a platby (kromé

dobirky a kartou napf. jest¢ PayPal)
Diferenciace — odlisnost webu a nabidky od jinych. Napt. firma kromé& prodeje techniky,
nataci videa na Youtube s ukdzkou nastaveni a pouziti dané techniky, poptipad¢ i

technicka podpora v ramci webu. Pfiklad Amazon, Pebble, FAQ

Marketingovy MIX - Spravné ukazovat silné stranky v prospéch firmy. Na zaklad¢

silnych stranek a pfileZitosti tvofit strategii podniku.
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4. Vlastni prace

Vlastni prace (prakticka ¢ast) byla realizovana pomoci tiech rtiznych metod:

1) Dotazovani pomoci metody Snowball, na které¢ odpovédelo celkem 54 respondent
2) Testovani vybrané webové stranky za ti€elem objektivniho hodnoceni

3) Analyzy pomoci nastrojii Google Analytics

4.1. PozZadavky a oc¢ekavani zdkaznikli od webové stranky

vvvvvv

zakaznik ovlivnén béhem rozhodovani pii vybéru produkce dodavatelské firmy v tomto
ptipadé€ pii vyberu e-Shopu. Na zakladé€ vysledkt si autor stanovil cil graficky znazornit
vzhled uspesné webové prezentace, podle ocekdvani zakazniki a kritérii, které se na tom
nejvice podileji. Faktory a vysledky byly ziskané pomoci literarni reserse a podpoiené
vysledky z dotazovani.

E-shop nebo nékdy elektronicky obchod je specidlni webova aplikace slouzici ke
zprostiedkovani obchodnich transakci na internetu vétSinou v oblasti B2C. Zptsob nabidky
produkei firmy zdkaznikim prostfednictvim internetového prostoru.

Podnikatelska ¢innost prostiednictvim webové prezentace firmy a produkce je ¢innost
zamé&fena na zékaznika, coz je B2C — Business to customer, zaméfeni na zakaznika. Jinymi
slovy jsou v daném ptipadé potieby, ocekéavani a pozadavky zakaznika hlavnim zdjmem
firmy. Produkty, prezentace a cely proces by m¢l odpovidat vidéni zakaznika.

Zakazniky lze rozdélit do tfech zakladnich skupin, tj. ne kazdy, kdo pfijde do obchodu,
zastava stejnou roli. V praxi se rozliSuji tfi zdsadné odlisné role, které doty¢ny vici podniku

zastava.

Role:
- Platce
- Kupujici

- Uzivatelé
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1) Platce — jako ptiklad lze uvést rodice hradici détem stravovani v Skolni jidelné.
2) Kupujici — muz kupujici darek manzelce bez konkrétniho védomi co hleda. Potiebuje
radu a doporuceni.

3) Uzivatelé — pro né jsou produkty nebo sluzby uréené, mohou se na tom podilet

Komunikace a rozliSeni role jsou pro podnik velmi diilezité, hlavné pro udrzeni klientt.
Vhodné je o problémech nabidky veédét diiv, nez se o ni dozvi kupujici ¢i platei, které mohou

snadno a rychlé dodavatele ovlivnit.

Podnik ziskéva informace o svych zékaznicich ¢tyfmi zptsoby:
1) Z oficialnich statistickych udaji

2) Z internich zdroja firmy

3) Z marketingového vyzkumu

4) Z marketingového zpravodajstvi

Tato diplomova prace pouZziva prvni dva zplisoby z ¢tyf moznych — data z oficialnich
statistickych 0idaju a z internich zdrojt firmy.
Webova prezentace by méla slouzit jako most pro interakci mezi zdkaznikem a

dodavatelem. Interakce je ovlivnéna obecnymi faktory, oznacujici jako 9E:

- Etika

- Estetika

- Emoce

- Epika

- Energie

- Edukace

- Entuziazmus
- Ekonomie

- Efektivita
Jsou to obecné faktory, které plivodné nebyly aplikované na webovou prezentaci a

internet obchody, ale z pohledu autora je 1ze vztahovat na vypracovani Gspésné webové

stranky.
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Predpoklady Gspésné prezentace (z literarni reserse):

- Ergonomie

- Pfistupnost a pouzitelnost

- Srozumitelnost

- Poutavy web design

Pii splilovani danych kritérii autor dodrzoval i tzv. pfedpoklady 9E. Napf. etiku, estetiku,
emoce a efektivitu lze vztahovat na uZivatelskou ergonomii a poutavy design. Podle autora
tvoti spojeni dvou skupin ptedpokladii novou zlepSenou skupinu, protoze zdkaznik musi byt
poznan dodavatelem ze vSech moznych stran.

Dodavatel by si mél uvédomit, ze strategické cile a vize musi byt nezbytné podpotené
praktickymi akcemi se zdkazniky pro samotné zakazniky. Vyborna strategie nebude mit
uspéch, jestlize zdkaznik nebude citit ptinosy a zlepSeni.

Strategie zakaznického vztahu je Gspésna, jestlize zakaznik citi, ze ziskava vétsi hodnotu a
v jeho méSci to vic cinka.

Dutivody pro¢ zdkaznici upiednostiiuji nakup ve vétsich e-Shopech pred mensimi (za

ptedpokladu, ze mensi e-Shopy nekladou dostate¢ny diiraz na prezentaci a zakaznika):

219 16%
7%

11%
° 14% -

31%

v

Diagram 4. Pti¢iny vybéru vétSich e-Shopii. Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikti
Vysledek grafu 1ze odiivodnit tim, Ze ¢asto mensi firmy podcenuji vliv prezentace pfi

rozhodovani zékaznikl. Dllezité je dodrzovani standarda a predpokladl — ¢ty hlavnich

faktorii— ergonomie, pristupnost a pouzitelnost, srozumitelnost, poutavy web design.

,,L.idé nebudou pouzivat Vas web, pokud se v ném nezorientuji.*
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3 zdkladni body jasné vizudlni hierarchie:
2) Spolu souvisejici objekty jsou vizualn€ propojeny

3) Objekty jsou vizualné zanofeny

Zakaznik je zvykly na standardizovanou ergonomii webovych stranek. To znamena, Ze je
schopny se orientovat i na jinych strankéch. Béhem prohlizeni bude vzdycky uzivatel hledat
stranku, kterd bude nejvice vyhovovat o¢ekavanim. Jestlize je stranka odli$nd, ergonomicky
nebo graficky neodpovidajici pfedpokladiim a oekavanim zakaznika, tak strdnka bude
opusténa, pravdépodobné i bez prohlédnuti nabidky.

Standardizace internetové prezentace zvysuje pravdépodobnost toho, Ze zakaznika

zaujme a ten bude ochoten uspokojit svoje potieby a prohlidne sortiment.

Nasledujici Obrdzek 4 zobrazuje zakaznikem ocekdvané umisténi jednotlivych funkci
v ramci webové stranky. Diky standardizaci podle daného navrhu je nové navstiveny web pro
zakaznika pfitazlivy, jelikoz je snadno ovladatelny a pochopitelny. V disledku dany fakt

zlepsuje zkusenost z interakei.

5 EEEEs - WEESEE

Doma Hledat Bannerova reklama Navigace

!. | HEN ’ | H____EN

Odkazy Nakupni kosik Napovéda O nas
Obrazek 4. Oc¢ekavané umisténi jednotlivych funkci webu. (Zdroj: Webstyleguide,
2014)

Na zékladé daného Obrazku 4 byla autorem vypracovana struktura potencialné tispésné

internetové stranky. Dand struktura bude dale autorem pouZita jako Sablona a inspirace

konkrétné pii navrhu zlepSeni vybrané webové prezentace.
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Nasledujici Obrazek 5 ukazuje strukturu webové stranky (konkrétné e-Shopu) zalozenou
na predpokladech a ocekavani zdkazniki:

LOGO
Funkéni-DOMU

HLEDAT Nakupni kosik

Hlavni navigace
Podpurné kategorii

Napovéda

Zakoupené zbozi/nabidkaa
reklama

Obrazek 5. Struktura webové stranky (e-Shop). Vlastni zpracovani pomoci SW
PhotoShop.

Navrzenou strukturu 1ze porovndvat s jinymi e-Shopy, tzv. velkymi hraci. Napt. podobou

strukturu méa i www.amazon.com, jeden z nejvétsich a ispésnych internetovych obchodi ve

Svete.

Névaznost na velké e-Shopy a vyvolani asociace u zakazniki mize jen podpofit
navstévnost firemni stranky. Lze jednoznacné tvrdit, Ze velci hraci jako Amazon, eBay,
mall.cz, alza aj. spravné vyuzivaji pfilezitosti a moznosti prezentace. Stranky velkych

uspésnych firem jsou vytvorené na zakladé mnoholeté zkusenosti a neustalého vyzkumu.

36



Nasledujici Obrazek 6 ukazuje podobnost mezi strukturou navrzenou autorem a

strankou www.amazon.com:

@& amazon.com c

- :Ebéi NEW & INTERESTING FINDS ON AMAZON
amazon Hledat Q] fire tv stick $39.99

Al
-_—

N T
© Czech Republic Departments = Browsing History ~ ® - Account&Lists - Orders Try Prime > -\.—./c;m
T

Men'’s spring
boot updates >

.
Fashion
S—r1
PRIME $10 OR LESS VIDEO
Ship. Watch. Listen. Read. Device accessories with FREE Included with Prime: top
Give Prime a try. shipping movies and TV shows

0 recent orders

[ L ]

> 4
, -y
slideshow ™

shopbop

YOUR
CLOSET WILL
THANK YOU

$244.99 $9.34 $12.56 - $15.99

Explore
Prime Delivery
prime

N1

THINGS
. o
o

Modern motion f i i.— Shop deals in ﬂ
~ i o e T DI Aamina EEmIVIVASIL

Obrizek 6. Titulni stranka internetového obchodu Amazon. Zdroj:
www.amazon.com. a vlastni zpracovani pomoci SW Photoshop.

2 Wi

Struktura je vzdycky podpotend grafikou a obsahem. Pfistupnost, pouzitelnost a
pozitivni zkuSenost 1ze garantovat pouze pfi vhodné kombinaci, napt. design a grafika musi

dopliovat identitu a funkcionalitu webové stranky, nikoli zaujimat hlavni roli. Kazdy faktor a
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nastroj musi plnit svij ucel, a to do urcité miry. Vhodna kombinace a komplexni celek by

méli poskytovat piijemny uzivatelsky zazitek.

Nasledujici Obrazek 7 ukazuje webovou stranku, kterd z pohledu autora neni viibec

odpovidajici a zadkaznik bude ochoten stranku hned opustit. Kromé grafiky je web

nepouzitelny a tézko si lze pfedstavit, Ze se tam da néco vyhledat. Stranka www.arngren.net:

™

3 e o wwin fa ARNGREN.net o

23 Bu;ikker Teknologi & Gadgets

- el-Jeep
A -~ med Ingen
’* kamera alders-grense
& ¢ 3998 l-scooter ¢
duattrod [ oh

ATV (el.

Bil (elektrisk) gas
Bilbane

ni I
I_Jlgllal -Kikkert

nik
EI-ATV il

eI biler til barn
(Fra 07.11.2004)

< Frithjof i sin Fly-Bil

RN

Alle Produktene pa
denne siden lagerfores
hos ARNGREN i Oslo.
Se Lagerkoden etter
Prisene (lev. 2 - 5 dager) :
@ ErpaLager
@ Kommer for 3 uker
@ Lengre enn 3 uker

Bamn & Voksne,
fra kr. 3998,-

Elektronikk & DAB
EL-Scooter & Bil
Figurer
Golf-biler (m/skilt)
Hobby & RC
Hoverpod
HP-Maler (Bil)
Isbitmaskin
Kamera (tradlost)
Kino_(baerbar)
[Kompass (Bi/Bat)
Laser-Jamer (BIil)
Luft-Jekk
Lykt (oppladbar)
g_bll telefon-1, 2
MI i
Omfnrmer (110V)
Oversetter (44 sprk)
PC-mini (9"), 2.
Rakett-Fly
RC Produkter
Robot-Hund
[Robot-Stgvsuger
Roboter
Solcelle-Ryggsek
Star Wars
Sykkel-PC ~ sh.
Togbane (til PC)
Traktor (elektrisk)

m/ Gummi-Hjul

fra kr. 2998.-  el-Al

el-moped med
skilt (16 &r)
19.998.-

el-Bil ; Cross-| Rlder
fra kr. 89.998,-

Fatbike-500w

© | el-ATV med

skilt (16 ar)

el-sykkel
m/Oljestyrte
skivebremser

fra 6.998,- Luft-jekk (4.2 tonn)

GSM& | 0.998,-
kamera

1999, @ Disko-lys

Elektronikk | fra kr. 998

Star-l
selv-

‘ Nvhet !

el-bil (16 ar & moped-
Lappen) fra kr. 34.998,- @

elsykkel

Fatbike-1500w

Metall (55 cm)
med Luftkanon
fra kr.1.208,-©

RC-Produkter

el-biler til barn
- Fjernstyrte produkter

- Forbruker Elektronikk

- Batterier & Ladere, etc

- Disko-Lys

- Roboter

GRS @ 100kmn
-

/Skilt

6000 watt

Kikkert-
lengste &

Elektrisk-ATV EL-Scooter

kr. 59.998,- © kr. 29.998,-

- Rakett
Video

el-jeep 9998,-

5000 watt ©

Styreenhet &
Fordelere til Bl
-0

Hus-Alarm
m/nr. sender

Obrazek 7. Ukazka nepouzitelné webové stranky. Zdroj: www.arngren.net

Ta alltid ut 230Vac Adapteren
nar du ikke er tilstede, eller sover

~

Video

RC Fly-Bat

70cm lang

Index
Drone-Bike N
Search el-retur Index Leofteevne: 8kg <
Slik Betaler du el-retur k. 19.998,-
- Elektriske-Kjoretoy (. Kensloven Avatar-Gu
- Elektrisk-ATV Angreskjema este Heliko|

Nyhet !

N

EI-Bi
2WD,
fra kr.

Obrazek 7 je ptikladem nevyhovujici webové stranky. Uvedeny web je vyplnén bez

ohledu na pro zékazniky dulezité kritéria, proto je uveden jako jeden z nejhorsich variant

webové prezentace na vSech portalech (napi. TOP worst web pages).

Tato webova prezentace piedstavuje firmu a firemni e-Shop, ve kterém se zdkaznik

nevyzna. Web neni vytvoren podle pfesné dané struktury a neni zfetelnd zadna hierarchie. Je

to nezadouci struktura pro firemni e-Shop chce-li firma byt konkurenceschopna.
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Pti vytvateni stranky je pouzitelnd i konstrukce zlatého stiedu:

a b

° © o
- _/

~—
a+b

a+bistoaasaistob

Dana konstrukce je velmi zndma a bude zakaznikem pochopena. Nevyhodou dané
struktury je komplikovand adaptace pro mobilni zafizeni. Vzhledem k mens$im rozmériim,
navigace na strance bud’ zabird misto (které je omezeno) nebo musi byt schované — vyvolani

na dotaz. Je to feseni, ale ne vzdy, a ne vSem piijemné.

Nasledujici Obrazek 8 graficky znazornuje konstrukci zlatého stfedu:

NAVICATION CONTENT AREA

Obrazek 8. Konstrukce zlatého stiedu. Zdroj: www.markboulton.co.uk
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Nasledujici Diagram 5 znazoriuje faktory ovlivitujici zakazniky béhem procesu
rozhodovéni typu — mam potiebu, kam se obratit. Jinymi slovy, zdkaznik uz vi, co potiebuje,

zbyva vybér dodavatele.

11%
27%

4
34%
13%

V 15%'

Diagram 5. Faktory ovlivitujici rozhodovani zakazniki. Zdroj: na zéklad¢ dotazniku.

Na zékladé interpretaci vysledkl dotazovani v Diagramu 5, rozhodujicimi faktory jsou
PpFistupnost a design. Lze tvrdit, Ze je dllezité, aby zakaznik mohl snadno na webu vyhledat
produkei, kterd jeho v moment impulsu zajima. V ptipadé€, Ze web nebude dostupny pro
mobilni zafizeni a nékteré prohliZzece, obrati se zdkaznik hned ke konkuren¢nim e-Shopiim,
jelikoz nejcastéji potiebuje informace okamzité. Kromé ptistupnosti prostfednictvim
prohlizece je vyhodou pfed konkurenci i aplikace, kterd by méla interakci zlepSovat a
urychlovat.

Druhym faktorem, ktery se na zaklad¢ vysledkl prokazal jako vyznamny je design.

Z pohledu autora je diivodem diivéra a divéryhodnost jednotlivych prezentaci. Design se
pfedevsim podili na vytvateni prvniho dojmu a ptisobi na emoce navstévnika. Je ziejmé, Ze
divéryhodnost webu je klicova ptedevsim pro internetové obchody. Svou roli vSak hraje u
vSech typil internetovych stranek. Divéryhodny web velmi dobie posiluje znacku samotnou,
nedivéryhodny naopak znacce Skodi. Zakaznik radéji upiednostni divéryhodnou stranku pied

nedivéryhodnou.
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46 % navstévnikli hodnoti diveéryhodnost webu podle jeho vzhledu. Pritom davéra
zakaznik je zdkladem jakéhokoliv podnikani na internetu obzvlast’ (Consumer WebWatch,
2005).

Pti porovnani e-Shopi piekvapivé neni rozhodujicim faktorem cena, ptestoze e-Shopy
maji vyhodu pied standardnimi prodejnami diky niz§im cendm. Casto jsou nizsi ceny
v menSich internetovych obchodech, ale zakaznik neni ochoten riskovat. Dlvétuje vetSim
e-Shopim.

Ptistupnost a design (grafiku) Ize hodnotit jako celek, jelikoz dotazovani prokazalo, ze
sluzby e-Shopt jsou vyuzivané i zdkazniky v star§im véku s niz§imi dovednosti — musi byt
snadno pouZitelny pro vSechny zakazniky. Nésledujici Diagram 6 a Diagram 7 znézorhuji

vékové a dovednostni rozdéleni mezi ti€astniky dotazovani:

8% 14% 10%

18% | a4% L 22%

./
30% '

54%

Diagramy 6 a 7. Vékové rozdéleni a rozdéleni uZivatelskych dovednosti a schopnosti.
Zdroj vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych z dotaznika dat.

V dusledku jsou na dodavatele kladené pozadavky, které by méli plnit:
- Zjednoduseni procesu vyhledavani

- Zjednoduseni procesu objednani

- Zjednoduseni procesu komunikace

- Poskytovani nadstandartnich sluzeb — vraceni, poradentstvi aj.
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Vétsina pozadavkil plyne ptimo od zédkaznika, coz je v modelu B2C normalnim jevem.
Pokud se podnik planuje rozvijet a rist v daném odvétvi, mél by se snazit zaujmout co nejvice
zakaznickych skupin. V tom piipad¢ standardizace stranky a dodrZzovani predpokladt a
o¢ekavani zakazniki prispéje k udrzovani stalych zadkaznikl a hledani novych. Stranka
strukturalné podobné vét§im e-Shopliim zvySuje Sanci pozitivni zkuSenosti z interakci, coz

v dusledku zvysuje i divéryhodnost.

4.2. Vybrana firma a webova prezentace

4.2.1. Predstaveni vybrané firmy a webové prezentace

K hodnoceni internetové prezentace byla vybrana strdnka malého podniku Pompey House
s.1.0., zabyvajici importem a naslednym prodejem alkoholickych napoji na izemi CR.

Onas Akce Speciality Velkoobchod Nase vinotéky Fotogalerie Reference  Kontakty

Zajima vas

Maloobchodni a velkoobchodni prodej vin
a alkoholickych napojt

Zakaznicka karta

Vitejte na strankach spolecnosti Pompey House s.r.o.!

» Reference . - .
Spole¢nost Pompey House s.r.o se zaméfuje na maloobchodni
5 a velkoobchodni prodej vin a vinnych napoju.
» Zastoupeni
Hlavnimi &innostmi spoleénosti jsou:
» Naii dodavatelé - provozovani vlastni sité vinoték a vinaren zamérenych na prodej kvalitnich
stacenych vin a zajimavého sortimentu lahvovych vin
» Speciality i ) . o
- prodej vin maloobchodnim prodejcim vcetné navrhu a realizaci staceciho
% zarizeni pro maloobchodni prodejce a restaurace
» Volna mista
- maloobchodni a velkoobchodni prodej vin a alkoholickych napoju,
» Spoluprace velkoobchodni prodej lahvovych vin a vin v baleni bag-in-box (BiB)
Vino - je pritelem clovéka od nepaméti. Staci se jednou seznamit s timto unikatnim a Zivym napojem a vino Vas
» Hledame prostory bude doprovazet po cely zivot. Pfinasi zdravi, dobrou naladu, probouzi smysly.
2 V nasi nabidce najdete celou fadu kvalitni vm, jak cervenych tak i bilych. Kromé toho nabizime i Sumivé sekty.
» Prodej obrazi Vybrat si mlZete z celé fady znacek, odrid a druh(. Kromé samotnych vin si u nas muzZete objednat i likéry

a vodky.
Darkové balicky

V pripadé objednani nad 3000 KE mate postovné zdarma. Objednané zboZi si také muzete vyzvednout v nékteré
z nasich vinoték. Tésime se na Vasi navstévu.

STRANKY OBSAHUJI VYROBKY, KTERE MOHOU BYT PRODAVANY POUZE OSOBAM STARSIM 18 LET!

Obrazek 5. Uvodni stranka www.spiritusvinus.cz. (Vlastni zpracovani)
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Tato firma plsobi na ¢eském trhu del$i dobu a web odpovida stafi firmy, coz v daném
ptipadé€ vyhodou neni. Firma plsobi od roku 2010 a hlavnim pfedmétem ¢innosti je prodej
alkoholickych napoji importovanych z jinych zemi. Webova prezentace byla vytvoiena
srpnu 2011. Internetova stranka ma charakter spiSe pouze webové prezentace nez e-Shopu.
Prostfednictvim webu firma pouze ptedstavuje produkci a informaci bez moznosti okamzité
online objednavky. Pro ndkup by mél zakaznik navstivit firemni pobocku, coz je urcité pro

firmu nevyhodou.

Naésledujici diagram 1 ukazuje ptiblizny podil internetovych nakupu mezi obyvatele
v CR. Diagram 1 zahrnuje 3 dimenzi — Kupuji nereguldrng, kupuji regularné a nekupuji

vubec.

32,7%

Diagram 8. Nakupy na internetu v CR. (Zdroj: International Journal of Interpreneurial
Knowledge. Autory: Pilik, Jurickové a Palka, 2016)

Vzhledem k absenci zkuSenosti jednatelll firmy s prezentaci a podnikanim prostiednictvi
internetu stranka spé$né vypracovana nebyla.

Hned na zacatku je nutné uvést, ze momentalné je stranka ve form¢e e-Shopu bez moznosti
okamzit¢ objednat. Jedna se o virtualni katalogy zboZi bez moznosti online objednavky.

V podstaté je to internetova prezentaci spolecnosti, ve které dodavatel predstavuje
produkci a orienta¢ni cenik, ale tato prezentace neslouzi k objednani. Obvykle se jedna o
seznamy produktl s kratSim popisem a fotografii. Prezentace mize oslovit pouze zédkazniky,

kteti neradi nakupuji bez vyzkouseni (degustaci), nebo ktefi oceniuji osobni kontakt
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s prodejcem. Jinak je dand prezentace pro firmu nevyhodou. Jestlize zdkaznik vybere produkt
a nebude schopen produkt okamzit¢ objednat, tak se obrati na jiného dodavatele. Malo kdy se
zakaznik rozhodne osobné¢ dojizdét na pobocku i za predpokladu, ze je pobocka v blizkosti.

V ramci diplomové prace bude internetova stranka hodnocend, aby mohla byt urcena
slaba mista. Na zaklad¢ vyhodnoceni bude autorem navrzeno zlepSeni dané stranky a

prezentace s cilem zprovoznéni firemniho e-Shopu.

Cilem je:

1) Urcit slaba mista

2) Zvysit kvalitu webové prezentace odstranénim slabych mist

3) Zmeéna designu

4) Navrh zmény technického feseni

5) Transformace charakteru stranky z jednoduché prezentace na e-Shop
6) Marketing

7) ZvySeni navstévnosti webu

4.2.2. Analyza a hodnoceni

Hodnoceni webové stranky je pojmem hodné relativnim, jelikoz mé kazdy uzivatel jiné
hodnotici kritéria. Hodnoceni a vysledky, které se na webovych strankéch testuji, 1ze rozdélit
do dvou skupin. Na objektivni a subjektivni.

K analyze a naslednému hodnoceni, byl pouzit zplisob — UZivatelské testovani
pouzitelnosti. Pfedmétem testovani byla soucasna webova stranka bez zmén. Pro odstranéni
subjektivnich vysledki, analyza a hodnoceni bylo provedeno na zdkladé faktori, které

ovliviluji zkuSenost z interakci uzivatele s webem.

Analyza:

Testovani prob&hlo pomoci 29 studentii Ceské zem&dé&lské univerzity a jsou to
respondenti ve v€ku od 22 do 27 let. Respondenti maji relativné stejné uzivatelské schopnosti
a dovednosti. Stranka nebyla vyplnéna na zéklad¢é zdjmovych skupin, proto je z pohledu
autora vyzkum nestranny i kdyZz ucastnici nejsou mezi sebou vyznamné odlisni.

Utastnici vyuzivali riizna zafizeni a opera¢ni systémy (kazdy ma PC/Laptop a chytry

telefon):
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Pocitacové operacni systémy:
e Windows 7 — osm (8) respondenti
e Windows 10 — patnéct (15) respondentli
e Mac OS — Sest (6) respondentil

Mobilni operacni systémy:
e Android — ¢trnact (14) respondent
e i0OS — tfinéct (13) respondentli

e Windows phone — dva (2) respondenti

Nasledujici Diagram 3 zobrazuje dané rozdé€leni operacnich systémii PC a Laptop mezi

ucastnici:

OS pro PC/Laptop

u Windows 7 & Windows 10 Mac OS

Diagram 9. Rozdéleni OS mezi uZivatele. Vlastni zpracovani
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Nasledujici Diagram 4 zobrazuje dané rozdéleni mobilnich operaénich systémt mezi

ucastniky:

Mobilni OS

Windows
Phone; 2

iOS; 13

Android; 14 '

ui0S mAndroid = Windows Phone
Diagram 10. Rozdéleni mobilnich OS mezi uZivatele. Vlastni zpracovani

VSsichni Gcastnici “testovani* jsou aktivnimi uzivatele internetu, socidlnich sitich a
internetovych aplikaci. Z dvaceti deviti respondenti pouze tfi nikdy nenakupovali v e-
Shopech. Z pohledu autora, je tento fakt vyhodou pro uvedeny vyzkum, jelikoZ internetova
stranka a prezentace byla hodnocena potencialnimi zakazniky.

Webova stranka byla testovand za pouziti riznych zafizeni, operacnich systému a

prohlizect.

Hodnoceni:

K hodnoceni internetové stranky a prezentace byly pouZity kritéria, které jiz byly popsané
v teoretické ¢asti diplomové prace. Na zéklad€ danych faktorti byly ucastnikiim ulozeny
ukoly s moznosti bodového hodnoceni jednotlivych tloh v rozmezi od 1 do 5, kde 1 je
negativni zkuSenost a 5 je pozitivni zkuSenost. Vysledky jsou uvadéné prostiednictvim

prameéri.

Faktory:

1) Pouzitelnost

2) Graficky design
3) Technické feseni
4) Marketing

5) Pftinos pro uzivatele
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Pouitelnost — Celkova informacni architektura, navigace, vyhledavani, titulni stranka,
funkce webu
Graficky design — Prvni dojem, ergonomie, uc¢elnost grafiky, kreativita, obsah, inovace a

moderni feSeni

Technické ieSeni — hodnoceni stability/nestability, moderni feSeni a aktualizace,

bezbariérova piistupnost, kompatibilita, hodnoceni ze strany dodavatele

Marketing — Marketingova presvédcivost, nazev a logo, viditelnost ve vyhledavacich,

komunikace, vhodné volba domény

Prinos pro uZivatele — iroven poskytovani informaci. Jak je stranka informativni

Pouzitelnost

Kritérii Body %
Celkova informacni architektura 33 13,2 %
Navigace 1,9 7,6 %
Vyhledavani 3,6 14,4 %
Titulni stranka 4 16 %
Funkcionalita webu 1,7 6,8 %
Celkem 14,5 58 %

Tabulka 5. Pouzitelnost. Jednotlivé kritéria tvorici dany faktor. Zdroj: Vlastni zpracovani
pomoci Microsoft Excel

Scéndai:
Ukolem bylo nejdfiv ocenit titulni stranku s piedstavenou informaci. Dal§im krokem bylo
vyhledat sortiment a cenik nabizené¢ho zbozi. Béhem daného ukolu byla hodnocena navigace

a funkcionalita webu.

Komentdi:
Celkova informacni architektura dostala hodnoceni 13,2 %. Hodnoceni je zdlivodnéno
tim, ze 1 kdyz informace je piedstavena v nepfitazlivé formé svoji roli plni. Titulni stranka jiz

obsahuje informace, které¢ by mohli potencialniho zédkaznika zaujmout.
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Navigace, vyhleddvani a funkcionalita - tato 3 kritéria dostala hodnoceni 28,8 %
dohromady. Ukolem bylo vyhledat nabidku produkti a cenik nejprve za pouziti navigace
webu, potom pomoci funkce vyhledavani pti pouziti klicovych slov — vino, cena, produkt,
bilé, Cervené. Ze vSech ucastnikl to pomoci navigace webové stranky naslo pouze 14
respondentd, ale trvalo to del$i dobu, nez je ochoten v realnych podminkéch klient
vyhledavat. Funkcionalita webu byla navazana na navigaci. Ugastnici dany web ohodnotili

jako stranku s nizkou funkcionalitou.

Titulni stranka — v daném faktoru titulni stranka byla hodnocena relativné pozitivné a to 4
body, coZ je 14,4 %. Mezi kritérii v daném faktoru je to nejvyssi hodnoceni. Ugastnici se
shodli na tom, Ze ivodni stranka spliiuje svoji hlavni roli — tvod. Popisuje ¢innost firmy

s podporou obrazk, obsahuje kontaktni udaje a propojeni se socidlnimi site.

Graficky design
Kritérii Body %
Prvni dojem 3,8 12,7 %
Ergonomie 1,9 6,3 %
Ugelnost grafiky 2,2 7,3 %
Kreativita 1,4 4,7 %
Obsah 3,4 11,3 %
Inovace a moderni feSeni 1,2 4 %
Celkem 13,9 36,33 %

Tabulka 6. Graficky Design. Jednotliva Kritéria tvorici dany faktor. Zdroj: Vlastni
zpracovani vysledki pomoci Microsoft Excel

Graficky design je hodn¢ dilezitou soucasti webové prezentace. Je to predevsim vizitka
firmy, ktera tvofi prvni dojem o podniku. Design firmy by mél byt pfitazlivy, ale zarovei i

funkcionalni. Design musi byt vyuzivan jako prostor pro marketing a inovac¢ni feseni.
Scéndr-
Ucastnici nejdiiv ocenili titulni stranku pro hodnoceni prvniho dojmu. Béhem vyuzivani
webu byla hodnocené ergonomie vSech funkci, kategorie a tlacitek v ramci webové stranky.

Posledni ¢tyfi faktory byly hodnocené na zéklad¢ zkuSenosti z interakci a pozadavk, které

jsou uzivatelem na web kladené.
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Komentar:

Graficky design firmy je na relativné nizké tirovné podle hodnoceni ucastniki daného
testovani.
Prvni dojem — Ucastnici ocenili slide-show s ukézkou ¢innosti podniku. Kvuli starym

datlim je ale vidét, ze web uz ddvno nebyl aktualizovan

cvwr

Ergonomie stranky neodpovida tomu, k &emu je uzivatel dnes zvykly. Ugastnici uvedli dané

kritérium jako velice dilezité a ovliviiujici IMAGE firmy.

Obsah — hodnocen relativné vysokym bodem 3,4, coz je 11,3 %. Bez ohledu na to, ze
designové feseni bylo ocenéno jako nevyhovujici t¢éméf vSichni respondenti hodnotili Obsah

jako odpovidajici a srozumitelny.

Ucelnost grafiky — sttedni hodnoceni kviili designu. Grafika plni svoji tlohu, ale

v soucasné dobé to neni dostacujici.

Technické reSeni

Kritérii Body %
Hodnoceni stability 2.4 9,6 %
Modernost a aktualizace 1,1 4.4 %
Bezbariérova ptistupnost 1,2 4,8 %
Kompatibilita v prohlize¢ich a OS 1,6 6,4 %
Hodnoceni ze strany provozovatele 1 4 %
Celkem 7,3 29,2 %

~r 7

Tabulka 7. Technické FeSeni. Jednotlivé kritéria tvorici dany faktor. Zdroj: Vlastni
zpracovani vysledki pomoci Microsoft Excel

Scénar:

Internetova stranka byla zpus§téna na riznych OS vcetn€ mobilnich za pouziti riznych
prohlize¢t. Ukoly pro testovani:

e vstup

e slide-show a okno — otevieno nebo neotevieno

e ptechod mezi kategorii

e scrolling
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e aktivni tlacitka facebook, twitter

e vyhledavani

Komentar-:

Hodnoceni stability — web nebyl hodnocen jako stabilni. Ve vétSing ptipadit web funguje,
ale ne na urovni stranky reprezentujici podnik. Velké problémy se nevyskytovaly, ale spousta
mensSich, které ovliviiuji celkovy dojem. Jak uvedli respondenti, ovliviiuje to ochotu se na

web vracet.

Modernost a aktualizace — nizké hodnocent, jelikoz stranka neodpovidé ocekéavani
uzivatel v dne$ni dobé. Stranka neni vyplnéna podle novych standardi — minimalismus a
plochy design. Soucasti designu by méla byt funkcionalita a marketing, ktery by mohl

zvySovat konkurenceschopnost firmy.

Kompatibilita v prohlizecich a OS — divodem nizkého hodnoceni 1,6 bodu je Spatna
pfistupnost na mobilnich zatizeni. Web neni ptizpisobeny pro mobilni zafizeni, a to bez
ohledu na prohlize¢. Stranka je pfi tom pouzitelnd, ale na nizké irovni. Na PC a laptopech
kazdy prohlize¢ dokaze se strankou pracovat. Mobilni verze byla uvedenad jako velice dulezity

faktor moderniho webu.

Provozovatel hodnoti technické feSeni jako nekvalitni. Zména obsahu nebo funkcionality
je velmi omezend zastaralym technickym feSenim. Web je vyplnén na bazi Joomla v.1.5.23,
kdyz posledni verze je Joomla 3.1.1. a nov¢jsi beta verze.

Joomla — je bezplatny open source CMS pro ucely publikovani informaci na internetu. Je
napsana v jazyce PHP a vyuziva databazi MySQL. Joomla! podporuje caching, indexaci
stranek, RSS, tisknutelné verze stranek, zobrazovani novinek, blogy, diskusni féra, hlasovani,
kalendar, vyhledavani v rdmci webserveru, lokalizace a vicejazycné verze.

Joomla 1.5.23 byla ptedstavena 4.dubna 2011, v soucasné dobé neni podporovana.

Systém pro spravu obsahu je software zajistujici spravu dokumentii, nejéastéji webového
obsahu. V dnesni dobé se jako CMS zpravidla chapou webové aplikace, n€kdy s ptipadnym

dopliikovym programovym vybavenim u klienta
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Marketing

Kritéria Body %
Marketingové ptesvédcivost 3,1 12,4 %
Nazev a logo 2,9 11,6
Viditelnost ve vyhledavacich 0,3 1,2 %
Komunikace 2,1 8,4 %
Vhodna volba domény 1 4%
Celkem 9,4 37,6 %

Tabulka 8. Marketing. Jednotlivé kritéria tvorici dany faktor. Zdroj: Vlastni zpracovani
vysledkl pomoci Microsoft Excel

Scénar:

Za ukol v daném kroku méli G¢astnici ohodnotit logo a ndzev. Stanovit, zda je ndzev
uspésny a je-li vhodné vybrana doména. Dal$im tikolem bylo vyhledat obchodni stranku
pomoci vyhledavaci jen za pomoci kli¢ovych slov spojenych s pfedmétem Cinnosti firmy, a
to bez pouziti ndzvu stranky. Na zakladé ptedchozich krokli i¢astnici ohodnotili
marketingovou presvédcivost a komunikaci (pomoci obsahu, navigace, informacni

architektury a informaci o podniku).

Komentar:
Marketingova presvédcivost — firma vyuziva nabidky, sezonnost a slevy, ¢im mtze

pfitahovat nové zakazniky.

Nazev a logo — odpovida ¢innosti firmy. Nazev webové stranky je odlisny od nazvu
podniku, coZ je nevyhodou. Logo dobie demonstruje ¢innost firmy, ale nevztahuje se na
puvodni ndzev, coz je samoziejmé nevyhodou, protoze potom ndkup nebude asociovan

s firmou.

cvwr

Google, Seznam, Yahoo se hledalo na zakladé€ nasledujicich pozadavkl — vino, moldavské
vino, importované vino, tuzemské vino. Stranku nelze vyhledat, jestli do klicovych slov
nepatii alespon jedno slovo z ndzvu daného webu. Dany fakt je nevyhodou pfedevs§im pro
podnik, protoze je omezen jen klientskou bazi stalych zédkaznikli. Na této Grovni je web

nevhodny pro pfitahovani novych klientt.
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Komunikace — dané kritérium bylo hodnoceno bodovou znamkou 2,1. Ugastnici ocenili
zpiisob komunikace telefonickym a emailovym zplsobem, ale chybéla okamzitad podpora
ve formatu LiveChat. Jako dalsi chybéjici funkci Gcastnici uvedli moznost hodnoceni a

komentovani, coz by pomohlo pti vybéru produktu.

Vhodna volba domény — doména neni totozna s ndzvem firmy. Néazev firmy lze ale najit
v kontaktnich udajich. Podle nazora ti¢astnikli daného testovani je to nevyhodou, protoze
miZze to vyvolavat nejistotu u uzivatele. Nakup neni asociovan s firmou a s nejistotou klesa

divéryhodnost webu.

Prinos pro uZivatele

Danému faktoru bylo spole¢né udéleno autorem a respondenty hodnoceni 35 %. Stranka
obsahuje zakladni udaje jako kontaktni idaje a informace o dodavateli, informace o produkci

v

a pobockach, ale bez detailnéjsich informaci. Kromé absence detailnéjsi informace je obsah
webu zastaraly a informace jsou neodpovidajici. Pro detailnéjsi informaci by se m¢l zdkaznik
obracet na dodavatele telefonicky nebo prostiednictvim emailové zpravy. Je to nevyhodou jak

pro dodavatele, tak i pro zdkaznika.

Zvysuje se tim naro¢nost pfi interakci se systémem a v daném piipad¢ stranka nesplituje
ucel — vizitka firmy a pouzitelnost a srozumitelnost. Kromé¢ zvySeni naro¢nosti a zbytecnych
akci neni Casto zakaznik ochoten kontaktovat dodavatele telefonicky. Telefonicky kontakt je
v daném ptipadé jedinym feSenim pro rychlou zpétnou vazbu a komunikaci, jelikoz emailova
komunikace trva delsi dobu.

Informace je pfedstavend pouze v zakladni formé¢ a vyZzaduje od uzivatele strpeni a Gsili
potiebnou informaci vyhledat. Je to znakem neodpovidajici ergonomie, ktera patii do

vyznamnych faktori pii tvorbé zadkaznicko-dodavatelskych vztaht.

Provozovatel uvadi, Ze by rad danou situaci zménil. Hlavnim z4jmem dodavatele je, aby
stranka dobfe prezentovala firmu a slouZila jako informaéni centrum pro zakazniky.
Provozovatel je ochoten webovou prezentaci rozvijet a ze své zkuSenosti si je jisty, ze tim

zvysi konkurenceschopnost.
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4.2.3. Navstevnost

Dal8im krokem po testovani a hodnoceni je analyza navstévnosti firemni stranky.

Prostfednictvim interniho systému (v daném piipad¢ Joomla) a Google Analytics byly ziskané

vysledky celkové navstévnosti, primérné denni navstévnosti, procentudlni podil
registrovanych a neregistrovanych a primérné doby straveni zdkaznikem na webu. Ziskané
vysledky byly zpracované a piedstavené autorem prostfednictvim diagramt a grafii.

Kromé zakladnich informaci, pfedstavenych diive, 1ze pomoci analyzy navstévnosti zjistit

mnoho pfinosnych informaci, napf.:

- Z jakych zdroji navstévnici ptichazeji

- Na zékladg, jakych klicovych slov se uzivatel na web dostal
- Jaké prohlizece pouZzivaji

- Jaké OS pouzivaji

- Které podstranky jsou vice navstévované

- Mira opusténi

v

K ziskéni detailnéjsi informace byl pouzit kod/rozsifeni Google Analytics, integrovany

v puvodni systém — Joomla, jelikoz je piivodni systém zcela funkéné omezeny.

Google Analytics je néstroj od spolecnosti Google, ktery umoziuje vlastnikim webovych
stranek ziskavat statistickd data o uzivatelich dané stranky. Za pomoci dané sluzby je mozné
sledovat aktudlni i historickou navstévnost, chovani uzivatell a jejich vlastnosti. Takze 1ze
ziskat informaci o konverzi, prodeji a dalsi.

Statistiky ukazuji, ze témet 50 % webovych stranek uziva ke sledovani navstévnosti prave
Google Analytics, coz z n¢j d¢la nejpouzivanéjsi nastroj v této oblasti sluzeb. Vzhledem k
popularité byl kod integrovan jesté pii vytvaieni webu diky navrhu od dodavatelské firmy,
ktera stranku vytvofila na zakazku.

Instalace:

Pro integraci Google Analytics je potfeba nejdiive vytvofit i¢et Analytics ptihlasit se a
zde zkopirovat tzv. fragment mériciho kodu, ktery je potom nutno umistit na kazdou stranku,

kterd se ma méfit. Je doporuceno fragment vkladat do zahlavi.

53



. identifika¢ni cislo uzivatele a serveru
<script>
var _gaq = _gaq || [];

_gaq.push([[ P | 1'1);

_gaqg.push(['_trackPageview']);

(function() {

var ga = document.createElement('script'); ga.type = 'text/javascript'; ga.async = true;

ga.src = ('https:' == document.location.protocol ? 'https://ssl' : 'http://www') + '.google-analytics.com/ga.js';
var s = document.getElementsByTagName( 'script')[0]; s.parentNode.insertBefore(ga, s);

HO;

</script>

Ywe 7

Obrazek 6. Fragment mériciho kédu Google Analytics. Zdroj: Interni systém domény.

Dand metoda obsahuje 1 neptfesnosti. Kviili tomu, Ze dané rozsifeni pouziva JavaScript,
ktery bézi na stran¢ klienta, je tfeba pocitat s tim, Ze si jej uzivatelé mohou snadno
zablokovat. Prohlize¢ okamzité upozoriiuje uzivatele a dava uzivateli moznost povolit nebo
zablokovat. V ptipadé, Ze ma uzivatel danou funkci zcela zablokovanou v prohlizeci nebo si
to nastavi v procesu pouzivani, nebude Google Analytics schopen pottebnou informaci ziskat.

Proto je urcité procento navstévnikl pro web neviditelné.

Za celou dobu existenci daného webu byly stranky zobrazené 92.282 krat s primérnym
dennim zobrazenim 36krat denné (matematicky prumér, bez ohledu na sezonnost a jiné
faktory)

Naésledujici Graf 3 znazoriiuje navstévnost internetovych stranek dodavatele:
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Graf 3. Zobrazeni stranky po ¢tvrtletnim obdobi. Zdroj: Vysledky Google Analytics

Z Grafu 3 je dobte vidét, Ze ndvstévnost stranek roste v tfetim a ¢tvrtém kvartalu od srpna
do prosince. Dany opakujici se pfirtstek 1ze navadzat na sezonu sbéru dat ve svatky spojené s
konzumaci vina a zimni svatky. Béhem daného obdobi kazdy rok podnik participuje

na riznych akcich, kde propaguje produkci a kontakty (kde je uvedena i adresa webu).
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Vyznamny narust je vidét v letech 2014 a 2015. Podle jednatele firmy byl v daném obdobi
vyznamn¢é zménén obsah webu a sortiment. K novinkam jesté bylo pfidano okno s nabidkou
akci.

Béhem ostatnich kvartali nelze spatfit néjaké rychlé a vyznamné nartisty, ale jen pokles.
Dané vysledky lze navazat na pocet registraci uzivateli béhem navstévy webu (registrace by

garantovala napf. vraceni a zaslani novinek a akci), ktery je zobrazen v Diagramu 11:

0,17%

Diagram 11. Procentualni podil registrovanych a neregistrovanych navstévniki.
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych dat z Google Analytics

Jak jiz bylo vySe uvedeno, byla stranka celkem zobrazena 92.282 krat. Pomoci Google
rozliSuje zobrazeni od navstévy pomoci piedpokladi o navstéve:

- Aktivita mezi podstrankami

- Ne&kolik zobrazeni stranek

- Zména kampané

- Aktivita a interakce

Navstéva se ukonci po 30 minutach necinnosti uzivatele. Nasledujici Obrazek 7

schematicky znazorfiuje aktivity tvofici navstévu:
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Obrazek 7. Nav§téva webové stranky. Zdroj: Google Analytics Support, 2018.

Pro vytvoteni Diagramu 11 byly pouzity nésledujici udaje — celkovy pocet navstév od
zacatku existenci webu a celkovy pocet registraci. Web byl navstiven 28.323 krat, coz
samoziejmé neni malo, ale zaregistrovalo se pouze 47 navstévniki za celou dobu existence
stranky. NarGst zobrazeni negarantuje nartst navstévnosti. Rozdil mezi zobrazenim a
navstévnosti znamena, ze webova prezentace oslovila pouze 1/3 zdkazniki.

Registrace by méla znamenat vazny zdjem zékaznikli o podnik a produkci a mozna 1
opakované navstévy. Velmi maly pocet registraci lze navazat na model stranek dodavatele —
e-Shop bez moznosti objednavky. Je to zastaraly a nevyhodny model pro firmu, protoze
zakaznik preferujici online objednavky a platby si vybere produkt na strankach a pozdé&ji se

obrati se na jiného dodavatele pro vyfizeni objedndvky a dodavky zbozi.

Dany model nestimuluje uzivatele k registraci, ¢imz mize firma ztracet nejen potencidlni
zadkazniky, ale 1 jednoduchy zptsob ziskani informaci o nich.

Primérna hodnota 9 navstévniki denné¢ a 36 zobrazeni denné mtize podniku garantovat
zvySeni prodeje a zvySeni navStévnosti pifi vytvoreni firemniho plnohodnotného e-Shopu a
spravném fizeni zmén webu a implementaci vSech faktori tvoficich uspéSnou prezentaci.

Diky Diagramu I se podarilo ur¢it miru zajmu zakaznikl o dany web a problematicka mista.
Nasledujici Diagram 12 znazornuje dalsi dilezitou informaci pro zvyseni

konkurenceschopnosti. Béhem testovani jednotlivych kritérii stranky se web ukézal jako

velmi slaby v testovani viditelnosti ve vyhledavacich (Google, Seznam, Yahoo!).
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Diagram 12 ukazuje procentni zastoupeni jednotlivych zdroji navstévnosti:

32%

55%

Diagram 12. Procentni zastoupeni zdroji navstévnosti. Zdroj: data ziskana pomoci
Google Analytics

Tato situace je vysledkem propagace pomoci vizitek firmy, odkazi na partnerskych
strankach a socialnich sitich. Pti zpracovani dat bral autor v ivahu pouze neopakujici se
navstévy. Ve vyhledavacich lze stranku vidét pouze za pouziti kliovych slov ,,maloobchodni
a velkoobchodni prodej vina “. Jina klicova slova jako vino, moldavské vino, bilé/Cervené
vino, levné vino, importované alkoholické napoje k vyhleddvani nefunguji.

Dalsi Graf 4 ukazuje vyvoj novych a vracejicich se navstévniki pro obdobi II. 2014 az I.
2017:
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Graf 4. Vyvoj novych a vracejicich se navstévnika v obdobi I1. 2014 aZ 1. 2017. Zdro;j:
Data ziskand pomoci Google Analytics

V daném Grafu 4 je dobfe vidét, Ze vracejici se navstévy jsou ve vyznamné mensin€ pied
novymi navstévami, coz pravdépodobné znamena, Ze stranka neni kvalitni a podporujici
podnikatelskou ¢innost firmy, protoZze nedokaze zakazniky zaujmout a nestimuluje jejich

navrat. Po prvnim prohlizeni prezentace se zdkaznik s velkou pravdépodobnosti uz na web
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nevrati. Tato informace by méla byt vyuzita jako stimul pro zmény k dosazeni cile, protoze
vracejici se navstévy mohou nésledné zvysit prodej a konkurenceschopnost firmy. Opakujici
se navstévy by ukazovaly na nadprimérnou kvalitu webové prezentace a pozitivni zkusenosti

s pouzitim.

Nasledujici Diagram 13 ukazuje procentni rozdéleni typu internetovych prohlizecu.

Uvedend informace nasledné slouZzi ke stanoveni standardt a funkcionality webu:

3,8%
28%
46,7%
14,15%
7,35%

¥ wo

Diagram 13. Procentni rozdéleni typu internetovych prohliZzeci. Zdroj: Data ziskana
pomoci Google Analytics.

Vysledky jsou ocekéavatelné, nestranné a tim padem je autor povazuje za pravdivé a
logické. Fakt, ze ma Google Chrome nejvétsi podil je vyhodou ze strany funkcionality. potom
Moderni nastroje 1ze pouzivat za predpokladu, Ze vétSina uzivateli je bude schopna vyuzit.

Kromé¢ pocitacovych verzi systém zaznamenal velkou ndvstévnost i ze strany mobilnich
OS — Android a i0S. NejcastejSimi prohlizeci byli Google Chrome a Safari. Vzhledem
k tomu, Ze neni strdnka viibec zpracovana s ohledem na mobilni zatizeni, m¢l by dodavatel

uvazovat o mobilni verzi, potom mozna o aplikaci.
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Pro porozuméni chovani a z4jmua zakaznikl byla provedena analyza navstévnosti
jednotlivych podstranek, tj. popularni funkce nebo kategorie webu. Na zaklad¢ této informace

lze zjistit predmét z4jmu navstévnikil. Analyza nebere v tivahu titulni stranku.

12,89%
34,5%
23,43%
I 11,68% | 17,15%

Diagram 14. Popularita jednotlivych kategorii podle nav§tévnosti. Zdroj: Data ziskana
pomoci Google Analytics

Z Diagramu 14 je vidét, ze nejvétsi podil ma Kategorie Akce. Autor predpoklada, ze dana
popularita je tvofend ocekdvanim a zvykem zdkaznika — o¢ekava zvyhodnénou nabidku, cenu
nebo dodéani. Ve skute¢nosti obsahuje dana kategorie neaktualni informaci bez porovnani cen.
Po zji$téni, Zze web nenabizi online objednavky, obrati se uzivatel na kontakty. To ale nemusi
tak byt vzdy. Ostatni kategorie jsou na podobné urovni. Kromé kategorie Velkoobchod, ktera
se prokazala jako problematicka stranka. Pravdépodobné je to kvili nesplnénym ocekavanim

— Casto je to posledni stranka pted ukoncenim navstévy daného webu.

Celkovy dojem a vvhodnoceni webu

Celkové je samotna stranka a prezentace hodnocend autorem jako nevyhovujici. Pokud
chce podnik zvySovat zisk a konkurenceschopnost, tak je ¢as pro zmény. Web byl hodnocen
podle jednotlivych kritérii a faktory Gspésnosti, které jsou vysledkem literarni reSerse a
dotazovani. Kromé hodnoceni ze strany autora, byl web hodnocen i 29 respondenty, ktefi se

zcastnili v testovani jednotlivych funkei a kritérii dané internetové stranky.
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4.3. Porovnani webové stranky s konkuren¢nim e-Shopem

Firemni webova stranka byla vyhodnocena jako nevyhovujici a neodpovidajici. Stranka
neni e-Shopem, ale je pouze prezentaci firmy a produkce, kterou firma nabizi. Kromé toho, ze
chybi moznost vytvofit objednavky, tak uvedené informace neodpovidaji skutecnosti.
Sortiment pfedstaveny na webu je uz davno jiny. Na webu je prezentovano zbozi, které uz se
neprodava a zaroven chybi novy sortiment, ktery by mohl pfitdhnout nové zdkazniky.

Kvalita stranky mé samoziejmé vliv na obrat a ziskovost spole¢nosti. Pro zjisténi daného
vlivu byl web a webova prezentace firmy celkové porovnan se strankou jiné spole¢nosti
z odvétvi. Vybrana firma provadi svoji ¢innost v sektoru prodeje alkoholickych népojl jak
¢eskych, tak i zahrani¢nich (importovanych napt. z Ruska, z Moldavska atd.). K porovnani

byl vybran e-Shop - www.vinologie.cz:

DOPRAVA & PLATBA | TYM VINOLOGIE | NASE VINOTEKY | ONAS | BLOG Q & prihiasen ™ Kosik

(%)

VINOLOGIE KOLEKCE ~ AKCE /DOPRODEJ BILAVINA  CERVENAVINA  RUZOVA/KLARETY ~ PERLIVA /SUMIVA  DOPLNKY  VINARI ~ CELA NABIDKA

Podpuirna navigace s

Peélivy vybér sortimentu 17 830 lahvi skladem funkci pop-up
garantuji 3 sommeliéfi v naSem tymu v temperovaném skladu
garance rychlého dodani

Poradime Vam Rychla doprava
Téapete v nabidce? Poradi Vam nasi odbornici a 28 vydejnich mist
PohodInéji uz to nejde

NASE TIPY

L 192Ke | 251Ke

N

VIcE —

Napiste nam

MillIFR THIRRAI 9018 KARINFTNI MANRY PARTIRAL 2015 PA7ANI MERINT 901R PN7NNI QRER RV71INK VI ARRKV 9014 UV

Obriazek 8. Uvodni stranka www.vinologie.cz. Zdroj: Screenshot a vlastni zpracovani

Web vypadd modern¢ a pfitazlivé. Design webové stranky je i prakticky, napt. podpirna
navigace je s funkci pop-up, coz ptitazlivé vypada, zvysuje povédomi o webu a pozitivni
prvni dojem. Stranka vypada nejenom moderné, ale 1 kvalitn€ udrzovana, coz mize zdkazniky

oslovit.

Stranky byly mezi sebou porovnané a vyhodnocené pomoci nastroje Traffic Statistics

Alexa Internet, ktery na rozdil od Google umoziuje provadét analyzy stranek bez integrovani

60



specialniho kédu a ptimého ptistupu k interni casti webu, k tzv. dostup Administratora.
Nevyhodou je vétsi odchylka, analyza neodpovida skute¢nosti, ale maximalné se ji blizi.

Pro porovnani kvality obou stranek byla provedena analyza obratu a ziskovosti pro ob¢
spole¢nosti. Data pro firmu XYZ byly poskytnuté ptimo firmou, jelikoz spole¢nost méa sama
zajem na zvySeni své ziskovosti. V soucasné dob¢ je kazda firma povinna o obratu poskytovat
oficialni reporty, proto jsou data o libovolné spole¢nosti voln¢ dostupna na internetu.

K ziskani dat o e-Shopu www.vinologie.cz byl pouZit portal — www.ZiveFirmy.cz.

4.3.1. Porovnani webovych prezentaci a stranek

Webové stranky vybranych firem byly porovnané a ohodnocené podle stejnych kritérii,
které mohou ovlivnit rozhodovani zakaznik. Kromé nazoru a hodnoceni autora (kvalitativni
hodnocent na zakladé viastnich dojmit), byly stranky hodnocené i kvantitativné SEQO néstroji
sbirajicimi data. Systém naptiklad procentualné a ¢iselné hodnoti rychlost webu, viditelnost
ve vyhledavacich, mnoZzstvi odkazii a zdroji kde jsou odkazy uvedené atd., pouzité pro

hodnoceni kritérii a ukazatele (SeoLik, 2018):

1) Pouzitelnost
- Navigace (umisténi a relevantnost)
- Favicon
- Optimalizace JavaScript
- Optimalizace obrazku a piiloh
- JSacCSS
2) Viditelnost ve vyhledavacich
- Google
- Seznam
- Yahoo!
3) Pristupnost
- Optimalizace
- Pozadavky na zafizeni (vykon)
- CSS, JavaScript, HTML a optimalizace
- Mobilita
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4) Rychlost
- Doba odpovédi serveru
- Optimalizace CSS, HTML, JavaScript
- Doba nacitani obsahu
5) Bezpecnost
- HTTP hlavicky
6) Mnozstvi zobrazeni

7) Mnozstvi navstév

SEO Nastroje (Search Engine Optimization) - sbér statistickych dat o vybrané webové
strance, na zaklad¢ kterych je potom stranka hodnocena. Vysledek se pouziva k vyhledavani
slabych stran a jejich odstranéni. V ptipadé, kdy je dany zptisob pouzivan k porovnani mezi

dvéma konkuren¢nimi weby je uzitngjsi, jelikoz je pak vyznamnéjsi v praxi.

Webova stranka — www.spiritusvinus.cz

Faktor Hodnoceni autora 0-100 % SEO hodnoceni 0-100 %
Pouzitelnost 40 % 32 %
Ptistupnost 50 % 66 %

Rychlost 45 % 52 %

Ciselné mnoZstvi

Zobrazeni - 92292
Navstévy - 28323
Viditelnost ve vyhledavacich 5% 57

Tabulka 9. Hodnoceni stranky www.spiritus vinus.cz. Hodnoceni vlastni a pomoci SEO
nastroji. Zdroj: www.semrush.com/seo-tool a vlastni zpracovani

Bezpecnost
Dobie Spatné
X-Powered-By X-XSS-Protection
X-Powered-CMS X-Frame-Options
X-CMS-Version X-Permitted-Cross-Domain-Policies
X-Generated-By Strict-Transport-Security
X-Generator X-Content-Type-Options
X-AspNetVersion -

Tabulka 10. www.spiritusvinus.cz. Bezpe¢nost — http hlavi¢ky. Zdroj: Nastroj SEO

Analysis www.semrush.com/seo-tool
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Webova stranka — www.vinologie.cz

Faktor Hodnoceni autora 0-100 % SEO hodnoceni 0-100 %
Pouzitelnost 70 % 78 %
Ptistupnost 80 % 94 %

Rychlost 70 % 63 %

Ciselné mnoZstvi

Zobrazeni - 4,289,544
Navstévy - 3,332,825
Viditelnost ve vyhledavacich 75 % 1,390

Tabulka 11. Hodnoceni stranky www.vinologie.cz. Hodnoceni vlastni a pomoci SEO
nastroji. Zdroj: www.semrush.com/seo-tool a vlastni zpracovani

Bezpecnost
Dobre Spatné
X-Powered-By X-Frame-Options
X-Powered-CMS Strict-Transport-Security
X-CMS-Version X-Content-Type-Options
X-Generated-By -

X-Generator -
X-AspNetVersion -
X-Permitted-Cross-Domain-Policies -
X-XSS-Protection -

Tabulka 12. www.vinologie.cz. Bezpec¢nost — http hlavi¢ky. Zdroj: Nastroj SEO Analysis
www.semrush.com/seo-tool

Na zékladé vysledkii predstavenych ve vyse uvedenych tabulkach, 1ze vidét rozdily
kvality vybranych webovych stranek. Internetovy obchod Vinologie mé ve vSech faktorech
kvalitné€jsi zpracovani, a to nejen podle hodnoceni autora, ale i podle hodnoceni SEO nastroje.
Kromé samotného zpracovani je strdnka hodné propagovana na socialnich sitich a ve
vyhledéavacich.

Na ptikladu dvou firem lze vidét odliSnost v pfistupech. Vyhodou pifimého porovnani
je to, Ze lze urcit rozdily a hned vidét vysledky — navstévnost (akce a prozkoumani webu a
nabidky). Navstévnost e-Shopu Vinologie je vyrazné vyssi nez u Spiritusvinus. Diky
kvalitnimu zpracovani diilezitych faktorii tvoii web pravdépodobné lepsi prvni dojem, coz

mize zédkazniky ovlivnit. Uspé&Snou kombinaci je rozvoj ve vyhledavacich (aby zdkaznik
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stranku naSel) a kvalitn€ zpracovana stranka odpovidajici o¢ekavanim a odpovidajici kritériim

(udrZet a zaujmout zdkaznika).

Stranky byly porovnané i z pohledu Mobility — ptistupnost pro mobilni zatizeni. Tento

faktor je povazovan za velice dulezity, protoZze muze ovlivnit i konkurenceschopnost a

ovliviiuje hlavné rozhodovani zédkaznika v tzv. moment impulzu. Zakaznik, ktery potiebuje

okamzité porovnat ceny a nabidky da urcité pfednost webu s mobilni verzi.

Mobilita

[ spiritusvinus.cz | ¢

w vinotéka

piritus vinus

Onas Akce Speciality Velkoobchod Nase vinotéky Fotogalerie Reference Kontaki

Maloobchodni a velkoobchodni prodej vin
a alkoholickych napojii

Vitejte na strankach spolecnosti Pompey
House s.r.0.!

Spole¢nost Pompey House s.r.o se zaméfuje
na maloobchodni a velkoobchodni prodej vin
a vinnych napoju.

Hlavnimi ¢innostmi spolecnosti jsou:

- provozovani vlastni sité vinoték a vinaren zaméfenych na prodej
kvalitnich stacenych vin a zajimavého sortimentu lahvovych vin

- prodej vin maloobchodnim prodejcim véetné navrhu a realizaci
staceciho zafizeni pro maloobchodni prodejce a restaurace

- maloobchodni a velkoobchodni prodej vin a alkoholickych napoju,
velkoobchodni prodej lahvovych vin a vin v baleni bag-in-box (BiB)

Vino - je pritelem ¢lovéka od nepaméti. Staci se jednou seznamit s
timto unikatnim a Zivym napojem a vino Vas bude doprovazet po
cely Zivot. Pfinasi zdravi, dobrou naladu, probouzi smysly.

V nasi nabidce najdete celou fadu kvalitni vin, jak cervenych, tak i
bilych. Kromé toho nabizime i Sumivé sekty. Vybrat si mizete z celé
fady znacek, odrid a druh(. Kromé samotnych vin si u nas mizete
objednat i likéry a vodky.

V pfipadé objednani nad 3000 KE mate postovné zdarma.
Objednané zbozi si také muzete vyzvednout v nékteré z nasich
vinoték. Tésime se na Vasi navitévu.

STRANKY OBSAHUJI VYROBKY, KTERE MOHOU BYT PRODAVANY POUZE OSOBAM STARSIM 18 LET!

@ vinologie.cz | @}

& piihlageni ™ Kosik
8

VINOLOGIE
/\/

KOLEKCE
AKCE / DOPRODEJ
BILA VINA
CERVENA VINA
RUZOVA / KLARETY
PERLIVA / SUMIVA
DOPLNKY
VINARI
CELA NABIDKA

Peclivy vybér sortimentu
garantuji 3 sommeliéfi v naSem tymu

17 653 lahvi skladem
v temperovaném skladu
garance rychlého dodani

Poradi
Tapete \ _? Poradi Vam nasi
odbornici

Rvchla doorava

hm m O

Obrazek 9. Mobilni verze obou webovych stranek. Zdroje: www.spiritusvinus.cz,

www.vinologie.cz
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4.3.2. Penezni obrat porovnavanych firem

Tato analyza a krok celkové slouzi k porovnani dvou firem, konkrétné jejich obratli. Na
zaklad¢ vysledku Ize urcit, jestli ma-li webova prezentace vliv na konkurenceschopnost, jak
silny ten vliv je a odhadnout, jak kvalitni webova prezentace by mohla firmu ovlivnit
v budoucnu.

Nasledujici Graf 5 ukazuje primérny ro¢ni obrat obchodu www.spiritusvinus.cz. Z grafu

je dobfte vidét, Ze obrat ma tendence jak rostouci, tak i klesajici. Uvedené mnozstvi relativné

neodpovida firmé, ktera existuje na trhu jiz tolik let.

Graf obrat(
3 - 5 mil. KE—

1 -3 mil. KE
500 000 - 1 mil K&
200 000 - 500 000 K&

1 - 200 000 K& G

bez obratu
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Graf 5. Priimérny ro¢ni obrat www.spiritusvinus.cz. Zdroj: Vetejny portal
www.zivefirmy.cz

Déle je ptedstaven Graf 6, ktery zobrazuje primérny obrat pro e-Shop
www.vinologie.cz. Dané mnozstvi je povazovano za odpovidajici a stabilni, jelikoz ma
stabilni rostouci trend.

Graf obratt
200 - 300 mil. K&—

100 - 200 mil. K&
60 - 100 mil. K&
30 - 60 mil. K&

10 - 30 mil. K& S

5 - 10 mil. K&

3 - 5mil. K&

1- 3 mil. K&

500 000 - 1 mil K&

®

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Graf 6. Priimérny ro¢ni obrat www.vinologie.cz. Zdroj: Vetejny portal
www.zivefirmy.cz
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Na zékladé vyse uvedenych vysledki lze tvrdit, ze webova prezentace mlize firmu
ovlivnit, a to jak pozitivné, tak i negativné. Z Grafii 5 a 6 1ze vidét, ze firmy existuji na trhu
relativné stejnou dobu, ale rozdily v obratu jsou obrovské.

Ob¢ firmy maji i kamenné prodejny, ale pouze jedna z vybranych firem plné vyuziva i

moznost prodeje pies internet. Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozich vysledcich, webova stranka

www.vinologie.cz je kvalitnéjsi. Rozdil v obratech 1ze navazat na rozdily v kvalité webovych
stranek, jelikoZ tendence ndkupil na internetu je stalé rostouci.

Na zakladé vSech vysledki piedstavenych v této praci a provazanych mezi sebou, lze
tvrdit, Ze kvalitni strdnka a webovéa prezentace mulize firmé pouze prospét, nikoliv naopak.
Diky rozvoji a zkvalitnéni existujiciho webu miize firma zvysit prodeje udrzenim stalych

zakaznikd, a hlavné oslovenim novych.

4.4. Navrh zkvalitnéni webové prezentace vybrané firmy

4.4.1. Zaklad pro vytvoreni planu zmény

Vysledky ptedchozich krokt a analyz prokazaly, ze kvalita webové prezentace ma vliv na
postaveni firmy a jeji konkurenceschopnost. Na zdklad¢ porovnani vybrané internetové
stranky s webem konkurenéni firmy lze vidét, Ze prezentace je pro zékazniky nepfitazliva a je
vyplnénd podle chaotické struktury. Pfedmétem ¢innosti porovnavanich firem je prodej
alkoholickych napoji, hlavné vina, takZe jsou to konkuren¢ni firmy. Firmy maji velmi odlis§né
zpracované webové prezentaci.

Rozdil je v tom, ze internetovy obchod www.vinologie.cz klade velky diiraz na podnikéni

a prodej prostfednictvim internetovych stranek — stranka je hodné propagovana, je viditelna a
znamd. Kromé kvality a neustalé obsahové aktualizaci je web propagovan pomoci
marketingovych nastrojii jako napt. Google AdWords. Firemni stranka je na prvnich mistech
ve vyhledavacich a je schopna zédkazniky zaujmout, udrZet a oslovit k ndkupu — pfitazlivy
design, moderni pfistup a vétSinou pozitivni hodnoceni.

Na zakladé vysledkl z porovnani obratu dvou firem lze pfedpokladat, Ze rozdil
v pfistupech muze byt pfi¢inou rozdilu v obratech. Dané vysledky prokazuji, Ze zvySeni
kvality webové prezentace a webu celkové, mohou zvysit konkurenceschopnost firmy.
V soucasné dobé¢ jsou investice do podobnych technologii nezbytné, a hlavné mohou vést k

pozitivnim zménam.
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Registr problémovych ¢asti webu ve formé Tabulky 13. Radky - nazev, popis,

navaznost na jednotlivy faktor ispéchu. Registr slouzi k vytvoteni planu zlepSeni webové

stranky. V dané tabulce jsou pfedstavené hlavni nedostatky webové stranky. Registr je

ukdzkou identifikace problémovych mist, které jsou voditkem k jejich odstranéni.

Nazev

Navigace

Rozmisténi prvki

Kreativita a inovativnost

Piistupnost a kompatibilita

Viditelnost ve vyhledavacich

Volba domény

Komunikace

e-Shop

Tabulka 13. Registr problémovych ¢asti webu. Zdroj: Vlastni zpracovani

Popis

Navigacni prvky nejsou rozmisténé v
souladu oc¢ekavani uzivatelll. Prvky
neodpovidaji ndzviim

Web pouziva horni ¢ast a levou ¢ast, pifi
¢emz dochazi k neodpovidajici nebo
zbytecné ztraté prostoru na strance
Web je vyplnén v zastaralém stylu,
ktery neni odpovidajici pro rok 2018.
Design je nepfitazlivy, a neprakticky.
Stranka je “Sed4” a netvofi asociaci

s firmou nebo produktem

Stranka je bez problémil dostupnost na
PC a laptopech, jelikoz jedinym
pozadavkem je vétsi obrazovka. Web se
nekorektné zobrazuje na mobilnich
zafizenich, n¢které elementy jsou
nedostupné, web je zobrazen

s viditelnymi posuny obrazovky
Vysledkem testovani daného webu je
slaba viditelnost ve vyhledavacich, coz
dokazuje i1 procentni zastoupeni zdroji
navstévnosti

Doména odpovida ¢innosti, ale neni
totozné s dodavatelskou firmou

Komunikace je dostupna pouze
telefonicky a prostfednictvim e-mailu.
Neexistuje varianta rychlého chatu nebo
odpovédi na Casté otazky

Zména modelu e-Shopu by mohla zvysit
prodeje firmy. V rdmci webu je potfeba
implementovat plnohodnotny e-Shop,

s moznosti online platby a objednavky
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Navaznost na
faktor

Ergonomie
Ergonomie a
pouzitelnost

Design

Bezbariérova
dostupnost a
pouzitelnost

Marketing

Marketing

Ptinos pro
uzivatele

Funkcionalita
a ocekavani
poskytovanych
sluzeb



Na ptikladu Obrdzku 10 jsou znazornéna slaba mista webové stranky. Autor graficky
ukazal a okomentoval nejcastéjsi chyby, jako rozmisténi a relevantnosti.

-Spojit akce a speciality
-Misto Velkoobchodu -
Cenik

-Fotogalerie nepatri do
Onas Akce Speciality Velkoobchod NaSe vinotéky Fotogalerie Reference  Kontakty hlavni navigaci

s..Nerelevatni vysledky a

-Spojit Reference a

Nevyuzita plocha

‘ Opakujici se a nejdasné kateg

Hlavnimi &innostmi spole&nosti jsou:

- provozovani viastni sité vinoték a vinaren zamerenych na prodej kvalitnich
stagenych vin a zajimavého sortimentu lahvovych vi

prodej vin maloobchodnim prodejcim véetné navrhu a realizaci staceciho
zafizeni pro maloobchodni prodejce a restaurace

- maloobchodni a velkoobchodni prodej vin a alkoholickych napoji,
velkoobchodni prodej lahvovych vin a vin v baleni bag-in-box (BiB)

Vmo je pritelem Clovéka od nepaméti. Staci se jednou seznamit s timto unilulmm a Zivym napojem a vino Vas
bude doprovazet po cely Zivot. Pfinasi zdravi, dobrou naladu, probouzi sm;

V naii nabidce najdete celou fadu kvalitni vin, jak Cervenych, tak i biljch. Kromé toho nabizime | Sumivé sekty.
Vybrat si mizete z celé fady znaek, odrid a druhl. Kromé samotnych vin si u ns mizete objednat i likéry
2 vodky.

V pfipadé objednani nad 3000 K& mate poitovné zdarma. Objednané zboZi si také mizZete vyzvednout v nékteré
Obrazek 10. Graficky priklad problematickych ¢asti webu. Zdroj:
WWWw.spiritusvinus.cz, vlastni zpracovani

Na pfikladu titulni stranky firemniho webu www.spiritusvinus.cz lze vidét, Ze stranka

neobsahuje zZadny kreativni pfistup. Pro eliminaci subjektivniho hodnoceni byli pouzity
vysledky z SEO nastroje:

- Relevantnost obsahu pod 50 %

- Opakujici se nazvy a text, jak v obsahu, tak i v navigaci

- Alt atribut obrazki je pouze 15 %, mél by byt nad 80 %

- Design byl vybran z jednoduché Sablony, grafika neni optimalizovana

Kromé vySe uvedenych z SEO nastroje nedostatkdl, je stranka vytvorend podle chaotické

struktury. Vysledkem je zpomalend orientace uvnitt webu. Hlavni navigace je v o¢ekavaném
misté, ale kategorizace je slabsi, jelikoz jsou v navigaci ztotoznéné nazvy s jinymi casti webu
a jsou povazovan¢ za prvky, které do hlavni navigaci nepatii. Podplirna navigace by méla byt
umisténa v levé Casti stranky, ale jak je vidét z Obrazku 10, leva Cast je oznacend jako
nevyuzita plocha a navigace je rozmisténa skoro v centru. Nevyuzité plochy jak zleva, tak i

zprava jsou hodné viditelné v mobilnich prohlizecich, kde je pouzitelnost i bez toho nizka.
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Uzivatel nemusi byt programatorem nebo mit specialni dovednosti, aby byl mohl design a
strukturu ohodnotit. Titulni strdnka byla vybrana jako ptehledny piiklad, jelikoz je jednou
tvofen velice dulezity faktor pfi rozhodovani — prvni dojem. Rozdil mezi mnoZzstvim
zobrazeni a redlnych navstév je povazovan za velky. Vysoké mnozstvi zobrazeni a nizké
mnozstvi ndvstév znamena, Ze je stranka casto opusSténa hned po zobrazeni titulni strany. Tak
velky rozdil znamena, Ze je titulni strana nepfitazliva a tvofi negativni prvni dojem, namisto
toho, aby zdkazniky oslovila a zaujala. Ostatni podstranky by mély byt ovlivnéné zménami
obsahového charakteru — aktuélni a relevantni obsah. Tento krok nasleduje pro zlepSeni

navigace, coz dohromady zvysuje celkovou pouzitelnost.
SWort

Pro hodnoceni samotné firmy pouzil autor velmi popularni metodu silnych a slabych
stranek, hrozeb a prilezitosti.

SWOT Analyza — patii mezi zékladni metody strategické analyzy. Metoda spociva v
rozboru a hodnoceni souc¢asného stavu organizace (vnitini prostiedi) a soucasné situace okoli
organizace. Ve vnitinim prostiedi jsou identifikovany silné a slabé stranky, které jsou

vymezeny vnitinimi faktory efektivnosti organizace ve vSech vyznamnych oblastech.

SWOT ANALYZA

Pomocné Skodlivé

dosazeni dle dosazeni cile

d

o

i ptvo

Silné stranky Slabé stranky

v s
(atributy orgenizace

Vit

d

o

PrileZitosti Hrozby

v

gjsi plvo
(atribut y prost red )

Vin

Obrazek 11. Struktura SWOT. Zdroj: www.managementmania.com, 2017.
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V daném piipad¢ je SWOT analyza urcend k identifikaci silnych a slabych stran vybrané
firmy. Provedena analyza ukazuje vyznamné faktory, které nelze zanedbat pti implementaci
zmén uvnitf firmy a webu. VSechny faktory slouzi k lepSimu porozuméni situace a jsou

voditkem k praktickému zlepSeni internetového obchodu, coz vede k riistu

konkurenceschopnosti.
Silné stranky Slabé stranky
- Oblibenost mezi stalymi zdkazniky - Nizka navstévnost webu
- Flexibilita a obména sortimentu - Absence vlastniho webmastera
- Relativné nizké ceny - Absence prebytecného kapitalu
- Vysoka kvalita produkci - Neaktualnost obsahu webu a socialnich
- Vhodné vybrabny segment stranek
- Stabilita dodavatelti a cen - Absence marketingového planu
- Kontakty na velkoobchodniky a maloobchodniky - Slaba online propagace
Prilezitosti Hrozby
- Dobré jmeno mezi zakazniky - Vysoce konkurenc¢ni prostredi
- Lepsi vyuziti moznosti internetu - Kiehké zbozi
- Zvyseni prodeje - PInéni urcitych standardii a norem
- Ziskan{ novych zékazniks - Snadny vstup dalsi konkurence
- Rozsifeni plisobeni - Legislativni zmény
- Rozsifeni tymu spolupracovniki - Rychld nasycenost trhu
- Web nezméni situaci

Obrazek 12. SWOT analyza pro vybranou firmu. Zdroj: Vlastni zpracovani

V této etapé€ je konkurence hlavni ptileZitosti a zaroven hrozbou. Momentalné je firma
povazovana za konkuren¢né neschopnou, ale je motivovana a pfipravena na zmeény, které by
firmu vedli ke zméné¢ situace a ke zvySeni konkurenceschopnosti. Jak jiz bylo v vySe uvedeno,
firma nevyuZzivé internetovou plochu pro prodej produkce. Firemni web ma pouze charakter
prezentace, avSak ani tuto roli nesplituje. Zmény stranky jsou zacilené na zvySeni prodeje a
obratu prosttednictvim zavedeni prodeje piimo ptes e-Shop.

Soucasnou strategii spole¢nosti je snaha k odstranéni slabych stranek. Pfi uspéSném
odstranéni nedostatkl bude firma odpovidat sou¢asnym podminkam trhu — internetovy
prostor neni poslednim prostorem pro podnikdni. Naopak, internet je t¢éméi hlavnim

prostorem a dand tendence pouze roste.
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Obranou proti hrozbam bylo vybrano vyuziti silnych stranek, napt. nizsi ceny, vysoka
kvalita, Siroky sortiment jak ¢eské produkce, tak i importované. Nejsilngjsi stranou je stabilita
dodavatell a cen, jelikoz firma ma dobré a pratelské pracovni vztahy se svymi dodavateli.
Firma miiZe byt vice flexibilni z pohledu cen, a hlavné miize byt flexibilni z pohledu
sortimentu. Pfi spravném vyuziti informaci o zakaznickych potiebach je firma schopna
poskytnout poptavané zbozi. Rozhodujicim faktorem je tady rychlost.

Strategie ST — obranou proti hrozbam jsou silné strany. Diky svym silnym strandm mize
firma byt konkurenceschopna na trhu. Dnes firmé& nesta¢i pouze moderni fesSeni, které by
zvysilo IMAGE firmy a jeji postaveni na trhu. Bez e-Shopu a kvalitni prezentace ztraci

spolecnost velkou ¢ast zdkazniki, kteti by za jinych podminek vyuZili sluzeb dané firmy.

4.4.2. ZlepSeni prezentace pro zvyseni klientely a konkurenceschopnosti

Cile

vvvvvv

vychdézet ze strategickych marketingovych cilii a musi jasné sméfovat k upevitovani dobré
firemni povésti. (Prikrylovd, 2010). Navrh na zlepseni byl autorem vytvoien na zakladg jiz
ziskanych informaci a cilli, kterych by autor a firma chtéli dosdhnout.

Jednotlivé cile:

1) Zména webové prezentace firmy, tj. obsahové, strukturdlni, kosmetické zmény.

2) Zména modelu firemniho webu z jednoduché prezentace na plnohodnotny e-Shop

3) Zvyseni objemu celkovych navstévniki z 36dennich navstév

4) ZlepSeni poméru novych a vracejicich se navstévnikil. Zvyseni poctu novych

zakaznikt a jejich udrzeni

5) Rozvoj marketingu na socialnich sitich

6) SniZeni okamzitého opusténi webu

Postup

1) Webova stranka podle pozadavkil a ocekavani. Vytvoreni webu zcela od zacatku

2) Aktualizace obsahu. Zaji§téni pribézné aktualizaci

3) Aktualizace cen a sortimentu

4) Implementace e-Shopu

5) Marketing a funkce nabidky v zévislosti na vyhledavané produkci nebo produkci

z kosiku
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6) Zavedeni chatu pro rychlou podporu
7) ZvysSeni navstévnosti prostiednictvim marketingovych akci ve vyhledavacich (Google

Words)

Na zakladé¢ pfiblizného postupu byl vytvoien seznam ¢innosti. Dany seznam podrobné
znéazornuje postup a poradi v jakém budou zmény probihat.
Cinnost Zacatek
1. Zkvalitnéni stranky — na zdakladé oéekavani i
poZadavkii povaZovanych za rozhodovaci pro

zdakazniky
1.1. Zména designu
1.2. Zmena struktury 1.1
1.3. Zvyseni funkcnosti 1.2
1.4. Duraz na prakticnost 1.2
1.5. Zvyseni bezpecnosti 1.3.,1.4
2. Aktualizace obsahu
2.1. Kategorizace 1.2
2.2. Relevantnost informaci 2.1
2.3. Predstaveni firmy za poucziti silnych stran 2.1
3. Vybér vstupni produkei
3.1. Prozkoumani konkurentit a trhu 2.3
3.2. Vymezeni sortimentu pro vstup 3.1
3.3. Aktualizace sortimentu a cen 3.2
3.4. Nastroj pro sledovani zakaznickych preferenci 33
4. Implementace e-Shopu
4.1. Dokumentace a legislativa 33
4.2. Zajisteni platebniho systému 4.1
4.3. Vytvoreni e-Shopu a testovani 4.2
4.4. Zahajeni provozu 4.3
5. Marketing
5.1. Online reklama po zavedeni e-Shopu 4.4
5.2. Slevy a akce behem prvniho mésice 5.1
5.3. Propagovani na socidlnich sitich 5.1
5.4. Nastroje jako Google AdWords aj. 5.1

Tabulka 14. Seznam ¢innosti pro postup zkvalitnéni firemniho webu. Zdroj: Vlastni
zpracovani

Vytvofeny seznam &innosti slouzi lep§imu porozuméni objemu praci. Radek za¢atek
ukazuje potadi, v jakém by m¢li byt akci zahdjené. Hlavni myslenkou je:

1) Postupné zvySeni kvality firemniho webu

2) Aktualizace pfedstavené v ramci stranky informaci

3) Vybér produkce a zména sortimentu

Provedent vyse uvedenych zmén umoznuje prejit k:

4) Vytvofeni a implementaci e-Shopu

5) Nasledné propagovani e-Shopu pro zvySeni poctu zakaznikl a zvySeni
konkurenceschopnosti
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Na zaklad€ seznamu ¢innosti byl navrzen WBS Graf 7. Cilem WBS grafu je ptehledné&jsi

pohled na cile a na objem préci.

Podle vysledk( uvedenych
O v praci - faktory ovliviujici o

zakazniky
4
1.1. Zména designu
1.2. Zména struktury %
Napf. LiveChat < [ESY2vyseniifunkenost 4.1. Dokumentace a legislativa
i& ( 1. Zkvalitnéni strank
LG PElEost Y ! 4.2 Zaji&téni platebniho
1.5. ZvySeni bezpecnosti ﬁ systému
2.1. Kategorizace 4.3. Vytvoreni e-Shopu a
4. Implementace e-Shopu testovani
2.2. Relevantnost informaci a
zajisténi neustalé aktualizaci WEB 4.4. Zahajeni provozu
2.3. Predstaveni firmy za 2. Aktualizace obsahu 5.1. Online reklama
etz e s 5.2. Slevy a akce béhem
3.1. Prozkoumani trhu prvniho mésice
3.2. Vymezeni sortimentu pro 5.3. Propagovani na soc. sitich
L ite 5.4. ZvySeni viditelnosti ve
3.83. Aktualizace sortimentu a /I\ vyhledavacich
cen 3. Vybér vstupni produkci

3.4. Nastroj pro sledovani
zakaznickych preferenci

Obrazek 12. WBS na zikladé seznamu ¢innosti. Zdroj: Vlastni zpracovani v SW Mind
Node

NejdulezitéjSimi a pracnymi tkoly jsou — 1. Zkvalitnéni stranky a 4. Implementace e-
Shopu. Pii zpracovani danych ¢asti webu se musi davat pozor na faktory, tvofici zkusenost
z interakci se strankou. Cilem je, aby dana zkuSenost byla pozitivni u vétSiny navstévniki.

- Pfistupnost a pouzitelnost

- Ptitazlivy design

- Srozumitelnost a relevantnost informaci pro snadnou navigaci

- Uzivatelska ergonomie (standardizované rozmisténi webovych prvkit)

V soucasném stavu dané faktory a pfedpoklady vybrany web nespliuje. Cilem kroki
popsanych v seznamu ¢innosti a v WBS grafu je splnéni danych faktorti. VSechny kroky jsou
provedené v souladu s vysledky predstavenymi v dané praci. Zakladem je dodrzovani
dilezitych kritérii a ptedpokladli ispésné webové stranky a prezentaci.

Na Obrazku 13 je znazornéné zadouci schematicka struktura webové stranky. Schéma
bylo vytvoreno na zéklad¢ ocekavaného rozmisténi webovych prvki a pro zdkazniky
dilezitych informaci. Struktura je pfedstavena za podminek integrace plnohodnotného

firemniho e-Shopu.
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Cenik

Detaily /

Seznam produkt

—

- Aktuality N /
- Akén{ nabidky Uvodni strana
- Informace o dodavateli ] /

- Informace o ¢innosti
- Zakaznické vyhody J

Hlavni navigace

Kosik

Moznosti objednavky
Zpusoby platby

Zpusob a termin dodani
Hodnoceni produkci a
sluzeb

Obrazek 13. Schematicka struktura webové stranky. Zdroj: Vlastni zpracovani v SW

Adobe PhotoShop

Nasledujici Obrazek 14 schematicky znazoriiuje pfiblizny princip fungovani firemniho
e-Shopu. Hlavnim pozadavkem je propojeni e-Shopu a databaze sortimentu. Automatizace
vedeni sortimentu a dostupnosti zbozi urychluje praci se systémem a garantuje aktuélnost a
relevantnost informace pro zékazniky (dostupné mnozstvi, doba dodani, sefazeni A-Z, cen od
nejnizSich nebo nejcastéji kupované). Akce predstavené na obrazku 14 by mély byt
automatizované. Provozovatel je odpovédny pouze za obsah, jako napf. je popis produktu.

Zakaznik Systém

Udaje zikaznika

Dodavatel

Nabidka sluzeb

L

Objednavka zakaznika

v

Dostupnost objednavky

Potvrzenidostupnosti

»

Potvrzeniobjednavky

v

Faktura

>

Platba

v

" Dokonéeniob'edna’vkﬂ

Obrazek 14. Princip fungovani e-Shopu. Automatizovany systém. Zdroj: Vlastni projekt

z ptedmétu Projekty v ICT
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Financni strana

Dale uvedena Tabulka 15 zobrazuje orientacni rozpocet, potiebny k realizaci uvedenych
zmeén. V této etap€ ceny jsou orientacni, poskytnuté ptimo web hostingovou firmou

www.Web4ce.cz, kterd kromé domény a hostingu poskytuje dalsi sluzby jako:

- Webova prezentace
- Poradenstvi
- Redakéni systém

- Programovani na objednavku

Naklady Castka CZK

1. Web Hosting 3.800,-

2. Editor obsahu stranek 12.000,-

3. Uprava puivodniho webu 12.500,-

4. Vytvoteni e-Shopu 14.900,-

5. Online reklama po zavedeni e-Shopu 39.000,-

6. Rezerva (minimaln¢ + 10 %) 8.220,-
Celkové naklady 90.420,-

Tabulka 15. Rozpocet pro realizaci zmén. Zdroj: Individuélni cenik od poskytovatele
domény a webovych sluzeb www.web4ce.cz

Uvedeny rozpocet je povazovan za nutnou, a hlavné névratnou investici. Porovnani dvou
firem s podobnym pifedmétem Cinnosti prokazalo, ze webova prezentace miize ovlivnit
konkurenceschopnost firmy. Jednou ze silnych stran vybrané firmy je Oblibenost mezi stalymi
zakazniky (SWOT analyza). Rozdil v obratech dvou firem je obrovsky — obrat

www.spiritusvinus.cz ¢ini 1-3 mil. CZK, obrat www.vinologie.cz ¢ini 100-200 mil. CZK.

Investice do rozvoje a zkvalitnéni webové prezentaci samoziejm¢e negarantuje vybrané
firmé zvySeni obratu do vyse 100-200 mil. CZK, ale garantuje rozsifeni pisobeni a zvyseni
klientské databaze.  Oblibenost mezi stalymi zakazniky znamend, Ze zakaznici jsou
spokojeni s poskytovanymi produkty a sluzbami. V soucasné dob¢ je piekdzkou pro firmu
slab€ rozvinuty web neschopny pfitdhnout a ovlivnit nové zdkazniky.

Pii spravném zpracovani stranky a aktivni propagaci muze firma zvysit obrat a prodej,
¢imz se stane vyznamnym a konkurenceschopnym hra¢em. Diky flexibilité cen a sortimentu

je firma schopna tvofit konkurenéni vyhody a rychlé reagovat na zmény v okoli.
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5. Vysledky a diskuze

Praktickéd ¢ast dané préci prokdzala existenci vazby mezi kvalitou webové prezentace a
konkurenceschopnosti firmy. Dané tvrzeni je vysledkem sbéru a zpracovani informaci
navazujici na dané téma. Vlastni prace se skladd z dotaznikové metody, metody pifimého
testovani vybrané stranky, zpracovani kvantitativnich dat a porovnéni dvou firem s podobnym
pfedmétem pusobeni.

Pomoci dotaznikové metody byly autorem zjisténé faktory a kritéria, které mohou
zakaznika oslovit nebo naopak odradit. Diky odpovédim 54 respondentd, které byli nasledné
zpracované pomoci SW Microsoft Excel, autor zjistil, co ovliviiuje zdkazniky nejvice.
Vysledky jsou nestranné, jelikoz v porovnani s grafy z literarni reSerSe jsou vysledky
Ptistupnost v daném piipadé znamena bezbariérovy pfistup bez ohledu na zafizeni, napf.
mobilni verze webu atd. Design neni zékladem webové prezentace, ale je jejim vyznamnym
prvkem. Design tvofi prvni dojem (vizitka spolecnosti), ergonomii a m¢l by zahrnovat

funk¢nost a dopliiovat vhodnou strukturu.

Testovani prokdzalo, ze vybrany web je nevyhovujici a neschopny pfitdhnout nové
zakazniky. Stranka je pouzitelna a dany faktor je hodnocen respondenty na 58 %, jinak stranka
je slabé viditelnd ve vyhledavacich, struktura a kategorizace je vytvoiena podle chaotické
struktury. Vysledna informace je podpotend kvantitativnimi daty ziskanymi pomoci nastroje
Google Analytics. Mnozstvi redlnych navstév je pouze 28.323 a zobrazeni Cini 92.282.
Uvedené vysledky znamenaji, ze web oslovil pouze 1/3 potencidlnich zdkaznik a Ze web
nemotivuje k prohlidnuti nabidky. Denni pomér redlnych navstévnika ¢ini pouze 9 navstévnikia
denné a z celkového mnozstvi navstévnikl jsou névstévy tvoiené novymi zékazniky, a ne
vracejicimi se zdkazniky.

Ptimy odkaz nebo odkaz ze soc. siti zastupuje vétSinu navstév, coz prokazuje, ze stranka
je slab& propagovana a skoro neviditelna ve vyhledavacich (zastoupeni pouze 13 %).

Kvantitativni analyza prokézala, Ze stranka neni pro zdkazniky pfitazliva a neni schopna
oslovit nové zdkazniky. Pfi vyhleddvani produkce, kterd se vztahuje k dané firmé, ve
vyhledavacich, zdkaznik na danou stranku viibec nenarazi, a i kdyby na stranku narazil

v puvodnim stavu, neni garantovano, Ze by na webu ziistal.

76



Na zaklad¢ porovnani dvou podobnych firem, ale s riznymi ptistupy a riznou kvalitou
webové prezentace lze tvrdit, Ze webova prezentace samoziejm¢ muze ovlivnit
konkurenceschopnost spolecnosti na trhu. Vysledky zndzortiuji obrovské rozdily v obratech

dvou firem. Krom¢ desetinasobného (10x) rozdilu, vykazuje obrat firmy www.vinologie.cz

(kvalitni prezentace, web a e-Shop) neustalé rostouci trend, kdyz naopak www.spiritusvinus.cz

dosahuje malého obratu s klesajicim, rostoucim nebo nulovym obratem.

Zkvalitnéni webové prezentace a strukturdlni zmény v ramci webové stranky negarantuji
dosazeni stejné¢ho obratu, ktery by ¢inil minimélné¢ 100 mil. CZK. ZvySeni kvality mize
garantovat roz$ifeni pisobeni, rist podilu na trhu a zlepSeni podilu vracejicich se zakaznika a

snizeni okamzitého opusténi stranky.

Vybrand webova prezentace byla ohodnocend jako nevyhovujici. Pro dosazeni lepSich
vysledkll byl navrZen plan zkvalitnéni a rozpocet pro navrzené ¢innosti. Navrh pro zvyseni
kvality spociva v péti (5) zakladnich krocich, které byly rozdélené do dil¢ich ¢innosti:

1) Zkvalitnéni stranky (zmény ptivodniho webu)

2) Aktualizace obsahu (jelikoZ nyni predstavend informace neni aktudlni)

3) Vybér vstupni produkce (sortiment pro vstup na trh s aktualizovanou prezentaci)

4) Implementace plnohodnotného e-Shopu (v souhlasu s webem a dilezité faktory)

5) Online reklama (propagace webu na soc. sitich a vyhledavacich, aby byl web dobie

viditelny pro zdkazniky hledajici produkci z daného segmentu)

Celkovy rozpocet byl vytvoren na zéklad¢ individudlniho ceniku, ktery byl poskytnut

dodavatelem web hostingovych sluzeb www.web4ce.cz, kde je pronajatd doména

www.spiritusvinus.cz. Celkovy rozpocet ¢ini 90.420,- CZK se zahrnutim vSech akci a rezerv
(10 %).

Jak jiz bylo v praci uvedeno, uvedeny rozpocet je povazovan za nezbytnou a navratnou

investici. Firma je schopna tento rozpocet investovat a za pfedpokladu, Ze budou dodrzena
kritéria pii tvorbé uspesné webové prezentace a stranky se budou dal rozvijet lze tvrdit, ze
kvalitni prezentace zvysi po€et navstév, prodej a nasledné i celkovy obrat.

Mezi silné stranky firmy patii obliba mezi stdlymi zdkazniky, flexibilita cen, stabilni
dodavatelé. Tyto faktory mohou tvofit konkuren¢ni vyhodu firmy na trhu. V souasném stavu
je firma omezend nekvalitni webovou prezentaci, jelikoz neni schopnd oslovit a pfitdhnout

zakazniky.
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6. Zavér

Internet je velmi mocny a uziteCny ndstroj jak pro zdkaznika, tak i pro dodavatele.
V soucasné dobé zakaznici mohou vyhledavat, tfidit a porovnavat produkty, hledat pfitazlivou

cenu a prochéazet prodejni historii.

Popularita kamennych prodejen klesa a tendence internetovych obchodt roste, zdkaznik
je ztracen v nabidkédch — zndm co, nevim kde. Vzhledem k obsédhlosti zvoleného tématu a
obrovskému mnozstvi riznych pfistupi se autor snazil zabyvat chovanim zékazniki, aby urcil
hlavni kritéria a faktory ovlivilujici rozhodovani, protoze vyhodou online ndkupi je
porovndvani a vybér pfitazlivého obchodu. Na zédklad¢ vysledkii z provedenych analyz byla
prezentace. Kvalitativni analyza poslouzila k identifikaci slabych mist stranky.

Porovnani vybraného webu se strankou konkuren¢ni firmy prokazalo vazbu mezi
kvalitou prezentace a konkurenceschopnosti. K firemni strankdm maji ob€ firmy rizné piistupy
a v disledku toho maji i hodné odlisné finan¢ni ukazatele, kde lepsi vysledky jsou u firmy,
ktera disponuje kvalitni strankou a webovou prezentaci.

Na zaklad¢ ziskanych provedenych analyz a ziskanych vysledkii byl vytvofen navrh
zkvalitnéni stranek. Zkvalitnéni spoc¢iva hlavné v odstranéni nedostatkl stranky (tzv. slabych
stran ze SWOT analyzy). Navrh je slozen z definovani cili a postupu k jejich dosazeni.
Investice do firemniho webu a implementace plnohodnotného e-Shopu jsou povazované za
nezbytné a hlavné navratné. Porovnani prokéazalo, Ze pii soufasném postaveni ma firma
potencial zvysit obrat, zisk a konkurenceschopnost.
informa¢nim zdrojem. Konkurenceschopna firma je ta, kterd se miZe rychle pfizpisobit
okolnim zméndm. Dané vysledky je mozné v praxi ovéfit, protoze firma je ochotnd web dale

rozvijet.
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8. Pilohy
Piiloha 1. Dotaznik vytvoreny pomoci SW Formulaie Google:
1. Jak jste spokojeni s Vasimi znalostmi pfi pouzivani internetu?
O Velmi spokojen/a - mohu délat vSe co chci
Ponékud spokojen/a - mohu délat vétsinu co chci
Ani spokojen/4, ani nespokojen/a

Ponékud nespokojen/a - nemohu délat vétsinu co chci

O O OO

Velmi nespokojen/a - nemohu délat vSe co chci

2. Jak ¢asto chodite na internet pro vyhledavani urc¢itého zbozi?

O

Vzdy
Temér vzdy
Obcas

Skoro nikdy

O O OO

Nikdy

3. Mate zkusenost s e-Shopy? Pokud ano, jakou?
O Ano, pozitivni

O Ano, negativni

O Nemam zkuSenost

O Nevim co je e-Shop
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4. Nakupujete on-line?
O Ano, regularné

O Ano, neregularné

ONe

5. Jak ¢asto za mésic nakoupite on-line?
Velmi ¢asto

Docela ¢asto

Obcas

Malo

Velmi malo

OO OO0OO0O0

Nikdy

6. Hodnotite Vas nakup? Spokojenost se sluzbou nebo
produktem?

O Ano, regularné
O Ano, neregularné

O Nehodnotim
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7. Pouzivate zbozové vyhledavace? Pokud ano, vyberte jake
O Srovhame.cz

O Zbozi.cz

O Heureka.cz

O Jiné

O Nepouzivam

8. Jak se nejCastéji dostanete na cilovy e-Shop?
Jak budete hledat, pokud zjistite, Ze potfebujete néco nakoupit?

O Vyhledavani (Google, Seznam, Yahoo!, Bing)
O Socialni sité

(O zbozové vyhledavace

9. Pri vyhledani zbozi, kolika cca e-Shopy projdete nez zbozi

nakoupite?
(Za predpokladu, Ze mate jasnou predstavu o vyhledavaném produktu)

O 1
O 2-3
O 4-5

O Vicenez 5
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10. Jak dllezité jsou nasledujici faktory pro rozhodnuti nakoupit
ve vybraném e-Shopu? 1 je nejnizsi a 5 je nejvyssi:
1 2

4
O Ceny O O 6 O C5)
O Hodnoceni jinymi uzivatele O O O O O
O Vzhled stranky a prvni dojem O O O O O
O Funkcionalita stranek O O O O O
(O Moznost piitupu jakéhokoliv zafizeni O O O O O

11. Jaké jsou u Vas priCiny opusténi e-Shopu?

Pokud se stava Vam nékdy, ze se Vam zobrazi e-Shop a Vy ihned odejdete?

O Pokud se nejsem schopen béhem par vtefin v eshopu zorientovat
(O eShop povaZzuji za nedvéryhodny

Nepritazliva grafika/vzhled

Znaky zastaralosti

Chybéjici kontakty

Nejasna informace o firmé/produkci

OO OO0OO0
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12. Pohlavi
O Muz
(O Zena

13. Vék
O 1825
O 2635
O 3645
O »45
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Piiloha 2. Formular pro testovani a nasledné hodnoceni vybrané webové stranky

Po vyplnéni danych Vam dfive scénaii, ohodnot'te jednotliva kritéria vybrané webové stranky:

1 — nejniZsi, 5 — nejvyssi
PouZitelnost

- | Kritérii

Pfedstavena informace (zptisob, srozumitelnost, relevance)

Navigace (kategorizace a umisténi jednotlivych prvki)

Vyhledévéni (pomoci vyhledavace dostupného v rdmci webu)

' Titulni stranka (informativnost a rozmisténi prvki)

Funkcionalita webu (v porovnani s jinymi e-Shopy)

Graficky design

Popisy ke krutériim

Kritérii

1

2

3

4

Prvni dojem

Ergonomie (rozmisténi tla¢itek, funkci, kosiku atd.)

Ugelnost grafiky (spojeni grafiky a funkcionality)

Kreativita (nenapodobitelny a pfitazlivy design?)

Obsah (text, umisténi a soulad s designem)

Inovace a moderni feSeni (grafika a funkcionalita, kterou jste nevidél/a u

jinych webu)

Technické rFeSeni

Kritérii

Hodnoceni stability (pfechod mezi strankami, naéitani stranek atd.)

Modernost a aktualizace (chybélo Vam néco v porovnéni s jinymi weby?
Napf. LiveChat, videa, aktivni grafika atd.)

Bezbariérova pfistupnost (adaptace stranky a funkcionality pro rizné
zafizeni, véetn€ mobilnich)

Kompatibilita v prohlize¢ich a OS

Hodnoceni ze strany provozovatele (Autor ma dostup k webové strance, a
muze fidit obsah atd.)

Marketing

Kritéria

Marketingova piesvéd¢ivost (motivace k ndkupu)

Nézev a logo (jsou pfitazlivé? Odpovidaji dané firmé a ¢innosti?)

Viditelnost ve vyhledavacich (Google, Seznam, Yahog!, pomoci kli¢. slov)

Komunikace (MozZnosti dozvédét vice o firmé nebo produkci)

Vhodné volba domény (nazev www.spiritusvinus.cz)
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