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Uvod

Ve vétsSin€ zemi je jiz dnes internetové obchodovani standardni a oblibenou sluzbou,
dostupné statistiky potvrzuji, ze nakupovani pies Internet se stava béZznou soucasti
zivota vétsiny obyvatel a zdjem o tuto formu nakupovani stale roste. Ceska republika je
V soucasnosti povazovana za evropskou e-shopovou velmoc s nejvétsim poctem
internetovych obchodii na jednoho obyvatele. Piesto vSak vétSina Ceskych e-shopu
v obrovské konkurenci pouze pieziva, jelikoz jejich majitelé nemaji dostatecné

zkuSenosti s provozem ani propagaci internetového obchodu.

Hlavnim cilem této prace je komparace skupiny vybranych e-shopli pomoci
eyetrackingu, neboli testovani o¢ni kamerou, srovnani vystupd tohoto testovdni se
zakladnimi doporucenimi pro design a marketing internetovych obchodli a néasledné
navrzeni konkrétnich opatieni pro zlepseni u jednotlivych e-shop.
Dil¢imi cili prace jsou pak:

- zpracovani stru¢ného teoretického tvodu k rozvoji e-commerce se zaméfenim

na e-shopy v Ceské republice,
- vypracovani ptehledu zakladnich doporuceni pro design a marketing e-shopt,
- seznameni Se S metodou testovani ocni kamerou (eyetrackingem),

- vytvofeni a naslednd realizace navrhu vyzkumu o¢ni kamerou,

- vypracovani vyzkumné zpravy.

Ptedlozena diplomova prace je koncipovana do dvou hlavnich Casti — teoretické
a empirické. Prvni tfi kapitoly prace jsou teoretickym tivodem do dané problematiky,
autorka se zde zaméfuje predevS§im na vymezeni dilezitych pojml souvisejicich
s tématem prace. Prvni kapitola se zabyva vznikem a vyvojem e-commerce v Ceské
republice 1 ve svéte, druhd kapitola se soustiedi na hlavni zdsady vystavby, designu
a marketingu internetovych obchodt a tfeti kapitola se vénuje testovani o¢ni kamerou —

eyetrackingu.

Druhd — empirickd — c¢ast prace je zahdjena navrhem vyzkumu ocni kamerou
a pokracuje vyzkumnou zpravou obsahujici popis realizace testovani, analyzu
a vyhodnoceni ziskanych vystupli a navrhy doporuceni pro zlepSeni jednotlivych

e-shopii.



Metodika prace

Teoreticka cast diplomové prace byla vytvofena na zdklad¢ reSerSe dostupnych
sekundarnich zdrojt, tj. publikaci, ¢lankt, ale i dalSich informacnich zdrojt. Jejim
ucelem je vytvofeni teoretického ramce potiebného k logickému uchopeni zkoumané

problematiky.

V empirické ¢asti prace je nejprve zpracovan navrh vyzkumu, vychézejici z poznatkt
ziskanych studiem dostupnych kniznich i elektronickych zdroju. Nasleduje popis
prabehu realizace vyzkumu, pfi¢emz ziskané vystupy jsou analyzovany a prezentovany

ve form¢ vyzkumné zpravy.



1 Vznik a vyvoj e-commerce

Tato prace se vénuje e-commerci, zejména pak e-shopum a jejich designu, a S tim
souvisejicimu internetovému marketingu. Bez vzniku Internetu samotného by ale
neexistovala ani e-commerce ani internetové obchody, prvni kapitola se proto v tivodu

zabyva i Internetem — jeho vznikem, rozvojem a vyuzitim v Soucasném svete.
1.1 Vznik Internetu

Vznik Internetu je povazovan za nejveétsi prilom v komunikaci od vynalezu knihtisku
v roce 1450. Ackoliv se v té dob¢ jednalo o ptevratnou udalost, na rozdil od vynalezu
Internetu neméla témét Zadny vliv na vyvoj ekonomiky jako takové. Diky vyndlezu
Internetu v roce 1990, ktery umoznil lidem prakticky okamzity pfistup k informacim,

nastala éra takzvané ,,informac¢ni spole¢nosti“. (Janouch, 2014)

Ve skutecnosti vznikl Internet jiz pfed vice nez padesati lety, ale pouze pro ucely
americké armady. Nasledné byla zprovoznéna prvni experimentdlni sitt ARPANET,
ktera propojila vzdélavaci instituce napii¢ USA, a zasadni zlom nastal v roce 1980, kdy
ve Svycarském institutu pro jaderny vyzkum CERN piisel Tim Berners-Lee
s myslenkou hypertextu pro snazsi sdileni a aktualizaci informaci. K rozsifeni mezi
bézné uzivatele doslo vroce 1993 a vroce 1995 uz bylo pfipojeno k Internetu
20 miliont pocitact po celém svété. (Janouch, 2014) V dalsich letech pocet uzivatelt

raketové narustal:

» 2000: 250 miliont uzivatelt

» 2003: 600 miliont uzivateld

» 2006: vice nez 1 miliarda uzivatell

> 2014: 2,4 miliardy uZivateli celosvétove; 7,4 miliony v CR (penetrace 73 %)

(webcertain.com, 2014)

Pouzivani Internetu je v soucasnosti nejvice rozsiteno ve statech severni Evropy (na
Islandu, v Norsku a ve Svédsku jej pouziva vice nez 90 % jednotlivei ve véku 16-74
let), nejméné uzivatelil internetu je naopak ve statech jizni a jihovychodni Evropy
(Rumunsko, Srbsko, Bulharsko, Recko). (internetworldstats.com, 2014) Pokud jde
o komunikaci prostfednictvim internetu, jeji obliba je napii¢ Evropou mezi uZivateli
Internetu téméf stejna: v roce 2009 komunikovalo pomoci Internetu devét z deseti

uzivateld. Komunikace patii k nejcastéji provozovanym aktivitim na Internetu,
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celosvétovou pocitacovou sit’” k tomuto ucelu vyuzivalo 61 % obyvatel stata EU, tj.
kazdy devaty uzivatel Internetu v téchto zemich. Nejcastéji vyuzivanou formou
komunikace pies Internet je elektronickd posta, vyrazné mensi oblibé se téSi ostatni
zpusoby jako telefonovani, chatovani, psani do diskusnich for, ucast v socialnich sitich
apod. Tyto ostatni formy komunikace jsou ovSem stale Castéji vyhledavany mladymi

uzivateli Internetu, zejména zenami. (CSU, 2012)

Ceska republika byla oficialné piipojena k Internetu 13. 2. 1992 v arealu prazského
CVUT, v té dobé vsak smél byt Internet vyuzivan vyhradné pro akademické tGcely.
V ¢ervnu roku 1993 byl zahijen provoz republikové pateini sit¢ CESNET (Czech
Educational and Scientific Network) a postupné byla pfipojena dalsi akademicka
pracovisté. S malym zpozdénim oproti USA a zapadni Evropé se v roce 1996 zacaly
objevovat prvni sluzby komeréniho Internetu — mezi nejzndméjsi patii urcité portal
Seznam.cz, ktery uspésné funguje dodnes. Nasledovaly informacéni zdroje typu novin
a Casopist, webové stranky organi vetfejné spravy a dal$i. V roce 1998 nastal diky
Internetu prilom v dosavadnim zplsobu komunikace, a to Snastupem sluzby

umoziujici telefonovani pres Internet. Od této chvile se Internet v CR zafal masové

Sitit. (Peterka, 2000)

Mezi zékladni sluzby Internetu dnes patii kromé WWW stranek také e-mail, online
komunikace mezi uzivateli (Facebook), VoIP telefonovani (Skype), ptenos ¢i sdileni
souboril a mnohé dal$i. Vyvoj jde vSak rychlym tempem stale doptedu, uzivatelim jsou
tedy nabizeny stale modernéj$i a pohodIngjsi sluzby. (Janouch, 2014) Aktualné lze
zaznamenat n€kolik trendt Internetu, respektive internetového marketingu. Budoucnost
je spatfovana v propojeni online a offline marketingu, obsahovém marketingu

a socialnich médiich, v§e spojené s dal§im rozvojem technologii. (webdam.com, 2015)
1.2 Vznik a vyvoj e-commerce
1.2.1 Pocatky e-commerce

Diky rozvoji informa¢nich a komunikacnich technologii (dale jen ICT — Information
and Communication Technology) se vytvofil technologicky potencial, ktery svymi
moznostmi zasahuje do mnoha obora lidské ¢innosti. Jeden z nich tvoii vyrobni nebo
obchodni aktivity podniki a firem, zivnostniki ¢&i soukromnikd. Aplikaci
a integraci novych technologii doSlo k zdsadnimu zefektivnéni firemnich procest

spojenych s vyrobou, prodejem zbozi a sluzeb, logistikou, personalni ¢innosti apod.
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a vzniklo upIln¢ nové podnikatelské prostfedi, které dnes oznacujeme jako
e-business. (Suchanek, 2012) Tento vyraz jako prvni zavedla spole¢nost IBM v roce
1997 a definovala ho jako transformaci klicovych podnikovych procest prostfednictvim
internetovych technologii. (IBM, 1997) Jednu z prvnich mezinarodné akceptovanych
definic pak uvedla OECD, ktera elektronické podnikéni definuje jako ,,automatizované
procesy V podniku a mezi podniky, které probihaji prostfednictvim pocitacovych siti.*
(Roberts, Bishop, 2003, s. 4) V zahrani¢ni i ¢eské odborné literatuie najdeme tfadu
dalsich definic, autorka prace se vSak nejvice pfiklani k doplnéné definici Evropské
komise, ktera ftika, Ze ,e-business zahrnuje vSechny elektronické transakce
1 podnikové procesy, které nemaji pfimo charakter transakci, napt. vyzkum a vyvoj,
controlling, logistika, fizeni lidskych zdroju a kooperace podnikd v primyslovém

designu v online prostiedi. (European Commission, 2010, s. 174)

Spolecensky, evropsky a svétovy vyvoj stile vice sméfuje k odbouravani
spoleCenskych, legislativnich 1 obchodnich bariér a realizaci obchodnich
a vyrobnich systémi s globalnim dosahem. V souvislosti se snahou o globdlnost
a Casovou a geografickou nezavislost procest predstavuje obrovské moznosti zejména
oblast rozvoje elektronicky realizovanych obchodnich aktivit. Zakladnim podplrnym
nastrojem  elektronicky realizovanych  obchodnich aktivit se staly tzv.
e-commerce systémy, ve smyslu podnikovych informacnich systému rozsifenych
o rozhrani, umoziujici komunikaci a realizaci obchodnich aktivit orientovanych na
spotiebitele 1 spolupracujici subjekty (dodavatelé, distributofi, dealefi,...). Témito
rozhranimi jsou sluzby Internetu, jez zptistupiiuji klasické pocitace a dal§i moderni, na
trhu dostupnd mobilni komunikacni zafizeni (mobilni telefony, tablety, PDA).
Z dosavadniho vyvoje lze predpokladat, ze r0ZVvoj ICT bude
i nadale pokracovat a jejich vyuziti ve vSech oblastech bude stale castéjsi
a nezbytnéjsi. Jednou ztéchto oblasti je pravé elektronické obchodovani neboli

e-commerce. (Suchanek, 2012)
1.2.2 Vymezeni e-commerce

Elektronické obchodovani se stalo standardem a je vhodnym prostfedkem pro realizaci
obchodnich aktivit mezi riznymi typy subjektl. Postihuje nékup, prodej, distribuci,
marketing, ptfipadné i servis produktd, kdy datova komunikace probiha ptes interni

(firemni) a externi elektronické systémy. (Suchanek, 2012) Elektronické obchodovani
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lze podobné¢ jako elektronické podnikani definovat riznymi  zpisoby
a vruzné §ifi. OECD vychazi zrevidované definice zroku 2009: ,, E-commerce
transakce jsou prodej nebo ndakup zbozi c¢i sluzeb, uskutecnény prostrednictvim
pocitacovych siti, metodami specialné navrzenymi pro ucely prijimani nebo zadavani
objednavek. Zbozi a sluzby jsou objednaviny pomoci téchto metod; to vSak nemusi
platit pro zpiisob platby a dodani produktii. E-commerce transakce mohou probihat
mezi podniky, domacnostmi, jednotlivci, viadami a dalsimi organizacemi. E-commerce
zahrnuje objednavky provedené prostiednictvim webovych stranek, extranetu nebo
elektronické vymeny dat (EDI) a vylucuje objednavky prostrednictvim telefonu, faxu
nebo e-mailu.“ (OECD, 2013a, s. 226) Ceska literatura Casto uvadi vymezeni dle
Suchanka (2012), kdy ,,za elektronicky obchod se v soucasné dobé povazuje takovy, pri
kterém komunikace mezi obchodujicimi subjekty probiha prostrednictvim ICT, pricemz
elektronicka komunikace ve vSech fazich realizace obchodni transakce nemusi byt
vlucna (napriklad predani faktury pri prevzeti elektronicky objednaného zbozi).*
(Suchanek, 2012, s. 11)

,Za aktualni, obecné platnou a uznavanou definici elektronického obchodovani Ize
povazovat definici dle ISOIEIC, resp. CSNI, kterd charakterizuje elektronické
obchodovani  jako sérii procesit spojenych s pribéhem obchodnich transakci,
zahrnujicich dva a vice ucastnikii majicich spolecny cil uzavrit obchod, realizovanych
elektronickymi prostredky a probihajicich po urcity casovy okamzik. “ (Suchanek, 2012,
s. 11) Do oblasti e-commerce tedy nalezi piimy prodej koncovym zakaznikim
uskuteciovany online, platby (elektronicky pomoci rtiznych forem elektronického
bankovnictvi nebo 1 na dobirku), navazovani a udrzovani obchodnich kontakth
elektronickou  cestou, vzajemné poskytovani obchodnich informaci mezi

podnikatelskymi subjekty, sjednavani obchodu a dalsi. (Kosiur, 1998)
1.2.3 Vznik e-commerce

Hlavnim komunikacnim rozhranim elektronického obchodovani jsou internetové
obchody (e-shopy) a webové portaly finanénich instituci zprosttedkovavajici sluzby
elektronického bankovnictvi. Pro ucely této prace se zamétime na internetové obchody,
které nahrazuji klasické kamenné obchody vizualnim prostorem, prezentujicim zboZzi
a sluzby daného subjektu. Prvni elektronicky obchod prostfednictvim Internetu se

uskute&nil v USA v roce 1994 a jednalo se o prodej hudebnich CD. (Cikarové, 2014)
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Pak nésledoval rychly rast elektronické komerce az do roku 2000, kdy v dasledku
ekonomické krize dosSlo k jejimu obrovskému poklesu. Mezi roky 2000 a 2003
odbornici pfedpovidali konec e-commerce jako takové, vroce 2003 se vSak opét
probudila k zivotu a firmy, které pokles piezily, najednou zaznamenavaly nejen narust
prodeji, ale i zisku. Jak rostla ekonomika, rostla opét i e-commerce a postupné se stala
vyznamnou soucasti ekonomiky jako celku — hovoii se o takzvané ,,druhé viné¢“. Kdyz
pak nastalo dalsi obdobi recese v roce 2008, e-commerce byla zasazena vyrazné méné
nez vétsina ekonomiky. (Schneider, 2011) V Ceské republice se prvni elektronické
obchody (s vyuzivanim webového rozhrani e-shop) zaméfené na bézného spotiebitele
(B2C) zacaly realizovat vroce 1995, tehdy zacala i rychld penetrace Internetu.
(Suchanek, 2012) Za priikkopnika v tomto sméru je povazovéan e-shop Vltava, ktery
vroce 1996 zacal plsobit jako internetové knihkupectvi. (shopsys.cz, 2010) V dobé
vzniku elektronického obchodovani byla zakaznickd zakladna internetovych obchodt
v CR velice malda kviali relativné nizkému poc¢tu uzivateld Internetu, neznalosti
internetového prostredi a nedivéte spole¢nosti v tuto formu nakupovani. Béhem dal$iho
vyvoje Ceské ekonomiky se ale Internet stal vyznamnym pracovnim néstrojem
a zdrojem informaci, a zménil se tak i vztah obyvatel k internetovému obchodovani.
(Eger a kol., 2015) V prvni fazi se Internet vyuzival primarné jako nastroj komunikace
(e-maily), pak se objevily prvni statické webové stranky firem ve formé zakladni
prezentace o zaméfeni firmy a kontaktnich udaji, v dal§i fazi pak byly na stranky
postupné ptidavany prvky umoziujici on-line objednavku zbozi ¢i sluzeb. V zévérecné
fazi doslo k propojeni webovych portali s informacnimi systémy firem, které jsou tak
schopné tidit a monitorovat pribéh vyroby, monitorovat a vyhodnocovat aktualni
chovani zakaznikli a odhadovat trendy jejich chovani a celkov€ reagovat pruznéji,

Vv kratSich ¢asovych intervalech. (Kosiur, 1998)
1.2.4 Rozvoj e-commerce ve svété

E-commerce v celosvétovém meétitku stale roste. V roce 2012 piesdhlo poprve
v historii svétové e-commerce obrat 1 bilion dolarti a v dalsich letech se podle predikce
spolecnosti eMarketer bude obrat dale zvySovat. Nejvétsi obrat v B2C
e-commerce dosahuje USA, dale pak Cina, Velka Britanie, Japonsko a Némecko. Dle
o¢ekavani spole¢nosti eMarketer mély jiz v roce 2015 celosvétové internetové prodeje
ptekrocit 1,672 trilionu dolart, to ptedstavuje 7,3 % z celkovych celosvétovych prodejii.

Spolecnost dale predpovida, ze v pristich n€kolika letech obsadi prvni mista zebiicku
12



Asie a Pacifik, a nahradi tak dosavadni prvenstvi Severni Ameriky. Co se tyce
evropskych zemi, obrat e-commerce za posledni ¢tyfi roky vykazuje mezirocni nardst
0 15 % (aktualn¢ 633 biliont dolarti) a dalsi nardst se ocekava i v nasledujicich letech.
Nejsiln€j§imi trhy jsou Velka Britanie, Némecko a Francie (dohromady generuji 60 %

celkového e-commerce obratu v Evropé). (emarketer.cz, 2015)
1.2.5 Rozvoj e-commerce v CR

Kazdym rokem narista také pocet Ceskych domécnosti, které disponuji pfipojenim
K Internetu. V roce 2012 jiz bylo k internetu pfipojeno 65 % domacnosti, pfitom jeste
v roce 2001 to bylo pouhych 6 % (viz obr. 1). S tim samoziejmé souvisi i zvySujici se
pocet uzivateld Internetu, v roce 2012 bylo evidovano, ze Internet vyuziva celych 70 %
obyvatel CR starSich Sestnacti let. Kazdorodné se zvySuje také polet uzivatel

nakupujicich online (obrazek 3). (CSU, 2012)

Obrizek 1: Doméacnosti v CR s pFipojenim k internetu

celkem s vysokorychlostnim pfipojenim

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: Cesky statisticky tirad (2014)
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Obriazek 2: Jednotlivei pouZivajici internet

JEDNOTLIVCI POUZIVAJICIi INTERNET
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Zdroj: Cesky statisticky vurad (2014)

Obrizek 3: Jednotlivei nakupujici pies internet v CR
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»Vroce 2014 vlastnilo pocitac a pristup kInternetu 72 % domdcnosti. Rozsireni
informacnich technologii se projevilo také v oblasti maloobchodu, kde se nakupovani
pres internet stalo novou formou prodeje, ktera se dynamicky rozviji. Internetové
obchody jako jedny z mdla skupin maloobchodnich podnikit vykazovaly rostouct
tendence iV obdobich, kdy domdcnosti viivem zhorSené ekonomické situace zacaly
Setrit, coz se projevilo stagnaci celkovych maloobchodnich trzeb. Celkové trzby
internetového maloobchodu ve stilych cendch se zvysily od roku 2010 do roku 2013
0 temer 50 %. * (Statistika a my, 2014)
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Ve 2. ctvrtleti roku 2014 uvedlo vice nez 3,4 milionu obyvatel CR, tedy 39,3 %
z celkového poctu a vice nez 50 % z celkového poctu uzivatell Internetu, ze nakoupilo
v uplynulych dvanacti mésicich on-line. Mezi nakupujicimi pies Internet mirné
prevazuji muzi nad zenami, nejcastéji vysokoskolaci. Z hlediska véku pak internetové
nakupy nejcastéji vyuzivaji osoby mezi dovrSenym pétadvacatym a Ctyfiatficatym
rokem zivota. V poslednich letech ale zacinaji tuto vékovou skupinu dotahovat osoby
mladsi, které v minulosti takto nakupovaly vyrazné mén¢. Pro internetové obchody jsou
dlouhodobé nejlukrativnéjsi skupinou zeny na mateiské dovolené spolu se studenty,
téch pres Internet nakupuje zhruba 64 % z celkového poétu. (CSU, 2014) Autorka
odhaduje, ze v dusledku rostouci pocitacové gramotnosti i u star$i populace lze
ocekavat posouvani horni v€kové hranice nakupujicich, a tim i rist zdkaznického

potencialu internetovych obchodd.

Dostupné statistiky potvrzuji, ze nakupovani pfes Internet se stava b&éznou soucasti
7ivota vétsiny obyvatel. Dle prizkumu sluzby Shoptet.cz “Stav e-commerce v CR
v roce 2014 alespoii jednou prostiednictvim e-shopu nakoupilo 96 % Cech,
pravidelné pak moznost objednat si vybrané zbozi on-line vyuziva téméf polovina
z nich. Mezi nejéastéjsi polozky, které se ve virtualnich kosicich Cechd objevuji, patii
obleCeni (pfedevsim sportovni), a elektronika (hlavné pocitace). Ze sluzeb lidé
nejCastéji nakupuji vstupenky na kulturni a sportovni akce, letenky ¢i jizdenky
a ubytovaci sluzby. (CSU, 2014) Obvykla cena jednoho ndkupu na internetu je do
2 000 K¢, primérna hodnota jedné objednavky je 1 712 K&, a za posledni rok se zvysila
0 cca 5 %. Zvyseni mize byt ddno mimo jiné tim, Ze se lidé naucili pfes internet
nakupovat i véci bézné denni potieby, a nakupuji tak castéji. Navic, nabizi-li
internetovy obchod dopravu zdarma pfi realizaci vétSi objedndvky, jsou lidé ochotni

nakoupit vice, nez ptivodné planovali. (shoptet.cz, 2014)

Nejcastéji vyuzivanym zpusobem platby je bankovni pifevod nebo dobirka (ackoli je
drazsi), a to ve 32 % resp. 27 % pripadti. Neustale se vSak pracuje na tom, aby byly
nahradily platby na dobirku. Pravé obava ze zneuziti platebnich ¢i osobnich udaju je
jednim z davodu, pro¢ nékteti (zejména starsi) lidé preferuji kamenné prodejny oproti
nakupovani pies Internet. Jako nejvétsi problém oviem Cesi vidi fakt, Ze si nemohou
vybranou véc potradné prohlédnout a vyzkouset, jak uvedlo 50 % dotazovanych. Jako

dalsi nevyhody nakupujici uvadi nutnost platit postovné, strach z piipadnych reklamaci
15



a vraceni penéz, nebo napiiklad nutnost registrace pied uskute¢nénim nakupu.
(shoptet.cz, 2014)

Naopak divodem, pro¢ lidé nakupuji pfes Internet, je moznost srovnani nabidek
jednotlivych obchodl (28 % nakupujicich) a také Uspora &asu, kterou za hlavni
vyhodu povazuje 21 % nakupujicich. Konkrétni e-shopy si lidé vybiraji podle nékolika
kritérii. Vyznamnou roli zde hraji vlastni ptfedeslé zkuSenosti a recenze dalSich
zékaznikli (komunikace se zakazniky, rychlost dodéani zbozi, feSeni reklamaci),
podstatné je také zobrazovani obchodi ve vyhledavacich a srovnavacich zbozi
(heureka.cz, zbozi.cz apod.). Vybér e-shopu dale ovliviiuji faktory souvisejici
s designem, funkénosti a rozsahem uvadénych informaci — pokud stranky e-shopu
navstévniky nezaujmou, nezaradi e-shop do dalsiho kola rozhodovani. Vyhodné&jsi ceny
se prekvapivé umistily az na patém misté¢ ZebiiCku vyhod s pouze 9% podilem.

(shoptet.cz, 2014; Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011)

,,Co se tyka technického reSeni jednotlivych ceskych e-shopii, vitézi zde prondjem jiz
hotovych Sablon. Diky tomuto komercnimu reSeni funguje vice nez polovina
internetovych obchodii (56 %). Zhruba 38 % stoji na Open Source zdkladé a asi 6 %
Jjich vzniklo individudlne. Kamenem urazu se pri provozovani e-shopu zhruba pro tri
ctvrtiny majiteli stane neznalost online marketingu. Mezi lidmi stdle panuje predstava,
Ze zaloZit si e-shop je zaleZitosti jednoho odpoledne. Az tak jednoduché to ale neni. Je
potieba se predem velmi dobre pripravit na vsechny mozné situace, které mohou

nastat, “ tika Miroslav Ud’an. (shoptet.cz, 2014)

Spole¢nost Shoptet, zabyvajici se pronajmem e-shopi, se uz po téméf Sest let své
existence stale rozviji. Aktualné zajistuje fungovani 4 825 e-shopi a jejich pocet
neustdle stoupa, kazdy mésic pfibyde do portfolia firmy priméré 185 novych
internetovych obchodii. Nejvetsi nariist klientlh zaznamenala spole¢nost kratce po svém
zalozeni, v roce 2010, a poté v roce 2014, kdy doSlo po slabsim roce 2013
k opétovnému nardstu. NejCastéjSimi oblastmi, na které se pronajimané e-shopy
zamé&fuji, jsou obleCeni, dim a zahrada, auto-moto, sport, elektro a détské zbozi. Dle
statistik spoleCnosti je typickym majitelem e-shopu muz ve v€ku 32 let, pro kterého je

internetovy obchod vedlejsi aktivitou vedle hlavniho zaméstnani. (shoptet.cz, 2015)
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Obrazek 4: Ro¢ni narust klienti Shoptet.cz
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Zdroj: Shoptet.cz (2015)

., V soucasné dobé se odhaduje, Ze je v Cesku pres 37 tisic internetovych obchodii,
jen béhem letoSniho roku jich az dva tisice pribylo. Pro rok 2014 se obrat
v e-komerci odhaduje na 80 miliard korun, coz je o zhruba 15 % vice, nez v roce
2013. Miizeme tedy rici, Ze nakupovani online se v Ceské republice tési stale vétsi
oblibe, “ komentuje situaci Miroslav Udan, CEO spolecnosti Shoptet. Sanci stdt se
e-shopem s nejvyssim rocnim obratem md opét alza.cz, na druhém miste je
mall.cz. ,,Online prodej je velmi atraktivni oblasti obchodnich sluzeb, ndstup
mobilnich zarizeni velmi oblibenych u mladych generaci navic znamena, Ze podil

elektronického obchodovani bude stale vyznamné stoupat,” dodava Udan.

(shoptet.cz, 2014)
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Obrazek 5: Vyvoj obratu e-commerce v CR (nezahrnuje sluzby)

Obratinternetovych obchodi (v milardach Kg).

{zdroj: Asociace pro elektronickou komerci 2013, www.apek cz)
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Zdroj: APEK (2013)
1.2.6 Trendy budouciho vyvoje e-commerce ve svété

Internetové obchodovani je stejné jako klasické obchodovani zavislé na ekonomické
situaci doma i ve svété. Z kazdoroéné zpracovavanych statistik (CSU, Eurostat, Internet
World Stats) vyplyvd, Ze navzdory souCasné ekonomické situaci — zejména diky
pfesycenosti trhu a s tim souvisejicimu konkuren¢nimu boji - zajem o nakupovani pies
Internet v CR, EU i ve svété stile roste. Ve vét§ing zemi je jiz dnes internetové
obchodovani standardni a oblibenou sluzbou, piesto dle prizkumu Evropské komise
stale pfedstavuje problém nakup zbozi v zahrani¢nich internetovych obchodech, kdy
Casto  nastavaji  komplikace  kvili  nekompatibilit¢  platebnich  systému
a legislativnim opatfenim nékterych zemi. V ramci EU doslo k vyraznému sniZeni poctu
téchto problémli po sjednoceni mény na euro a dle statistik Evropské komise se
procento neuspésnych nakupt v zahrani¢nich e-shopech spolu s rozvojem ICT postupné
snizuje i v ostatnich zemich. (Eurostat, 2015) Pokud se povede piekonat i dlouhotrvajici
ekonomickou recesi, je pravdépodobné, zZe elektronické obchodovani bude mit jesté
vetsi vzestupnou tendenci, odrdzejici rostouci platebni schopnost obyvatel. Lze
predpokladat také ve&tSi otevieni zahrani¢nich trhii, vét§$i propojeni domacich
a zahrani¢nich dodavatelskych subjektid, propojeni a zefektivnéni platebnich systému
a Vneposledni fadé¢ vyvoj dokonalejSich technologii zajistujicich vétsi uZzivatelskou
piivétivost a bezpecnost. Déle se d4 ocekavat kladeni hlavniho diirazu na kvalitu sluZzeb

a dodaného zbozi, na poctivost a eticky piistup prodejcti. (Suchanek, 2012) Dle nazoru
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autorky se zakaznici budou jesté vice zajimat o hodnoceni a reference zbozi a sluzeb,
budou vyzadovat bezproblémovy prubéh celé objednavky a individualni pfistup
prodejct i vyrobci. Co se tyCe cen, da se piedpokladat, ze ceny v internetovych
obchodech ziistanou o néco nizsi oproti kamennym obchodiim, coz jesté¢ podpoii rist
oblibenosti této formy nakupovéni. Z vyvoje technologii a propojovéani jednotlivych
subjektl 1ze ofekavat také neustaly rist zdjmu o socidlni sité v oblasti elektronického
obchodovani. Vzhledem k aktualnimu celosvétovému vyvoji lze nejrychlejsi vyvoj
Vv oblasti internetovych nakupt piedpokladat hlavné na dalném vychod¢, predevsim
v Indii a Ciné. Tento predpoklad vychazi z ekonomického vyvoje, ktery ovliviiuje pocet
obyvatel s ptistupem k Internetu v uvedenych zemich. (internetworldstats.com, 2015)
Pro evropské podniky mulze byt tento vyvoj ptinosny, avSak i rizikovy z divodu

mozného pfesunu vyroby do zmifiovanych zemi.
1.2.7 Trendy budouciho vyvoje e-commerce v CR

Tisic nejvétsich internetovych obchodii v CR vytvaii tii étvrtiny celkového obratu on-
line trhu. Tempo, kterym vznikaji nové e-shopy, ale pozvolné klesa. "Trendem
v tomto sméru se stavd posilovani pozic silnych hracii a malych specializovanych
e-shopu,” uvedl feditel Heureka.cz TomdS Braverman. Podle Asociace pro
elektronickou  komerci (APEK) tvofi prvni tficitka e-shopi vice nez
50 % obratu prodeje zbozi. (ihned.cz, 2014) ,, Celkovy pocet e-shopu uz se ddle
nezvysuje tak razantné predevsim proto, Ze trh je v zasadé nasycen. Na druhou stranu,
prestoze cisla nerostou tak zdavratné jako v minulosti, nadale vznikaji nové internetové
obchody. Ty nahrazuji méné uspésné, je to stejné jako v jinych odvetvich, i kdyz
v oblasti e-commerce je obchod spustit snadnéjsi nez v tradicnim kamenném modelu,

uvadi vykonny feditel APEK Jan Vetyska. (ihned.cz, 2014)

V posledni dobé se u ceskych nakupujicich zacind rozmahat také nakupovani na
zahrani¢nich e-shopech. Predev§im v USA je nabidka zboZzi mnohem rozsahlejsi, lidé si
tak mohou snadno a rychle objednat zbozi, které se na ¢esky trh dostane se zpozdénim,
nebo se na né¢j nedostane viibec. Mezi nejoblibenéjsi zahrani¢ni internetové obchody
patii americky e-Bay (ebay.com) a Amazon (amazon.com). Trend nakupovani ze
zahrani¢i funguje také v opa¢ném sméru, diky ¢emuz velké ¢eské e-shopy pomalu, ale
jisté expanduji do zahrani¢i. Napfiklad Alza.cz v nedavné dobé rozsitila svou plisobnost

do dalsich 26 evropskych zemi. V Polsku a na Slovensku maji poboc¢ky e-shopy Kasa.cz
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a Mall.cz, druhy jmenovany navic odstartoval i online prodej v Mad’arsku a Slovinsku.
Shoptet.cz své pusobeni rozsifil kromé¢ Slovenska dokonce az do Brazilie. Zajem
o Ceské e-shopy potvrzuje i nedavna statistika spolecnosti PayPal, ktera prostfednictvim
své platebni brany zaznamenala narust objednavek na ¢eskych e-shopech ze zahranic¢i
0 48 %. Nejvice evropskych zakaznikl bylo z Velké Britanie (11%) a Némecka (10 %),
z celkového poctu objednavek pak piislo 35 % ze Severni Ameriky a 10 % z Asie.
Zajem byl hlavné o obleCeni, kosmetiku, hracky a elektroniku. (parlamentnilisty.cz,
2014)

Na zac¢atku roku 2016 uskutecnila konzultacni spole¢nost Acomware vyzkum na téma
»Jak vidi e-shopy rok 2016?*. Tento vyzkum byl uskutecnén na vzorku 212 majitelt
eskych e-shopii. Potvrzuje pfitom, o ¢em se v CR mluvi jiz n&kolik tydni — Geské
e-shopy maji za sebou rekordni rok, proto i ocekavani na ten letoSni jsou velice
pozitivni. ,, Podle naseho vyzkumu se témer 78 % e-shopum podarilo loni zvysit obrat,
jeho pokles naopak hldsi pouze 10 % e-shopu,"” tika Jan Penkala, CEO konzulta¢ni
spolecnosti Acomware. Jest¢ zajimavéjsi je pohled na to, jaky obrat prodejci ocekavaji
letos: celkem 84 % e-shopi odhaduje rGst obratu o minimalné
10 %. Naopak toho, ze by trzby mohly klesat, se boji pouze 2 % respondentd. Pozitivni
stav trhu se projevuje také v otdzce cilt, které si prodejci stanovili pro rok 2016.
., Podobné jako kazdy rok je hlavnim cilem obchodnikii zvysit obrat. Zajimavé ale je, zZe
e-shopy se viibec poprvé vyraznéji zaméri také na zisk. Témér tretina z nich tvrdi, zZe se
pokusi  zisk maximalizovat, loni se ke stejnému cili hlasilo o polovinu
e-shopii méne," vysvétluje Penkala. Z vysledkt vyzkumi dale vyplyva, ze e-shopy ani
pres vetsi dlraz na svou ziskovost neplanuji omezit investice do svého rozvoje. Vice
investovat planuje 72 % obchodnikl, coz je 0 5 % vice nez loni. Tyto finan¢ni
prosttedky planuji vlozit pfedevsim do marketingu, novych technologii nebo zkvalitnéni
stavajici nabidky zbozi (leps$i dostupnost, popisy, fotografie ¢i videa). (acomware.cz,
2015)

Hlavni zavéry vyzkumu:

1. 77 % ceskych e-shopil v lofiském roce zaznamenalo zvySeni trzeb. Pokles trzeb
se tykal pouze 10 % e-shopt. Podil mobilnich zafizeni na obratu u dvou tfetin
e-shopt nepresahuje 10 % a pouze pro 10 % obchodnikli znamenaji mobilni

zafizeni trzby nad 20 %.
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2. V roce 2016 ocekava 84 % e-shopt dalsi narlst obratu, pouha 2 % ocekavaji

pokles. Zbylych 14 % ptedpoklada, ze jejich trzby budou stagnovat.

3. Co se ty¢e budoucich cili, témei 32 % e-shopli se bude letos snazit
maximalizovat sviij ziSK (pro srovnani - pfed rokem to bylo pouze 16 %). Pro
47 % e-shopi bude letos zdsadnim cilem vylepSeni zakaznickych sluzeb,

46 % chce zapracovat také na svych marketingovych aktivitach.

4. 72 % e-shopt planuje v roce 2016 zvysit investice do rozvoje o 10 % a vice.
Nejvice hodlaji provozovatelé investovat do marketingovych aktivit, technologie

a zkvalitnéni své stavajici nabidky zbozi.

5. Pokud jde o marketingové investice, v roce 2015 investovali majitelé e-shopt
nejvice finan¢nich prostiedkit do PPC reklamy a remarketingu, dale do
zbozovych srovnavacu, socialnich siti, SEO a emailové komunikace. Prioritou

pro rok 2016 bude opét PPC, poroste ale vyznam SEO a emailingu.

6. Za své nejvetsi slabé misto povazuji provozovatelé tuzemskych e-shopti hlavné

nedostatek kapitalu a izky tym zaméstnanct. (acomware.cz, 2015)

Obrazek 6: Odhad vyvoje obratu ¢eskych e-shopi pro rok 2016

Vyvoj obratu (2015) Odhad vyvoje obratu (2016)
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Zdroj: Acomware.cz (2015)
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Obriazek 7: Cile ceskych e-shopt pro rok 2016
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Zdroj: Acomware.cz (2015)
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2 Internetové obchody (e-shopy)

Webové portaly oznacované jako internetové obchody (e-shopy), jsou primarnim
komunika¢nim rozhranim mezi prodejci a konecnymi spotiebiteli, které nabizi
uzivatelim sluzby zaméfené na prezentaci zbozi a realizaci objednavky. (Eger a kol.,
2015) Vzhledem k mnozstvi internetovych obchodt je pro jejich uspé$nost zasadnich
nékolik faktorid. Pro ucely této prace se zaméfime na design a marketing, protoze ty jsou
pro vétSinu uzivateli jednémi z klicovych rozhodovacich faktort pii vybéru e-shopu.
Pfesto jsme si védomi toho, Zze zejména dobrd logistika a bezpecnost jsou také

vyznamnymi oblastmi tspéchu e-shop.
2.1 Vystavba e-shopu

Neexistuje zadny univerzalni navod pro vystavbu e-shopi, 1isi se vzdy v zavislosti na
podnikatelském zaméru, finanénich moznostech a zkuSenostech jejich budoucich
provozovatelii. Presto vSak existuji urcité kroky, které by mély ptfedchéazet vlastni

vystavbé, bez ohledu na velikost ¢i rozpocet planovaného projektu.
2.1.1 Kroky piedchazejici vlastni vystavbé e-shopu

Pred uskutecnénim nasledujicich krokd by mél mit budouci provozovatel samoziejmée
jasno v tom, co od svého internetového obchodu oéekava a jakymi zpusoby toho chce
dosdhnout. Obecné plati, Ze ten, kdo spousti e-shop jako hlavni zdroj svého budouciho
piijmu, miva vétsi motivaci, odhodlani a Sanci uspét oproti tomu, kdo spousti e-shop
pouze jako dopln€k svého zaméstnani. Dale musi byt provozovatel rozhodnuty, jaké
produkty bude nabizet a komu, a musi peclivé zvazit, zda je dostate¢né kvalifikovany na
to, aby sam zvladl pokryt veSkeré ¢innosti spojené s provozem svého e-shopu, piipadné
najmout n€koho, kdo je bude schopen kvalifikovan¢ a zodpovédné vykonavat.
V neposledni fadé pak musi zohlednit svilij rozpocet a mit pfipravenou néjakou finanéni
rezervu. (mujprvnieshop.cz, 2016) Na rozpoctu z velké ¢asti zavisi cely proces vystavby
e-shopu, s ohledem na jeho vysi ma provozovatel na vybér ze tii moznosti — koupit si
hotové feseni, pronajmout si prefabrikovany obchod ¢i vybudovat e-shop od zaklada.
(Hrazdila, 2004). Dle Blazkové (2005) by mél kazdy budouci provozovatel pied

ziizenim internetového obchodu umét odpoveédet na tyto otazky:

1. Je produkt obchodovatelny on-line?

2. Jsou moji zakaznici on-line?
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3. Je konkurence on-line?
4. Kolik to bude stat?

5. Co lze ziskat?

6

Jaka jsou rizika byti on-line? (Blazkova, 2005, s. 105)

Odhad trzniho potencidlu

Trzni potencial zvoleného produktu je vzdy omezen nakupni potfebou zakaznikd.
Kazdy trh ma své kapacity, a jakmile se nasyti, bude nutné hledat nova pole piisobnosti.
Je potieba pocitat i s moznym vstupem novych konkurent, ktery muze vést ke
zmenSeni podilu na trhu ¢i poklesu dosahovanych ziskd. Je dulezité polozit si
nasledujici otazky: Kolik obyvatel CR patii mezi aktivni nakupujici na Internetu? Kolik
z nich spada do nasi cilové skupiny? Kolik z nich nakupuje, respektive bude nakupovat
naSe zbozi, a jak casto? (Mikulaskova, Sedldk, 2015) Proto je pro budouci
provozovatele zasadni poznat svoje potencialni zakazniky, jejich pozadavky a potieby.
Zakaznici mohou byt jak ti stavajici, tak i zakaznici konkurence, nebo lidé, kteti dosud
produkt nenakupovali. Pro zékaznicky pruzkum nesta¢i pouze analyza klicovych slov,
je nutné jit vice do hloubky — ptat se lidi z okoli, zda dané zbozi na internetu nakupuji
(eventudlné pro¢ ne), podle ¢eho si vybiraji prodejce, co jim na trhu chybi. Potom
teprve mohou provozovatelé realné¢ posoudit potencial svého obchodu a ptipadné
pracovat na jeho zvySovani. (mujprvnieshop.cz, 2016) Podstatné je, ze se nejedna
o jednorazovou analyzu, firmy musi neustale zkoumat chovani zakaznikl a na zakladé
toho uzplsobovat svoji strategii tak, aby obstaly v konkuren¢nim, diky Internetu
dokonce hyperkonkuren¢nim prostredi. (Janouch, 2014) S odhadem trzniho potencialu
se pak poji i detailni popis zakaznika, oznaCovany jako persona, na jejimz zakladé se
rozhoduje napf. o vhodném umisténi informaci na e-shopu. (Mikuldskova, Sedlék,
2015)

Analvza konkurence

Analyza konkurence byva Casto podcefiovdna, nicméné pii peclivém a spravném
provedeni je zakladnim piedpokladem uspéchu kazdého internetového obchodu. Cim
neni ani opacny extrém, nizka konkurence, kterd je charakteristicka pro nové ¢i dosud
neznamé produkty a nese ssebou riziko nepfijeti produktu spojené s vysokymi
pocatecnimi naklady na propagaci. Budouci provozovatel by m¢l mit ptehled o tom, zda
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na trhu existuji podobné ¢i stejné produkty, jaka je jejich cena a kdo jsou jeho
potencidlni konkurenti. (Janouch, 2014) Je nezbytné poucit se jak z jejich silnych, tak

i slabych stranek a chyb, a to prostiednictvim:

v" odebirani newsletterd,

sledovani profili na sociélnich sitich,
sledovani cenové politiky,

analyzy doplikovych sluzeb,
vyzkouseni e-shopt véetné objednavky,
analyzy marketingové komunikace,
vyhledéani nazori zakaznikt, recenzi;

zhodnoceni konkuren¢nich vyhod. (Mikuldskova, Sedlék, 2015)

NS N N N N SR

Definovani pfedbé&Znvych technickvyvch pozadavka na e-shop

Pfed samotnym navrhem je potieba ujasnit si, jaké funkce od e-shopu, vzhledem
k naSemu prodeji a sortimentu, ocekavame. Opét lze vychazet z poznatkd zjisténych
analyzou konkurence, ale také z pfedchozich zkuSenosti ¢i doporuceni odbornikii.
(Mikulaskova, Sedlak, 2015) Kazdé feSeni by mélo umét spravovat n€kolik zakladnich
funkcei: sprava kategorii a produktd, sprdva a nastaveni parametrd u produkti, fotky,
sprava zakaznikl a objedndvek, automatické posilani emailti zdkaznikiim, moZznost
konfigurace téchto emailt, statistiky navstévnosti (idealné moznost propojeni s Google
Analytics), propojeni se systémy piepravcl, propojeni s Ucetnim systémem.
(mujprvnieshop.cz, 2016) Jak jiz bylo uvedeno vyse, co se tyce technického feSeni,
budouci provozovatel si miize s ohledem na svoje finanéni a ¢asové moznosti vybrat

woen e

hotového feseni.
E-shop na miru

Reseni na miru je bezesporu dobra véc, jelikoz navrzeny systém bude piesné spliiovat
poZadavky provozovatele. Bude obsahovat funkce, které provozovatel potiebuje Casto
vyuzivat, naopak nebude obsahovat zbytecné, neefektivni prvky. E-shop zhotoveny na
miru také umoznuje vyuzit sluzeb technické podpory v ramci pausalni platby. Velkou
nevyhodou je ovSem finanéni néaroc¢nost v pfipadé¢ osloveni profesionalni firmy.
PocateCni vétsi investice je vyhodnd pro ty, ktefi disponuji dostatkem volnych

penéznich prostfedkll @ nemaji ¢as na to, aby se na vystavbé svého obchodu aktivné
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podileli. Dle néazoru Janoucha (2014) i odbornikti portalu Shoptet.cz (2015) je
v zacatcich podnikani efektivnéjsi zvolit levnéjsi feSeni a zbyvajici penézni prostfedky
investovat jinde. (mujprvnieshop.cz, 2015) Dalsi nevyhodou muze byt delsi ¢ekani na
uvedeni e-shopu do provozu, Mikuldskova a Sedlak (2015) uvadi fadové tydny az

mésice.

Open source

Vv

uzivatelim zasahovat do zdrojového kodu a upravovat si ho dle uvazeni. Velkou
vyhodou open source feSeni jsou nulové potizovaci naklady a moznost mit nad spravou
e-shopu absolutni kontrolu. To ovSem vyzaduje urCité znalosti a dovednosti
(programovani, kodovani, grafika, zajistovani webhostingu a technické podpory), spolu
s ochotou investovat svilj ¢as. Na trhu jiz existuje mnoho open source e-shopovych
feSeni, prekdzkou ale mulze byt to, ze se vétSinou jedna o programy pochazejici
z anglicky mluvicich zemi. Casto tedy nebyvaji zcela piizptsobené ¢eskému jazyku
a ¢eskym podminkdm (chybi napt. podpora platebnich a dopravnich metod, napojeni na
ucetnictvi apod.). (mujprvnieshop.cz, 2016) To muze v kone¢ném dusledku vést
k velkym vydajuim za dodate¢né upravy, které jsou mnohdy vyssi, nez pausalni platby
u feSeni na miru. Na druhou stranu, v pfipadé vyuziti open source feSeni lze e-shop

uvést do provozu a zacit prodavat jiz béhem nékolika dnti. (Mikulaskova, Sedlak, 2015)
Pronajem e-shopu

Prongjem jiZ hotového e-shopu je povazovan za nejvhodnéjsi variantu pii rozjizdéni
podnikani. Systém sice nemusi Uplné¢ vyhovovat vSem individudlnim poZadavkim
a potfebam, ale pokud si budouci provozovatel vybere vhodny systém, bude umét vse,
CO je potieba pro zakladni provoz e-shopu. (mujprvnieshop.cz, 2016) Toto feSeni je
i Z finanéniho hlediska zlatou stfedni cestou mezi dvéma pfedchozimi variantami, vyse
meésicnich plateb se samoziejmé odviji od zvolenych funkci a sluzeb. VétSina
zprostiedkovatelskych spole¢nosti nabizi bezplatnou zkuSebni dobu na otestovani
systétmu a doladéni zjiSténych nedostatkii. Dal§i vyhoda spocivd v tom, Ze naprosta
vétSina firem, ktera nabizi prondjem e-shopl, ma svoji vlastni technickou podporu,

grafiky a programatory, ktefi mohou kdykoli pomoci, ¢i e-shop rozsitit o dalsi funkce.

| vtomto ptipadé€ je uvedeni do provozu velice rychlé¢ (v fadu dnti). Jediné, na co si
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musi dat budouci provozovatelé pozor, jsou smluvni podminky prondjmu, zejména pak

vlastnictvi ulozenych dat. (Mikulaskova, Sedlak, 2015)
2.1.2 Proces vystavby e-shopu
Tvorba wireframe

Wireframy — neboli draténé modely — jsou podkladem pro zpracovani grafického
navrhu e-shopi a urcuji rozmisténi jednotlivych prvki na strankach e-shopu. Vytvaii se
vzdy nékolik wireframi — pro hlavni stranu, detail produktu, dil¢i kroky ndkupniho
kosiku a dalsi podstranky odvijejici se od sloZitosti planovaného e-shopu. U e-shopti na
principu prondjmu si provozovatel vybira jiz hotové rozlozeni prvkii na strance
a v ramci moznosti zvoleného systému ho mize ménit podle svého uvazeni.

(Mikulaskova, Sedlak, 2015)
Grafické zpracovani

Tento krok je typicky piedev§im pro e-shopy na miru, podkladem ke zpracovani jsou
vySe uvedené wireframy. (Mikulaskova, Sedlak, 2015) V této fazi je dalezité vzit se do
role zakaznika a snazit se mu co nejvice usnadnit orientaci na e-shopu. (Karlicek, Kral,
2011) Zakaznik by mé&l na prvni pohled v&dét, co je cilem webovych stranek, rychle se
na nich zorientovat a bez zbytecnych komplikaci ziskat pozadované informace.
Mikulaskova a Sedlak (2015) dale upozoriiuji na soucasny trend responzivnich verzi
webl 1 e-shopi, tedy schopnost pfizplisobeni grafiky véetné celého obsahu velikosti
zafizeni, na kterém je web/e-shop prohliZzen (notebook, tablet, mobilni telefon). Tento
trend nabyva silné na vyznamu spolu s tim, jak v CR roste poéet uzivatelii mobilnich

zatizeni a dostupnost rychlého mobilniho internetu. (mujprvnieshop.cz, 2016)
Programovani a kédovani

Faze programovani a kédovani se tykéd pouze e-shopli na miru a nékterych open source
feSeni. Zasadni pro tuto fazi - hlavné u e-shopi na miru - je jednoznacné vymezeni
ramcovych termind pro odevzdani dil¢ich ¢asti projektu a dusledna kontrola vsech

odevzdanych ¢asti. (Mikulaskova, Sedlak, 2015)
Testovani
Testovani se tykd vSech uvedenych typd feSeni a mélo by probihat jiz v prib¢hu

vystavby, vzdy po dokonceni dil¢ich ¢asti. V idedlnim piipadé by mél provozovatel
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pfed spusténim pozadat nékolik lidi, aby ve zkuSebnim provozu otestovali funkénost
vSech nastrojii prostfednictvim nakupu libovolného zbozi ¢i vyhledanim néjakych
informaci. Tato forma testovani pomtize odhalit chyby, které sami provozovatelé

mohou piehlédnout. (Mikulaskova, Sedlak, 2015)
Nasazeni méfeni webové analytiky

Mikulaskova a Sedlak (2015) povazuji za nezbytné nutné nasazeni webové analytiky,
diky které provozovatelé ziskaji cennou zpétnou vazbu v podobé udajii o navstévnosti
e-shopu, mife opusténi ¢i po¢tu uskutecnénych objednavek. Na zakladé toho pak mohou
efektivné upravovat podobu e-shopu vcetné marketingové komunikace. Nejcastéji byva
Ceskymi uzivateli vyuzivan Google Analytics, ktery je zdarma a nevyzaduje zadné
instalace dodate¢ného softwaru. Data jsou tak uzivatelim k dispozici kdekoli, kde je
ptistup k Internetu, navic je uzivatelsky velmi pifivétivy a podporuje vice jazykovych
mutaci. Mezi dalsi systémy méfeni webovych stranek patii naptiklad NetMonitor,

Navrcholu, Webtrends a dalsi. (mujprvnieshop.cz, 2016)
2.2 Design e-shopu

Jak jiZz bylo feceno, dobry e-shop by mél zadkaznikovi zprostfedkovat piijemny,
jednoduchy a rychly ndkup. Stejné¢ tak by tedy mél byt piijemny, jednoduchy
a prehledny 1 jeho design. Zatimco pii ndkupu v kamenné prodejné odrazuje zakaznika
od opusténi nevzhledné nebo nepiehledné prodejny Cas, ktery by musel vynaloZit na
cestu do jiného obchodu, v internetovém prostiedi je zména obchodnika otdzkou

nekolika kliknuti a doslova par vtefin.
2.2.1 Navrh jednotlivych stranek e-shopu

Pied vlastnim grafickym navrhem by mél vzniknout navrh informacni architektury
webu — tedy jaké stranky a v jaké struktufe na e-shopu budou. Jednd se o ruzné
kategorie a podkategorie zbozi, detaily produktl, ndkupni poradnu, stranky
s informacemi o firmé nebo blog vénujici se danému sortimentu a oboru. Dobie
navrzend struktura pomiize navstévnikiim v orientaci na e-shopu a je také vychozi
zakladnou pro nasledny vykonnostni marketing (napt. SEO, PPC kampané ¢i emailing).

(mujprvnieshop.cz, 2016)

Obecné se stranka e-shopu sklada ze tii zakladnich ¢asti: hlavicky, paticky a stiedu

(téla). Hlavicka obsahuje proklikdvaci logo na hlavni stranku, pole pro vyhledavani
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a nakupni kos$ik. Paticka se pouzivd pro prezentaci informaci, jako jsou kontakty,
dodavatel, copyright, odkazy na socialni sité, nakupni radce, prodejni mista ¢i obchodni
partnefi. Stfed neboli télo e-shopu se sklada standardné ze dvou sloupct, nové se
objevuji 1 jednosloupcové e-shopy. (Mikulaskova, Sedlak, 2015)

Hlavni stranka (homepage)

pouze jako rozcestnik. Hlavnim cilem tGvodni stranky je, aby z ni lidé rychle ptesli
hloubé€ji do webu, konkrétné na produktové stranky. M¢la by jasné sd€lovat, o jaky
e-shop se jedna a co prodava. (mujprvnieshop.cz, 2016) Mikulaskova a Sedlak (2015)
doporucuji uvést zde prednosti a konkuren¢ni vyhody — to, ¢im je e-shop zajimavy.
Provozovatel mize vyzdvihnout to nejzajimavéjsi z aktualni nabidky — nové zbozi,
produkty za vyhodnou cenu nebo slevy na sluzbach, jako je ticba doprava. Na hlavni
stranku lze také umistit slidery ¢i bannery nebo ¢lanky z tematickych magazinl

a blogt.
Kategorie

Viceproduktové e-shopy by mély byt roz€lenény do kategorii podle skupin nabizené¢ho
zboZi. Stranky jednotlivych kategorii by pak mély obsahovat nadpis, popis dané
kategorie, filtry na zbozi (dle druhu zbozi, ceny, velikosti) a vypis produkti kategorie.
Pokud se kategorie skladdaji z dalSich podkategorii, je vhodné toto ¢lenéni zobrazovat.
Pro snaz$i orientaci a vybér pfidavaji nékteti provozovatelé¢ odkaz na nédkupniho radce
nebo nejprodavanéjsi zbozi v dané kategorii. (Mikulaskova, Sedlak, 2015)

Vypis produkti piedstavuje dilezitou soucast stranky kazdé kategorie. Naroky na vypis
se u ruznych typu e-shopt v riiznych segmentech 1isi, obecné je ale zasadni umoznit
zakaznikovi pohodIné si prohlizet pfesné ty produkty, o které ma v danou chvili zjem.

Na vypisu by nemély chybét:

o Filtrace produktl podle parametrli, které jsou pro zédkazniky pti vybéru dalezité
(odhalit je pomtize naptiklad analyza klicovych slov nebo kvalitativni prizkum

mezi cilovou skupinou),
« Razeni produkti (napf. dle ceny, vyrobce, & nazvu),
e Omezeni vypisu produktd dle ceny od/do,

e Omezeni vypisu pouze na produkty, které¢ jsou skladem,
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e Dostatecné velké, vypovidajici obrazky produkti a jejich nazvy,

e Ceny produktti, pokud jsou pii vybéru dilezité (vyjimkou miize byt velmi drahé,

luxusni zbozi),
e Dostupnost produkti.

Kazdy vypis produkti by mél byt také vyrazné pojmenovan textem (nadpisem), jelikoz
navstévnik nemusi na urcity vypis dojit pouze pfes navigaci z titulni stranky e-shopu,
muze na néj vstoupit piimo z vyhledavace nebo odkazu Vv e-mailingové kampani.
(mujprvnieshop.cz, 2016)

Detail produktu

Detail produktu je stézejni strankou e-shopu, podle niz se zakaznik rozhoduje, zda zbozi

koupi, nebo ne. Dominantnimi prvky stranky by mély byt:

e Nazev produktu,

Cena (patti¢n¢ zvyraznéné slevy ¢i akce),

e Dostupnost (idealn¢ v¢etné piredpokladaného data dodani),
o Klicové vlastnosti, pfednosti, parametry produktu,

e Obrazek produktu,

o Tlacitko pro vlozeni do koSiku.

Obrazek produktu by mél byt dostate¢né velky (U e-shopti zaméfenych na obleceni
a designové zbozi jsou trendem velké obrazky dominujici strance) a v dobrém rozliseni,
dostupny v nékolika rlznych uhlech pohledu, vcetné kompletniho ptisluSenstvi
dodavaného s produktem (napt. u mobilnich telefont, kde je soucésti baleni také baterie
¢1 nabijecka). Nezbytnou soucasti je 1 popis produktu, ktery by mél informovat o jeho
vlastnostech a ucéelu uziti. Casto byva soucasti detailu produktu i vydet referenci
ostatnich kupujicich, ty napomaéhaji navstévnikim v ndkupnim rozhodovani. Je dobré
mit na paméti, ze zadkaznik si nemusi vybrat urc¢ity kus napoprvé — mél by mit mozZnost
rychle a bez nutnosti dlouhého hledani piejit k alternativam — skrz piehlednou
a srozumitelnou navigaci (zde muze pomoci analyza kliCovych slov).
(mujprvnieshop.cz, 2016; Mikulaskova, Sedlak, 2015)
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Obriazek 8: Ukazka spravné zpracovaného detailu produktu

Zpét na vypis | SvétBot.cz > Damské > Podzim/zima > Podzim/zima 2015 > Tamaris > Vysoké hladké koZené kozacky pro Gizké Iytko (XS) 1-25596-25 / cema
Tamaris - Vysoké hladké kozené kozacky pro
Gizké lytko (XS) 1-25596-25 / cerna
|amaris Zimni boty | Boty Tamaris | Damské podzimni a zimni boty 2015 | Damské
podzimni a zimni boty 2015 Tamaris
Oznaceni produktu: 1-1-25596-25 001

Maloobchodni cena: 2499 Ke

Vase cena: | 1 749 K¢

Ceny uvéadény vE. 21% DPH

m Zakoupenim produktu ziskate poukaz v hodnoté 100 K&
k daldimu nakupu

EU| UK |cm

37 39 40 41

Tabulka velikosti >

VLOZIT DO KOSIKU

l J l l 3
NAHLED
i o5 i RPN P

Popis produktu O znaéce Tamaris Tabulka velikosti Dotaz na produkt

100% WRWRW

Tamaris - Vysoké hladké kozené kozacky pro uzké lytko (XS)
1-25596-25 / Cerna

Dorotka

Zdroj: SvetBot.cz, upraveno autorkou (2016)
Obecné stranky

Mezi tyto stranky patii naptiklad VSeobecné obchodni podminky (VOP), ndkupni radce,
kontakty nebo informace o moznostech doruceni zbozi. Zde je podstatné vychazet

z toho, co mtize byt pro navstévniky pii nakupu piinosné. (Mikulaskova, Sedlak, 2015)

2.2.2 Kosik a objednavkovy proces

Nazory na optimalni zpracovani nakupniho koSiku se rtzni — zalezi opét na Sifce
sortimentu a povaze nabizen¢ho zboZzi. Za vSech okolnosti ale plati, Ze ndkupni kosik by
mel byt co moznd nejjednodussi, intuitivni, aby zakaznici zvladli GspéSné dokoncit
objednavku. Kosik mize byt feSeny jako jednokrokovy, kdy v ramci jedné stranky
zakaznik vidi piehled vlozeného zbozi, vybira zplisob dopravy a platby, vypliuje svoje
kontaktni udaje a po kliknuti na tlacitko odesild objednavku. Obvykle;jsi je ale koSik
vicekrokovy, slozeny z n¢kolika stranek (vétSinou do Ctyt), které musi zdkaznik projit
a vyplnit ¢i vybrat v nich udaje. Mikuldskova a Sedlak (2015) doporucuji pozadovat
pouze nezbytné nutné udaje a patfiéné vyznait povinné polozky. V piipadé
vicekrokového ndkupniho koSiku je nutné zobrazeni cesty koSikem, aby zdkaznik védél,
Vv jakém kroku se aktudln¢ nachazi i jaké dalsi kroky ho cekaji. Zaroven by mél mit

nakupujici moznost jednoduSe piejit z koSiku zpét do obchodu, aniz by doslo ke
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smazani jiz zadanych tdaji. Kazdy kosik by mél na zavér obsahovat souhrn objednavky
spolu s tla¢itkem pro zavazné odeslani objednavky. Po odeslani objednavky by mél
e-shop zobrazit stranku s potvrzenim o odeslani a soucasné¢ odeslat potvrzeni
objednavky na zakaznikiv e-mail. (Mikulaskova, Sedlak, 2015) Janouch (2014)
a mnozi dalsi specialisté na internetovy marketing nepovazuji za vhodné zobrazovat
Vv kosiku reklamni sdéleni, bannery a dalsi prvky, které rozptyluji pozornost zakaznikti
a potencialné¢ tak brani uspé$nému dokonceni nakupu. Mnozstvi objednavek dle
Mikulaskové a Sedlaka (2015) snizuje také povinnad registrace pied uskute¢nénim

nakupu.

2.2.3 Trendy v designu e-shopt

Material a flat design

Flat design a material design - novinka spolecnosti Google, se stale Castéji objevuji
v navrzich e-shopll. Vyznacuji se ¢istymi barvami a plochym vyobrazenim objektl, bez
napodobovani realnych véci. VSe je zobrazeno minimalisticky, pomoci jednoduchych
prvki, typografie i barev. (Zd'arsky, 2015) Jde zde primarné o funkénost, zkraceni doby
nacitani jednotlivych stranek a efektivni prichod navstévnika celym obsahem webu.
Flat design jde ruku v ruce s responsivnim designem pfi riznych velikostech displeje.
(Cousins, 2013)

Obrazek 9: Ukazka flat designu

SHOP

WEIRDO

SCREEN PRINT

Made with our Love —~A /\ A= &
- LV \A. \

ORDER NOW e GANGSTA

Zdroj: Cyclemon.com (2015)
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Velka typografie

Drobné pismo byva $patné Citelné na mobilnich zafizenich, trendem posledni doby jsou
proto u produktovych i firemnich prezentaci velkd, dobte Citelnd pismena. Velké a tu¢né
pismo se totiz nejen velmi dobte ¢éte, ale zaujme navstévniky hned po nacteni stranky.
Méné textu, ale oto vétsi font byly jednémi z nejrozsifenéjSich trendd designu

e-shopt v lofiském roce. (Zd'arsky, 2015)
Vice posouvani, méné klikani

Pro uzivatele je mnohem jednodussi stranky posouvat, nez slozité ,,proklikavat. Pravé
proto jsou soucasné stranky mnohem del$i a bez vétSich odskokli mimo, spise se jedna
0 ,,vypraveéni piibéhti“, které navstévniky zaujmou a vtadhnou do dé&je. Delsi stranky se
pouzivaji jak pro firemni, tak pro produktové prezentace. Souvisi to s mimo jiné

I S nartustem prohlizeni ze smart phond a tableti a dalSich dotykovych zafizeni.

(Zdarsky, 2015)
Fotky a videa pres celou obrazovku

Emoce hraji na strankach internetovych obchodu velkou roli. Krasné fotky nebo videa
bézici na pozadi dodaji strance styl, a zaroven pomohou ptedstavit znacku nebo vybrany
produkt. Tak jako vySe uvedené trendy jde ruku v ruce s responsivnim designem, diky

némuz stranky vypadaji dobie na viech zatizenich. (Zd’arsky, 2015)
Mikro interakce

Malé animace nebo drobné interakce navstévniky pobavi a mohou byt motivaci
k dalsimu nakupu. Muze se jednat napiiklad o pfidani polozky do nékupniho kosiku,
kdy kosik ,,spolkne* danou polozku, nebo o figurinu, ktera se zato¢i, kdyz si zakaznik

vybere n&jaky kus obleeni. (Zd’4rsky, 2015)

2.3 Marketing e-shopu

V dnesni dobé jiz od sebe nemizeme oddélovat online a offline marketing,
marketingova komunikace na Internetu tedy musi byt soucasti celého firemniho
komunika¢niho mixu. Zakladnimi kritérii nastaveni marketingové komunikace jsou
pravdépodobné ndklady a jejich navratnost, dale pak cilovy trh (jeho charakter

1 velikost), konkurencni strategie a v neposledni fadé¢ cile marketingové komunikace.
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2.3.1 Definovani zakazniki

Pro vybér vhodné marketingové komunikace je nejprve nutné definovat, kdo bude jejim
cilovym objektem, respektive zakaznikem. Identifikace zdkaznikd spociva v urCeni
jejich charakteristik a nasledném rozdé€leni do skupin podle spolecnych parametri, tzv.
segmentace. Janouch (2014) uvadi, Ze ¢astou chybou provozovateld je cileni na vSechny
segmenty, které je neredlné a znemoznuje vytvorit efektivni marketingovou strategii.
Zakaznikem navic nemusi byt pouze koncovy spottebitel, ale naptiklad distributor nebo
jiny ¢len hodnotového fetézce. Zakladni doporucené rozdéleni je na muze a Zeny,
protoze jejich chovani na Internetu byva cCasto rozdilné. Agentury ComScore,
M¢édiamétrie a dalSi, zabyvajici se chovanim muzii a Zen na Internetu, zvefejnily

nasledujici poznatky:

-  muZi: daji na konkrétni informace o produktu, zajimaji je benefity spojené
s nakupem produktu, kladou diraz na kompetentnost dodavatele, vice si v§imaji
designu webovych stranek, travi na Internetu vice asu nez zeny

- zeny: vnimaji socidlni vazby (doporuceni, diskusni fora), daji na rady zdkaznikt
1 prodejct, nakupuji pfi pocitu zédvazku vic¢i obchodnikovi (napf. vzorek c¢i
sluzba zdarma), kladou diraz na sluzby (zejména zdkaznickd podpora), jsou
méng pristupné novym technologiim (maji s nimi mensi zkusenosti) nez muzi

- obé¢ skupiny vyzaduji divéryhodnost dodavatele, obdvaji se zneuziti osobnich
udaji, nemaji radi pop-up okna a nechtéji platit vysoké postovné (Janouch,
2014)

Dale lze zakazniky segmentovat dle geografickych (teritoria, staty, regiony),
demografickych (vek, stav), socioekonomickych (vzdélani, piijem),
sociopsychologickych (Zivotni styl, socidlni status), behavioralnich (nakupni chovani,

ptipravenost ke koupi, uzivatelské dovednosti) a dalsich faktoru. (Karfikova, 2009)

DalSim dulezitym parametrem pro segmentaci zékaznikli jsou jiz zmifovana klicova
slova. Pies klicova slova prichazeji navstévnici na webové stranky, kde se z nich potom
stavaji zakaznici. Jakmile uzivatel zada slovo do vyhledavace, stava se pro firmu
potencidlnim zdkaznikem bez ohledu na jeho ostatni charakteristiky. Kazdy soubor
klic¢ovych slov tak vytvaii nové specifické skupiny (segmenty), které chtéji bud’ ziskat
(pfipadné si ovétit) néjaké informace nebo nakoupit. Zjistovani klicovych slov je

provadéno vice zpusoby, aby byl vysledek co nejpiesnéjsi. V prvni fazi se firmy
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zamétuji na vlastni ¢innost, produkty a znacky, nasledné analyzuji stranky konkurence.
Pro zjistovani klicovych slov se vyuzivaji predevSim osvédcené nastroje spolecnosti
Google (Analyzator klicovych slov a dynamické vyhledavani) a Statistiky vyhledavani
na Seznam.cz, knasledné analyze pak statistiky navstévnosti Google Analytics.
Marketingova komunikace velmi Casto vychazi pravé z klicovych slov, s ohledem na

komunikacni prostfedek, kde bude uskute¢niovana. (Janouch, 2014)

Definovat typy zakaznika jen podle uvedenych proménnych, je ovSem dle Janoucha
(2014) nedostatecné, jelikoz na prodeje e-shop maji vliv 1 jevy, které firma nemutze
ptili§ ovlivnit. Zduraziiuje nutnost popsat a analyzovat vngjsi prostfedi z hlediska
ekonomiky, ekologie, legislativy, politiky a socialnich otazek a vyhodnotit, jaky vliv by

melo na marketingovou komunikaci i ndsledny prode;j.

2.3.2 Targeting a positioning

Zacileni na segmenty — targeting — je proces rozhodovani o tom, na ktery trzni segment
nebo segmenty se mé firma zaméfit, jak do nich vstoupi a jak je bude obsluhovat.
(Janouch, 2014, s. 69) Jednotlivé segmenty se mohou lisit jak velikosti, tak ziskovosti,
nckteré je obtizné oslovit ¢i k nim proniknout. Existuje nékolik variant targetingu,

Janouch (2014, s. 69) udava ¢tyti zékladni:

e zamcfeni na jeden segment s vice produkty,

e vybér nékolika nejlepsich segmentli s nabidkou vice produkti,

e produktova specializace (jeden produkt prodavany napfic¢ segmenty),

e pIné pokryti trhu (mohou si dovolit pouze velké firmy s Sirokym sortimentem

produktii, pokryvajicim potieby vétSiny zakaznikli — napt. napojovi giganti).
Vétsina firem voli druhou variantu, tedy vice segmentd, jimz nabizi rizné produkty.

Po procesu definovani zakaznikli a volbé cilovych segmentl pfichdzi na fadu
positioning — formulace konkurenc¢ni strategie. Firma se musi vymezit vuci konkurenci
a stanovit si, jak by mél byt jeji produkt vniman zakazniky. Tomu by pak méla
pfizplsobit 1 svou marketingovou komunikaci. Z hlediska marketingové komunikace na
Internetu je tato strategie Uzce spjata sVvolbou forem komunikace a tvorbou
komunikacnich prostfedkll. Za nejucinnéjsi je povazovéano spojit produkt s néjakym
piibéhem, sportem, zndmou osobnosti apod., nebo v zdkaznicich vyvolat pocit

sounalezitosti s ur¢itou skupinou. Zakladnim pravidlem uspéchu je dle odbornikii odlisit
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se. (Janouch, 2014; Kalianko, 2015) P¢t zakladnich zpdsobu, jak se odlisit od
konkurence, piedstavuje v ¢lanku s nazvem ,,0dli§ se nebo zemfi: 5 technik k odliseni

se od konkurence* SEO expert Khalid Hajsaleh (2007):

1) byt prvni — ziskat vyhodu prvniho na trhu

2) specializovat se — zaméfit se na konkrétni obor a stat se jeho profesionalem

3) vybudovat komunitu — komunikovat se zakazniky a vytvofit si z nich silnou
zakladnu

4) byt kreativni v oblasti dopliikovych sluzeb — oslovit zakazniky Sirokym
spektrem nabizenych doplitkovych sluzeb

5) cena

Obecné neni doporucovano zalozit konkuren¢ni strategii pouze na nizSich cenéch,

u nékterych trznich segmentt vSak tato strategie mize byt velice u¢inna.

2.3.3 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace na Internetu musi byt v souladu s firemnimi cili obecné.
Marketingova komunikace na Internetu ma ale velky zabér a moznosti, mize se tedy
zaméfovat na vice ruznych cili. Janouch (2014) rozliSuje cile smérem k zakaznikovi

a smérem od zékaznika. Ve sméru k zdkaznikovi uvadi ¢tyti zakladni okruhy cili:

v" informovat,
v' ovliviiovat,
v’ piimét k akei,
v’ udrZovat vztah.

Ve sméru od zédkaznika udava dva zakladni okruhy cili:

v’ ziskat informace od zékaznika (pozadavky, preference),

v' ziskat informace o zdkaznikovi.

U internetovych obchodtl byva nejcastéjsim cilem obchodnikli smérem k zakaznikovi,
aby vykonal né&jakou akci. Akce, kterou obchodnik po zékaznikovi pozaduje, se
odborn¢ nazyva Most Desired Action (MDA). Podle Janoucha (2011, s. 71) mezi
nejcastéjSi MDA patii:

e Odeslani objednavky,

e Piihlaseni k odbéru newsletteru,
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e (desléani dotazu pomoci formulare,
e Navstiveni ur€ité konkrétni stranky,

e Zhlédnuti videa.

VSechna tato MDA jsou méfitelna analytickymi nastroji, a Ize tak stanovit uspésnost
jejich dosazeni - miru konverze. Mira konverze je dana podilem uskute¢nénych
konverzi a celkového poc¢tu navstév webu (sleduje se vzdy za ur€ité obdobi). (Petrtyl,

2014)

2.3.4 Zpusoby marketingové komunikace
Dle Janoucha (2014) je vhodné zptuisoby marketingové komunikace na Internetu rozdélit

do ctyt kategorii, pfi¢emZ v kazdé se miiZe nachézet fada forem:

o reklama — plosna reklama, zapisy do katalogti, PPC reklama,...
o podpora prodeje — pobidky k nakupu, vérnostni programy, partnerské programy
o Public Relations (PR) — ¢lanky, novinky a zpravy, diskuse,...

o piimy marketing — e-mailing, webové seminare, konference,...

Detailni ¢lenéni marketingového komunikaéniho mixu pro Internet je dilezité, protoze
pii ur€eni koncepce sd¢€leni je potieba brat v uvahu, ze pro rizné formy marketingové
komunikace lze vyuzit vice komunikacnich prostfedkii a zaroven jeden komunikaéni
prosttedek poskytuje prostor pro vice forem komunikace. Bézné dochdzi také
K prolinani né€kolika riznych forem. Uvedené c¢lenéni nemusi byt koneéné, jelikoz
nekteré formy se dale Cleni na dalsi podpolozky, navic se stale objevuji 1 formy nové.
Ptikladem vyuziti jednoho komunika¢niho prostfedku je praveé e-shop, kde je mozné
umistit reklamu, poskytovat podporu prodeje, provadét PR i realizovat pfimy marketing.

(Janouch, 2014)

2.3.5 Definovani marketingovych kanala

Definovani marketingovych kanal by mélo probihat nejpozdéji pifi zpracovani
predimplementacni analyzy, aby byly v e-shopu zakomponovany vSechny potifebné
prvky a specifické funkce souvisejici s marketingovou komunikaci (slevy, bonusové
programy, propojeni se socialnimi sitémi). (mujprvnieshop.cz, 2016) Mikulaskova

a Sedlak (2015) navrhuji vychézet z nasledujiciho schématu:
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Obriazek 10: Marketingové kanaly

Srovnavade

ﬁ PPC
reklama

Display
reklama

Bloggeii

Socialni Obsahovy

marketing

marketing

Slevové

portaly

Zdroj: Mikulaskova, Sedlak (2015)

Srovnavace zboZi
Specialisté portalu Shoptet.cz radi co nejdiive po spusténi zaregistrovat e-shop ve
srovnavacich zbozi, jelikoz vyhledavace jako Heureka.cz nebo Zbozi.cz denné navstivi
miliony uzivateli. Tito uzivatelé se vyznacuji vysokou motivaci ke koupi a obvykle tak
po prfichodu na stranky e-shopu nakoupi vétsi podil téchto uzivateld, nez je tomu
u jinych zdroji navstévnosti. (mujprvnieshop.cz, 2016) Srovnavacée zbozi ziskaly svou
popularitu u zdkaznikd diky tomu, Ze umoznuji rychlé vyhledani produktu u vice
prodejcl, nabizi uzivatelské recenze, funguji jako nakupni poradci, umoziuji fazeni
vysledk podle riznych kritérii a nabizi Sirokou Skalu produktii na jednom misté.
(Mikulaskova, Sedlak, 2015)
Nejpouzivangjsi vyhledavace zbozi v CR:

o Heureka.cz,

o Zbozi.cz,

o Hledejceny.cz,

o Srovname.cz,

o Hyperzbozi.cz,

o Google nakupy. (mujprvnieshop.cz, 2016)
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Nékteré vyhledavace zbozi umoziuji inzerovat zdarma, obvykle vSak ma tato bezplatna
inzerce vysledky horsi nez inzerce placend, vzdy se proto doporucuje vyuzit zkuSebni
doby. Vyhodou registrace do Heureky je bezplatny pfistup ke spolupracujicim
vyhledavacim,  kterymi  jsou:  www.srovnanicen.cz,  www.nejlepsiceny.cz

a www.seznamzbozi.cz. (Mikulaskova, Sedlak, 2015)
PPC reklama

PPC (Pay-Per-Click) reklama je dal$im z propagacnich kanalti a oznacuje platbu za
kliknuti, kdy inzerent plati az za realnou akci uzivatele — navstévu webu.
(mujprvnieshop.cz, 2016) PPC reklama je povazovana za jednu z nejucinngjSich forem
marketingové komunikace na Internetu. Vysoka uc¢innost se projevuje hlavné v pfesném
cileni na konkrétni zdkazniky, kdy zobrazeni reklamy je vazano na to, co uzivatelé na
Internetu hledaji. Lidé také ptestavaji rozliSovat mezi ,,ptirozenymi vysledky hledani
a vysledky generovanymi reklamnim systémem. (Janouch, 2014) Existuji dva typy sité,

na kterou mohou provozovatelé e-shopi svou reklamou cilit:

e vyhledavaci sit — vysledky zobrazované ve fulltextu vyhledavace (Google,
Seznam) — reklama je svazana s uréitym klicovym slovem,

e obsahova sit — reklamni plochy na riznych webech, které jejich majitelé
pronajimaji jako prostor pro inzerci — reklama souvisi s danou tematikou.

(Mikulaskova, Sedlak, 2015)

Mikulaskova a Sedlak (2015) uptednostiiuji PPC reklamu ve vyhledavacich sitich, ktera
ma na zakladé€ jejich zkuSenosti vétsi miru konverze (zékaznici se jiz nachazi ve fazi
nakupniho rozhodovani). Stimto ndzorem se ztotoziiuje i Petrtyl (2014, s. 23):
., Reklama ve vyhledavacich ma obrovsky potencidl oslovit lidi, kteri se nachdzeji
V takové fazi nakupu, kdy jiz hledaji konkrétni informace, porovnavaji riizné varianty,
nabidky, produkty atd.“ Kral (2013) uvadi, Ze jde zhruba o 3% z celkového poctu

potencialnich kupcii:

o 3 % prave chtéji nakoupit,

o 6—7% je otevieno nakupu,

o 30 % o ndkupu zatim neuvazuje,

o 30 % se domniva, Ze je to pro n¢ nezajimave,

o 30 % vi, Ze nema zajem.
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Kromé presného cileni mezi dalsi vyhody PPC reklamy patii snadné¢ vyhodnoceni
pfinosi a moznost maximalni kontroly nakladl na inzerci. Naopak jejich nevyhodou je
nutnost precizniho nastaveni a neustalé¢ kontroly a nevhodnost pro inzerci nékterych
typt zbozi (erotika, zbrang, alkohol). (mujprvnieshop.cz, 2016; Mikulaskova, Sedlak,
2015)

V CR jsou na poli PPC reklamy ve vyhledavagich dva velci hragi: Google AdWords
a Seznam Sklik. Oba systémy jsou nepfetrzité ptistupné online, takze je mozné kdykoliv
upravit, pozastavit ¢i znovu spustit reklamu, oba maji také rozsahlou sit’ partnerskych
webt, na kterych soucasné zobrazuji reklamu. (mujprvnieshop.cz, 2016) Celosvétove
pouzivany Google AdWords ma velkou konkurenéni vyhodu v moznostech nastaveni
a optimalizace kampani, Ize jej jednodusSe propojit s Google Analytics. Oproti tomu
Seznam Sklik je Cesky systém, ktery nenabizi tak sofistikované moZnosti nastaveni
a optimalizace, miize se ale stat, Ze na n&j cilové publikum (pfedevsim pokud vyuziva
ostatni sluzby Seznamu) bude reagovat 1épe. Vzdy je zapotiebi nejprve zkouset rizné

taktiky a az po ziskani statistickych dat vyvodit relevantni zavéry. (Petrtyl, 2014)
Obsahovy marketing

Obsahovy marketing se zaméfuje na tvorbu obsahu, ktery hledaji zakaznici. Je
nadstavbou bézného obsahu e-shopu a mél by ho vhodné doplnovat a rozsitovat. Pokud
je dobfte realizovany, mize zajistit Siteni povédomi o e-shopu, ptfisun novych zakaznikt
a hlavné udrzeni z4jmu stalych zdkaznikid. UdrZeni si stalych zdkazniki je pro GspéSnou
existenci e-shopu Vv dne$ni hyperkonkurenéni dobé stézejni. ,, DulezZitost vérnych
zdkazniku a jejich opakovanych nakupii by méla byt ekonomicky jasné vycislitelna pro
vétsinu e-shopii. Castou chybou byvd, Ze e-shopy s cisly vitbec nepracuji a Zddné
analyzy si nedélaji. Naklady na ziskani nového zdkaznika jsou i na internetu bohuzel
dost vysoké a udrzet si zakaznika tFeba slevou 100 K¢ miize byt levnejsi nez si za 500 K¢
., porizovat* nového*, uvedl na serveru Podnikatel.cz (2011) Pavel Jasek, specialista
webové analytiky agentury Dobryweb.cz. I Kotler ve svych publikacich upozornuje, Ze
snizenim miry ztraty zakaznikli o pouhych 5% muze firma zvysit zisk v rozmezi od

25 % do 85 %. (Kotler a kol., 2007)
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Odbornici na obsahovy marketing Prochdzka a Rezni¢ek (2014) ho shrnuji do
nasledujicich ¢tyt bodi:

e Strategie produkce a publikace informaci, které¢ podporuji ditvéru a autoritu ve
vasi znacku U vasich potencionalnich zakaznikd,

e Zpusob budovani vztahii a komunity tak, ze vasi posluchac¢i maji radi vasi
znacku,

e Marketingova strategie, kterd by vdm meéla pomoci stat se jednickou ve vasem
oboru,

e Prodej bez tradi¢nich ,,nucenych® prodejnich technik.

Obsahovy marketing miiZe byt realizovan napiiklad formou vkladani zajimavych ¢lankt
souvisejicich se zaméfenim e-shopu, publikovani rozhovor s autoritami v daném
oboru, testovani vyrobki, zalozenim poradny pro zdkazniky, publikovanim navodi
K produktim (napt. ve form¢ videi) apod. Nékdy se miize osvédCit i nechat samotné

zakazniky, aby se podileli na obsahu stranek. (Mikulaskova, Sedlak, 2015)
Video marketing

Video je nastrojem, ktery se obzvlast v marketingovém svéte tési stale vétsi oblibenosti.
Nejznaméjsim webem pouzivanym pro tento typ inzerce je aktualné YouTube, na
kterém lze videoreklamu kompletné spravovat pies cet Google AdWords. YouTube je
momentalné nejveétsi socidlni siti z hlediska mésicniho poctu aktivnich uzivatelt
a objemu denn¢ sdileného obsahu. (brafton.com, 2014) Obrovskou vyhodou kampani na
YouTube je moznost s relativné nizkymi naklady zasahnout velmi §iroké publikum.
Hlavni roli video kampani je informovat navstévniky, poptipad¢ se jim pfipomenout,
zasadni ovSem je zaujmout divaka v prvnich péti vtefinach. Naprostad vétSina lidi
hledajicich urcité video po uplynuti této doby totiZ vyuzije moznosti kliknout na tlacitko
»PreskoCit reklamu®. Pokud se tedy obchodnik rozhodne pro video marketing, musi
pfijit s opravdu zajimavym a originalnim napadem, idealné v kratké stopazi. Opravdu
dobré video se pak muze prostfednictvim virdlniho marketingu stat hitem Internetu.

(Petrtyl, 2014)
Slevové portaly

Slevové portaly predstavuji novy model B2C e-commerce, spocivajici v hromadném

nakupovani na specifické formé e-shopu. (Eger a kol., 2015) V CR se tento zptisob
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podnikdni poprvé objevil na jafe 2010 a téSi se stale vétsi oblibé. Dle ¢lanku
zvefejnéného na Thned.cz (2014) jejich pocet sice postupné klesa, ale trzby neustéle
stoupaji. Obrat nejvetsiho slevového serveru Slevomat.cz v roce 2013 poprvé prekrocil
1 miliardu korun a v nasledujicich letech se o¢ekava dalsi narast. Na neustalém rastu
trzeb slevovych portalti se podili hlavné zkvalitiovani jejich sluzeb a zvySovani Grovné
1 pestrosti jejich nabidky. (Beranek, 2014) Zakazniky pochopiteln¢ 1akaji nizké ceny
a Casto koupi 1 zbozi ¢i sluzbu, o kterych by jinak ani neuvazovali (otazkou je, zda je po
vyzkou$eni zaujmou natolik, aby si je koupili znovu za plnou cenu). Nabizené zbozi
a sluzby lze navic zakoupit pouze v ur€itém casovém intervalu, zakaznici jsou tak
nuceni rozhodnout se rychle, pisobi na né psychologie reklamy. Velké uskali pro
obchodniky tkvi ve velkych provizich slevovych webil, ¢asto v fddech desitek procent.
Nésledkem toho firmy nejen Ze negeneruji zisk, ale mnohdy ani nepokryji ndklady na

poftizeni zbozi. (Mikuldskova, Sedldk, 2015)

PR ¢lanky

vvvvvv

oblasti public relations. PR ¢lanky by mély vytvaret pozitivni pohled na firmu i jeji
produkty a umoznovat piimou interakci se zakazniky prostfednictvim komentaia. Jde
zejména o ziskavani nazord, postojl, podnéti ¢i vyhrad, které mize firma vyuzit ke
zlepSeni své nabidky. Clanky mohou na &tenafe piisobit okamzité piimo, pokud kliknou
na odkaz v ¢lanku a dostanou se tak na uréené stranky, nebo dlouhodobé nepiimo,
pokud si ¢lanek uloZi na pozdéji. Odkazy v ¢lanku zaroven zvySuji popularitu stranek,
¢imz pozitivn€ ovliviiyjyi pozice ve vyhledavani. Pfipomenout téma clanku lze
1 pozdéji naptiklad PPC reklamou, tim se zvy$i zase Cetnost vyhledavani urcitych
informaci. Vhodna témata pro PR c¢lanky jsou navody, kratké piipadové studie,
vysledky prizkumt, vyjadieni k aktualnim trendim apod. V zajmu zachovani
davéryhodnosti v ocich ¢tenaii je doporucovano, aby jako autor ¢lanku byl podepsan
nezavisly zdroj namisto konkrétni osoby & firmy. Clanky je mozné umistovat na
webové stranky, socialni média, blogy nebo je posilat e-mailem. Velmi aktualni je nyni
propojeni PR komunikace a socidlnich siti, ve smyslu propojovani zdkaznikli mezi
sebou a rozsifovani povédomi jak o produktech, tak o samotném obchodé. (Janouch,

2014)

42



E-mailing

E-mailing — zasilani obchodnich sdéleni — je dal$i moznosti, jak propagovat e-shop.
Jedna se o komunikacni kanal s velkym potencidlem, jehoz pomoci lze nejen prodavat,
ale 1 budovat dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky. (Janouch, 2014) Je ovSem potieba
dodrzovat urcita pravidla, aby obchodni sdéleni nekoncila v kosi jako spam. Z hlediska

legislativy musi byt splnéna nésledujici kritéria:

» piedchozi souhlas majitele e-mailové schranky s tim, Ze mu e-maily mohou byt
zasilany,

» kazdy takto zaslany e-mail musi obsahovat vyjadieni, Zze se jedna o obchodni
sdélent,

» kazdy z adresati musi mit moznost odhlésit se z odbéru ¢i vyjadfit svlij ndzor, ze
nadale nechce tato sdéleni dostavat,

* Vtomto obchodnim sd€leni musi byt jednoznaéné patrné, kdo je odesilatelem.

(Mikulaskova, Sedlak, 2015)

Petrtyl (2014) dodava, ze jsou-li navic e-mailové kampané realizovany na profesionalni
urovni, pak jsou piijemci nikoli odmitany, ale dokonce vitany. To potvrzuji i pruizkumy
0 e-mailingu z roku 2013 — 74 % zakaznikl preferuje zasilani obchodnich sdéleni
prostiednictvim e-mailu, 66 % zdkazniki uskutecnilo ndkup na zékladé zaslaného

sdéleni. (Janouch, 2014)

E-mail mize byt koncipovan riizné¢ a mize se liSit formou, obsahem, strukturou,
designem nebo frekvenci posilani. Podle adresita rozliSujeme nabidkovy/prodejni
e-mail (typicky pro e-shopy), newsletter (aktuality o firm¢, vyrobcich, chystanych
akcich apod.), odpovédni e-mail (reakce na dotaz) a dalSi. Dulezitym pojmem
e-mailového marketingu je personalizace, coZ zahrnuje kromé adresného osloveni
zakaznikl také poslani nabidky urené konkrétnimu zakaznikovi podle jeho preferenci,
predchozich nakupt atd. To vyzaduje podrobné informace o kazdém zakaznikovi,
k jejichz shromazd’ovani se vyuzivaji pokrocilé CRM systémy. (Janouch, 2014) Také
vzhledu e-mailu je potieba veénovat nalezitou péci, to znamena vymyslet poutavé

nadpisy, pouzit hezkou grafiku a vytvofit zajimavy, relevantni obsah. (Petrtyl, 2014)

Mezi hlavni vyhody e-mailingu patfi cenovd dostupnost (rozesilani e-mailli neni
finanén€ ndrocné v porovnani s jinymi formami marketingu), variabilita (obchodni

sdéleni lze neustdle aktualizovat a pfizplisobovat situaci) a ¢asova nenarocnost (diky
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nastrojim pro hromadné rozesilani a automatizaci e-mailti). Problematické je ziskavani
kontaktll a informaci nezbytnych pro naplnéni zdkaznickych databézi, dal$i nevyhody
predstavuji obcCasné technické problémy a nemoznost zjistit divod, pro¢ zakaznik
nereagoval na obchodni sdéleni. (Mikulaskova, Sedlak, 2015)

Socialni sité

Socialni sité si mezi lidmi ziskavaji stale vétsi popularitu a jejich marketingovy
potencial v poslednich nékolika letech také vyznamné vzrostl. Nejpocetnéjsi skupinu
uzivatelll tvoii mladi lidé do 30 let a da se ocCekavat, Ze s postupnym starnutim této
generace bude mit v budoucnu tcet na nékteré ze socidlnich siti v podstaté kazdy, kdo
pouziva Internet a vlastni e-mailovou schranku. (Mikulaskova, Sedlak, 2015)
Momentaln€ je nejvice vyuzivanou socidlni siti Facebook, ktery mé aktudlné
celosvétoveé pies 1,3 miliardy aktivnich uzivateld mési¢né a 93 % jeho trzeb pochazi
z reklamy. (ihned.cz, 2015) Nejpouzivangjsi globalni socialni sité¢ v Ceské republice
jsou Facebook, Twitter, Google Plus a LinkedIn. Socialni sit¢ nejsou jen osobni
zalezitosti, oblibily si je i firmy, organizace ¢i z4jmové skupiny. Diky socialnim sitim si

mohou vybudovat vztahy se svymi piiznivci a sdilet s nimi dulezité informace.
Nejvyznamnéjsi diivody, pro¢ byt na socialnich sitich:

« Vv CR je vice nez 7 400 000 internetovych uzivatelii, z nichz témé&t 4 000 000
jsou na Facebooku,

podpora e-shopu a zviditelnéni se,

 ziskani cennych informaci o zakaznicich - jejich nazory, zvyky, vkus,...
o ziskadni zpétné vazby na nabizené produkty,

e moznost bezprostfedni interakce se zdkazniky,

e lepsi pozice ve vyhledavacich. (mujprvnieshop.cz, 2016)

Nejprve je potieba rozmyslet si, na kterych socidlnich sitich vytvofit svij profil.
Facebook ma nejvétsi pokryti a silu, proto by mél byt prvni na fadé. Obrovskou
pfednosti Facebooku je, Ze umi reklamu zacilit na pfesné vybrané uzivatele, loni navic
zaved| i automatické spousténi videa mezi piispévky na hlavni strance. Vyhodou je také
to, ze 1 kdyZz navs$tévnici profily firem opakované nenavstévuji, aktuality se jim

pravideln€ zobrazuji na hlavni strané. U ostatnich siti zaleZi na ¢asovych kapacitach
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a moznostech provozovatele e-shopu tvofit kvalitni obsah. Pokud obchodnika bavi
vytvaret zajimava videa, je idealni YouTube, pokud je schopny zajimavé nafotit

produkty, je vhodny Instagram nebo Pinterest. (mujprvnieshop.cz, 2016)

Na socialni sit¢ se lidé chodi piedev§im bavit, proto je potieba piizpusobit tomu
I firemni komunikaci. Zakladem Gspés$né stranky je vytvofit zabavny a zajimavy obsah,
je dobré sdilet fotky, videa, udalosti, akce, slevy, novinky nebo soutéze. Obsah by m¢l
byt komunikovan interaktivni a ptatelskou formou a mél by navstévniky vybizet k akei,
tj. vyzyvat k diskuzi, sdileni apod. Dulezité je pravidelné sledovat déni na strance a vcas
reagovat na veskeré komentaie i dotazy. To se tyka i negativnich ptispévki, na které je
nutné odpovidat vstficné a zdvotile, S upiimnou snahou vyfesit problém uzivatele.

(Mikulaskova, Sedlak, 2015)

Lidé ovsem musi nejdiive v€dét, Ze firma je na socialnich sitich aktivni. Odkazy na né
mohou byt piimo na e-shopu, v emailovém podpisu, na vizitce, letacich atd. Utty je
tieba propojit s e-shopem, nasledné lze doplnit i tlacitka jako like, share, send, pin,

follow me a jiné. (mujprvnieshop.cz, 2016)
Bannerova reklama

Bézny banner na Internetu je bud'to obdélnik nebo Ctverec, ktery obsahuje kratky text
doplnény tematickym obrazkem. (Mikulaskova, Sedlak, 2015) Rozméry bannerd mohou
byt rizné, soucasné standardy ve formatech si ur¢uje Google a Seznam, ostatni se témto
formatim pfizpiisobuji. RozliSujeme bannery statické (obrazek ve formétu JPEG,
TIFF), animované (pohyblivy formét GIF) a interaktivni (flash animace). (Janouch,
2014) Ackoli bannery byvaji obvykle statickou nebo dynamickou reklamou, posledni
dobou se stavaji populdrni tzv. rich media, kterd kombinuji prvky ve formé videi ¢i

zvuki a dokazi se riizné rozbalovat, zvétSovat apod. (Petrtyl, 2014)

Bannerova reklama ma nejcastéji cil informacni, pfipominaci nebo vzdélavaci. Pokud
bannery zobrazuji atraktivni relevantni sdéleni relevantni cilové skupin€, nehrozi ani
obavana bannerova slepota — nevnimani obchodniho sdéleni v disledku pfesycenosti
reklamou. Dobte zvladnuta kampan pak pfinasi vyborné vysledky pii budovani znacky
a Sifeni povédomi o produktu nebo jako prvek, ktery dokdze névstévniky piimét

k navratu na web, kde jiz byli (remarketing). (Petrtyl, 2014)
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Moznosti pro umisténi banneri je nckolik, kazdé maji samoziejmé& urcité vyhody
a nevyhody. Vzdy je potieba zohlednit cil kampané, cilovou skupinu a predev§im
finanéni moznosti. (Mikulaskova, Sedlak, 2015) U bannerové reklamy je typicky
platebni model CPM, tedy platba za tisic zobrazeni. Uskalim tohoto modelu je, Ze
inzerent zaplati nemalé penize nezavisle na tom, zda n¢kdo na reklamu po jejim
zobrazeni skute¢né klikne a piejde na jeho web. Tuzemskymi inzerenty byvaji opét
Casto vyuzivany reklamni systémy Seznam Sklik a Google AdWords, u kterych je
nemoznost zobrazovani bannert na prémiovych (=nejprestiznéjsich

a nejnavstévovangjsich) webech. (Petrtyl, 2014)
Optimalizace webovych stranek - SEO

SEO (Search Engine Optimization) lze voln¢ pielozit jako optimalizace pro
vyhledavace, SEO vsak neni jen o pozicich ve vyhledavacich, ale pfedstavuje Sirokou
Skalu moznych aktivit, diky kterym jsou stranky pro uzivatele dohledatelné
a maximdlné ptfehledné. Cilem je samoziejmé piivést na web relevantni navstévniky,
ktefi nasledné provedou akci, kvuli které je web vytvoten (U e-shopu tedy uskuteénéni
objednavky). Nedilnou soucasti optimalizace webu je také kontinudlni tvorba nového
obsahu. Dulezité je i navazovani vztahti s dal$imi weby a ziskavani zpétnych odkazl
z jinych, tematicky ptibuznych stranek (linkbuilding). SEO nelze definovat jako stav,
kterého 1ze dosédhnout, ale jako dlouhodobé vykonavany proces po celou dobu Zivotniho
cyklu webu, nebot” konkurence své stranky také neustale optimalizuje. Kromé toho se
meéni algoritmus vyhledavacd, a tim 1 zplsob hodnoceni webovych stranek.
(robertnemec.com, 2016; Janouch, 2014) Vyznam SEO dokladaji i statistiky, ze kterych

vyplyva, Ze vyhledavace pfivadi na webové stranky témét polovinu vSech navstév.
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Obrazek 11: Pomér navstév webovych stranek podle kanala

Pomér navstév webovych stranek podle kanala

B Ffirozené vysledky vyhledavani (SEO)
M Piimé pristupy

I Odkazujici stranky (bez socidinich siti)
M Placené vysledky vyhledavani

W Névitédvy ze secidlnich sitf

Zdroj: RobertNemec.com (2016)

SEO se provozovatel mize zacCit vénovat v jakékoli fazi zivotniho cyklu webu, ¢im
diive zacne, tim levnéjsi to pro né&j bude. Pfed spusténim nového webu je dilezité
zpracovat analyzu klicovych slov a podle ni pfipravit strukturu navigace. Kdyz se tento

bod vynecha je nasledna Uprava slozitd a naro¢na (ale pfesto nutna).

Jak jiz bylo feCeno vySe, optimalizovat pro vyhleddvace a navstévniky je dulezité
pribézné. Zvysenou pozornost je nutné vénovat zejména redesignu nebo prechodu na
novy redakéni systém. (robertnemec.com, 2016) Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 133)
uvadéji zakladni pravidlo SEO: ,, Co je dobré pro uzivatele, je take dobré pro
vyhledavace. Vyhledavace se snazi chovat jako uZivatel, proto pokud chcete provést na
strance néjakou zménu, zkuste se zamyslet, jestli tato zména uzivateli pomiize. Pokud

ano, tak ji provedte.

Problematika SEO je natolik rozsahla, ze by vydala na n€kolik publikaci. Autorka zde
proto zminila pouze nejdulezitéjsi informace podstatné pro ucely této prace. Obecné je
doporu¢ovano prenechat optimalizaci komer¢nich webovych stranek, obzvlaste

e-shopt, zkuSenym profesionalim.
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3 Testovani o¢ni kamerou (eyetracking)

Pocatky eyetrackingu sahaji do 19. stoleti, kdy védci zabyvajici se psychologii vnimani
provedli prvni eyetrackingové studie, aby zjistili, jak funguje lidské oko. Ve 21. stoleti
se pak eyetracking konecn¢ stal praktickou technologii, ktera mize byt vyuzita pro
akademické i komer¢ni vyzkumné ucely. (Duchowski, 2002; Nielsen, Pernice, 2010)
V dnesni dobé mohou obchodnici diky ocnim kamerdm sledovat, jak se lidé chovaji pfi

klasickém nakupu ¢i nakupu pies Internet, a uzpisobit tomu svoji obchodni strategii.

3.1 Definice eyetrackingu

Nielsen a Pernice (2010) definuji eyetracking jednoduse jako sledovani trajektorie toho,
kam se ¢lovek diva. Cambridge Business Dictionary (2016) eyetracking vymezuje jako
aktivitu studujici zptisob, jakym se pohybuji lidské oc€i, za ucelem odhalit co pfitahuje
jejich pozornost. Obdobné definice uvadi i dalsi literatura zabyvajici se e-commerci.
Konkrétné¢ mizeme pomoci kamery ,,objektivné sledovat kognitivni pochody zkoumané
osoby: jaké podnéty vyhledéavala, v jakém potadi je studovala, kolik ¢asu jim vénovala

a zda se k nim vracela (Lukavsky, 2005).

3.2 Vyvoj eyetrackingu

Prvni eyetrackingové studie byly zalozeny na pfilepeni pfedmétti pfimo na o¢ni bulvu
a pro ucastniky testovani predstavovaly opravdové utrpeni. Veskeré novéjsi technologie
pak preSly na stejny princip — zaméfeni svétla a videokamery na lidské oko. Svétlo,
spolu se zpétnou analyzou, pomahd odvodit, jakym smérem se clovék diva.
Videokamera pfitom zaznamenéava interakci. Kromé toho, aby se zjistilo, jak se oko
otaci, bylo potieba doplnit jesté jednu dulezitou informaci — pozici hlavy. V 80. letech
se tento problém fesil pevnym upoutanim hlavy tak, aby byla stale na stejném misté, pro
ucastniky to ovSem nebylo moc pohodIné. V 90. letech se podafilo eyetrackingové
vybaveni zmenSit do takové miry, aby mohlo byt umisténo na ¢epici nebo celenku,
hlava se tak hybala paralelné se zafizenim. Ugastnici se tak mohli trochu uvolnit, ale
kvuli vaze vybaveni zacali mit problémy s bolestmi krku a zad. Navic bylo stale
problematické sparovani zaznamu z obrazovky se zaznamem pohybu o¢i, které trvalo
ptilis dlouho a bylo nachylné na chyby. Nakonec, v roce 2000, pocitacové technologie
umoznily zlepSeni do té miry, Ze nyni je moZné umistit samostatnou kameru na hlavu
ucastnika a urcit jeji pozici v redlném Case. DalSi kamery se zaméfi na shromazdéni

zab&ra pohledii obou o¢i zblizka. Prakticky kazdy ¢lovek koukd obéma ocima stejnym
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smérem, zafizeni tedy vyhodnoti, kam se ucastnik kouka, na zékladé zprimérovani
vysledkll pro obé oc€i. Genidlni trik nejmodernéjSich eyetrackingovych zafizeni tkvi
V odrazeni paprskt neviditelného infraCerveného zateni z tvare ucastnika. Tato vlnova
délka je mnohem lépe odrazena sitnici oka nez jeho zbytkem, jelikoz sitnice pohlcuje
viditelné svétlo, ale odrazi infracervené. To pomahd zafizeni identifikovat pozici
zorni¢ek, aniz by muselo slozité rozpoznavat obraz. S vyuzitim pokrocilejsi technologie
je také mozné sledovat, kam se lidé divaji na papirovych dokumentech (noviny, letaky)
nebo vrealnych situacich, napiiklad pfi nakupu v supermarketu. Nevyhodou
eyetrackingu bez pouziti pocitate vSak je nutnost vyuziti umélé inteligence ke
zpracovani obrazl. VétSina analyz takovychto studii pak spocivd v nudném ruénim
prehravani videozaznamu. (Nielsen, Pernice, 2010) Tato prace se dale bude zaobirat

pouze eyetrackingem webovych stranek, tedy eyetrackingem s pouZitim pocitace.

3.3 Princip eyetrackingu

Lidské oko ma hodné spole¢ného s kamerou — ma cocku, ktera zaostfuje na predméty
v riznych vzdalenostech, branu duhovky ve formé zornicky, ktera se pfizpiisobuje
riznym stupiiim svétla a senzor v podob¢ sitnice, kterd zaznamendva obraz. OvSem
o¢ni senzor neposkytuje stejné rozliseni obrazu jako film. Fotografie se zdaji byt témét
stejné ostré uprostied jako na okrajich, ale lidsky zrak je dobry pouze uprostied, na
okrajich je neptfesny. Napiiklad v perifernim vidéni oko obcas vidi neexistujici pohyb,
a to neni dobré pro rozliSovani barev ¢i detailll. Zazrak lidského vidéni je, Ze ¢lovek si
mysli, Ze vidi Cisty komplexni obraz prostfedi, ve skutecnosti ale vétSinu nevidi.
Funguje to tak proto, Ze kdyZ chce ¢lovék vénovat pozornost urcité ¢asti svého okoli,
zaméti na ni svilj pohled a dana ¢ast se zaostii. Mozek spojuje dohromady ostré kousky
obrazu, aby vytvofil mentalni obrazek okoli, ktery je mnohem lepsi nez cokoli, co
Clovek v danou chvili skuteéné vidi. Laicky feceno, lidsky zrak je tvofen ze dvou ¢asti:
malou centralni oblasti se schopnosti vysokého rozliSeni — fovedlnim vidénim a z velké
vétsiny zornym polem s mizernym rozlisenim — perifernim vidénim. Oblast s opravdu
vysokym rozliSenim pokryva pouze 2 stupné zorného pole, coz je pro predstavu velikost
nehtu na palci u ruky nebo jedno az dvé slova na monitoru pocitace. To je vSe, co
Clovek miize vidét jasné, vSechno ostatni je rozmazané, jelikoz to spada do oblasti

periferniho vidéni. (Nielsen, Pernice, 2010)
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Fixace a sakady

Aby lidské oko poskladalo malé dobie viditelné oblasti do jednoho vétSiho, ostrého
obrazu, musi se pohybovat pies objekty svého z4jmu. Podstatné je, Ze lidské oko nescita
jednotliva pozorovani jednim hladkym plynulym pohybem, naopak, oko se pohybuje ve
vinach a odpociva mezi kazdym pohybem. KdyZz oko na néfem spocine, jedna se
o fixaci, kdyz se pfesouva z jedné fixace na druhou, jedna se o sakadu. Oko se pohybuje
velice rychle, jedna sakada trva setinu az desetinu vtefiny a opticky obraz na sitnici je
viu chvili tak rozostieny, Ze ¢lovék je prakticky slepy. Fixace obvykle trva mezi
desetinou a polovinou sekundy, coz je také velmi rychlé. Proto jsou k analyze
jednotlivych fixaci nutné zpomalené zabéry videozdznamu, doporucuje se pichrat si
kazdy zaznam nékolikrat a soustfedit se na detaily. (Nielsen, Pernice, 2010) Dle
Lukavského (2005) by fixace méla trvat nejméné 50 ms, aby mohlo dojit k ziskani
vizudlnich informaci. Eyetrackingové zafizeni zaznamenava pouze Casti obrazovky,
které ucastnik zafixoval fovealnim vidénim, protoze pouze tyto elementy uzivatelé vidi
tak, aby byli schopni precist text nebo zaregistrovat komponenty designu. Nicméné,
skrz periferni vidéni nékdy ucastnici vidi i prvky, které nezafixovali, nejsou ovSem
schopni tento prvek pfesné interpretovat (napf. feknou, Ze v dolni ¢asti obrazovky byl
velky obrazek, ale nevi ¢eho konkrétng). Je to dano tim, ze pro ¢loveéka neni pfirozené
udrzet pohled na jednom objektu a soucasné se snazit vnimat jiny. (Nielsen, Pernice,

2010)

Hypotéza .. Mysl-Oko*

Podle hypotézy mysl-oko lidé obvykle pfemysli o tom, na co se praveé divaji. Pro ucely
eyetrackingu z toho muzeme usuzovat, ze fixace odrazi pozornost. Lidé se divaji na
designové prvky, které je zaujmou a ¢im déle na né koukaji, tim vice o nich pfemysli.
To ale neznamena, ze UCastnici vZdy rozumi tomu, na co se divaji, tedy co danym
prvkem (slovem, obrazkem, odkazem) designér chtél fict. Eyetracking sam o sobé¢
pouze odhali, kam se castnici v uréitou chvili divali. Co si o tom mysleli a pro¢, je
tteba zjistit pomoci hloubkovych rozhovorli bezprostiedné po ukonceni testovani.

(Nielsen, Pernice, 2010)

3.4 Vyzkumné pouZiti eyetrackingu
Metodologicky je mozné o¢ni kameru pouzit jak pro kvantitativni, tak pro kvalitativni

typ vyzkumu. Pfi kvalitativnim typu vyzkumu se vyuzivaji takzvané heat maps, focus
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maps a gaze plots, pii kvantitativnim typu vyzkumu se nejcastéji vyuziva
nadefinovanych oblasti zajmu (area of interest/region of interest - AOI/ROI). (Kekule,
2014) Typické ulohy ucastnikii 1ze zakladné rozdélit na diagnostické a interaktivni
(Duchowski, 2002). V ramci diagnostickych uloh jsou sledovany o¢ni pohyby pii
pohledu ucastnika zejména na staticky podnét, pfipadné videozdznam. Tyto ulohy
mohou obsahovat néjaké tkoly k vyfeSeni (napf. ¢teni textu, vyhledani pozadovaného
objektu v obrazku) nebo mohou sledovat pouze volné prohlizeni daného podnétu.
(Kekule, 2014) Bojko (2013) rozlisuje cil vyzkumu, kdy muze byt sledovana bud’
atraktivnost podnétu pro ucastnika, nebo jeho vykon. V prvnim piipadé se typicky
zjistuje prumér pupily, pocet fixaci na danou oblast, procento ti¢astnikt, ktefi si oblasti
v§imli apod. V druhém piipadé¢ sledujeme opét primér pupily, primérnou dobu trvani
fixace, a pokud je cilem tlohy vyhledani né¢jakého prvku, pak i ¢as do prvni fixace na
tento prvek, pocet predeslych fixaci atp. (Kekule, 2014) Interaktivni ulohy vyuzivaji
zaznamenanou pozici o¢i, jak uz nazev metody napovida, k interakci s prezentovanym
prosttedim. Duchowski (2002) tyto metody dale déli na selektivni a tzv. gaze-
contingent. V piipadé selektivnich metod je pohled o¢i ucastnika vyuZivan jako napf.
my$ nebo klavesnice k ovladani daného prostiedi. U vyzkumu typu gaze-contingent je

prostfedi ménéno v zavislosti na pohledu tcastnika. (Kekule, 2014)

3.5 Vystupy eyetrackingu

Existuji tfi hlavni zplGsoby vyhodnoceni vysledkli testovani. Nejlepsi postup je
sledovani zpomalenych zaznamu z kamery, je ale ¢asové pfili§ naro¢ny a vysledky neni
mozné dale zpracovat (roztiidit, vytisknout apod.). V praxi jsou proto vice vyuzivané
statické metody vyhodnoceni — zminované heat maps ¢i gaze plots. Je dulezité uvédomit
si, Ze reprezentuji pohyb v Case, Cas je tedy vyznamnou proménnou kazdé provedené
studie. Ob¢ dvé tyto metody umoznuji ziskani dat jak pro kvalitativni, tak pro

kvantitativni rozbor feSeného problému. (Nielsen, Pernice, 2010)
Heat maps

Heat mapy neboli teplotni mapy jsou nejzndméjsi technikou pro vizualizace
eyetrackingovych studii. Heat mapa predstavuje barevné rozliSeny snimek obrazovky
podle mnozstvi pohledd, které kazda jeji ¢ast ,,ptilakala“. Cervené jsou oblasti, kam se
ucastnici divali nejvice (oblasti zajmu), Zluté jsou oblasti s menSim poctem fixaci
a modré pak nejméné sledované oblasti. V ostatnich (nebarevnych) oblastech nebyly
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zaznamenany zadné fixace. Heat mapy dostaly sviij ndzev podle vybéru barev, které
metaforicky urcuji ,,horké” a ,studené” zony webové stranky. Heat mapy mohou
reprezentovat také pocet nebo délku fixaci. V praxi nebyva velky rozdil mezi témito
dvéma parametry, obzvlaSt pokud jsou zprimérovany pro vétsi pocet ucastnikil.

(Nielsen, Pernice, 2010)

Obriazek 12: Ukazka heat mapy
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Zdroj: Heatmap.me (2016)
Focus maps

Focus mapy jsou alternativou heat map a pomoci bilych a Sedych oblasti demonstruji,
€0 vSechno navstévnici stranky ,,opravdu vidéli“ a co naopak spadlo do takzvané ,,Sedé
z6ny*, tedy bylo pro navstévniky v podstaté neviditelné. (mangold-international.com,
2015)

Obrazek 13: Ukazka focus mapy
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Gaze plots

Jak je uvedeno vyse, heat mapy jsou uzitecné pro ziskani ptehledu o chovani vice lidi

na stejné strance. Naopak gaze plots (voln¢ lze pielozit jako vykresleni pohledt) se

zam¢iuji na vizualizaci chovani jednoho uzivatele na urcité strance. Chovani uzivatele

je znazornéno formou modrych bodu, kdy kazdy bod predstavuje jednu fixaci. Velikost

kazdého bodu pak urcuje dobu trvani jednotlivych fixaci (¢im vétsi teCka, tim delsi

fixace). VSechny body jsou ocislovany, aby bylo patrné potadi fixaci, a spojeny tenkymi

Carami reprezentujicimi sakady. Je samoziejmé mozné sledovat celou navstévu webové

stranky nebo se zaméfit pouze na nékteré jeji Casti ¢i Casové okamziky. (Nielsen,

Pernice, 2010)

Obrazek 14: Ukazka gaze plots
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3.6 Hlavni divody pro vyuZziti eyetrackingu

v

NN

Umoznuje nazorné demonstrovat oblasti zajmu piipadné nezajmu,
Umoznuje shromazdéni velkého objemu objektivnich kvantifikovatelnych dat,
Vysvétluje problémy s riiznymi prvky na strance (menu, navigace, odkazys,...),
Umoziuje uréit smér strategie pro feSeni problémti,
Ziskana data nejsou zavisla na pamé&ti Gcastnik,
Vizualizace chovani Ucastnikil je rychla a snadno exportovatelnd do rtiznych
databazi,
Doplnuje dalsi techniky vyzkumu a mize byt pouzit k triangulaci zjisténych
vysledku. (Renshaw, Webb, 2016)
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4 Navrh vyzkumu

4.1 Formulace vyzkumného problému

Vyzkum bude zaméien na oblast e-commerce, konkrétné na skupinu zvolenych
e-shopti. VétSina provozovatelli internetovych obchodli se snazi posouvat své weby
k vys$§im obchodnim vykoniim, mnozi vSak bohuzel netspésné. Dle studii Dobrého
webu se ukazuje, ze sami provozovatelé nevédi, v ¢em spociva hlavni potiz, 1épe feceno
si neuvédomuji podstatu problému, ktery jim brani v maximalnim vyuziti obchodniho
potencialu jejich e-shopu. (dobryweb.cz, 2011) Ugelem tohoto vyzkumu je zjistit, jaké
grafické a obsahové prvky tvoii efektivni Casti designu internetového obchodu — tedy
upoutavaji pozornost uzivatelli a ovliviiuji jejich nakupni rozhodovani, a soucasné tak
upozornit na nejcastéjs$i nedostatky v designu e-shopt — ty, které odrazuji navstévniky
od nakupu ¢i jeho dokonceni a pro¢ (napi. odhaleni piehlizenych aktivnich prvki na
strance, identifikace chybéjicich odkazi apod.). Pro testovani budou vybrany ctyti
e-shopy nabizejici primarné parfémy a dopliikovou kosmetiku, které predstavuji druhou

nejvetsi kategorii z hlediska podilu na internetovych trzbach. (Statistika a my, 2014)

4.2 Vyzkumné otazky

1) Vyzkumna oblast: E-commerce

2) Vyzkumné téma: Komparace vybranych e-shopli pomoci oéni kamery

(eyetracking)

3) Vyzkumné otazky: Jak lidské o€i reaguji na rizné grafické a obsahové prvky?
Jaké grafické a obsahové prvky tvoii efektivni ¢asti designu e-shop? Jaké jsou
nejcastéj$i nedostatky v designu e-shopti vedouci k niz$i navstévnosti a niz§im
prodejim? Do jaké miry ovliviiuje design e-shopti ndkupni rozhodovani

spotiebitell, respektive konkurenceschopnost e-shopi?

4.3 Vymezeni zakladniho a vybérového souboru

Zakladni soubor v tomto ptipadé tvofi vSichni uzivatelé internetu, pfiemz vyzkum
bude probihat v Ceské republice, konkrétng v Plzni, jako souéast zpracovani diplomové
prace. Vzhledem k tomu, Ze se bude jednat o velice specificky typ smiSeného vyzkumu
(vystupem budou jak kvalitativni, tak kvantitativni data), vybérovy soubor bude sloZen
z malého poctu peclivé zvolenych respondentl. Za idedlni poCet mefeni pro tcel prace
bylo stanoveno 10, dle doporuceni Nielsena a Pernice (2010) - kteti se dlouhodobé
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zabyvaji eyetrackingem a jeho vyuzitim ve vyzkumu - jako minimalniho vhodného
poctu pro generovani vysledkovych heatmap. Zastoupeny zde budou vzhledem

k zaméfeni a hlavni cilové skupiné jednotlivych e-shopi pouze Zeny.

Vybér cilové skupiny participanti prizkumu se bude fidit piedchozim vyzkumem
spole¢nosti TNS Aisa nazvanym Cesi v siti. Z n&j mimo jiné vyplynulo, Ze nejaktivng;si
skupinou na ceském internetu jsou lidé ve véku 25 az 44 let, s minimalné
sttedoskolskym vzdélanim. (TNS Aisa, 2015) Pravé tato skupina se stala cilovou
skupinou pro nabor respondentii k méfeni. Nutnou podminkou také je, aby ucastnici
meéfeni nenosili bryle (ani kontaktni ¢ocky), ani neprodélali laserovou operaci o¢i. Tyto
faktory méfeni sice neznemoziuji, ale zkresluji a zneptesnuji vysledky. (Holmgvist
a kol., 2011) Poslednim pozadavkem je, aby ucastnici dosud neméli osobni zkuSenost
s nakupem na testovanych internetovych obchodech - tak budou zajistény stejné

vychozi podminky pro vSechny vybrané e-shopy.

4.4 Metoda vyzkumu

Jak jiz bylo feCeno vySe, pro feSeni vyzkumného problému bude vyuzita specialni
metoda smiSen¢ho vyzkumu — eyetracking. Eyetracking je dnes diky dostupnym
technologiim hojné vyuzivanym nastrojem piedevsim pro zkoumani a hlavné pochopeni
chovani uzivateli na webu a zjednodusené spociva ve sledovani trajektorie pohybu
lidskych oc¢i. Cely systém vychdzi z poznatkli o¢niho Iékafstvi o ostrosti vidéni
v zorném poli Clovéka a soustfedi se na identifikaci a sledovani fovedlniho vidéni.!

(Nielsen, Pernice, 2010)

Nejvétsi vyhodou eyetrackingu je objektivita ziskanych dat, vzhledem ke zptisobu
méteni totiz nedochédzi k ovlivnéni zplsobenému subjektivni filtraci respondentem.
Dalsi dtlezitou prednosti eyetrackingu je skutecnost, ze zachovava pfirozenou roli
respondentl jako potencidlnich zékaznikli, a nestavi je do role soudcti/pozorovatelt.

(Vysekalova, 2012)

V soucasnosti jsou typické dva pfistupy — o¢ni kamera, kterd se urcitym zplisobem

umistuje na hlavu respondenta (naptiklad jako specidlni bryle, helma apod.).

' Oblast nejvys3i ostrosti - centralni jamka

NejcennéjSim mistem sitnice je centralni jamka (fovea centralis). Pokud zrak fixujeme na n¢jaky predmét,
ktery nas upouta a intenzita osvétleni sitnice je dostatecna, o¢i se automaticky nastavuji tak, ze svételné
paprsky vychazejici z pozorovaného objektu dopadaji prave na foveu. Obrazek promitany na centralni
jamku je vniman s nejvys$sim rozlisenim.
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Alternativou je pak o¢ni kamera zabudovana piimo v zafizeni, které respondent
pozoruje. Pravé tento druhy pristup se stava oblibenou technologii ipro klasické
uzivatelské testovani webovych stranek. Oba typy oc¢nich kamer maji své vyhody

a nevyhody a jsou vhodné na testovani urcitych typu podnétt. (dobryweb.cz, 2010)
Kamera zabudovana v zatizeni ma dvé zésadni vyhody:

1) respondentovi neni nic nasazovano na hlavu, eliminuje se tak ptipadné ovlivnéni

hardwarem

2) systém umoznuje automatické zpracovani dat, vyhodnoceni tedy trva vyrazné
krat$i dobu nez v pfipad¢ nahlavového systému a vystupy lze transparentné
vizualizovat pomoci nazornych teplotnich map (heat maps), inverznich map
(focus/opacity maps) 1 =zakreslené drahy zraku (gaze plot/gaze path)
(Vysekalova, 2012)

Naopak vyhodu nahlavového systému predstavuje moznost prohlizet jakékoli materialy,
nejen ty promitané. Nahlavové systémy byvaji ¢asto dopliiovany takzvanymi markery —
zafizenimi umozujicimi pfesnou detekci polohy oc¢i respondenta vici zkoumanému
stimulu, aby dochéazelo k co nejmenSimu zkresleni. Problémem néhlavovych systémil je
ovSem nemoznost automatického zpracovani dat bez specidlnich dopliki, coz
vyznamné prodluzuje, a tim 1 prodrazuje cely vyzkum. Pro tcely tohoto vyzkumu, se
zohlednénim naSeho rozpoctu, bude tedy pouzita ocni kamera zabudovand piimo

v zafizeni. (Vysekalova, 2012)

Dle nézori odbornikli je idealni kombinovat eyetracking s hloubkovym rozhovorem
(tzv. PEEP - Post Experience Eyetracked Protocol), jelikoz timto spojenim pokryjeme
ob¢ roviny lidského vnimani — objektivni (Castecné nevédomé) i subjektivni hodnoceni
prezentovaného materialu. O¢ni kamera ukaze, co presné se d¢je v okamziku kontaktu
materialu s respondentem. V piipadé e-shopu tedy zjistime, jakym zpisobem
potencidlni zakaznik pfedloZenou nabidku zpracoval, abychom nasledné¢ mohli
vyhodnotit, jaké prvky designu e-shopu byly klicové pro jeho dalsi chovani
a rozhodovani, co konkrétné¢ fungovalo nebo selhalo. Diky hloubkovym rozhovorim
poté doplnime ziskana data o dojmy, ndzory a preference testovanych osob ohledné

obsahu, grafiky, srozumitelnosti a atraktivity nabidky. (Vysekalova, 2012)
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4.5 Organizace vlastniho vyzkumu

a) Ptiprava métenych vzorku: Jak je uvedeno v ivodu, pro méfeni budou testovany
Ctyfi e-shopy nabizejici parfémy a souvisejici kosmetiku. Je potfeba provést
peclivy vybér vzorkd pro méteni dle navstévnosti sluzby, ze které stranka
pochazi, kdy vybirdme jak hodné navstévované (znamé) obchody, tak i ty méné
navstévované. Zastoupeny tedy budou dva nejvyhledavanéjsi (dle zebiicku
serveru Heureka.cz) a dva méné vyhledavané internetové obchody zaméiené na
parfémy (dle Google Search). Mezi dva nejvyhledavanéjsi a nejlépe hodnocené
internetové obchody (z hlediska kvality poskytovanych sluzeb) z pohledu
zékazniki  patii:  Parfums.cz  (http://www.parfums.cz) a  Elnino.cz
(http://www.parfemy-elnino.cz). (heureka.cz, 2015) Zastupci téch méné
znamych a vyhledavanych pak budou: Parfumcity.cz (https://www.parfemy-
parfumcity.cz/cz/) a Parfemyelis.cz (http://www.parfemyelis.cz).

Parfums.cz

Internetova parfumerie www.parfums.cz ptisobi na trhu od roku 2004 s tim, Ze
historie sahd az do roku 2000, kdy zakladatel¢ Parfums.cz otevieli svlj prvni
internetovy obchod. V diisledku rozvoje byla v roce 2006 zménéna pravni forma na
spole€nost s ruéenim omezenym a spole¢nost nazvana Internet Shop s.r.o.
V soucasné dobé provozuje spolec¢nost Internet Shop s.r.o. nejvétsi sit” internetovych
parfumerii ve stiedni Evropé, pasobi v Ceské republice, Mad’arsku, Polsku a na
Slovensku. Ve vSech téchto zemich zaujima pfedni mista s ohledem na obraty
a pocty obslouzenych zékaznikt, kazdoro¢né jich obslouZzi stovky tisic. V roce 2011
dorucila svym zdkaznikim rekordni témé&f 3 mil. parféml a kosmetiky a mésicné
weby spole¢nosti navstivi primérné 1,8 miliond navstévnikl. V roce 2015 ziskala
spolecnost ocenéni Shop Roku v kategorii parfémt 1 krasy a zdravi. (parfums.cz,

2016)

Lidrem v prodejich vini je spole¢nost Internet Shop s.r.o. v Ceské a Slovenské
republice, kde také ptsobi nejdéle. Své misto ziskala diky maximalni orientaci na
zakaznika, pfinosem novych sluZzeb a také cenovou politikou. Spolecnost Internet
Shop s.r.o. si je védoma, Ze Uspéch je postaven na divéfre a spokojenosti klientt.
Zaméstnanci spole¢nosti se fidi etickym kodexem, ktery klade dlraz na

profesionalitu a ochotu ve vztahu k zadkaznikim. Zasady, které jsou v tomto kodexu
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obsazeny, potvrzuji, ze nejvyssim cilem vSech je dlouhodoba spokojenost klienti,
nikoliv okamzity zisk. Spolecnost Internet Shop s.r.o. je dlouhodobé aktivni
v oblasti rozvoje stfedoevropského internetového prodeje. Vyrazné se podili na
rozvoji obecnych sluzeb, na zavadéni novych standardi pro zékazniky a plné
spolupracuje se spotiebitelskymi organizacemi v jednotlivych statech. Jako jedna
z prvnich se stala &lenem Ceské asociace pro elektronickou komerci APEK, ziskala
jako prvni internetovd parfumerie také osvédCeni SAOP, které vydava Sdruzeni
ochrany spotiebiteld Ceské republiky, vyrazné se podilela pii vzniku kodexu
nediskriminujiciho podnikatele apod. V soucasné dob¢ spolupracuje spole¢nost
Internet Shop s.r.0. s vyznamnymi spole¢nostmi ve stiedni Evrop¢ a to jak na Grovni
dodavatele produktd, tak 1 na tUrovni spoluprice pii rtiznych komercnich

1 nekomerc¢nich projektech. (parfums.cz, 2016)
Elnino.cz

Internetova parfumerie www.elnino.cz pisobi na ceském trhu od roku 2003,
aktudlné nabizi vice nez 438 000 kvalitnich parfémt skladem v 1500 kategoriich,
které je mozné dorucit i na Slovensko. Parfumerie byla v letech 2009 — 2013
kazdoro¢né zvolena spotiebiteli jako nejkvalitngj$i e-shop v kategorii parfému
soutéze Shop Roku. V roce 2013 se dostala i mezi finalisty v cené popularity a stala
se tak jednim z deseti nejoblibenéjsich internetovych obchodii v celé Ceské

republice. (parfemy-elnino.cz, 2016)

Stejné jako spole¢nost Internet Shop s.r.o. je &lenem Ceské asociace pro
elektronickou komerci APEK a drzitelem Certifikace ,,APEK Certifikovany
obchod, jez zarucuje zakaznikiim internetovych obchodil to, ze certifikovany
obchodnik splituje zékladni pravidla bezpe¢ného a bezproblémového nakupu.
Vsichni zaméstnanci spole€nosti pfistupuji k praci, jejimz sttedobodem je zakaznik,
s maximalni péci, pozornosti a nasazenim. Zakladem firemni kultury je vstficny

piistup ke klientim a rovnéz kvalitni interni vztahy. (elnino.cz, 2016)
Parfumcity.cz

Internetova parfumerie www.parfumcity.cz byla zaloZena teprve v roce 2010, pfesto
momentalné nabizi jiz ptes 438 000 druhi produkt 280 svétovych znacek. Obchod
ziskal diky spokojenosti ovétenych zdkaznikli modry certifikdt Heureka Ovéfeno

zékazniky. Modré Ovéteno zakazniky ziskavaji ty e-shopy, které jsou zapojeny do
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sluzby Ovéreno zakazniky, maji skript spravné vlozen a za obdobi poslednich 90 dni
ziskaji dostatecny pocet respondentti, a to v fadu desitek hodnoceni. Zaroven pro
ziskani certifikatu potiebuje e-shop minimalné 90 % doporuceni za poslednich 90
dni. Poté, pokud ve sledovaném obdobi procento doporuceni klesne na 88 %
a méng, je e-shopu certifikat automaticky odebran. (Nadstavbou modrého certifikatu

je pak certifikat zlaty). (parfumcity.cz, 2016; heureka.cz, 2016)
Parfemyelis.cz

Stejné jako Parfumcity.cz byla tato internetova parfumerie zalozena az v roce 2010
a jednd se o ryze &esky, rodinny e-shop, bez zahrani¢ni spolutcasti. Radi se mezi
spolehlivé dodavatele parfémi a kosmetiky v CR i na Slovensku, coz opét doklada

modry certifikat Ovétreno zakazniky.

Screenshoty uvodnich stranek jednotlivych e-shopt jsou k nahledu v piilohach A —
D.

b) Rekrutace ucastniki méfeni: V tomto vyzkumu nas zajimaji bézni uzivatelé

Internetu, na néz kromé véku (20-50 let), ukonceného stiedoskolského vzdélani
a zdravého zraku nemame dalsi specidlni pozadavky. Jak jiz bylo zminéno vyse,
vzhledem k zaméteni a cilové skupiné zvolenych e-shopl budou respondenty
pouze zeny. Osloveni budou ucastnici spliiujici podminky cilové skupiny
z naseho okoli (rodina, pratelé, zndmi), a to pfimo, prostfednictvim Ustni nebo

pisemné komunikace.

C) Nastaveni prostfedi pro méfeni: Co se tyée prtipravy prostiedi, pfi

eyetrackingovych méfenich je tfeba dat pozor na nekolik detailt:

e Vyvarovat se prostor s okny a silnymi zdroji zafeni (jak v oblasti
viditelného svétla, tak infraCerveném spektru). Jejich zafeni, resp. odrazy

mohou znesnadnit kalibraci a ovlivnit tak vysledky celého méfeni.

e Osvétleni mistnosti by mélo byt rovnomérné, ale nikoliv silné, opét kvuli

negativnimu vlivu reflexi na monitoru na pribéh a presnost méteni.

e Pro ucastniky testu pouzit klasickou pevnou Zzidli, ¢i kieslo. Pti pouziti
kancelaiské Zidle, kterd umoZznuje pohupovani a popojizdéni, hrozi

zhorSeni vysledki nebo Uplnad ztrata sledovani pohledii respondentd.
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Idedlni je, pokud ma jinak nepohybliva zidle nastavitelnou vysku sedéku,

protoze pak lze kameru nastavit pro rizn¢ vysoké participanty.

e Uklizeny pracovni stil bez tuzek a volnych papiri — testované osoby
podléhaji tendenci zacit si délat poznamky, nebo jen tak kreslit, coz opét

znemoziuje méteni. (Nielsen, Pernice, 2009)

d) Pribéh méfeni: Testovani bude probihat ve specialné upravené kancelafi, ve

které mimo testera budou pfitomni nejvyse dva dalsi lidé — moderator testovani
a pozorovatel. Ktestovani bude pouzita o¢ni kamera od némecké firmy
Mangold International GmbH - VT 3 mini Eye Tracker, ktera dle agentur
zprostiedkovavajicich eyetrackingové testovani patii mezi soucasnou svétovou
Spicku. Soucasti ofni kamery je také vlastni software, rozd€leny do tfi
propojenych ¢asti: Manager, Player a Analyzer. Manager slouzi k sestaveni
scénafe testovani, umi pracovat s objekty typu text, obrazek, video, webova
stranka, aplikace a dal$i. Player pak umoziuje spusténi nastaveného scénéie
a samotny eyetracking ucastnikidi, posledni Analyzer slouzi k zobrazeni
a nasledné analyze dat. Software umoziuje zobrazeni dat pomoci vSech bézné
vyuzivanych nastrojii eyetrackingovych studii (heatmapy, gazeplot, gaze replay,
focus mapy, analyzy oblasti zajmu). (Mangold Vision: User guide, 2015;
mangold-international.com, 2015) Pfedmét testovani bude zobrazen na
obrazovce monitoru, respondenti tedy nebudou ni¢im ruseni, a diky tomu, ze
nebudou mit nic na hlavé, pro né¢ navodime co moZznd nejpiirozenéjsi situaci.
Pro zachovani relevantnosti dat je nutné, aby se testovani maximalné pfibliZilo
redlné situaci. Respondenti by neméli védéet, co presné je testovano, aby nebylo
ovlivnéno jejich pfirozené chovani. Z tohoto divodu se simuluje situace
z bézného zivota, ve které se respondenti se zkoumanym materidlem setkavaji —
hledani konkrétnich informaci/vykonavani konkrétnich ¢innosti na webovych
strankdch posuzovanych internetovych obchodd. (Vysekalova, 2012) Pro
presnéjSi hodnoceni jednotlivych e-shopti bude vSem respondentim postupné

zadano pét stejnych tkoll pro kazdy:
v" kupte (= vlozte do kosiku) sviyj oblibeny parfém (parfém, ktery aktualné
pouzivate), o objemu 50 ml

v" kupte (= vlozte do ko$iku) vzorek panského parfému
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v kupte (= vlozte do kosiku) darkovou sadu pro svou kamaradku do 1000
K¢

v' najdéte tii nejprodavanéjsi/nejoblibenéjsi parfémy

v’ zjistéte dodaci podminky e-shopu
Do pribéhu plnéni ukolt nebudeme nijak zasahovat, ani naruSovat pozornost
ucastniki  otdzkami, budeme pouze méfit cas dokonceni danych ukolt
a konkrétni Casy nasledné¢ zaznamendme do piedem piipravené tabulky
(ptipadné zaznamename nesplnéni ukolu). Prace uzivatele s webem bude
zaznamenavana pomoci specialniho softwaru, ktery je schopny zaznamenavat
veskeré déni na monitoru pocitace. Po skonceni testovani budeme posuzovat
subjektivni spokojenost Ucastnikli s pfedlozenymi materidly a tkoly pomoci
nckolika ¢iselnych Skalovych otazek, abychom si mohli pfipravit otazky pro
hloubkovy rozhovor, a pracovali s co nejpfesn¢jSimi informacemi. (Nielsen,
Pernice, 2010)
Skalové otazky:
Jak snadné nebo obtizné pro Vas bylo splnit tikol?

velice snadné velice obtizné
1234567

Tato otazka ndm pomiize zjistit, jestli, pfipadné jak zasadni, méli ucastnici

problémy pfi plnéni tkolu.
Jak jste byl/-a spokojeny/-a se zadanim tkolu?
velmi spokojeny/-a velmi nespokojeny/-a
1234567

Touto otdzkou zjistime, zda kol odpovidad Cinnosti, kterou respondent v této

situaci bézn¢ vykonava, do jaké miry byl pro n¢j pfinosny.
Jak jste spokojeny/-4 se svym feSenim ukolu (spravnost postupu a rychlost
feseni)?

velmi spokojeny/-a velmi nespokojeny/-a

1234567
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Otazky byly zvoleny opét dle doporuceni Nielsena a Pernice, ktefi maji bohaté
zkusenosti s obdobnym typem vyzkumu. Dle jejich zkuSenosti je idealni
sedmistupiiova hodnotici Skala, protoze péti stupni ziskame pfiliS hrubé
hodnoceni (respondenti maji tendenci vytvaret si vlastni), naopak pii deseti
stupnich uz respondenti nejsou schopni rozlisit rozdil mezi né€kterymi stupni.
(Nielsen, Pernice, 2010) Na zdklad¢ informaci ziskanych Skalovymi otazkami
jesté pro kazdého ucastnika individudlné ptipravime doplilujici otazky pro

hloubkové rozhovory.

Vyhodnoceni: Vyhodnoceni vysledkti probéhne formou obsahové analyzy
grafickych vystupti vygenerovanych na zaklad¢ dat ziskanych meéfenim océni
kamerou. U kazdého testovaného materidlu je tfeba definovat tzv. AOI — areas
of interest (oblasti zdjmu), tedy mista, kterd maji zdsadni vyznam pro predani
hlavniho sdé€leni (nejcastéji obrazky, titulky, texty s prodejnimi argumentys,...).
Je nutné zpracovat potizené videonahravky zraku v pfislusném softwaru, ktery
umoznuje jeji obousmérné krokovani s nastavitelnou délkou kroku a soucasné
poskytuje moznost oznaCovat jednotlivé sledované prvky, coz usnadiiuje
naslednou analyzu. (Vysekalova, 2012) Posuzovanymi hodnotami budou casy
trvani jednotlivych ukoll, spravnost feSeni a pocet chyb (,Spatné kroky*).
Vsechny hodnoty spolu s postfehy z jednotlivych videozaznamt — at’ uz
v podob& problematickych mist ¢i tipi — budou zaznamendny do piedem
ptipravenych formulafi. U kazdého specifického tkolu bude déale zaznamenana
chybovost (tedy kolik chyb ucastnik béhem plnéni tkolu udé€lal a jak byly

zavazne) a také Casova narocnost.

Pro interpretaci chybovosti bude vyuZzita nasledujici stupnice:

* 0 = uzivatel nedokoncil kol

* 1 =uZivatel béhem plnéni tkolu udé€lal velké mnozstvi zavaznych chyb
* 2 = uzivatel béhem plnéni ukolu ud¢lal n¢kolik malo zavaznych chyb

* 3 = uzivatel bez vyrazné&jSich problémi kol dokon¢il

Obdobnym zplisobem bude interpretovana i casova naroc¢nost ukolu:

» 0 = uzivatel nedokond¢il ukol
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* 1 = wuzivatel dokoncil ukol za nadprimérné¢ dlouhou dobu (vzhledem

K primérnym vysledkiim vsech respondentt)
» 2 =uzivatel tkol dokon¢il v primérném case
* 3 = uzivatel kol dokon¢il v krat§im €ase nez vétSina Gcastniki

Na zaklad¢ vysledkli budou srovnany e-shopy mezi sebou a vystupy z oc¢ni
kamery porovnany s odpovéd'mi ucCastnikii na Skalové otazky a s jejich
vypovéd'mi z hloubkovych rozhovorti. Nakonec budou vyvozeny dil¢i zavéry,

piipadné navrhy pro zlepSeni.

4.6 Navrh ¢asového planu a rozpoctu akce

Vzhledem k neustalym aktualizacim a zménam probihajicim na internetu, je nezbytné
provést testovani vSech ucastnikl v kratkém casovém rozestupu, aby byla zarucena
stdlost informaci a ziskanych dat. Zalezi tedy pouze na casovych moZnostech
oslovenych respondentd a jejich sladéni. Jelikoz vyzkum je soucasti zpracovani
diplomové prace, testovani bude probihat v prostorach budovy Fakulty ekonomické
Zapadoceské univerzity v Plzni, nebudeme tedy casov€é ani financn€ omezeni
pronagjmem prostor. Kvili povaze vyzkumu budou dil¢i vysledky vyhodnocovany
prabézng, celkové vysledky tedy budeme mit k dispozici prakticky ihned. Nasledné

bude zpracovana vyzkumna zprava o celém pribéhu vyzkumu.

Co se tyce rozpoctu, o¢ni kameru vlastni, tedy 1 poskytne Fakulta ekonomicka. Budeme
predpokladat, Ze osloveni respondenti se testovani zic€astni dobrovolng, bez naroku na
honoraf. Dalsi ndklady (napf. na papiry s vytiSt€énymi Skélovymi otdzkami, drobné
obCerstveni pro ucastniky apod.) jsou v podstaté¢ zanedbatelné. VeSkeré zdznamy
ziskanych dat vcetné jejich nasledné analyzy a vyhodnoceni budou zaznamenany
elektronicky pro vétsi jednoduchost a ptehlednost zpracovani. Néklady souvisejici

S moznou nepiesnosti €1 ztratou dat s ohledem na rozsah vyzkumu nebudeme uvazovat.
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5 Vyzkumna zprava

5.1 Realizace méreni

Testovani se dobrovoln¢ (tzn. bez naroku na honorar) zucastnilo deset respondentek ve
veku 20 — 50 let, které splnily vySe uvedené podminky. Respondentky byly dle svych
casovych moznosti rozdéleny do dvou skupin, poté byly testovany s casovym
rozestupem tfi dnd. Autorka prace si ovéfila, Ze béhem téchto tii dnli nedoslo k zadnym
podstatnym zménam v technickém feSeni ani designu jednotlivych internetovych
obchodii. Respondentky byly pro realizaci testovani pozvany do improvizované
laboratofe vytvotené v jedné z mistnosti Fakulty ekonomické, pficemz mistnost byla
uzpuisobena tak, aby splilovala zminované pozadavky eyetrackingového testovani.
Autorka neméla k dispozici ani oddélenou pozorovaci mistnost, ani videokameru pro
pofizeni zdznamu testovani. Eyetrackingové testovani bylo provedeno pomoci zatizeni
VT 3 mini Eye Tracker, které zapuj¢ila Fakulta ekonomicka v Plzni — viz Ptiloha E.
Jedna se o stacionarni kameru malych rozméra (29 x 3 x 2,5 cm), ktera se umistuje
piimo pod monitor po¢itade. Ugastnice pro zajisténi spravného priibéhu testovani seddly
dle doporuceni vyrobce ve vzdélenosti cca 40 — 75 cm od zafizeni. Vyrobce udava
pfesnost monitorovani pohybu o¢i na 0,5 © a rozsah pohybu hlavy ucastnika v rozmezi
28 x 16 x 35 cm (Sitka x vyska x hloubka). O¢ni kamera monitoruje pohyb o¢i rychlosti
60 ¢i 120 Hz a je vhodna pro pfipojeni k monitoru do velikosti 24 palcii. (mangold-
international.com, 2015) Uzivatelé méli k dispozici pocita¢ se zakladni konfiguraci
operacniho systému Windows XP. VyuZivané rozliSeni obrazovky bylo 1024x768 —
tedy nejpouzivanéjsi rozliseni. Uzivatelé vzdy pii praci s webem pouzivali internetovy
prohlize¢, se kterym bézné pracuji. Mecfeni probihalo vzdy podle uvedenych
doporucenych postupti tak, aby byla zajiSt€na co nejvyssi validita i reliabilita ziskanych
dat, na zaklad¢ predem pfipraveného scénafe. Pro ovéfeni kvality navrhu vyzkumu
probéhla pred zaCatkem testovani pilotdZ na dvou specidlné vybranych ucastnicich.

Délka jednoho testovani se obvykle pohybovala v rozmezi 30 —40 minut.
Scénar testovani

Pfed zahijenim testovani autorka respondentkdm nejprve struéné vysvétlila ucel
a planovany pribéh testovani, aby piedesla zbytecnym nejasnostem v jeho samotném
prabéhu. Respondentkam bylo také sd€leno, Ze veskeré poskytnuté udaje a data ziskana

testovanim budou zpracovéavana i publikovana zcela anonymné.
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Prvnim krokem samotného testovani o¢ni kamerou pak byla jeji kalibrace pro konkrétni
ucastnice, autorka pro vsechny zvolila deviti - bodovou kalibraci (zafizeni umoziuje
1 péti ¢i dvanacti — bodovou kalibraci). Po kalibraci byla respondentkdm zobrazena
interaktivni tabulka pro zadani dvou udaja dilezitych pro vyhodnoceni testovani — véku
a zkuSenosti s nakupovadnim na Internetu. U v€ku mély respondentky na vybér ze tii
kategorii: 20 — 29 let, 30 — 39 let a 40 — 50 let. Co se ty¢e zkuSenosti s nakupovanim,
byly na vybér opét tfi moznosti: a) zddné — nikdy jsem nenakupovala pies Internet,
b) zékladni — alespon jednou jsem uz pres Internet nakoupila, celkové vSak maximalné
pétkrat, c) pokrocilé — na Internetu nakupuji pravidelné, minimalné tfikrat do roka.
Nasledné software ucastnicim postupné zobrazoval zadani jednotlivych ukold. Po
obeznameni se s ukolem byly G€astnice vZzdy vyzvany ke stisknuti tlacitka OK v pravém
dolnim rohu monitoru, nac¢ez je software automaticky piesméroval na pozadovanou
webovou stranku. Odtud jiz ucastnice pokracovaly samy a software pii tom
zaznamenaval pohyby jejich o¢i na vSech strankach, které b&hem feSeni ukola
navstivily. Po dokonceni kazdého ukolu Ucastnice opét stiskly tlacitko OK, aby jim

software zobrazil zadani dalSiho v fadé.

Piepis scénaie zadaného do softwaru o¢ni kamery:

Dobry den, dékujeme Vam, Ze jste se rozhodla stat se ucastnici naseho experimentu.
V priibéhu tohoto experimentu Vam bude postupné zobrazeno zadani péti kratkych
ttkolii, spolu s webovymi strankami ctyr internetovych obchodii, na kterych je budete

plnit.

o 1. ukol: kupte (= viozte do kosSiku) sviij oblibeny parfem (parfém, ktery aktudlné

pouzivdte), o objemu 50 ml

Az budete pripravena, stisknéte prosim tlacitko OK v pravém dolnim rohu obrazovky,

a vyckejte na nacteni webové stranky. Po dokonceni ukolu prosim opét stisknéte tlacitko

OK.

http://www.parfums.cz
http://www.parfemy-elnino.cz
https://www.parfemy-parfumcity.cz/cz/

http://www.parfemyelis.cz
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o 2. tikol: kupte (= viozte do kosiku) vzorek panského parfému

Az budete pripravena, stisknéte prosim tlacitko OK v pravém dolnim rohu obrazovky,

a vyckejte na nacteni webové stranky. Po dokonceni uikolu prosim opét stisknéte tlacitko

OK.

http://www.parfums.cz
http://www.parfemy-elnino.cz
https://www.parfemy-parfumcity.cz/cz/
http://www.parfemyelis.cz

o 3. ukol: kupte (= viozte do koSiku) darkovou sadu pro svou kamaradku do 1000
K¢

Az budete pripravena, stisknéte prosim tlacitko OK v pravém dolnim rohu obrazovky,

a vyckejte na nacteni webové stranky. Po dokonceni ukolu prosim opét stisknéte tlacitko

OK.
http://www.parfums.cz
http://www.parfemy-elnino.cz
https://www.parfemy-parfumcity.cz/cz/
http://www.parfemyelis.cz
o 4. ukol: najdeéte tri nejprodavanéjsi/nejoblibenéjsi parfemy

Az budete pripravena, stisknéte prosim tlacitko OK v pravém dolnim rohu obrazovky,

a vyckejte na nacteni webové stranky. Po dokonceni ukolu prosim opeét stisknéte tlacitko

OK.

http://www.parfums.cz
http://www.parfemy-elnino.cz
https://www.parfemy-parfumcity.cz/cz/

http://www.parfemyelis.cz
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o 5. dikol: zjistete dodaci podminky e-shopu

Az budete pripravena, stisknéte prosim tlacitko OK v pravém dolnim rohu obrazovky,

a vyckejte na nacteni webové stranky. Po dokonceni uikolu prosim opét stisknéte tlacitko

OK.

http://www.parfums.cz
http://www.parfemy-elnino.cz
https://www.parfemy-parfumcity.cz/cz/
http://www.parfemyelis.cz

To je vse, dekujeme za Vas cas!

Kazdy tkol byl vzdy plnén rovnou na vSech ¢tyfech e-shopech a e-shopy byly u vSech

ukoll zobrazeny vzdy ve stejném potadi, aby nedoslo ke zmateni respondentek.

Po dokonceni testovani o¢ni kamerou byly se vSemi respondentkami provedeny
hloubkové rozhovory, jejichz prostiednictvim se autorka pokusila zjistit subjektivni
nazory respondentek na dané internetové obchody. V pribéhu rozhovori byly pro
zamezeni moznym omylim respondentkdm je$té¢ jednou promitnuty titulni stranky

hodnocenych e-shopti.

5.2 Vystupy testovani

5.2.1 Kvantitativni data
Charakteristiky respondentek

Vékové slozeni

Oslovené ucastnice byly zdmérné zvoleny tak, aby byly pokryty vSechny tii v€kové
skupiny. Vé&kové sloZeni respondentek bylo tedy téméf rovnomérné, jak doklada

1 nasledujici graf.
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Obrazek 15: Vékové sloZeni respondentek

m 20-29
m 30-39
40-50

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
ZkuSenosti s nakupovanim na Internetu

Jak autorka predpokladala vzhledem krozvoji vyuziti Internetu v ceskych
domacnostech, popsanému v prvni kapitole této prace, vSechny respondentky jiz maji
alesponn néjakou zkuSenost S nakupovanim na Internetu. Naprosta vétSina — 80 %
ucastnic, jsou pokrocilé uzivatelky Internetu (= nakupuji pravideln¢, minimaln¢ tikrat
do roka), pouze 20 % ma jen zakladni zkuSenosti s nakupovanim na Internetu (30 — 39

let a 40 — 50 let).

Casy potiebné pro plnéni tikolti na jednotlivych e-shopech

Nasledujici tabulka ukazuje primérné Casy plnéni tkolt na jednotlivych e-shopech.
Nazvy e-shopil byly nahrazeny oznacenim Web 1 — Web 4, kdy Web 1 oznacuje
Parfums.cz, Web 2 oznacuje Elnino.cz, Web 3 oznacuje Parfumcity.cz a Web 4
oznacuje Parfemyelis.cz. Pro zajimavost byly pfidany i minimalni a maximalni Casy
potfebné pro feseni ukoll na jednotlivych webech. V tabulce jsou uvedeny také hodnoty
smérodatné odchylky, ktera vypovida o tom, jak moc se od sebe navzajem lisi typické
pfipady v souboru zkoumanych c¢isel. Je-li mal4, jsou si prvky souboru vétSinou
navzdjem podobné, naopak velka smérodatnd odchylka signalizuje velké vzajemné
odlis$nosti. (Hindls, Hronova, Seger, 2006) VSechny hodnoty byly pro vétsi piehlednost

zaokrouhleny na jedno desetinné misto.
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Tabulka 1: Casy potiebné pro feSeni kol (v sekundzch)

Primérny

c¢as,

smeérodatna

odchylka Min. ¢as  Max. Cas

Web 1 Web 2 Web 3 Web 4
Ukol 1 50,4:23,3 63,0;322 67,0315 62,8;304 17 148,8
Ukol2 | 483;364 627,196 49,5159 492,244 104 129
Ukol 3 68,6:37,9 62,1:436 635442 524:215 222 181,9
Ukol 4 46,7,62,7 62,6;41,3 54,0;333 48,4;237 7 216,6
Ukol 5 | 226:184 17,9143 410:305 18,0:94 76 92,6

Zdroj: viastni zpracovani, 2016

Nejmen§i smérodatné odchylky byly naméfeny pii plnéni ukoli na Webu 4
(Parfemyelis.cz). To svéd¢i o vyrovnanosti primérnych caslii potiebnych pro fesSeni
ukoll u vSech deseti respondentek. VSechny namétené hodnoty by mély spliiovat a také
splituji Pravidlo tfi sigma, znamé také jako 3s-kritérium (dale také pravidlo 3o, pravidlo
3-sigma) €1 68-95-99,7 pravidlo. Jedna se o empirické pravidlo, které tika, Ze vSechny
relevantni hodnoty statistického souboru by se mély nachizet do tfi smérodatnych
odchylek (znacené s nebo ¢) od pruméru pfi normalnim rozdéleni. Své jméno ziskalo
podle toho, jak velkou cast tohoto rozdéleni do souboru zahrnujeme a co uz povazujeme
za zanedbateln¢é vyjimecné hodnoty. Pro okoli jedné smérodatné odchylky dostavame
pfiblizné 68,27 %, pro dvé piiblizné 95,45 % a pro tii az 99,73 % hodnot. Lze si zvolit
1 jiné nasobky smérodatné odchylky a podle toho mizeme toto pravidlo nazyvat i 1o
nebo 26. Vzhledem k empiri¢nosti postupu velice zalezi na aplikaci. Cim vétsi je
nasobek, tim vétsi je tolerance k méfenym hodnotam nebo jistota, Ze nejsou zatizeny

chybou. (Hindls a kol., 2012; Wikipedie, 2016)

Tabulky 2: Nejlepsi a nejhorsi primérné ¢asy (v sekundach)

59,4 63,0 67,0 62,8 59,4 63,0 67,0 62,8
48,3 62,7 49,5 49,2 48,3 62,7 49,5 49,2
68,6 62,1 63,5 52,4 68,6 62,1 63,5 52,4
46,7 62,6 54,0 48,4 46,7 62,6 54,0 48,4
22,6 17,9 41,0 18,0 22,6 17,9 41,0 18,0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Pro vétsi nazornost byly hodnoty primérnych ¢ast plnéni tkolt jesté rozdéleny do dvou
mensich tabulek spolu s vyznaCenymi nejniz§imi a nejvys§imi hodnotami. Nejlepsi
pramérné Casy byly naméfeny na Webu 1 (Parfums.cz) a na Webu 4 (Parfemyelis.cz).

Naopak nejhorsi ¢asy byly naméteny na Webu 2 (Elnino.cz) a Webu 3 (Parfumcity.cz).

Zajimavé¢ informace pfineslo zhodnoceni minimalnich a maximalnich €asti pottebnych
pro feSeni ukoll. Zatimco minimalnich naméfenych cast dosdhlo pét ruznych
respondentek z raznych vékovych skupin, maximalni ¢asy byly naméfeny pouze u dvou
ruznych respondentek, ve véku mezi 40 a 50 lety, se zakladni zkuSenosti s nakupy na
Internetu. To odpovida vysledkiim vyzkumii zmifiovanym v prvni kapitole prace, které
uvadely, ze starsi lidé stale jesté nemaji ptili§ zkuSenosti s pouzivanim Internetu obecné,
zejména pak s on-line nakupovanim. Nabizi se tedy myslenka, Ze s rostoucim vékem
klesa mira zkuSenosti uzivateld, a tim i schopnost rychle plnit pozadované tkoly. Velmi
dalezitym parametrem byla ovSem také mira spravnosti feSeni ukoli, kterou se zabyva

dalsi tabulka.

MWW

Tabulka 3: Pocet ucastnic, které uspé$né dokoncily zadané ukoly

Web 1 Web 2 Web 3 Web 4
Ukol 1 10 10 10 10
Ukol 2 10 10 10 0
Ukol 3 10 10 10 10
Ukol 4 10 0 0 8
Ukol 5 10 10 10 10

Zdroj: viastni zpracovani, 2016

Tabulka udava podty Gcastnic, které usp&sné splnily zadané tikoly. Usp&snym splnénim
se vV tomto piipadé rozumi spravné dokonceni tikolu, bez ohledu na pocet chyb, které
ucastnice udélaly béhem jeho feSeni. Na zéklad€ vysledkl byly e-shopy setfazeny podle
uspésSnosti v nasledujicim grafu. Jak vyplyva ztabulky 1 grafu, vSechny ukoly se
respondentkam podatilo splnit jen na Webu 1 (Parfums.cz), u Webu 2 a 3 (Elnino.cz,
Parfumcity.cz) nastaly problémy pii plnéni ukolu ¢. 4 (,najdéte tfi
nejproddvanéjsi/nejoblibenéjsi parfémy*), u Webu 4 (Parfemyelis.cz) nastaly problémy
pii plnéni ukolu €. 2 (,,kupte vzorek panského parfému*), dvé respondentky zde mély
problém 1 pii feSeni ukolu ¢. 4. Dobrou zpravou pro testované e-shopy je, Ze ani
u jednoho z nich nebyla uspésnost feseni tkoli nizs§i nez 75 %. Autorka dale vysvétli
nejcastéj$i chyby ucastnic pifi plnéni utkoll veetné jejich moznych pfi€in, i divody
nesplnéni uvedenych ukoli.
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Obriazek 16: Sefazeni webii dle uspéSnosti plnéni ukoli

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0% | | | 1
Web 1 Web 2 Web 3 Web 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Chybovost tkola
Pro interpretaci chybovosti byla pouzita tato stupnice:

* 0 = uzivatel nedokoncil tkol

* 1 = uzivatel béhem plnéni tkolu ud¢lal velké mnozstvi zdvaznych chyb

* 2 =uzivatel béhem plnéni tkolu ud¢lal nékolik malo zavaznych chyb

* 3 =uzivatel bez vyraznéjsich problému ukol dokoncil

Obrazek 17: Chybovost ukoli
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Zdroj: viastni zpracovani, 2016

71




Jak lze vy¢ist z grafu, zcela bezproblémové bylo plnéni tkola €. 1 (,,kupte sviij oblibeny
parfém o objemu 50 ml“) a ¢. 5 (,zjistéte dodaci podminky e-shopu®), a bez
vyrazn€jSich problému je na vSech internetovych obchodech dokoncilo vSech deset
tcastnic. Ukol &. 3 (,.kupte darkovou sadu do 1000 K&*) byl splnén pokazdé, a& ve dvou
pripadech s né¢kolika chybami, ukol ¢. 2 (,kupte vzorek panského parfému®) se
nepodafilo dokonlit zddné ucastnici na jednom z prezentovanych e-shop.
Nejproblematictéjsim se ukazal byt ukol €. 4 (,,najdéte tfi nejprodavanéjsi/nejoblibenéjsi
parfémy*), ktery na dvou e-shopech nebyl dokoncen ani jednou tucastnici, na jednom
e-shopu se ho nepodatilo dokoncit dvéma ucastnicim. Autorka povazuje za dulezité zde
uvést 1 davody nesplnéni ukolt — v 93,75 % piipadi nebylo mozné kol na daném
e-shopu splnit, ve zbyvajicich né€kolika malo ptipadech bylo feSeni ukoll pro Ucastnice

tak ¢asove ndro¢né, ze jiz nechtély V jejich plnéni déle pokradovat.

Casova naro¢nost ukola

Identickym zpisobem je interpretovana i ¢asova narocnost ukoll:
* 0 = uzivatel nedokon¢il kol

* 1 = uzivatel dokonc¢il ukol za nadprimérné dlouhou dobu (vzhledem k primérnym

vysledkiim vSech respondentil)
* 2 = uzivatel tkol dokon¢il v primérném case
* 3 =uzivatel tkol dokon¢il v krat$im ¢ase nez vétSina ucastniki

Obrazek 18: Casova naroc¢nost ukolu

Ukol 5
Ukol 4
m3
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ml
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Ukol 1
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Zdroj: viastni zpracovani, 2016
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Z grafu je jasné patrné, ze ve vétSin¢ pfipadl prevazuje pocet respondentek, které
zvladly dokoncit ukoly na vSech internetovych obchodech v primérmém ¢i dokonce
v krat§im nez primérném potfebném case. NejlepsSich vysledki bylo dosazeno pfi
plnéni ukola €. 3 (,,kupte darkovou sadu do 1000 K¢*) a €. 5 (,,zjistéte dodaci podminky
e-shopu®). V téchto piipadech pocet uspésnych pokust o splnéni ukolii dokoncenych
Vv primérném nebo kratSim case predstavuje vice nez 80 % vsech pokust o splnéni

téchto ukolu.

Jak je uvedeno v kapitole 4 Navrh vyzkumu, autorka prace zjiStovala pomoci tii
skalovych otazek i subjektivni nazory respondentek na zadani jednotlivych ukolt — zda
byly tkoly vhodné zvolené a odpovidaly béznym ¢innostem uzivateld nakupujicich ptes
Internet, dale na obtiznost ukold a v neposledni fadé na spokojenost respondentek
S jejich vlastnim feSenim (ve smyslu sprdvnosti postupu a rychlosti feSeni). Byly

pouzity sedmistupiiové Skaly dle doporuceni Nielsena a Pernice (2010).

Spokojenost se zadanim ukolu

velmi spokojena velmi nespokojena
112 3456 7
» prumérna hodnota: 1,7
» nejcetngjsi hodnota: 7 (50 %)
Dle hodnoceni tcastnic se autorce podafilo zadat k testovani relevantni tkoly, tedy
ukoly odpovidajici ¢innostem, které nakupujici pies Internet obvykle vykonavaji.

Obtiznost ukolu

velice snadné velice obtizné
1234567
» prumérna hodnota: 2,4
» nejcetnéjsi hodnota: 2 (40 %)
Hodnoceni narocnosti tukoli odrazi relevantnost tukoli a zkuSenosti ucastnic

s nakupovanim na Internetu. Uvedené subjektivni hodnoceni Gc¢astnic pomérné presné

vystihuje objektivni vysledky méfeni chybovosti 1 Casové naroc¢nosti ukold.
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Spokojenost s vlastnim fe$enim ukolu

velmi spokojend velmi nespokojena
1 1 34567
» prumérna hodnota: 2,1
» nejcetngjsi hodnota: 2 (50 %)
Vétsina ucastnic byla velice spokojena se svym feSenim zadanych ukolii, co se tyce
zvoleného postupu i rychlosti dokonceni. Jejich subjektivni hodnoceni opét do zna¢né

miry odpovida objektivnim vysledkiim méfeni chybovosti a ¢asové narocnosti tkolu.

Spokojenost s e-shopy

V ramci hloubkovych rozhovori byly ucastnice dotdzany také na spokojenost
s konkrétnimi e-shopy — na kterém se jim nejlépe pracovalo a pro¢, na kterém se jim
nejhiife pracovalo a pro¢, pokud a pfipadné¢ na kterych by na zaklad¢ zkuSenosti
z testovani pravdépodobné redlné nakoupili. Poté byly pozadéany o sefazeni e-shopi od
nejlepsiho po nejhorsi. Na zakladé¢ jejich odpovédi byl sestaven zebricek testovanych

e-shop:

Obrizek 19: Zeb¥itek testovanych e-shopii dle respondentek

12
10 -
8 -
H . misto
6 - B 2. misto
3. misto
4 1 B 4. misto
2 -
O B T T
Parfums.cz Elnino.cz  Parfemyelis.cz Parfumcity.cz

Zdroj: viastni zpracovani, 2016

Vsechny ucastnice se shodly, Ze pokud by v budoucnu nakupovaly parfémy C¢i

kosmetiku pies Internet, porovnaly by nabidku parfumerii Parfums.cz a Elnino.cz.
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Polovina ucastnic by do vybéru zafadila i Parfemyelis.cz. Na stranky internetové

parfumerie Parfumcity.cz by se nevratila ani jedna z dotazovanych ucastnic.

Konkrétni divody umisténi jednotlivych e-shopii budou rozebrany v ramci vyhodnoceni

ziskanych kvalitativnich dat.

Oblasti zdjmu — Areas od Interest (AOI)

Studie vyuzivajici metodu o¢ni kamery jako vyzkumnou metodu velmi ¢asto vychazi
z paradigmatu zacate¢nik-expert (angl. expert-novices paradigm), kdy se predpoklada
odlisny piistup zkuseného ucastnika (experta) a zacate¢nika pti feseni zadanych tkolu.
Gegenfurtner (2011) identifikoval v realizovanych studiich tii teorie vysvétlujici

expertstvi:

» teorie dlouhodobé pracovni paméti, kterd piedpoklddd moznost rychlého
zakddovani ziskavané informace v dlouhodobé paméti experta a jeji efektivni vybaveni
pii dalsich tlohach; operacionalné by se tento mechanismus mél projevit v kratsi dobé

trvani fixaci v ptipad¢ experta

* hypotéza redukce informaci, ktera navrhuje, Ze expert eliminuje nepodstatné
informace a celkov¢ tak pracuje sice s mensim mnozstvim, ale za to relevantnich
informaci; operacionalné by pak experti méli vykazovat mén¢ a kratsi fixace na oblasti
nedulezité pro feseni daného problému a naopak by méli vykazovat vice a delsi fixace

na oblasti relevantni pro vyfeseni problému

* holisticky model vnimani obrazového materialu, ktery uvadi, ze experti nepotiebuji
kli¢ovou informaci zobrazit pomoci nejostiejsi oblasti vidéni, ale rozsifenim oblasti
efektivniho vidéni (angl. visual span) jsou schopni ziskat informaci i ze vzdalenych
oblasti neostrého vidéni; operacionalné lze u experti zaznamenat delsi sakady a kratsi

¢as do prvni fixace oblasti, ktera je relevantni pro feseni daného tkolu

Vyse uvedené expertstvi predpoklada castou praci s danym vizualnim materidlem, ktera
ma ziejmeé za nasledek zlepSeni schopnosti vnimani téchto materiald a efektivngjsi
extrahovani kli¢ovych informaci. Gegenfurtner (2011) Autorka za ucelem ovéfeni této
teorie vybrala na kazdé z prezentovanych titulnich stranek e-shopt jednu ¢i dvé oblasti
zajmu a u kazdé vyhodnotila ¢asy do prvni fixace, celkovy pocet fixaci a dobu
pozorovani (fixace). Srovndni Casli do prvni fixace a €asi trvani fixaci u jednotlivych

ucastnic je pro vétsi piehlednost vyjadieno formou grafli, grafy zndzoriujici celkové
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pocty fixaci zajmovych oblasti jsou k dispozici v ptiloze F. Jednalo se vzdy o oblasti

nepodstatné pro feseni zadanych ukolli, zaméfené na propagaci e-shopti.

Obrazek 20: Zajmova oblast na Parfums.cz

ZDARMA pH nakpu produktl MID/DLANG > vice 208

Naposledy jste prohliZeli

[*]+

od3RIKE s od301 KE  selsdem S19KE

Zdroj: Parfums.cz — upraveno autorkou, 2016
- C¢as do prvni fixace: 4,39 s
- doba fixace: 31,4 s

Obrizek 21: Cas do prvni fixace zdjmové oblasti na Parfums.cz

Time to first fixation (s)

Seconds

n1m

=
AOI1
Areas ofinterest

Zdroj: viastni zpracovani, 2016
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Obriazek 22: Doba fixace zajmové oblasti na Parfums.cz

Observation length (s)

seconds
=

O (5D O OFR (1 |

Zdroj: viastni zpracovani, 2016

Software vyhodnocuje vzdy nejdelsi ¢as do prvni fixace a nejdelsi dobu zajmové
oblasti, spolu s oznacenim ucastnice, u které byl naméteny. U ostatnich u€astnic, pokud
byl ¢as do prvni fixace nebo doba fixace kratsi nez 0,1 s; software udava hodnotu -1.
Nejdelsi ¢as byl vtomto piipadé naméfeny u ucastnice €. 8, ktera spadd do vékové
kategorie 40 — 50 let a ma pokrocilé zkusenosti s nakupovanim na Internetu. Fixace
zdjmové oblasti u této ucastnice trvala 31,4, u ostatnich Gcastnic byla opét krat$i nez
0,1 s. Zajimavé je, Ze pocet fixaci (a€ kratkych) byl nejvétsi u ucastnic €. 4 (56,85 %)
a €. 6 (42,92 %). Obé tyto ucastnice spadaji do v€kove kategorie 20 — 29 let a obé maji

taktéz pokrocilé zkuSenosti s ndkupy pres Internet.
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Obrazek 23: Zajmové oblasti na Elnino.cz
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Zdroj: Parfemy-elnino.cz — upraveno autorkou, 2016
- C¢as do prvni fixace: AOI 1 — 5,07 s; AOI 2 —-4,86 s
- doba fixace: AOI 1 -0,282s; AOI 2 -0,199 s

Obrizek 24: Casy do prvni fixace zajmovych oblasti na Elnino.cz

Time to first fixation (s)

Seconds

[i

Zdroj: viastni zpracovani, 2016
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Obrazek 25: Doby fixaci zajmovych oblasti na Elnino.cz
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Zdroj: viastni zpracovani, 2016

U teéchto dvou z4jmovych oblasti byly nejdelsi ¢asy do prvni fixace naméteny u stejné
Ucastnice s ¢islem 3. Tato ucastnice spada do veékové kategorie 20 — 29 let a ma
pokro¢ilé zkugenosti s nakupy na Internetu. Casy do prvni fixace i doby fixace u viech

ostatnich ucastnic byly opét kratsi nez 0,1 s. V tomto pfipadé je i pocet zaznamenanych

fixaci nejvétsi u ucastnice €. 3 (47,06 % a 40 %).

L

Obriazek 26: Ziajmové oblasti na Parfumcity.cz

Zdroj: Parfemy-parfumcity.cz — upraveno autorkou, 2016
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- Cas do prvni fixace: AOI 1 —33,1s; AOlI2—-18,6s; AOI3—-30,3s
- doba fixace: AOlI1-0,282s; AOI2—-7,24s; AOI 3-0,981 s

Obrizek 27: Casy do prvni fixace zijmovych oblasti na Parfumcity.cz
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Zdroj: viastni zpracovani, 2016

Obrazek 28: Doby fixaci zajmovych oblasti na Parfumcity.cz

Aol1 A0I2 AOL3
Areas of interest -
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Zdroj: viastni zpracovani, 2016

U téchto tfech zajmovych oblasti (kazda ¢ast banneru obsahuje jinou informaci, byly

tedy hodnoceny oddélene) byly nejdelsi casy do prvni fixace naméfeny
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u ucastnice ¢. 5, spadajici do vékové kategorie 40 — 50 let, s pokroc¢ilymi zkuSenostmi
s nakupovanim na Internetu. Stejnd ucastnice vykdzala také nejdel$i doby fixace na

dané zajmové oblasti a nejvétsi pocet fixaci (62,5 %; 84,21 %; 97,85 %).

Obrazek 29: Zajmova oblast na Parfemyelis.cz
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Zdroj:Parfemyelis.cz — upraveno autorkou, 2016
- C¢as do prvni fixace: 7,9 s

- doba fixace: 30,4 s
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Obrizek 30: Cas do prvni fixace zajmové oblasti na Parfemyelis.cz

Time to first fixation (s) Observation length (s)

seconas

Areas ofinterest Areas ofinterest

Obrazek 31: Doba fixace zajmové oblasti na Parfemyelis.cz

Zdroj: viastni zpracovani, 2016

V ptipad¢ této zajmové oblasti byly nejdelsi ¢asy do prvni fixace i nejdelsi doba fixace
opét naméteny u UcCastnice €. 5. Tatdz ucastnice zaroven vykazala nejvétsi pocet fixaci

na zajmovou oblast (99,47 %).

Az na dvé ucastnice se vSechny oznacily za zkuSené nakupujici na Internetu. Dle
uvedeného paradigmatu by tedy mély vykazovat kratké casy do prvni fixace a méné
a kratsi fixace na oblasti nedulezité pro feseni zadanych ukolt. Prvni podminku splnily
kromé tfi ucastnic vSechny, jejich ¢as do prvni fixace byl u vSech vybranych zdjmovych
oblasti krat$i nez 0,1 s. U zminénych tii UcCastnic s delSimi ¢asy do prvni fixace tyto
Casy ani v jednom z ptipadt neptesahly 33,1 s. Nejdelsi doby fixace i pocet fixaci byly
naméfeny u stejnych tii ucastnic, u ostatnich byly doby fixace opét kratSi nez 0,1 s
a pocet fixaci podstatné mensi. To dokazuji 1 vygenerované heat mapy a focus mapy,
které jsou témét u vSech ucastnic totoZné. Pro ilustraci byly vybrany heat mapy

a focus mapy dvou rtiznych ucastnic.
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Obriazek 32: Focus mapa |
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Zdroj: Parfemy-elnino.cz — upraveno autorkou, 2016

Obrazek 33: Focus mapa Il
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Zdroj: Parfemy-elnino.cz — upraveno autorkou, 2016
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Obriazek 34: Heat mapa |
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Zdroj: Parfemy-elnino.cz — upraveno autorkou, 2016

Obrazek 35: Heat mapa |1
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Zdroj: Parfemy-elnino.cz — upraveno autorkou, 2016
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Z vybranych heat map a focus map je jasné patrné, Ze ucastnice se pii plnéni ukolli
soustiedily pouze na informace podstatné pro jejich vyfeSeni. Autorka netestovala
dostate¢ny pocet ucastnic, aby mohla paradigma zacate¢nik-expert potvrdit ¢i vyvratit,

vysledky testovanych respondentek vSak vystihlo témét presné.

5.2.2 Kvalitativni data

Nejcastéjsi chyby ucastnic

Jak jiz autorka uvedla pfi vyhodnoceni chybovosti plnéni ukold, pfevazna vétSina
ucastnic bez vyraznych probléml dokoncila vSechny zadané ukoly. Pouze pii sedmi
pokusech z celkovych padesati, udélala néktera z ucastnic pii feSeni ukolu né&jakou
chyb vznikla pouze z neznalosti tfi dulezitych prvka: filtrl, fazeni a vyhledavani. Tim
se znacn¢ prodlouzila doba plnéni nékterych tkold, jelikoz ucastnice napftiklad
zobrazily spravny produkt, ovSem ne v pozadovanych parametrech. Musely se tak
nckolikrat vracet zpét na tivodni stranku a zacit s vyhledavanim od zacatku. Nékteré
ucastnice se obecné Spatné orientovaly na nékterych e-shopech, nemohly tedy dlouho
najit pozadovany produkt, ale jak pozd¢ji uvedly pii hloubkovych rozhovorech -

nevédely, Ze existuje moznost pouziti vyhleddvaciho pole.

Nedostatky testovanych e-shoptl

Vsechny zjisténé nedostatky byly roz¢lenény do tii zakladnich skupin dle doporuceni

piipadové studie Dobrého webu (2006, s. 16) nasledovné:

» Kritické nedostatky — pifimo negativné ovliviiuji obchodni Gspé$nost webu.
Typickym ptikladem je feSeni urcitého prvku, diky kterému neni uZivatel schopen

dokoncit specificky tkol nebo béhem dokoncovani tkolu udéla mnoho zavaznych chyb.

* Problematicka mista — mohou mit negativni vliv (pfimy ¢i nepifimy) na obchodni
uspeésnost webu, nebot’ v jejich disledku je prace s webem pro uzivatele nepohodlna.
Typickym piikladem je feSeni specifickych prvki, které neodpovida ocekavani

uzivateld, ktefi jsou v disledku toho nuceni hledat alternativni cesty k dokonceni tkolu.

* Tipy a doporuceni — obsahuji predevSim ndvrhy na upravu ¢i vytvoreni urcitych
prvkl, diky kterym bude pro uzivatele pouzivani webu piijemnéjsi, intuitivnéjsi

a snazs$i.
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Nyni autorka uvede nejzasadnéj$i nedostatky (kritické nedostatky a problematicka
mista) testovanych e-shopli, odhalené hloubkovymi rozhovory a videozdznamy

testovani:
» nefunguji néktera tlacitka (odkazy) v menu — Elnino.cz, Parfumcity.cz;
= chybi oznameni o vloZeni zboZi do kosiku — Parfumcity.cz,
» nefunguje aktualizace skladovych zasob — Parfumcity.cz,
= chybi filtr pro velikost produktu — v§echny testované e-shopy,
» chybi déleni na damské a panské produkty — Parfumcity.cz,
= prostiednictvim vyhledavaciho pole nelze nalézt nékteré produkty — EInino.cz,

* jednotlivé polozky horniho menu reaguji pouze na pohyb mysi, po kliknuti

zmizi — Parfums.cz, Elnino.cz, Parfemyelis.cz.
Tladitka (odkazy) v menu

Pravé nefunkcnost nekterych tlacitek v menu byla pfi¢inou nedokonceni ukolu ¢. 4
(,,najdete tifi nejprodavanéjsi/nejoblibengjsi parfémy*) na e-shopu Elnino.cz. VétSina
ucastnic chtéla spravné kliknout na tlacitko ,,Bestseller v levém menu, zalozka se vSak
neoteviela na zadném z internetovych prohlize¢li. Na e-shopu Parfumcity.cz

nefungovaly odkazy na nékteré znacky parfémi pti praci v prohlizeci Google Chrome.
Oznameni o vloZeni polozky do nakupniho kosiku

Vsechny respondentky se shodly, Ze po vloZeni kazdé polozky do nékupniho koSiku
cht&ji byt na vloZeni upozornény. Pokud ozndmeni o vlozeni polozky do koSiku chybi,
dochazi Casto k situacim, kdy nakupujici vlozi do koSiku nékolikrat po sobé stejnou
polozku, protoZze si mysli, Ze ptedchozi pokusy o jeji vlozeni nebyly Gspésné — jako

v piipadé testovani e-shopu Parfumcity.cz.
Aktualizace skladovych zasob

E-shop Parfumcity.cz na uvodni stran¢ deklaruje aktualizaci skladu kazdych patnact
minut, piesto vSak nékteré respondentky poté, co chtély vlozit pozadovany produkt do

nakupniho kosiku, zjistily, ze je momentaln¢ vyprodany.
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Filtr pro velikost produktu

Obzvlaste u parféml je pro nakupujici velice nepiijemné, kdyz po vyhledani
pozadovaného produktu a jeho zobrazeni zjisti, Ze produkt se bud’to nevyrabi nebo neni
dostupny ve velikosti, kterou chtéji. VSechny ucastnice by proto na vSech internetovych

parfumeriich uvitaly moznost vyuziti filtrii pro velikost produktu.
Déleni na damské a panské produkty

Déleni na damské a panské produkty povazuje vétSina nakupujicich za zékladni, na
e-shopu Parfumcity.cz toto déleni v kategorii parfémit vSak zcela chybi a hledani

pozadovanych produkti je tak zbyte¢né komplikované;jsi.
Vyhledavaci pole

Nékteré ucastnice si chtély feSeni tikolu spravné usnadnit vyuZzitim vyhleddvaciho pole,
na strankach e-shopu Elnino.cz jim ale nebylo moc uzitecné. Ackoli produkty byly pii
pouziti menu, pfipadné filtri ¢i fazeni dohledany, po zadéani jejich nazvu do
vyhledavaciho pole se objevila nésledujici informace: ,,Bohuzel na zadany vyraz ...
jsme pro Vas nic nenasli. Je mozné, Ze jste nezadali hledanou frazi spravné. Zkuste to,
prosim, znovu. N&§ "naSeptava¢ produktid" v policku pro vyhleddvani vdm pomiize pii
vybéru.*

Rozbalovaci menu

Posledni velmi problematickou zalezitosti, pfedevSim pro starSi Ucastnice testovani,
bylo pouziti horniho takzvaného ,,rozbalovaciho® menu. Nékteré ucastnice byly z tohoto
menu Velice zmatené, neustdle pres néj prejizd€ly mysi a snaZily se kliknout na
nékterou ze zalozek, ve vétsSing pripadl netispésné. Krome toho, ze jim tak plnéni ukolt

zabralo vice Casu, ptipadaly si navic hloupé.

5.2.3 Hodnoceni e-shopii a doporuceni pro zlepSeni

Parfums.cz

Tato internetova parfumerie byla dle subjektivniho hodnoceni ucastnic i objektivnich
vysledkli méfeni uZivatelsky nejpiijemnéjsi. Vychozi body pro vSechny zadané ukoly
lze nalézt vhornim menu stranky, vSechny ukoly je mozné bez problémi
a s vyuzitim dostupnych nastroju i rychle splnit. Jako na jediném z testovanych e-shopii

se také vSem ucastnicim podafilo splnit vSechny pozadované tkoly. E-shop nabizi
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u vSech kategorii produktt déleni na damské a panské, cenovy filtr a tfi moznosti fazeni
produkti na strdnce — abecedné (dle znacky), dle nejprodavanéjsich a dle ceny.
U kazdého produktu je uvedeno, zda je aktualné k dispozici a po jeho ,,rozkliknuti se
zobrazi 1 konkrétni data dodani v zavislosti na druhu dopravy. Po vlozeni polozky do
kosiku se objevi ozndmeni o jejim vlozeni, uzivatel pak mlze bud’to ptejit pfimo
k objednavce, nebo se vratit zpét k nakupovani. Béhem testovani nenastal zadny
problém s funk¢nosti tlacitek ¢i odkazii na zadném z internetovych prohlizecu.
Ucastnice testovani u tohoto e-shopu vyzdvihly piedev§im atraktivni, piehledny

a funk¢ni design.

Doporuceni autorky: Jak jiz bylo nékolikrat uvedeno, u tohoto internetového obchodu

nebyly v prib&hu testovani shledany zadné zavazné nedostatky. Autorka doporucuje
pouze zavedeni filtru pro velikost produktu a zvazeni pravy horniho ,,rozbalovaciho*
menu, aby bylo nakupovani pro uzivatele jest¢ snazsi a ptijemné;jsi. Dle nazoru autorky
je také Skoda, ze veskera ocenéni, ktera tento e-shop ziskal, jsou uvedena az na uplném

konci Givodni stranky, navstévnici je tak vilbec nemusi zaregistrovat.
Elnino.cz

Tato parfumerie nebyla tak bezproblémova jako Parfums.cz, ale v zebticku ucastnic se
umistila hned na druhém misté. Co se tyce UspéSnosti plnéni ukoll, umistila se spolu
s Parfumcity.cz také na druhém misté, s pomérné uspokojivou 80% uspéSnosti. Na
e-shopu je k dispozici horni a levé menu, pfi€emZ v hornim menu je zobrazena pouze
zakladni nabidka, levé menu pak zobrazuje aktualni akce, novinky v nabidce, soutéze
apod. Stejn¢ jako u pfedchozi parfumerie lze vyuzit d€leni produkti na damské
a panské, cenovy filtr a fazeni produkti — VvV tomto pifipadé¢ ovSem pouze dle znacky
a fady parfémt. Opét je u kazdého produktu uvedeno, zda je momentalné na skladé
a po jeho ,rozkliknuti“ se zobrazi konkrétni data dodani podle druhu dopravy. Po
vloZeni polozky do kosiku je nakupujicimu zobrazeno oznameni o jejim vlozeni, pak 1ze
klasicky bud’to ptejit k objednavce, nebo se vratit zpét do obchodu. Bohuzel, jak je
uvedeno ve vyctu zjisténych nedostatkidi, nebylo zde funkéni tlacitko ,,Bestseller*
pottebné pro dokonceni jednoho ze zadanych ukolii. Pti kliknuti na néktera dalsi tlacitka
byly tcastnice pfesmerovany na novou zalozku internetového prohlizece, vyskytly se

také problémy s vyhledavacim polem zmifiované vyse. Ugastnice na tomto e-shopu pii
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plnéni ukolu ¢. 3 (,,kupte darkovou sadu do 1000 Kc&*) zaujala moznost sestavit si

vlastni darkovou sadu.

Doporuceni autorky: Zasadni pro tento e-shop je hlavné zajisténi funk¢énosti vSech

tlac¢itek/odkazi a odstranéni problému s vyhledavacim polem. Konkrétné
u tlacitka ,bestseller autorka doporucuje také nahradit ceskym nazvem
»hejprodavanéjsi, protoze ne vSechny ucastnice hovoii anglicky a nebyly si zcela jisté
vyznamem pojmu. Stejné jako u Parfums.cz autorka dale doporucuje zavedeni filtru pro
velikost produktu a zvazeni upravy horniho ,,rozbalovaciho* menu. Ziskana ocenéni
jsou opét uvedena az na uplném konci uvodni stranky, navic banner prezentujici vyhody
e-shopu na pravém okraji stranky nelze zobrazit cely, jelikoz pfi posunu smérem dold

takzvan€ ,,zamrzne*.
Parfumcity.cz

E-shop Parfumcity.cz byl ucastnicemi testovani jednoznacné oznacen jako nejhorsi, ani
jedna z ucastnic by na ném nechtéla realné nakupovat. Jak jiz bylo fe¢eno, chybi zde
zakladni déleni parféml na ddmské a panské, cenovy filtr 1ze pouzit jen u parfému (u
ostatnich kategorii ne) a fazeni produktl je mozné pouze podle znalek. Zavaznym
nedostatkem je nefungujici aktualizace skladovych zasob propagovana na uvodni strané
e-shopu. Design e-shopu byl pro ucastnice neatraktivni a hlavné neptehledny — vétSina
Z nich nenaSla vyhledavaci pole, problematické bylo 1 hledani ndkupniho koSiku. Po
vloZeni polozky do kosiku se neobjevi zadné upozornéni, ucastnice tedy neveédély, zda
vloZeni prob&hlo tspésné a obvykle ho jesté nékolikrat zopakovaly. Na tomto e-shopu
nebylo mozné splnit ukol €. 4 (,,najdéte ti1 nejprodavané;jsi/nejoblibengjsi parfémy*), je
zde totiz pouze zélozka ,,Nejoblibené¢jsi znacky*, kterd nelze déle ,,rozkliknout”. Bez
problémi neprob&hlo ani teSeni ukolu ¢. 5 (,,zjistéte dodaci podminky e-shopu®),
Vv dolni ¢asti stranky je sekce ,,Jak nakupovat™ s nékolika odkazy, nékteré Gc€astnice si
ale nebyly jisté, jaky z nich zvolit. Nakonec se ukazalo, ze vSechny odkazy vedou na
stejnou stranku s obchodnimi podminkami, kde pak musely Gc¢astnice dodaci podminky
dohledat. Jako jediny z testovanych e-shopii vSak Parfumcity.cz uvadi ziskand ocenéni

1 nabizené vyhody na viditelném mist¢ v horni ¢asti tvodni stranky.

Doporuceni autorky: V prvni fadé je zde nutné zajistit funkcnost aktualizace skladovych

zasob a nastavit zobrazovani upozornéni pii vlozeni polozky do nakupniho kosiku. Déle
by bylo vhodné celkové zapracovat na designu e-shopu tak, aby byl pro nakupujici
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atraktivnéjsi i prehlednéjsi a rozsitit moznosti prvka pro usnadnéni vyhledavani — déleni
produktli na damské a panské, filtr dle ceny u vSech kategorii produktd, filtr pro velikost
produktu, fazeni dle ceny apod. Co se tyce nefungujicich tlacitek (odkazil), je
samoziejm¢ nezbytné zajistit jejich funk¢nost na vSech internetovych prohlizecich.
Nakupujici by urcité uvitali také ptehled nejprodavanéjsich parfémi, namisto strohého

seznamu nejoblibenéjsich znacek.
Parfemyelis.cz

Tento e-shop se v hodnoceni ucastnic umistil na tfetim misté, ackoli v hodnoceni
uspésnosti splnéni ukolt dopadl nejhute (76 %). Z hlediska designu je parfumerie
navrzena podobnym zpusobem jako Parfums.cz a Elnino.cz. Nechybi zde déleni
produkti na damské a panské, ¢tyii moznosti fazeni produktii ani cenovy filtr, ten je
ovSem zna¢né nepiesny. ,,Akéni zbozi“ je vhodné umisténo v horni ¢asti tivodni
stranky, v oznaceni kazdého parfému je rovnou uvedena i jeho velikost, coz je pro
nakupujici velmi ndpomocné. Po vlozeni polozky do kosSiku se zobrazi oznameni
o jejim vloZeni, uzivatel pak mize opét bud'to ptejit k objedndvce nebo se vratit zpét
k nakupu. Béhem testovani nenastal zadny problém s funkénosti tlacitek ¢i odkazd na
zadném z internetovych prohlizeci. Nebylo zde mozné splnit ukol ¢. 2 (,,kupte vzorek
panského parfému®), protoze e-shop vzorky parfémid vibec nenabizi, a dvéma
ucastnicim  se  nepodafilo  dokon¢it ani  ukol & 4  (,najdéte  tii
nejprodavanéjSi/nejoblibenéjsi parfémy*). Pfi¢inou nedokonceni ukolu ¢&. 4 bylo
prehlédnuti moznosti fazeni dle nejprodavanéjSich parfémii a nenalezeni pfislusné

zalozky v menu. Ugastnice ale pii hodnoceni vyzdvihly &isty a piehledny design.

Doporuceni autorky: Rozhodné by bylo vhodné upravit cenovy filtr, ktery je

momentalné ve form¢ posuvniku a je témé&f nemoZné na ném nastavit prfesné hodnoty.
Autorka by také pro lepsi orientaci nakupujicich zaradila zalozku ,,Nejprodavangjsi® do
jednoho z menu. Dle nazoru autorky by nakupujici ocenili i zafazeni vzorkli damskych
a panskych parfémt do nabidky. Posledni doporuceni se opét tyka ziskanych ocenéni
nabizenych vyhod, které se skryvaji na konci stranky. Ve stejné Casti stranky se nachazi
1 dotaznik pro navstévniky, jez prozatim vyplnilo pouze 19 respondentt,
e-shop by tedy mél zvazit zménu jeho umisténi (pfipadné jeho automatické zobrazeni

navstévnikim, ktefi uskutecnili objednavku).
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5.2.4 Celkové hodnoceni
Tabulka 4: Celkové hodnoceni

Prumérné  casy

1. misto 3. misto 4. misto 2. misto
pInéni ukolu
Uspé&nost pInéni

1. misto 2. misto 2. misto 3. misto
ukolu
NejmenS$i  pocet
zjisténych 1. misto 3. misto 4. misto 2. misto
nedostatku
Preference

1. misto 2. misto 4. misto 3. misto

ucastnic

Zdroj: viastni zpracovani, 2016

Jednoznacnym vitézem vSech ctyt kategorii, zahrnujicich kvantitativni 1 kvalitativni
vystupy testovani, se stala internetova parfumerie Parfums.cz. Na 2. — 3. misté se
umistily parfumerie Elnino.cz a Parfemyelis.cz a na poslednim ¢tvrtém misté zebticku

skon¢il e-shop Parfumcity.cz.
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Zavér

Cilem predlozené diplomové prace byla komparace skupiny vybranych e-shopti pomoci
ocni kamery (eyetracking), porovnani vystupli tohoto testovani s doporucenymi
zasadami pro design a marketing internetovych obchodii a navrZeni vlastnich

doporuceni pro zlepSeni u testovanych e-shopti.

Teoreticky uvod do problematiky elektronického obchodovani, designu a marketingu
e-shopi a testovani o¢ni kamerou je zpracovan v prvnich tfech kapitolach prace. Pro
vysvétleni pojmi bylo vyuzito reSerSe odborné Ceské i zahrani¢ni literatury
a internetovych zdrojii. Vyuziti internetovych zdroji bylo nutné pro zpracovani
nejaktualnéjsich moznych informaci v disledku dynamického rozvoje Internetu, a s nim

souvisejicich neustale probihajicich zmén a inovaci v oblasti e-commerce.

Empiricka ¢ast prace je obsazena ve Ctvrté a paté kapitole. Nejprve je uveden navrh
vyzkumu o¢ni kamerou, ten dale piechazi ve vyzkumnou zpravu obsahujici popis
prabéhu testovani, analyzu a vyhodnoceni ziskanych kvalitativnich i kvantitativnich

vystupt a navrhy doporuceni pro zlep$eni testovanych e-shopi.

Provedené testovani do zna¢né miry potvrdilo vychozi pozice jednotlivych e-shopt, kdy
mezi dva nejvyhledavangjsi a nejlépe hodnocené internetové obchody (z hlediska
kvality poskytovanych sluzeb) z pohledu zakaznikii patfily parfumerie: Parfums.cz
(http://www.parfums.cz) a Elnino.cz (http://www.parfemy-elnino.cz). Analyza vystupt
z o¢ni kamery odhalila u kazdého z e-shopi méné ¢i vice zavazné nedostatky, na
zékladé kterych autorka zpracovala konkrétni navrhy doporuceni pro dané e-shopy.
Z testovani také vyplynulo, Ze design i propagaci e-shopu je v ramci cilové skupiny
potieba vzdy prizplsobit dvéma zdsadnim parametrum — véku a zkuSenostem uzivatell
s nakupovanim na Internetu. Jak autorka uvadi jiz ve druhé kapitole, dobry e-shop by
mel zdkaznikovi zprostiedkovat piijemny, jednoduchy a rychly ndkup — stejné tak by
m¢él byt pfijemny, jednoduchy a ptehledny i jeho design. Majitelé e-shopti by se tedy pii

vystavbé obchodu i jeho nasledné propagaci méli zaméfit praveé na tyto charakteristiky.
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Priloha E — O¢ni kamera

Powerful [/ " Hardware time-stamped data
Integrated computer for
high speed data processing

") Reliable Mangold

Fast ()
Large headbox and quick recovery
through on-board image processing

' Robust
Optimized for mobile and stationary applications

) Automatic
Binocular and monocular tracking

‘Model VT3 mini
Connection Type USB 2.0 or USB 3.0
Dimensions 10x1x1.3in(25.4x2.6x3.2cm)

Operating Distance

40-75 cm (16-30 in) For longer distance tracking
custom configurations available upon request

Head Motion 12.4 x 89 x13.8in(31.5x22.5x35cm) WxHxD
Accuracy ca 0.5 °, depending on overall setup
Tracking Method Dark pupil, binocular or monocular tracking
Weight 0.21 kg (0.5 Ibs.)

Certification CE and FCC

Speed 60/ 120/ 200 Hz

Power Draw 3 to 4 Watt

Power Supply USB-port

Monitor Size up to 22" (56 cm) For larger screen sizes

custom configurations available upon request
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Abstrakt

VLKOVA, Daniela. Komparace vybrané skupiny e-shopii pomoci ocni kamery
(eyetracking). Diplomova préace. Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 104 s., 2016.

Klic¢ova slova: e-commerce, e-shop, design, marketing, o¢ni kamera, eyetracking

Predlozend diplomova prace se zabyva komparaci nékolika vybranych e-shopli na
zaklad¢ testovani o¢ni kamerou (eyetrackingu). Tato prace je koncipovana do dvou
hlavnich casti — teoretické a empirické. Teoretickd ¢ast prace obsahuje tivod do
problematiky e-commerce, zakladni doporuceni pro design a marketing internetovych
obchodii a popis metody testovani o¢ni kamerou. V empirické casti je nejprve
prezentovan navrh vyzkumu, nasleduje vyzkumna zprava obsahujici popis prub&hu
testovani, analyzu a vyhodnoceni ziskanych vystupt a navrhy opatieni pro zlepSeni

testovanych e-shopi.



Abstract

VLKOVA, Danicla. Comparison of a selected group of e-shops by eye camera
(eyetracking). Diploma thesis. Pilsen: The Faculty of Economics, University of West
Bohemia in Pilsen, 104 p., 2016.

Key words: e-commerce, e-shop, design, marketing, eye camera, eyetracking

This diploma thesis is focused on a comparison of a few selected e-shops based on
testing by eye camera (eye-tracking). The thesis consists of two parts — theoretical and
practical. The theoretical part is comprised of an introduction to the e-commerce issues,
basic recommendations for design and marketing of e-shops and a description of the
eye-tracking methodology. In the empirical part is firstly presented a research proposal,
followed by a research report including a description of the testing process, an analysis
and an evaluation of the collected findings and recommended actions for improvement

of the tested e-shops.



