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Uvod

Obchodovani provazi lidstvo jiz tisice let. Umoznilo nejen pokrok spolecnosti, ale obohaco-
valo 1 kulturu jednotlivych stati. V souc¢asné dobé na obchodu stoji zéklady civilizace. Do
nové etapy svého vyvoje se obchod dostal diky internetu. Prave nase generace je svédkem to-
hoto mezniku. Internetové obchodovani ma ze sebou velky kus cesty. Z jednoduchych webo-
vych stranek s nékolika odkazy, tlacitky a texty, jsme dospéli az k modernim, uzivatelim se
ptizplsobujicim internetovym strankdm. Pfilezitosti internetu si dnes uvédomuji vSichni ob-
chodnici. Pokud chce obchodnik na internetu v soucasné konkurenci dlouhodobé uspét, musi

nabizet kvalitni produkt, fesici realny problém zakaznika.

Hlavnim cilem této prace bude vytvofit metodiku, podle které l1ze hodnotit internetové ob-
chody. Metodika bude slouzit nejen provozovatelim internetovych obchodi jako podklad, na
jehoz zékladé mohou vylepsit své stranky, ale 1 pro analyzu prostiedi internetovych obchodii
v Cesku. Problematikou hodnoceni webovych stranek se v sou¢asné dobé zabyva fada spoleg-
nosti. Uskalim téchto hodnoceni jsou nevefejné metodiky a nutnost zaplatit ptihlagovaci po-
platek pro ucast v t€chto soutézich. Autor prace si stanovil za cil, vytvofit vetejné ptistupnou
metodiku hodnoceni webovych stranek internetovych obchodt. Metodika bude predstavena
ve druhé poloving této prace a vychazi z teoretické ¢asti. V praci budou na zakladé metodiky
zhodnoceny obchody ve vybraném oboru a vypracovany navrhy na relevantni opatteni pro je-

den obchod. Cilem téchto opatieni bude zvysit spokojenost zakaznika s webovymi strankami

a s tim souvisejici pravdépodobnost vytvoteni objednavky.

Prvni polovina prace bude vénovana teorii. Autor se zaméii na problematiku podnikani na
internetu, vysvétleni souvisejicich pojmt a soucasné situace na ¢eském trhu s diirazem na
internetové obchody. Nedilnou soucasti bude teorie tvorby webovych stranek obchodi, ze
které vychéazi hodnotici metodika. Autor piedstavi rozhodovaci proces zadkazniki pii nakupu,

jednotlivé prvky stranek z pohledu grafiky, pouZzitelnosti, ptistupnosti a technického feSeni.



1 Obchodovani na internetu

1.1 Internet

Celosvétova sit’, ktera spojuje pocitace po celém svété a umoziiuje mezi nimi vymeénu dat,
se nazyva internet. Rozvoj pocitacovych siti je spojovan se vznikem prvnich pocitact v 50.

letech minulého stoleti a studené valky mezi USA a SSSR, ktera kladla naroky na efektivné;si
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Zatimco prvni e-mailové programy byly vyvijeny jiz na poc¢atku sedmdesatych let, web vznikl
az v devadesatych letech. Jeho autorem je Tim Berners-Lee, ktery béhem svého plisobeni v
CERNu (Evropska organizace pro jaderny vyzkum) navrhl jazyk HTML, protokol HTTP a

spustil prvni webovy server na svété. Dalsi vyvoj jiz postupoval velmi rychle.

Tehdejsi CSFR se k internetu piipojila v listopadu 1991, ale za oficilni datum piipojeni se
povazuje az 13. tnor roku 1992, kdy probéhlo slavnostni ptipojeni (Kodytek, 2006). Ob-
rovsky potencial internetu si po celou dobu uvédomovaly obchodni spole¢nosti. Internet byl
ovSem zpocatku urcen k akademickym a védeckovyzkumnym ¢innostem a obchodni ¢innost
na ném byla zakazana. V elektronické komunikaci mezi firmami tak bylo vyuzivano techno-
logii Electronic Data Interchange (EDI) a Electronic Funds Transfer (EFT), které umoziiovaly
zasilat napiiklad obchodni dokumenty (objednavky zbozi ¢i faktury). Jednalo se o pocatky e-
commerce (obchodni transakce realizované pomoci elektronickych prostiedki). K prolomeni
pravidel o nekomerc¢nosti internetu doslo v prvni poloving 90. let. Firmy zacaly na internetu
prezentovat svoje produkty. Pfimého prodeje jako prvni vyuzila spole¢nost Pizza Hut, ktera
pfes internet pfijimala objednavky pizzy. V roce 1995 zacal Amazon na internetu prodavat
knihy a firma eBay spustil auk¢ni server. Rozvoj internetu a s nim spojeného webu rychle

rostl.



1.2 Podnikani v Ceské republice

Obchodni zakonik (zdkon €. 513/1991 Sb.) definuje podnikani jako soustavnou ¢innost prova-
dénou samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost, za ucelem dosa-
zeni zisku (Business.center.cz, 2013). Od 1.1.2014 upravuje otazky souvisejici s podnikdnim
obcansky zakonik (zakon ¢. 89/2012 Sb.). DalSimi interpretacemi podnikani se zabyva (Veber,
2008, s. 15), ktery definice rozliSuje z pohledu ekonomického, psychologického, sociologic-
kého a pravnického. Za spolecny rys vsech pojeti povazuje cilevédomou c¢innost, kreativni
pristupy, organizovani a fizeni transformacnich procest, prakticky ptinos, pfidanou hodnotu,
zakalkulovani rizika neuspéchu. Vybér pravni formy podnikéni a vytizeni ptislusnych zakon-
nych povinnosti je zakladnim pfedpokladem pro podnikani nejen na internetu, ale ve vsech

oborech.

1.2.1 Podnikatelsky plan

Prvnim krokem k podnikani by mélo byt vytvotfeni podnikatelského planu, ktery popisuje
piedevsim cile, produkty, organiza¢ni strukturu, pravni zalezitosti, zdroje financovani ¢i roz-
pocet spole¢nosti. Soucasti planu musi byt identifikace rizik (neziskovost, bankrot kli¢ového
dodavatele) a postup jejich feSeni. Podnikatelsky plan slouzi nejen k uceleni piedstavy sa-
motného podnikatele, ale také jako rozhodujici material pro investory a banky, které mohou
pfinést potiebny kapital. Ceské banky pro poskytnuti ivéru vyzaduji podnikatelsky plan jako

jeden ze zékladnich dokumentt.

1.2.2 Pravni forma podnikani

Vybér pravni formy podnikéni (fyzické nebo pravnické osoby) ovliviiuje evidenci podnikani
a vystupovani pred urady a okolim. Fyzické osoby mohou podnikat na zakladé Zivnosten-
ského listu (ohlasovaci Zivnosti) ¢i koncesni listiny (koncesované zivnosti). Ohlasovaci ziv-
nosti jsou femeslné (napiiklad zednictvi, klempifstvi, hostinska ¢innost), vazané (napiiklad
masérské sluzby, vedeni ucetnictvi) a volné (napiiklad velkoobchod, maloobchod, fotogra-

fické sluzby). Provozovani internetového obchodu spadd do zivnosti volnych. V ceskych



zakonech je fyzicka osoba, ktera ma ptfijmy z podnikani nebo z jiné samostatn¢ vydelecné
&innosti, oznadovéana jako OSVC. Pravnické osoba je osoba zapsana do obchodniho rejstiiku.
Zapisem vznika obchodni spolec¢nost, kterou miizeme rozlisit na akciovou spolecnost, spolec-
nost s ru¢enim omezenym, vetejnou obchodni spole¢nost, komanditni spole¢nost, evropskou

spolecnost, statni podnik a narodni podnik.

Nejvétsi Ceské internetové obchody v Ceské republice vyuZivaji pro podnikani akciové spo-
le¢nosti nebo spolecnosti s ru¢enim omezenym. Tyto dvé pravni formy pro podnikéni na in-
ternetu jako nejvhodnéjsi zminuje také (MikulasSkova, 2013). Zacinajicim internetovym ob-
chodniktim doporucuje podnikat jako fyzicka osoba na zéklad€ Zivnostenského listu. Ve svém
¢lanku ovSem nezohledituje novy zdkon o obchodnich korporacich, ktery vesel v platnost
1.1.2014. Novy zékon zjednodusil zalozeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym. Zakladni ka-
pital 200 000 K¢ se snizuje na 1 K¢ a zejména pro zacinajici internetové obchodniky se tak
dostupnost této pravni formy podnikani zvysuje. Dalsi zménou je moznost vlastnictvi vice
nez jednoho podilu ve spolecnosti a vyssi odpovédnost jednatele vici vétitelim (Obcansky-
zakonik.justice.cz, 2014). Daflové zatizeni spole€nosti s ru¢enim omezenym se ovSem nezme-
nilo. P¥i srovnani spole¢nosti s ru¢enim omezenym a OSVC (Otavova, 2011) je vyhodngjsi
podnikat s ohledem na dafiovou zatéZ jako OSVC a to predevsim diky dafové uspote, ktera
poplatnikovi vznika vyuzitim vydaji na dosazeni, udrzeni a zajisténi pfijmt procentem z do-
sazenych pifijml namisto vyuziti skutecnych vydaji. Pokud by ovSem byly skutecné vydaje
vysSi nez vydaje stanovené procentem z dosazenych piijmii, je vyhodnéjsi zvolit spole¢nost
s ru¢enim omezenym (Otavova, 2011). Tyto aspekty musi byt zohlednény v tvodnim podni-

katelském planu.

1.3 E-business a e-commerce

E-business (internetové podnikani) predstavuje vyuziti elektronickych platforem (naptiklad
internet) ke komunikaci a obchodovani spole¢nosti a e-commerce (elektronicky obchod) zahr-
nuje predevs§im samotné uzavirani smluv, kontrakti nebo objednévek (obchodnich transakci)
ptes internet (Kotler, Keller, 2007, s. 181). Podobné oba terminy definuje (Mikolas a kol.,

2011, s. 288), ktery zduraznuje rozdilnost obou pojmt. Zatimco e-commerce se soutfedi na
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elektronické obchodovani, e-bussines se oboru vénuje komplexnéji a tvoii tak SirSi pojem. Na
uskali Ceskych prekladi obou terminti upozoriuje (Tvrdikova, 2008, s. 139). Ekvivalenty an-
glického znéni elektronicky obchod a elektronick4 komerce nejsou zcela odpovidajici jejich

vyznamu. V textu této prace budou dale oba terminy uvadény v anglickém znéni.

E-business muze byt realizovan mezi riznymi subjekty (vlada, firmy, zdkaznici atd.). Podle
vztaht se vyuzivaji zkratky B2B (obchodnik - obchodnik), B2C (obchodnik - zakaznik), B2G
(obchodnik - vlada), B2R (obchodnik - pteprodejce) a B2E (obchodnik - zaméstnanec). Roz-
li$it mizeme (Kotler, Keller, 2007, str. 207) také vztahy C2C (zdkaznik - zdkaznik, napf.
Aukro.cz) a C2B (zakaznik - obchodnik). Kazdy vztah vyzaduje specifické jednani. Webové
prezentace musi byt vytvofeny s ohledem na jejich cilovou skupinu. Ve vztahu B2B budou

mit klienti jiné pozadavky (vice specifické, individualni) na informace nez ve vztahu B2C.

1.3.1 Internetové obchody

Ve vztahu B2C jsou v e-commerci nejcastéji obchodni vztahy realizované pies internetové
obchody (v anglickém znéni e-shop). Funkci internetovych obchodu je nabidka produktii s
moznosti objednani a zaplaceni. Jako virtudlni prodejnu, ve které nemize zakaznik zbozi vy-
zkouset definuje internetovy obchod (Jurdskova, Horndk, 2012, s. 65). Z technologického
hlediska dodava, ze se jedna o webovou aplikaci, ktera umoznuje obchodni transakce na in-
ternetu, a jejimz zékladem je katalog vyrobku. Distribuce hmotného produktu probiha kla-
sickymi distribu¢nimi cestami. V piipadé nehmotného produktu Ize vyuzit vyhod internetu a
zbozi nabizet zadkaznikovi ke stazeni ze serveru okamzité po objednévce nebo zaplaceni. In-
ternetové obchody umoziiuji také efektivnéjsi segmentaci zadkaznikii. Stranky internetového
obchodu Ize ptizptsobit naptiklad podle geografickych tdaji jednotlivych navstévnikl. Mezi
vyhody internetovych obchodu patii také nizké naklady na zmény cen (néklady jidelnicku).
Snadno Ize nabizet cenova zvyhodnéni, pfedvanocni slevy nebo slevové kupony (Zamaza-
lova, 2012, s. 464). Naopak za nevyhodu internetovych obchodl je nej€astéji povazovana
nemoznost produkt vyzkouset a ztrata osobniho kontaktu s prodejcem, coz vyplyva z pri-
zkumu trhu (Shoptet.cz, 2012). Internetové obchody tak nenahrazuji kamenné obchody, které

stale nabizeji zdkaznikim fadu vyhod (Tabulka 1).
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Tabulka 1: Porovnani internetového a kamenného obchodu ve vybranych kategoriich

zbozi okamzité

Kategorie Internetovy obchod Kamenny obchod
Komunikace se v v

, ) Neptima Pfima
zakaznikem
Piistupnost Kdykoliv a kdekoliv v mistech s o y . .

P YR . V oteviraci dobé v daném misté
obchodu pfipojenim k internetu
Konkurence Muze byt az z celého svéta V dané oblasti
Nekolik desitek hodin u

Dostupnost zbozi | hmotného zbozi, nehmotné Okamzité

MoZnost
odstoupeni od
kupni smlouvy

Bez udani davodu do 14 dnu

Jen v piipad¢€ zavaznych divodi

Z celého svéta, v pripadé

vyhodnocovani nastévnosti
stranek

Potenciélni . \ o, . . . .
, , . jazykové nebo distribu¢ni V dojezdové vzdalenosti

zakaznici - . N

bariéry z dané zemé

Udaje souvisejici s dodanim

zbozi (jméno, pfijmeni, dodaci
Ziskané adresa, telefon), daje plynouci | Nejsou zndmy konkrétni udaje
informace o z analytickych nastrojii (napf. o zékaznicich, chovani v
zékaznikovi Google Analytics) pfi prodejné se slozité vyhodnocuje

Informace k
produktu

Recenze, uzivatelské nazory,
podrobny popis

Informace na obalu, rady od
prodejce

Doprava zbozi

Nutnost platit navic k cené
zbozi

Zajisti si sam zakaznik

Vyhody a nevyhody internetovych obchodl oproti kamennym obchodiim mohou slouzit pro

Zdroj: viastni zpracovani, 2014

sestaveni SWOT analyzy internetového obchodu (Tabulka 2).
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Tabulka 2: SWOT analyza internetovych obchodii

Silné stranky

Slabé stranky

Ptistupnost obchodu kdykoliv a kdekoliv
Sbér dat o zdkaznicich

Podrobné informace k produktu, moznost
hodnoceni

Neptima komunikace se zakaznikem

Nutnost placeni dopravy zbozi navic k
cené zbozi

Nemoznost hmotné zbozi vyzkouset a
nutnost ¢ekani na dodani

Osloveni novych zakazniki mimo misto

Snadné napodobeni stranek konkurenci

prodejny Zména danovych zakont, nové zdkony
Propagace firmy a jejiho katalogu na na ochranu spotiebitele
internetu Vypadky internetu
Snadny vstup na zahrani¢ni trhy
PrileZitosti Hrozby

1.3.2 Marketing na internetu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Pii komunikaci internetového obchodu se vyuziva piredevs§im internetovy marketing, ktery

definuje (Janouch, 2011, s. 19) jako zpiisob, kterym Ize doséhnout poZzadovanych marke-

tingovych cilll prostfednictvim internetu. Pfedev§im komunikaci se zdkaznikem jako klicovy

aspekt zdurazituje (Hanzelkova, 2009, s. 57), ktera marketing na internetu definuje souhrnem

aktivit, které firma vykonava na internetu s cilem nalézt, zaujmout, ziskat a udrzet zakaznika.

Komunika¢ni mix na internetu zahrnuje internetovou reklamu, podporu prodeje, PR, viralni

marketing, e-mail marketing, affilate marketing (Zamazalova, 2010, s. 444). Marketingové

nastroje na internetu Ize dé€lit podle riznych pohled, naptiklad na marketingové nastroje pro

web a marketingové nastroje na webu. Ukolem prvnich jmenovanych je samotné ziskani na-

v§tévnikd. Marketingové néstroje na webu maji nasledné za cil zménit navstévniky webu v

zakazniky (Zamazalova, 2010, s. 445).
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1.4 Legislativa

Provozovatel internetového obchodu musi postupovat v souladu s legislativou. Povinnosti in-
ternetovych obchodt je dodrzovat zakon o ochrané spotiebitele, ktery vysel pod ¢. 634/1992
Sb. (Ud’an, 2014). V tomto zakon¢ je tieba vénovat pozornost informacim o cenach a rekla-
macich. S ohledem na zpracovavani osobnich tidaji se musi internetové obchody vénovat
zakonu o ochrané osobnich udajii ¢. 101/2000 Sb. Povinnosti plynouci z uzavirani smluv pti
nakupu fesi obCansky zakonik ¢. 40/1964 Sb. Tento zdkon uklad4 tzv. informacni povinnost,
ktera vzniké obchodnikovi pti prodeji na dalku vii¢i zakaznikovi. Na strankach internetovych

obchodi musi byt uvedeno (Udan, 2014):

1. Obchodni firma, piipadn& jméno, ptijmeni a IC nebo jiné obdobné evidenéni a kontaktni

udaje
2. Nazev a hlavni charakteristiky zbozi ¢i sluzeb
3. Cena zboZzi nebo sluzeb
4. Zpusob platby, dodani nebo plnéni
5. Naklady na dodani zboZi ¢i sluzby
6. Pouceni o pravu na odstoupeni
7. Dalsi informace vyplyvajici z § 53 obCanského zdkoniku v odstavci 4 a 6

8. Informace o zaruce a reklamaci vyplyvajici ze zdkona o ochrané spotiebitele

K vyctu zdkond, které uvadi Udan (2014), je vhodné jesté doplnit problematiku autorského
zéakona ¢. 121/2000 Sb. U fotografii nebo popist produkti v internetovém obchod¢ je nutné
dodrzovat autorska prava. Spravné citovani a uvadéni zdroju je jednim ze zéklada etického

chovani na internetu.

Kontrolou internetovych obchodi v Ceské republice se zabyva Ceska obchodni inspekce
(COI). Z jejich studie za rok 2012 (Ceskatelevize.cz, 2013) vyplyva, ze vétsina (82%) inter-
netovych obchodii porusuje zakonem stanovené predpisy. Ve studii se ovSem zaméfila piede-

v§im na problémové obchody. Testovany vzorek zahrnoval 1 200 obchodt. Hojné vyuzivany
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jsou nekalé obchodni praktiky. Nékteré obchody zasilaji svym zédkaznikiim nekompletni nebo
jiz pouzité zbozi. V jedné z poslednich zprav COI také varuje pied zneuzivanim slev (Coi.cz,
2013). Klamavé informace o vysi slevy nebo jejich Spatné ti€tovani bylo zjisténo u 44% tes-

tovanych obchodl (vzorek zahrnoval internetové i kamenné prodejny).

1.5 Etika

Kromé legislativy hraje dilleZitou roli v podnikani nejen na internetu dobry vztah se zakaz-
niky a obchodnimi partnery. Filozoficka disciplina zkoumajici moralku se nazyva etika. Jeji
zaklady byly polozeny uZ ve starovéku (etikou se zabyval Aristoteles, Epikuros ¢i Demokri-
tos) a provazela lidstvo po celé generace. Vyspéla spolecnost stoji na etickych hodnotéch.
Etika zkouma teoretické hodnoty a principy usmeériujici lidské chovani v situaci volby. Etika
v podnikani na internetu je hojné diskutovanym a dilezitym pojmem. S etickymi otazkami se
kazdy podnikatel setkdava denné. Pravé anonymita internetu klade stale vétsi diiraz na etiku.
V dnesni dobé je az piilis jednoduché pod cizim jménem neopravneéné kritizovat konkurenci

nebo vychvalovat vlastni vyrobky.

Sbirka komunikac¢nich pravidel a zasad, které¢ by se mély dodrZovat na internetu, se nazyva
netiketa (network etiquette). Soubor pravidel netikety shrnul v roce 1995 dokument RFC 1855
(Tetf.org, 1995). Etikou na internetu se zabyval také Institut pro pocitacovou etiku ve Washing-
tonu, ktery vytvoril Desatero piikazani pocitacové etiky (Ecommerce.hostip.info). VSechny
dokumenty spole¢né kladou diiraz na neublizovani druhym, slu§né chovani, neskryvani se za

internetovou anonymitu nebo dodrzovani autorskych prav.

1.5.1 Reklama

Rozsahlym tématem je také etika reklamy na internetu. Problematikou etiky reklamy se za-
byva Rada pro reklamu, ktera vydala Kodex reklamy (RPR.cz, 2009). Mezi klicovymi vlast-
nostmi reklamy zmifnuje sluSnost, pfiméfenou Cetnost, pravdivost a spole¢enskou odpoved-
nost reklamy. Zakazano je napodobovani cizich reklam a oCeriiovani konkurentt. Ve zvlast-

nich sekcich se vénuje reklamé na alkohol, 1éky a tabakové vyrobky. V Ceské republice je
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reklama regulovana zakonem ¢. 40/1995 Sb.

1.5.2 Ochrana spotrebitele

Stale diraznéji se stat vénuje problematice ochrany spotiebitele, ale i samotni podnikatelé
déavaji svym zakaznikim najevo, ze jejich ochrana je pro né¢ diilezita a dodrzuji etické normy.
Diky tomu vznikaji asociace, napiiklad Sdruzeni obrany spotiebiteld (podnikatelim udé€luje
znacku Garance ochrany spotiebitele), Sdruzeni ceskych spotiebitelli, Asociace pro elektro-
nickou komerci, Asociace portali hromadného nakupovani. Pravé ¢lenové asociaci jsou va-
zani k dodrzovani etickych zasad (uvadéni pravdivych cen, neklamani zékaznika, dodrzovani
Spolec¢nostem nabizi dva zékladni produkty. Prvni z nich se nazyva Certifikovany obchod a
druhym je Kodex terminologie lhiit dodani (Apek.cz, 2013). Certifikace obchodu pfinasi zvy-
Seni ditvéryhodnosti obchodu pro zédkazniky a provéfeni spravného uvadéni povinnych udaja.
Pti kontrole je sledovano uvadéni povinnych udaji (zejména kontrola obchodnich podminek)
a ovefeni nakupniho procesu za pomoci mystery shoppingu. Kodex terminologie 1htit dodani
se zamé&fuje na Spatné nastavené ceny, 1zivé popisy zbozi nebo Spatné informace o terminu

dodani. V asociaci je v soucasné dob¢ 312 ¢lent (Apek.cz, 2013).
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2 Internetovy trh v Ceské republice

Situaci na ¢eském trhu internetovych obchodt hodnoti cela fada studii a prizkumi. Nejvice
informaci o ¢eském internetu zpracovava Cesky statisticky ufad (CSU) a Sdruzeni pro inter-
netovou reklamu (SPIR), které se ovSem soustiedi na stranky prodavajici reklamni prostor.
Cesky statisticky tiad uvadi (Czso.cz, 2013), ze dvé tfetiny ¢eskych domacnosti (67 %, 2.8
milionll) disponuji v souc¢asné dobé pripojenim k internetu, coz predstavuje 6 048 000 jed-
notlivet starSich 16 let. V roce 2005 to bylo 2 791 000 osob. Za 8 let tento ukazatel vzrostl o
216%. Dale podle informaci Ceského statistického tifadu bylo za rok 2013 nejéastéji zakou-
penym zbozim na internetu obleceni a obuv (47%), kosmetické a zdravotni prostredky (25%),
elektronika (23%) a sportovni obleceni (22%). Ze sluzeb nejcastéji lidé pies internet nakupuji
vstupenky (34%), jizdenky (16%) a ubytovani (15%). V ramci Evropské unie je pocet naku-
pujicich na internetu v Ceské republice lehce podprimérny. V zemich byvalého vychodniho
bloku dosahuje nejvyssiho poméru nakupujicich na celkovy pocet uzivatelil na internetu Slo-
vensko. Na internetu nejcastéji nakupuji lidé s vysokoskolskym vzde€lanim ve veéku 25 az 34

let (Obrazekl).

Obrazek 1: Jednotlivci nakupujici pres internet, srovndani mezi roky 2007 a 2013

Jednotlivci nakupujici pres internet (% jednotliveu v dané socio-demografické skuping)
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Zdroj: Czso.cz, 2013
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Spole¢nost Heureka ve své zprave (Channelworld.cz, 2013) kvantifikuje predev§im pocet in-
ternetovych obchodi, navstévnost a financni ukazatele. V roce 2012 se podle této zpravy
podet internetovych obchodii v Ceské republice vy$plhal na 34 000 a spoleéné dosahly obratu
51 miliard korun. Piistupy na stranky internetovych obchodl pfes mobilni zafizeni tvotily
12% z celkové navstévnosti. Oproti roku 2011, kdy se pohybovaly na necelych 2% z celkové
navstévnosti, se jedna o vyrazny narast. Primérna cena za objednanou polozku v interneto-
vych obchodech v roce 2012 ¢inila 1168 K¢ a primérné cena za celou objednavku 1962 K¢.
Oba ukazatele oproti roku 2010 klesly, coz 1ze vysvétlit naristem poctu lidi, ktefi na inter-
netu nakupuji, a ¢astéj$im nakupem levnéjsich véci na internetu (naptiklad drogistické zbozi,
jidlo atd.). P¥iblizné polovinu (52%) objednavek dopravila zakaznikiim Ceska posta. Druhou

nejvyuzivangjsi spolecnosti k prepravé zbozi byla PPL (25%).

Dalsi pohled na strukturu ceskych internetovych obchodl nabizi (Shoptet.cz, 2012), ktery
hodnoti technické feseni internetovych obchodi a nakupni preference zakaznikl za rok 2012.
Téméf polovina internetovych obchodu (43%) vyuzila open source feSeni (aplikace s ote-
vienym zdrojovym kdédem) na vytvoreni internetového obchodu. Nadpoloviéni vétSina lidi
(63%) platila na dobirku, ¢ast lidi (17%) plati pii osobnim odbéru na pobocce. Platby kartou
nejsou v Ceské republice oblibené, vyuzilo je jen 6% lidi. Nejéastéji lidé porovnavali ceny
zbozi na internetovych strankach Zbozi.cz (44%) a Heureka.cz (40%). Lidé na internetu na-
kupovali ptedevs§im z diivodu Gspory ¢asu, moznosti porovnavani cen, vétsiho vybéru zbozi
a nizsich cen. Pfi nakupu na internetu se naopak obavali zneuziti platebni karty a nemoznosti

zbozi vyzkouset.

Nejvétsim internetovym obchodem v Ceské republice je s ohledem na vysi obratu Alza.cz. V
roce 2013 dosahla obratu 9,2 miliardy korun (IHNED.cz, 2014). Sv¢ trzby meziro¢n¢ zvysila o
pétinu (Obrazek 2). Za ristem zisku stoji mimo jiné rozsifeni sortimentu o 18 000 tisic polozek
na stavajicich cca 50 000 polozek. Predevsim se jednalo o elektronické licence, elektronické
knihy a autopfisluSenstvi. Druhého nejvysSiho obratu dosahuje Mall.cz a na tfetim mist¢ je
Kasa.cz (Finance.cz, 2013). I pfes rtst oblibenosti internetovych obchodi se v kamennych
prodejnach stale prodava vétsina zbozi. Pres internetové obchody se v Cesku za rok 2012

prodalo 5% az 6% veskerého zbozi (Finance.cz, 2013).
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Obrazek 2: Rocni obrat Alza.cz v milionech K¢ od roku 2002 do roku 2013
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3 Tvorba webovych stranek obchodi

Internetovy obchod je tvofen webovou aplikaci, ktera je uzivatelim zprostiedkovavana skrze
webové stranky. Rostouci konkurence na trhu klade v poslednich letech stale vyssi naroky na

tvorbu kvalitnich webovych stranek, které zohledniuji pozadavky zédkaznik.

3.1 Chovani zakaznika

Pii tvorb&é webovych stranek je dulezité nejdiive pochopit chovani samotného zakaznika a
podle toho navrhnout strukturu a obsah webu. Podle (Karli¢ek, 2013) prochézi zakaznik pti

vvvvvv

Sest zakladnich fazi.

V prvni fazi zdkaznik rozpoznava svoje potieby. V této fazi je vyvolana motivace a s ni spojena
potieba. Potieba je charakterizovana jako stav nedostatku nebo nadbytku néceho, ¢imz jsme
vedeni k ¢innosti, kterou tuto potiebu uspokojime. Zakaznik se naptiklad rozhodne pro nakup

nového mobilniho telefonu, protoze soucasny jiz nevyhovuje jeho potiebam.

Vyhledavani informaci se odehrava ve druhé fazi. Zakaznik si vytvari soubor zvazovanych
variant. Soubor je naplnén jak z komer¢nich zdroji (reklama, prodejci, Casopisy, webové por-

taly), tak i nekomercnich zdrojii (vlastni zkuSenosti, ptatelé).

Zvazovan¢ alternativy jsou hodnoceny ve tteti fazi. Vznika slozity hodnotici proces, ktery po-
pisyje (Kotler a kol., 2007). Zakaznik vnima produkt jako soubor vlastnosti produktu, kterym
prifazuje rizny vyznam. Dilezitou roli hraje také image znacky. Pii rozhodovani se zakaznik
vyhyba riziku. Webové stranky zékaznikovi musi poskytnout dostatek piehlednych informaci
o produktu véetné recenzi a zkuSenosti ostatnich uZivatelii. Pokud stranky obchodu recenze
nezobrazuji a produkt neni nijak hodnocen, zadkaznik si pravdépodobné najde recenzi na jiném
obchodu, kde poté produkt koupi. Pro sniZeni rizika a obavy z ndkupu je vhodné nabidnout
prodlouzené doby zaruky nebo on-line podporu, ktera zdkaznikovi zodpovi nejasné informace

o produktu.

Béhem ctvrté faze zakaznik pristoupi k nakupnimu rozhodnuti. Zde je nejvétsi riziko odstou-
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peni od koupé. Zakaznik totiz zvazuje finan¢ni a psychologické riziko. Internetovy obchod
muze ke zmirnéni nerozhodnosti zakaznika nabizet vzorky a vyzkouseni zdarma, moznost

vraceni zbozi i po 14 dnech.

V paté fazi provede zakaznik samotny nakupu produktu. V této fazi musi stranky obchodu
nabidnout pozadované platebni moznosti a zptisoby doru¢eni. Dtulezitou roli hraje ptehledné

zpracovany nakupni kosik.

Obchodnici ¢asto zapominaji na posledni Sestou fazi ndkupu. Jedné se o pondkupni chovani.
V této fazi zékaznik pocit'uje tzv. kognitivni disonanci. Tento pocit je vyvolan tim, Ze zakaz-
nik sice ziskal nejpreferované;jsi produkt, ale pfisel o vSechny ostatni alternativy. Internetovy
obchod by mél zdkaznikovi pomoci se s timto vyrovnat, podékovat mu za nakup, dotdzat se
na jeho spokojenost, poskytnout kvalitni navody a ptiklady pouziti. V pondkupnim chovani

se vytvari také loajalita zakaznika k obchodu, kterd ovlivituje Sance na opakovany nakup v

budoucnosti.

Naékupnim chovanim zékaznikl se zabyva cela fada dalSich modelt. Jedna se naptiklad o mo-
del AIDA nebo ACCA. Model ACCA podle (Janouch, 2011) zahrnuje awareness (povédomi),

comprehension (pochopeni), conviction (pfesvédceni) a action (akce).

3.2 U&el webovych stranek

Webové stranky maji vzdy konkrétni ucel. Pfi tvorbé webovych stranek je vhodné podle
(Duckett, 2011) umét zodpovedét tii dilezité otazky: pro€, co a kdo. Prvni otdzka se zabyva
tim, pro¢ navstévnici stranky navstévuji. Kazda smysluplnd navstéva ma svij specificky vy-
znam. Druha otazka odpovida na cil navstévy. Cilem navstévy muze byt naptiklad nakup
zbozi, registrace, pfihlaSeni se do soutéze, zrecenzovani produktu. Na webu je splnéni cile
oznacovano jako konverze. Tteti otdzka se vénuje tomu, kdo jsou nasi navstévnici. Interne-
tovy obchod pro zeny bude vypadat jinak nez pro muze. V této otazce je dilezitd predevSim
segmentace. Pro zodpovézeni téchto otazek se musime zabyvat analyzami a shromazd’ovat
data o navstévnicich. Cile webovych stranek by mély vychéazet z firemnich aktivit. Zakladni

cile stranek uvadi (Icestudio.cz, 2012), z nichZ lze odvodit stranky propagacni, informacni,
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vzdélavaci, transakéni a orientované na sluzby. Internetové obchody jsou zafazeny mezi trans-

akeni stranky, protoze se soustfedi na vytvoreni objednavky.

Po stanoveni ucelu stranek a vyhodnoceni ziskanych dat se vytvareji prvni ndvrhy. Nejjedno-
dussim modelem stranek je tzv. wireframe (Obrazek 3). Jedna se o vizudlni pomucku, kterd
zobrazuje umisténi jednotlivych prvki webu bez grafiky. Resi umisténi naptiklad navigace,
nakupniho kosiku, loga, popisu produktu, produktovych listl, kontaktnich udajt. Jiz v této
fazi musime védét, ¢im chceme obchod odlisit od konkurence a ¢im zaujmeme nase navstév-

niky.

Obrazek 3: Wireframe webu dajbych.cz
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Tnage drazek

Zdroj: Bartonstudio.cz, 2013

Po vytvoteni wireframu nasleduje ptiprava grafiky a jeji zpracovani do HTML a CSS kodu.
Celkova funkcnost stranek je zajisténa programovacim jazykem. Nejcastéji se jedna o jazyk
PHP na platformé Linux nebo ASP na platformé Windows. Vyuzit ovSem lze celou fadu dal-

Sich programovacich jazyku (JavaScript, Perl, Java).

Celym procesem vytvareni stranek by méla prostupovat také optimalizace pro vyhledavace.
Mnohé z téchto optimalizacnich technik (struktura navigace, unikatni nadpisy, spravné anchor

texty) ovSem jiz vychazeji z dobie pfipravenych stranek pro uzivatele.
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3.3 Testovani

Po spusténi stranek je dulezité jejich testovani. Nejjednodussi je tzv. A/B testovani, které spo-
¢iva ve vytvoreni dvou variant (Taylor, 2012). V jedné varianté je napiiklad barva ndkupniho
tlacitka zelend, v druhé je Cervena. Prvni varianta je zobrazena jedné poloviné uzivatell, druha
je zobrazena poloving druhé. Ptes analytické nastroje nasledné zkoumame, pti které varianté

jsme dosahli vy$si miry prokliku.

3.4 Meéreni navstévnosti

Pro méfeni ndvstévnosti stranek je nejvhodnéjSim nastrojem Google Analytics, ktery zdarma
poskytuje Sirokou fadu analyz. Mezi diilezité metriky kromé poctu zobrazenych stranek a uni-
kéatnich navstévnikid patii vypis tzv. landing page. Jedna se o stranku, kterou navstévnik na
webu navstivi jako prvni. Kubicek (2013) ji na svych strankach popisuje jako vstupni stranku,
kterd ma vést navitévnika k vytvofeni konverze (napiiklad uskute¢néni nakupu). Casto se
jedna o uvodni stranku, kterd ovSem slouzi spise jako rozcestnik. Pro zvyseni konverzi je
vhodnéjsi $irsi rozprostieni landing page celym webem (Ioninteractive.squarespace.com, 2012).
Dilezitost landing page a podobnou definici jako (Kubicek, 2013) zmiiluje také (Eric Siu,
2012). Dale dodava, ze landing page by méla zobrazovat informace o vyhodach nabize-
ného produktu a navazovat logicky na zdroj navstévy. Dalsi vyznamnou metrikou je bounce
rate. Oznacuje procentudlni ¢ast uzivatell, ktefi web opusti, aniz by zobrazili vice nez jednu
stranku. Vysoké hodnoty bounce rate svéd¢i o tom, ze stranky neposkytuji relevantni obsah.
Studii zabyvajici se primérnou hodnotou bounce rate v Ceské republice ptipravil (Némec,
Bohackova, 2009). U analyzovaného vzorku internetovych obchodii se v roce 2009 bounce
rate pohyboval kolem 50%. Dulezité je také sledovat, z jakych cizich stranek navstévnici

prichazeji. U vyhledavact je nutné se zaméfit na klicova slova.
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3.5 Pouzitelnost

Uspé&sné stranky musi splitovat pravidla pouZitelnosti. PouZitelnost zahrnuje $iroké spektrum
prvka, véetné struktury navigace, obsahu, miry zapojeni uzivatele, bezpecnosti, pfistupnosti,
ale 1 technického zpracovani stranek. Podle (Nielsen, 2012) se pouzitelnost soustfedi na pét

zakladnich oblasti:

1. Naucitelnost - jak komplikované je pro uzivatele si na webové stranky zvyknout
2. Efektivita - jak rychle se nauci uZivatel se strankami pracovat

3. Zapamatovatelnost - kdyz po néjaky Cas stranky nenavstivi, jak rychle si na né opét

zvykne
4. Chybovost - jaké chyby s pouzivanim stranek uzivatelé délaji

5. Spokojenost - jak piijemné je se strankami pracovat

Do jedné véty ,,Nenut'te uzivatele premyslet™ shrnuje pravidla pouzitelnosti (Krug, 2009).
Pouzitelnost dale pfiblizuje jako samoziejmost, kterd musi zajistit, ze uzivatel¢ dokazou web
pouzit k jeho tcelu bez frustrace. Funkce webovych stranek maji byt ziejmé na prvni pohled
bez zbytecnych navodu (Obrazek 4). Uzivatelé nechtéji ztracet ptilis casu pochopenim struk-
tury webu. Spatné jsou i Casté zmény stranek, které nejsou v souladu s neochotou uZivateld
ucit se novym vécem. Velmi dualezité je vyhledavaci pole a jasna struktura webu. Uzivatelé

musi vzdy védet, kde se na webovych strankach nachazeji.

Obrazek 4: Text pod nazvem obchodu navstévnikiim hned prozradi, kde se nachazi. Funkce
vyhledavaciho pole je vysvétlena textem primo ve formulari.

MOJ KOSWAS | MOJE OBJEDNAVIY | PRHLASIT | REGISTROWVAT

INTERNETOVE KNIHKUPECTVi 42000 TITULU SKLADEM

Zdroj: Kosmas.cz, 2014
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3.5.1 Pristupnost

Ptistupnost se soustfedi na kladeni minimalniho mnozstvi ptekazek pro uzivatele pfi procha-
zeni webu. Pamatuje pfedevsim na hendikepované uzivatele (se zrakovymi, pohybovymi, slu-
chovymi poruchami). Pravidla pfistupnosti fesi metodika Web Content Accessibility Guideli-
nes (WCAG), kterou vydalo konsorcium W3C. Ceska pravidla pfistupnosti jsou zakotvena v
zakoné ¢. 365/2000 Sb., o informacnich systémech vetejné spravy, spolu s provadéci vyhlas-
kou €. 64/2008 Sb., o ptistupnosti. Weby vetejné spravy maji zdkonem povinné dodrzovani
pravidel piistupnosti. Podle (Pristupnost.nawebu.cz, 2004) se jedna predevsim o dostupny a
¢itelny obsah, fizeni prace webové stranky uzivatelem, srozumitelné a prehledné informace,
pochopitelné a jasné ovladani, zfetelné odkazy, technicky zptisobily a strukturovany obsah
(Obrazek 5). Dale (Pristupnost.nawebu.cz, 2004) uvadi, ze vyhodou pfistupnych stranek je
vice obchodnich ptilezitosti, lepsi viditelnost webu, budovani znacky a splnéni zdkonnych

pozadavkd.

Obrazek 5: Informace o produktu jsou srozumitelné strukturované, dobre citelné a diky pod-
trZeni jsou ihned zirejmé odkazy.

Na radeée je Max

Leena Parkkinenova

Hodnotil 1 uZivatel, zatim Zadné recenze, napsat vlastni recenzi

Popis: 1= kniha, vazana, 288 stran, 15 = 21,1 cm, esky - vice
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Nase cena dnes: 295 Kc Expedujeme do 1 pracovniho dne.
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Dostupnost na prodejnach

Jaké bude vaSe poStowné?

Zdroj: Kosmas.cz, 2014
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3.5.2 RozloZeni prvkii na strance

Jednotlivé prvky na strankach by mély zaujimat urcitou pozici, ktera je obvykla, a uzivatelé na
daném misté prvek automaticky hledaji (Obrazek 6). Tyto pozice vychazeji ze zvyklosti uzi-
vatelli. Pfi prohlizeni webovych stranek internetovych obchodt Ize vypozorovat, zZe se jedna

predevsim o:
1. Umisténi loga v levém hornim rohu
2. Umisténi nakupniho koSiku v pravém hornim rohu
3. Viditeln€ umisténé a dostatecn¢ velké vyhledavani
4. Jasné€ zfetelna horizontalni nebo v levé ¢asti vertikalni navigace
5. Odkazy na kontaktni udaje a obchodni podminky v zapati stranky

6. PiihlaSovani a registrace v blizkosti ndkupniho kosiku

Obrazek 6: Bézné rozlozeni zahlavi stranky, na které jsou uzivatelé zvykli, tudiz se jim dobre
pouziva dle pravidel pouZitelnosti

-DATNIT -l | @ cocomsonzon _Q S Mol kosik

Viechny produkty v ﬂ-nauce Vinoéni dirky SOUTEX  Kuchyfske studic Doprodej Aukce

Zdroj: Datart.cz, 2013

3.5.3 Optimalizace pro rizna rozliSeni

Stale Casté&ji jsou stranky navstévovany prosttednictvim mobilnich telefonti nebo tableta, které
mayji zpravidla nizsi rozliSeni nez desktopy. Nejniz§im rozliSenim, které je charakteristické pro
mobilni telefony, je rozliSeni pod 800 px na Sitku. Jedna se jen o malé displeje, na kterych
je problém zobrazit klasické internetové stranky. Podle (Toplist.cz, 2013) na stranky inter-
netovych obchodu ptichdzi ptfiblizné 5,24% néavstévnikl s rozliSenim niz$im nez 800 px na

Sitku (Obrazek 7). Chytré mobilni telefony uz zpravidla vyuzivaji mnohem vyssich rozliseni.
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Na trhu jsou k dispozici s Full HD rozlisenim 1920 x 1080 (naptiklad HTC One). RozliSeni
displejt v té€chto ptipadech sice odpovida desktopiim, ale uhlopticka je podstatné nizsi. Roz-
dilny je 1 zplisob ovladéani. Zatimco na desktopu je vyuZzivdna mys, na chytrych mobilnich
telefonech nebo tabletech se jedna o dotykové ovladani prostfednictvim prstu. Uzivatelé tak
mohou mit problémy s ovladanim klasickych stranek. Mezi nej€astéjsi problémy patii kliknuti
na Spatny odkaz, necitelnost textu, ztrata orientace ve struktuie webu ¢i nefunkcnost nékterych

ovladacich prvka. Internetové stranky je tak nutné optimalizovat pro rtizna rozliSeni.

Obrazek 7: Rozliseni obrazovek uzivatelii na strankach internetovych obchodu

Rozliseni obrazovek uZivatel(

12,38 W Do BOO px na Sifku

W Mad E00 px na Eifku

Neuvedeno

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Toplist.cz, 2013

V soucasné dobé se vyuzivaji tfi mozna feSeni optimalizace internetové stranky:

1. Speciadlni mobilni web — separatni stranky, které¢ jsou vytvoiené specialné pro mobily
2. Responsivni web — stranky se ptizpusobi rozliSeni, vyuziva moderni technologie

3. Mobilni aplikace — vydani aplikace vytvotené specialné pro chytré mobilni telefony
Mezi nevyhody specidlniho mobilniho webu patii vyssi naklady, které vznikaji s provozem
dvou stranek. Castym problém tohoto feseni je rozdilny obsah mobilni verze oproti klasické

a nutnost vyuzivat jinou URL adresu (Casto zaCinajici pismenem m, naptiklad m.alza.cz).

UZivatelé jsou navic nuceni si zvykat na jiné rozloZeni prvki. Mobilni verze webu také nefesi
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optimalizaci pro tablety. Vyhodou je naopak velmi rychlé nacitani stranek a kompatibilita i

na starSich mobilnich telefonech. Specialni mobilni web vyuziva naptiklad Alza.cz

Nevyhody responsivniho designu uvadi (Sunitka.cz, 2013). Jednd se piredevSim o pomale;jsi
rychlost nac¢itani stranek oproti specialnimu mobilnimu webu, vyssi pocatec¢ni naklady na vy-
voj celého webu a problematické zobrazeni velkého mnozstvi obsahu. Naproti tomu ovSem
uvadi celou fadu vyhod. Patii mezi né nizsi naklady na spravu obsahu (aktualizace probihaji
jen na jedné webové prezentaci), fesi optimalizaci pro vSechna zatfizeni (vCetné tableti), jed-
notnd URL adresa (ta je vyhodnéjsi nejen pro navstévnika, ale 1 z pohledu SEO optimalizace)
nebo centralizované sledovani vykonu webu naptiklad v Google Analytics. Responsivni weby

v Cesku nejsou zatim piili§ rozsifené. Zdaiile ho vyuziva napiiklad obchod Oehling.cz.

Nejnakladnéj$im feSenim je vydani mobilni aplikace. Problémem je nutnost instalace aplikace
uzivatelem a jeji vydani pro riizné platformy (Andoid, iPhone, Windows Phone). Mezi vyhody
patii rychlost nacitdni, samostatna optimalizace aplikace nebo snadnéjsi pristup uzivatel k
aplikaci (maji ji stazenou pfimo ve svém mobilu). Mobilni aplikaci je vhodné pouzivat jako
doplnujici feseni k pfedchozim jmenovanym. K tomuto fesSeni ptistoupil naptiklad nejvétsi

sveétovy on-line prodejce Amazon.com, ale také Alza.cz.

3.5.4 Navigace

Diilezitou soucasti webovych stranek je navigace. Navstévnikiim umoznuje prochazet skrze
stranky pomoci odkazii. Stranky internetovych obchodii jsou zpravidla velmi rozsahlé (k pro-
deji nabizeji tisice produktil) a piehledné fesSeni navigace je pro né klicové. Podle (Kalbach,

2007, str. 5) je funkci navigace ptredevsim:

1. Piistup k informacim

2. Orientace na strankach

(8]

. Poskytnuti rychlého piehledu obsahu stranek

4. Dotvéfeni firemni identity

9]

. ZvySeni divéryhodnosti stranek
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nované body souvisi s celkovym vzhledem stranek. Kreativni navigace zabirajici znacnou
¢ast webu je vhodna pro modni znacky, reprezentuje jejich firemni identitu. Navigace zvy-
Suje také diveryhodnost stranek. Lidé véii ptehlednym strankam, kde vi, jaké informace se
na nich nachazeji, aniZ by je museli celé prochéazet. Pii navstéve stranky je navigace jednim

z prvnich mist, kam se podivame, a prozrazuje nam obsah.

Smyslem navigace je pfistup k informacim. Tyto informace jsou urcitym zplisobem struktu-
rovan¢ (nejcastéji hierarchicky) a navigace nasledné vychazi z jejich usporadani. Navstévnici
stranek zaroven chtéji védét, kde se nachazeji, kam mohou jit dale a co tam naleznou. K zod-
povézeni téchto otdzek je vhodné pouziti nékolika navigaci (Obrazek 8), které se navzajem

dopliluji. Mizeme rozlisit 7 zékladnich typt navigaci (Nguyen, 2012):

1. Globalni a hierarchické4 navigace k hlavnimu obsahu stranek
2. Navigace k funkcionalitam stranek

3. Piima navigace

4. Kontextova navigace

5. Vyhledavani

6. Drobeckova navigace

7. Krokové navigace

Mezi zékladni typy navigaci (Prokop, 2001) zatazuje také mapu webu, kterd zobrazuje na-
jednou celkovou strukturu stranek (piehled vsech dilezitych stranek sefazenych podle hierar-
chie). V né¢kterych piipadech Ize celou nebo jeji zkracenou verzi integrovat do zapati vSech

stranek.
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Obrazek 8: Oznaceni jednotlivych druhii navigace na Mall.cz

o

Zdraviakrasa | Hodinky | i i | i i Pneumatiky | Hudebninastroje

Domaci spotiebice

Akumulatorové wysavace

Antibakteridini vysavade

Parni mopy

#+ SKLADEM MALL | + DOPRAVA ZDARMA

Podlahové vysavace R o
Akce plati do 31. 12. 2013 nebo do vyprodani zasob.

Klasické vysgyale

Electrolux UltraOne Z 8810 W

Podlahovy wysavad, ktery vam maximalné uleh& praci s Gklidem! Zajisté vas pfekvapl

5"’5“'@ i jeho velmi nizka hluénost — jiZ vads nebude vysavani rugit pfi poslechu hudby... vice
Dostupnost: Skladem MALL Kdy zbo#i dostanu ?

ké mopy
% B&ina cena: 5900 KE
Usetfite: 2500 KE (41 %)
Vicegelové vysayale Na splatky: Splatkova kalkulacka
““ﬁlra sluiby: (@) Prodloufend ziruka 3 roky: 525 K& (AKCE!)

(@ ProdlouZend ziruka 1 rok: 245 K¢ 4 obrazky v galerii
Novinky @ Bez prodiouZené zaruky
0.8 8.8 8 ¢
Vjprode] Akéni cena: 3 499 KE uzeinz pi a ot - Hodnolilo 393 maiiteld
bez DPH: 2 892 K& Kat. Eislo: 483637

Tipy na Vénoce
AkEni sety

[——— Porovnat () m SESeTE Koupit pozd&ji | Vlozte do kosiku »

Domaci pekarny

) Doporucujeme dokoupit vie skladem
Elekiricke hrnce

Elekirické panve

Electrolux Sacky E 200 Electrolux E 201 M Electrolux Sacky E 206 Vileda Finger mop
Elekirické vafice M B nahrada

Espressa, kavovary

Erifoyacihmee =i’ H E %

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Mall.cz, 2013

Navigace k hlavnimu obsahu stranek umoziuje priichod celymi strankami. Globalni navi-
gace je ve form€ menu nejcastéji horizontalniho v zéhlavi strdnky nebo vertikalniho v levém
postrannim sloupci a obsahuje jen nékolik odkazii. U rozséhlejSich webi je nutné ji pouzi-
vat s dal§imi typy navigaci. Casto funguje jako nejvyssi stupefi hierarchicka navigace, ktera
Jiz zobrazuje celkovou strukturu webu a dilleZitost jednotlivych stranek délenych do skupin,
podskupin atd. Hierarchicka navigace je vhodna pro rozsahlé weby s vétvenou strukturou. Od-
kazy na ptihlaSeni k uzivatelskému i¢tu, nastaveni, obchodni podminky nebo kontaktni udaje
mohou byt oddéleny do samostatné navigace, kterou lze oznacit jako navigace k funkciona-

litdm stranek. Pfimé navigace obsahuje samostatné odkazy, které nejsou nijak strukturovany.
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Kontextova navigace nabizi relevantni odkazy k obsahu stranky (podobné ¢lanky, zbozi). V
piipadé internetovych obchodi se pouziva pro cross-selling (doporuceni souvisejiciho zbozi)
a up-selling (doporuceni pokrocilejsi verze zbozi). Vyhledavani zobrazuje obsah na zékladé
pozadavku uzivatele, ktery zada urcité klicové slovo. Dilezitd je predevSim relevance vy-
sledkti. Vhodné je pouZzivat tzv. naSeptavace, které uZivateli uSetii Cas, predchazi preklepim
a pomahaji pfi neznalosti spravného nazvu hledaného produktu. Drobeckova navigace zobra-
zuje odkazy na nadfazené sekce a zlepSuje orientaci v ramci celého webu. Krokova navigace

se vztahuje nejcastéji ke strankovani.

Podrobnéjsimu déleni navigaci se vénuje (Kalbach, 2007). Udava dalsi typy navigaci, mezi
které patii naptiklad tag clouds a abecedni mapy webu. Déle zmitiuje dynamické (plavouci)
navigace, které zobrazi ¢ast menu az po akci uzivatele (umisténi kurzoru mysi na odkaz v
menu). Hlavni vyhodou téchto navigaci je zobrazeni vétSiho mnozstvi odkazl (umoznuji kom-
binovat globalni navigaci s hierarchickou). Tento typ navigaci ma ovSem i nékolik problémd,
které zminuje (Snizekweb.cz, 2007). Pfedevsim se jedna o zahlceni uzivatele ptili§ velkym
mnozstvim odkazt, které si neni schopen zapamatovat. To mize vést k frustraci uzivatele ¢i
ztraceni se na webu. Tento problém vhodné fesi napt. Alza.cz, ktera v dynamickém menu ve-

dle odkazii pouziva i ndzorné obrazky, které si uzivatel zapamatuje mnohem sndze nez pouhé

textové odkazy (Obrazek 9).

Obrazek 9: Pouziti ilustracnich obrazkii v dynamickém menu

- l_mﬂ;ﬁ
+ Komponenty

goy Pevne disky = Procesory “~ii  Chlazeni
M . Elekironika Externi, Do NASu, 88D, Chlazeni, M AMD, Intel, Chlazeni " Vodni,
'} + Domaci elektro . . . o .
g / Paméti Zakladni desky . Optické mechaniky
i + Herni zéna / Flashdisky, Pamétové karty AMD, Intel [
+ Software a e-knihy Graficke karty Skriné a zdroje Ostatni komponenty

AMD, NVIDIA, ATI, Chlazeni Odhluénéni, Chlazeni Radice, Televizni karty, Tuning PC,
.\ + Hrakky a dal3i Zwukové karty, Kabely a konektory
| . P P
. S TIP: Komponenty jsou vnitini souéastky poditade

Waneis K =

Zdroj: Alza.cz, 2014
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3.6 Bezpecnost a technické reSeni

Jednim z dilezitych pozadavkl na provozovatele internetovych obchodi je bezpecnost. Uzi-
vatelé na stranky zadavaji hesla a poskytuji provozovatelim obchodu osobni udaje. Soucas-
nou situaci shrnul Spaéek (2013) v soutézi WebTop100. Zabezpeéeni mnoha internetovych
obchodii v Cesku ozna¢il za tragické. Za jeden z hlavnich problémil povazoval moznost vy-
tvareni nesmyslnych objednavek, které jsou systémem piijaty ke zpracovani. Programatoti
dostatené nefesi automatickou kontrolu spravnosti objednavek a systém piijme jakékoliv
udaje. Nékteré internetové obchody se nebrani proti SQL injection (vykonani uzivatelem vy-
tvofeného SQL dotazu na databazi ptes neoSetfeny vstup na strankach, naptiklad formulaf).
Po vlozeni jednoduchého kédu do formulafového prvku Ize tak ziskat ptistup k uctim ostat-

nich uzivatel nebo dokonce k hesliim. Hesla musi byt v databazi ulozena v necitelné podobé.

Spravnost zobrazeni webovych stranek ve vSech prohlizecich a bez nutnosti instalace doplii-
kovych technologii patii dnes k samoziejmosti. Za dulezity faktor vyspélosti webovych stra-
nek se povazuje rychlost jejich nacitani. Uzivatelsky piinos zvySuje také pouzivani AJAX
technologie, kterd umi odeslat a ziskat zpét data ze stranek, aniz by muselo dojit k opakova-
nému nacteni celé stranky. Tento systém tak ma Siroké uplatnéni pfi filtraci nebo strankovani

produktt.

3.7 Graficky design

Ugelem designu webovych stranek je piedeviim zprostiedkovavat obsah webu. Jeho pojeti
tak musi vychazet z celkové struktury webu, kterou vhodné doplnuje a zlepsuje piehlednost
(naptiklad zvyraznénim dulezitych prvki). Graficky design by mél byt v radmcei celého webu
konzistentni a vychazet z firemni identity. Zajimavé grafické feSeni stranek uZivatele sice
upouta, ale Casto jim znesnadiiuje orientaci na webu (nejsou na takto feSené weby zvykli). Na
webu je mozné vyuZzivat fotografie. Nejlepsi kompresi pro né nabizi format JPEG, ktery je
Siroce podporovan opera¢nimi systémy. Naopak pro grafické prvky (tlacitko, pozadi stranky)

jsou vhodngjsi formaty PNG.
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4 Metodika hodnoceni webovych stranek obchodii

Pro kvantifikaci miry splnéni predpokladi pro tvorbu kvalitnich webovych stranek obchodt
1ze vyuzit hodnoceni stranek pomoci pfedem stanovené metodiky. Jednim z cilt této prace je
tuto metodiku navrhnout. Pfi hodnoceni dvou a vice webovych obchodt je poznavana kon-
kurence, od které¢ je vhodné se odliSovat a nabizet tak zdkazniktim pfidanou hodnotu. Pravé
detailnim zhodnocenim 1 konkurenc¢nich stranek 1ze odhalit slaba mista obchodl v dané ka-
tegorii. Metody vychazejici s porovnavani vice webovych stranek, které jsou znamy pod po-
jmem benchmark, doporucuje jako vhodné také (Baymard.com, 2013). Ten svym zakaznikiim
nabizi pfistup k databazi analyzovanych webovych stranek z oblasti e-commerce. Spolecnost

se ovSem zaméiuje na americky trh a na ¢eském podobna sluzba schézi.

4.1 Kategorie hodnoceni

Autor prace vychazi z navrhnutych metodik soutézi, které se soustfedi na hodnoceni webo-
vych stranek. Ceskym projektem hodnotici webové stranky je WebTop100, ktery je provozo-
van spolec¢nosti Internet Info, s.r.o. Kritéria hodnoceni jsou podle (WebTop100, 2013) rozde-

lena do 5 kategorii, kterym jsou piifazeny vahy podle diileZitosti (Tabulka 3).

Tabulka 3: Oblasti hodnoceni webovych stranek a vahy téchto kategorii podle WebTop100

Kategorie Vaha
Uzivatelsky prozitek 25%
Graficky design 15%
Bezpecnost a technické feSeni 15%
Optimalizace pro mobilni zafizeni 20%
Informacni hodnota 25%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (WebTop100.cz, 2013)

Metodika v roce 2013 prosla oproti predchozim ro¢nikim (WebTop100, 2011) Gpravami a

1épe vystihuje soucasnou situaci na trhu. V kategorii technické feSeni je vétsi diiraz vénovan
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na bezpecnost webovych stranek. Nove byla pfidana oblast hodnotici optimalizaci pro mobilni
zafizeni. Piivodni kategorie marketing nyni prostupuje celym hodnocenim a mnohem vice se

orientuje na zdkaznika. OdraZzi tak 1épe pfechod marketingového mixu 4P na 4C.

Celosvétovou obdobou projektu WebTop100 je projekt Webby Awards, ktery poradad mezina-

rodni organizace IADAS (International Academy of Digital Arts and Sciences). Ceny udili jiZ

vvvvvv

v 6 kategoriich (vahy neuvadi). Podle (Webbyawards.com, 2013) se jedna o kategorie:

1. Obsah

2. Struktura a navigace

(O8]

. Graficky design
4. Funkc¢nost

5. Interaktivita

*))

. Celkovy prozitek

Mezi Webbyawards.com a WebTop100 je nékolik rozdilii. Optimalizace pro mobilni zatizeni
je v metodice Webby Awards povazovana za sou€ast vSech hodnocenych oblasti. Celkové
spokojenosti navstévnika nelze dosahnout bez optimalizace stranek pro riizné rozliSeni. Mo-
bilni verze stranek tak prostupuje vSemi hodnoticimi oblastmi a je povazovana za soucast

stranek.

Pro tuto praci autor vytvoril upravenou metodiku hodnoceni webovych stranek obchodu (Ta-

bulka 4) podle (Webbyawards.com, 2013) a (WebTop100.cz, 2013).
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Tabulka 4: Kategorie hodnoceni webovych stranek

Kategorie Maximalni pocet bodi
Uzivatelsky proZitek 36 bodi
Obsah 37 bodt
Graficky design 20 bodt
Bezpecnost a technické feseni 22 bodu
Interaktivita 16 bodii
Struktura a navigace 26 bodi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (WebTop100.cz, 2013) a (Webbyawards.com, 2013)

4.2 Popis kategorii a kritérii metodiky

V metodice je kazdé kategorii (Tabulka 4) ptid€élen pocet bodt, které jsou pii hodnoceni webo-
vych stranek rozdé¢leny podle ptisluSnych kritérii (Obrazek 10). Kritéria blize specifikuje tato
cast prace. Nejvyssi pocet bodl odpovida perfektné splnénému kritériu. Pokud dané kritérium

nelze hodnotit (na strankach zcela chybi), je mu ptidélen nulovy pocet bodu.

Obrazek 10: Postup hodnoceni

Kritérium | | Udéleni bodii
Kritérium | | Udéleni bodi

Kategorie > > Soucﬂet
Kritérium || udéleni boda bodu
Kritérium | | Udéleni bodii

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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4.2.1 Uzivatelsky prozitek

Uzivatelsky prozitek (v anglickém znéni user experience) zahrnuje podle (WebTop100, 2013)
celkovou informaéni architekturu, pouzitelnost navigace, kvalitu interniho vyhledavani, pre-
gorii. Jako zaméteni se na potfeby uzivatele definuje uZivatelsky prozitek (Nielsen, Norman,
2013). Uzivatelsky prozitek vyjadiuje, jak spoleéné vSechny hodnocené kategorie a kritéria
funguji a vytvareji hodnotu pro uzivatele. Na strankdch nemohou nastavat situace, pii kterych
by byl uzivatel frustrovan. Webové stranky vzdy v navstévnikovi vzbuzuji urcité emoce. V
ptipad¢ uspésnych stranek se musi jednat pfedevsim o divéru, radost, ptekvapeni nebo oce-
kavani. Stranky naopak nemohou vyvoldvat emoce strach, hnév, smutek nebo znechuceni.

Kritéria hodnoceni v této kategorii ukazuje (Tabulka 5).
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Tabulka 5: Kritéria hodnoceni webovych stranek v kategorii uzivatelsky prozitek

Maxi-
Kritéria Popis ma{m

pocet

bodii
Celkovy dojem ze | Shrnujici celkovy dojem ze stranek, hodnoceni vazeb 9 bodi

stranek mezi jednotlivymi funkcemi a prvky stranek

Zobrazeni jednotlivych krokli ndkupniho procesu,
Naékupni kosik ptehlednost, dobie zpracované formulare (pamatuji si | 5 bodl
zadané udaje)

Piidana hodnota QOdlisnost obchodu od konkurence 5 bodu

Zobrazeni konkrétnich vyhod pro navstévnika
Predstaveni vyhod | (napfiklad slib garantované doby doruceni, pobocky k | 2 body

vyzvednuti)
, Zobrazeni referenci, zkuSenosti ostatnich uzivateld,
Povzbuzeni , , . ot s y ,
iy ziskana ocenéni a certifikaty, predstaveni 4 body
Y provozovatele

Snadno zapamatovatelny nazev obchodu, dobra

Nazev obchodu , 4 body
doména
Ptehledné uvadéni cen, tdaje o poctu kust skladem,
Dodrzovani neplnéni katalogu nedostupnym zboZim, snadno 4 bod
etickych zasad pfistupné obchodni podminky, uvadéni zaruky a Y

informaci o moznosti vraceni

Nabizeni vice , oy . Yy
Dobirka, bankovni pievod, platebni karta ptes internet,

typu platebnich -y . < y ;
yPup o 1o elektronické penézenky, hotovost na pobocCce, ptevzeti | 2 body
metod a zpsobl v y . o
. zbozi na pobocce, doruceni domi
doruceni
Segmentace zakaznikl - firemni, osobni tcet,
registrovany, neregistrovany (podle segmentace
Segmentace & Y £ y (P £ 1 bod

nasledné zobrazovat napiiklad doporucené produkty na
webu)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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4.2.2 Obsah

Obsah je diivodem, pro¢ lidé web navstévuji. Zahrnuje predevsim texty, obrazky, hudbu a
videa na webu. Dobry obsah musi byt podle (Webbyawards.com, 2013) poutavy, relevantni a
vhodny pro ndvstévniky. Dillezita je také dobra struktura, ptehlednost a ovladatelnost obsahu.

Rozdéleni bodi v této kategorii shrnuje (Tabulka 6).

Tabulka 6: Kritéria hodnoceni webovych stranek v kategorii obsah

Maxi-
o : malni
Kriteria Popis .
pocet
bodii
Poutavy, Souvislost obsahu se strankami, kvalita a poutavost 7 bodl
relevantni obsah texti, bohatost a zajimavost obsahu
Strukturovany a Pouziti seznamil, textli a obrazkti dohromady, 4 bod
pfehledny obsah | pouzivani odstavci, riznych nadpisi Y
Ovladatelnost Umoznéni vybéru dat, tisku, snadné strankovéni a .
y , e 5 bodil
obsahu fazeni produktovych listl
Kontaktni udaje, Zpracovani kontaktd (adresy, telefon, e-mail, formulat
informace o pro odeslani dotazu), historie a predstaveni 6 bodl
provozovateli provozovatele
Aktualizovany . v o
obsah Y Pravidelnost pfispivani provozovatelli na web 4 body
Souvisejici obsah | Vyuzivani cross-selling a up-selling 5 bodt
Pouzivani i
. Zobrazeni produktu na nékolika fotografiich, pfipadné
obrazka nebo . P £ prip 4 body
L videu
videi
Nékupni radce Clanky obsahujici rady k nakupu 2 body

Zdroj: Viastni zpracovani, 2014

4.2.3 Graficky design

Kategorie zahrnuje podle (WebTop100, 2013) prvni dojem, ucelnost, konzistenci, Citelnost

obsahovych prvka, kreativitu apod. Dulezité je vhodné pouziti barev, kontrasti ¢i velikosti
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font. Nizky pocet bodl je v kategorii rozdélen z divodu ucelnosti grafiky. Navstévnici

stranky nenavstévuji, aby si prohlédli design stranek, ten je pouze zprosttedkovatelem mno-

vvvvvv

Tabulka 7: Kritéria hodnoceni webovych stranek v kategorii grafického designu

Maxi-
Kritéria Popis ma{m
pocet
bodii
Ucelnost Souv1s;lost grerlﬁ,ky s obsahem, efektivnost 7 bodil
zprostiedkovani obsahu webu
Prvni dojem Subjektivni prvni dojem z grafiky 3 body
Konzistence Konzistence grafiky na vSech strankach 3 body
Citelnost Dostate¢ny kontrast textu s pozadim, vhodna velikost 4 body
textu
Néapaditost C . . .
arafiky Originalita a zajimavost grafického zpracovani 3 body

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

4.2.4 Bezpecnost a technické rFeSeni

Kategorie zahrnuje podle (WebTop100, 2013) zabezpeceni, zpracovani kodu, nezavislost na
doplikovych technologiich, datovou naro¢nost, kompatibilitu v prohlizecich, bezbariérovou
pristupnost apod. Bezpecnost a bezproblémové zobrazeni stranek je povazovano za samoziej-

most. Bodové ohodnoceni kategorii zndzortiuje (Tabulka 8).
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Tabulka 8: Kritéria hodnoceni webovych stranek v kategorii technického reseni

Maxi-
o : ini
Kritéria Popis mavm
pocet
bodii
Datova naro¢nost NS
alova naroehost | poba naditani stranek 3 body
stranek
. Bezpecnost platby pres internet, zivani https,
Zabezpeceni P P , y,p o vyuzv p .
. ochrana osobnich udaji, automaticka kontrola 6 bodu
stranek s
objednavek
- Nezavislost na doplinkovych technologiich, stejné
Kompatibilita oSt a COpTKovYen ¢ 8 ! 2 body
zobrazeni ve vSech prohliZecich
Bezbariérova Alternativni popisy k obrazkiim, moznost zvétSeni 2 bod
pristupnost textu Y
Zpracovani 1 .
. , Validita zdrojového kddu 2 bod
zdrojového kodu ) Y
e Vyuzivani technologie Ajax pii strankovani, vybéru dat
Pouzivani Ajaxu yu gic Ajax p Y 2 body
apod.
Mobilni stranky Optimalizované zobrazeni na tabletu, mobilu, desktopu | 5 bodl

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

4.2.5 Interaktivita

Interaktivita vyjadiuje moznosti zapojeni navstévniki. Jedna se predevsim o vytvareni obsahu
webu samotnym navstévnikem (pfidavani recenzi, hodnoceni, diskutovani, chatovani apod.).

Bodové ohodnoceni kategorie shrnuje (Tabulka 9).
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Tabulka 9: Kritéria hodnoceni webovych stranek v kategorii interaktivity

Maxi-
, . . malni
Kritéria Popis .
pocet
bodii
Hodnoceni Moznost hodnotit a recenzovat produkty navstévnikem | 5 bodl
Diskuse Vertejna diskuse k produktim 2 body
Moznost okamzitého kontaktovani obchodnikil
Podpora v o . 3 body
prosttednictvim webu (online chat)
MoZnost Registrace neni povinnd, ale musi existovat jeji 2 bod
registrace moznost Y
Moznost vytvaieni nakupnich listi, sledovani
Oblibené polozk o, . ’ 4 bod
poloziy oblibenych produktt Y

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

4.2.6 Struktura a navigace

Struktura vyjadfuje organizaci obsahu. Navstévnik vzdy musi védét, kde se na strance na-
chézi. Stranky s dobrou strukturou a navigaci jsou podle (Webbyawards.com, 2013) konzis-

tentni, intuitivni a transparentni. Dobra navigace umoziuje rychly priichod rozsahlym webem.

Hodnocené prvky v této kategorii ukazuje (Tabulka 10).
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Tabulka 10: Kritéria hodnoceni webovych stranek v kategorii struktury a navigace

Maxi-
o . malni
Kritéria Popis .
pocet
bodu
Konzistentni, ) . L, .
N , Rychlost orientace v navigaci, umisténi navigace na o
ptehledna 1 7 bodii
. strankach
navigace
Drobeckova Dostupnost drobec¢kové navigace na vsech 5 bodit
navigace podstrankach
. Kvalita zpracovani vyhledavani a dostupnost .
Vyhledavani . s pv Y P 7 bodt
naSeptavace
Jasna struktura x -
Navstévnik vi, kde se nachazi 4 body
webu
Doprovodna
navigace v zapati | Doplikova navigace v zapati webu 3 body
webu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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5 Hodnoceni vybranych internetovych obchodi

5.1 Vybér internetovych obchodii

Navrhnutd metodika je aplikovatelna na prodeje vSech typti zbozi pies internet. S ohledem
na trendy e-commerce v oblasti prodeje potravin pfes internet a pfedpovéd’ vyrazného ristu
tohoto segmentu v nasledujicich letech v Evropé (Tyden.cz, 2013) se tato prace bude déle vé-
novat zhodnoceni webovych stranek internetovych obchodu s nabidkou potravin. Prodej po-
travin pies internet ma fadu specifik (Bohutinskd, 2010), ale na webové stranky jsou kladeny
stejné naroky jako na ostatni internetové obchody. OdliSnosti se projevuji predevsim v dis-
tribuci zbozi, nebot’ nékteré potraviny podléhaji rychlé zkaze. Do testované¢ho vzorku bude v
praci zahrnuto 5 vyznamnych ceskych internetovych prodejcti potravin (Krbcova, 2012) a za-
hrani¢ni zastupce, ktery piedstavuje jednoho z nejvétsich prodejcii na trhu (Tabulka 11). Moz-
nost nakupu nékterych potravin pies internet nabizi také spole¢nost MAKRO Cash&Carry CR

s.1.0., ktera je ovSem piistupna primarné pouze podnikateltim (segmentu B2B).

Nejvétsim prodejcem potravin na internetu v Cesku je Tesco. Ze statistik tohoto obchodu dle
(Vyletal, 2013) vyplyva, ze na zacatku roku 2013 zde pravideln¢ nakupovalo 25 000 lidi.
Sluzbu nejvice vyuzivaji Zeny ve veéku 25 az 45 let, které maji déti. Struktura nakupi se po-
doba tém v kamenné prodejné. Lidé casto nakupuji Cerstvé potraviny, ovoce, zeleninu, mlécné
vyrobky a pecivo. Primérné vyse objednavky ¢ini necelé 2000 K¢, coz je vice nez v kamenné

prodejné. Zhruba 10% lidi nakupuje pies mobilni verzi stranek.
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Tabulka 11: Seznam hodnocenych internetovych obchodi

Ndazev obchodu URL adresa

Food 2u.cz www.food2u.cz
Nakuptesi.cz www.nakuptesi.cz
Potravinydomu.cz www.potravinydomu.cz
Tesco nakup.itesco.cz/cs-CZ/
Z-market.cz www.z-market.cz
Carrefour eshop.carrefour.eu

Zdroj: Vlastni zpracovani 2014

5.2 Vysledky hodnoceni

Podle autorem navrhnuté metodiky hodnoceni webovych stranek obchodti Ize ziskat ve vSech
hodnocenych kategoriich maximaln¢€ 157 bodii. Za hranici uspésnych stranek, které¢ dosta-
te¢né plni kritéria metodiky, autor oznacil zisk alepont 70% bodi (110 bod®). Naopak hranici
pro zcela nevyhovujici webové stranky je zisk bodt pod 30% (47 bodit). Nejvyssiho poctu
bodl doséhl Carrefour (Obrazek 11), ktery ziskal 104 bodt (Tabulka 12). Na druhé pticce se
s 99 body umistilo Tesco a tieti misto obsadil se ziskem 76 bodii obchod Food 2u.cz. Ob-
chod Potravinydomu.cz ziskal 61 bodl a Nakuptesi.cz jen 37 bodl. Zcela nevyhovujici byly

stranky Z-market.cz, coz se projevilo na zisku jen 13 bodi.
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Tabulka 12: Celkové poradi obchodii s bodovym ohodnocenim a procentnim vyjadirenim

bodoveého zisku

Nazev obchodu Pocet bodu ZZ‘;ZZSI((S%C}Z bodii =
Carrefour 104 66%

Tesco 99 63%

Food 2u.cz 76 48%
Potravinydomu.cz | 61 39%

Nakuptesi.cz 37 24%

Z-market.cz 13 8%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2014

Obrdzek 11: Uvodni stranka obchodu Carrefour, ktery obdrzel nejvice bodii
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Z uvedenych vysledkl vyplyva, ze obchody prodavajici potraviny pies internet, piili$ nespl-
nuji pozadavky na kvalitné zpracované webové stranky internetovych obchodi. Carrefour a
Tesco ziskaly nadpoloviéni pocet bodd, i pfesto ovSem maji prostor ke zlepSeni webovych
stranek. Food 2u.cz a Potravinydomu.cz mohou spoléhat jen na nizkou konkurenci v oboru,
ktera je nenuti stranky zlepsit. Nakuptesi.cz a Z-market.cz maji nevyhovujici stranky, které je

nutné zcela zménit, pokud chtéji na trhu uspét.

Rozlozeni bodu v dil¢ich kategorii znazoriiuje (Obrazek 12) a bliz§im popisem se zabyvaji

nasledujici podkapitoly.

Obrazek 12: Graf rozlozZeni bodu podle kategorii

Prehled poctu udélenych bodu podle kategorii

W UZivatelsky proZitek m Obsah m Graficky design m Bezpecnosta technické feSeni W Interaktivita m Struktura a navigace

Carrefour

Tesco

s 1 WEEe 1
s s s 5
s 2 53 6

anisa
IseS o Emma 6 s

Potravinydomu.cz

Nakuptesi.cz

Z-market.cz

Maximalnipocet

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

5.2.1 Uzivatelsky prozitek

V kategorii uzivatelsky prozitek nejvice bodii 29 z celkovych 36 moznych bodi shodné dosa-
huje Carrefour. Jen o dva body méné mé Tesco. Ob¢ stranky maji velmi kvalitné zpracované
nakupni kosiky. Tesco se vhodné vénuje divodiim, pro¢ nakupovat potraviny na internetu a
ptedstavuje vyhody plynouci zdkaznikim (Obrazek 13). Primérného vysledku 17 bodl dosa-
huje Food 2u.cz a Potravinydomu.cz. Podprimérného vysledku 12 bodii dosédhl Nakuptesi.cz

a siln¢ podprimérny vysledek 4 body obdrzel web Z-market.cz. Nakupni kosik je na webu



Z-market.cz vytvoren zcela nevhodnym zptisobem. Pfi odeslani Spatné vyplnéného udaje se
vSechny informace v koSiku smazou a je nutné je vypliiovat znovu. Velmi negativni je u stra-
nek 1 celkovy dojem. V této oblasti naopak vynika Carrefour, ktery v zakaznikovi dokéaze

vyvolat ptijemny zazitek z nakupovani.

Obrazek 13: Tesco na strankdach vhodné uvadi vyhody nakupu potravin pres internet v jejich

obchodeé

TESCO Zavolejte: 800 222 555 \

P Mapitte: potravinyonlinef@itesco.cz
Pro¢ nakupovat potraviny on-line?
Obrovsky vjbér

24 hodin denné& mate na vybér z vice nez 20 000 produkti: erstvé potraviny, napoje,
mrazené potraviny, drogerii | potfeby pro domacnost.

T Nahoru

Maximalni pohodli

Objednejte si nakup na webu nebo pfes mobilni aplikaci. Oblibené zboZi, vase nakupni
seznamy i akéni nabidky mate vidy po ruce.

CEI' ITON # Download on the
P> Google play ll @ App Store

T Mahoru

Kvalita a ¢erstvost

Na3i zaméstnanci se pfi vyb&ru zboZi na plo3e obchodu vidy fidi jednoduchym pravidiem:

y'i Koupil bych si tohle zbo#i ja sam"?

T Mahoru

Chlazené i mrazené

Maso, mlééné vyrobky, mrazenou pizzu i zmrzlinu vam pfivezeme v optimalni teploté. Pokud
presto nebudete spokojeni, miZete kterykoli vyrobek pfi piedani vratit fidici.

T Mahoru

Zdroj: ilesco.cz, 2014
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5.2.2 Obsah

V kategorii obsah ziskal nejvyssi ohodnoceni obchod Tesco (21 bodit), nasledovany obchody
Potravinydomu.cz (18 bodt), Carrefour (18 bodl), Food 2u.cz (16 bodl), Nakuptesi.cz (7
bodil) a Z-market (1 bod). Vzhledem k tomu, Ze bylo v této kategorii mozné ziskat az 37
bodi, se jedna o podprimérny vysledek napfi¢ témét celym testovanym vzorkem. Obchody
uvadeji kontaktni idaje v nedostate¢ném rozsahu. Chybi fotografie provozoven, ptimy od-
kaz na mapu, moznosti kontaktu ptes webovy formulaf, na strankach Tesco a Carrefour nelze
snadno vyhledat fakturacni tidaje. Tesco a Potravinydomu.cz uvadéji u ¢asti produkti dosta-
teny popis dané potraviny (do informaci zahrnuji slozeni, zemi ptivodu ¢i dodavatele). Na-
proti tomu Carrefour mé tyto informace vyplnéné jen u zanedbatelného mnozstvi produkti.
Ostatni obchody je neuvadéji viibec a obsah na téchto strankach je nasledné velmi chudy (Ob-
razek 14). VSechny obchody az na Z-market.cz umoziuji fazeni produktovych listi, ale jen
Tesco, Food 2u.cz a Potravinydomu.cz nabizi i moznost filtrace zbozi podle vyrobce. Potravi-
nydomu.cz nabizi zbytecné ptili§ vysoky pocet moznosti, jak fadit produktové listy. Nékteré

nemaji pro zakaznika vyznam (napiiklad fazeni zbozi podle ¢iselného kodu).

Obrazek 14: Nakuptesi.cz nenabizi zakaznikum témeér zadné informace o prodavaném zbozi

Makbup".e’ oz vyHLEpAvin [ [ FieoaT |

% on-line obchod potravin a rozvoz aZ do domu po celé CR

MNakupteSi.cz » Kdva, #aj » Caje » Ahmad earl grey Prihlasit | Doby doruéeni | Doprava | Obsah koSiku | Pokladna

Ahmad earl grey

[100x2 g]

e

154,90 K&[s DPH]

5 Alkoholicks ndpoje (263)
5 Bagety, hotovd jidla (14)
B cukrovinky (238)

5 Dia virobky (3]

5 Hotovd jidla (8)

B2 Kava, &aj (117)

5 Knedlilky, vajitka, utopenci (7)

B3 Konzervové wyrobky (28)
. FRIDAT DO KOSiKU s
Potet: 1

5 Krmeni pro zvitata (23)

5 Ml&Ené wyrobley (221)

5 Mouka, cukr, sl (25)

5 Mrazené wjroblky (23)

5 Na peteni (28)

5 Nealkoholické napoje (213)
5 ochucovadla, kofeni... (163)
5 Olej, ocet, olivy (28)

4 petivo - chlgb... (371

Zdroj: Nakuptesi.cz, 2014

48



5.2.3 Graficky design

Graficky design ma nejlépe zpracovany obchod Carrefour. Grafika je piehledna a jednodu-
cha. Stranky vhodné a zajimaveé kombinuji barvy. Z maximalniho mozného poc¢tu 20 bodt jich
obdrzel 19. Kvalitn¢ zpracovanou grafiku ma také Food 2u.cz (16 bodl) a Tesco (15 bodu).
Malo bodt ziskal obchod Potravinydomu.cz (12 bodl), Nakuptesi.cz (8 bodl) a Z-market (2
body). Dostate¢ny kontrast textu s pozadim dodrzuji vSechny obchody. Piekazkou v citel-
nosti je pouzivani malé velikosti pisma. Tesco hned na Givodni strance zobrazuje u vybranych

produkti drobny text s dopliujicimi informacemi, které jsou témét necitelné (Obrazek 15).

Obrazek 15: Text s popisem produktu na uvodni strance Tesco je témér necitelny

Woalite
tekusty praciprostf edek,
riznd ey, 51

Zdroj: iTesco.cz, 2014

5.2.4 Bezpecnost a technické reSeni

V kategorii hodnotici bezpec¢nost a technické feSeni ziskal nejvice z 22 bodl obchod Tesco
(12 bodit), nasledovany obchody Carrefour (11 bodit), Food 2u.cz (9 bod), Nakuptesi.cz (6
bodtl), Z-market.cz (5 bodt) a Potravinydomu.cz (5 bodt). Zadny z testovanych obchodi ne-
vyuziva technologie Ajax. Optimalizované webové stranky pro mobilni zafizeni nabizi jen
Tesco. Carrefour umoziuje nakup na mobilu prostiednictvim externi aplikace. Ostatni ob-
chody objednavani pies mobilni zatizeni nemaji vyfeSené. Zakladni pozadavky na zabezpe-
¢eni stranek splituje jen Tesco a Carrefour. Ostatni obchody umoziiuji odesilat nesmysiné ob-
jednavky (Obrazek 16) a k ptihlasovani nevyuzivaji zabezpeceny protokol. Obchod Z-market

je dokonce pro zdkazniky nebezpecny (do databaze uklada hesla bez Sifrovani).
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Obrazek 16: Vytvoreni nesmysiné objednavky na Food 2u.cz

Cena za

Nazev Polozek T Celkova cena
Chléb - _ R R -
e . 9223372036854775807 o . | 599519182 395 560 427 520,00
B swvétly, ) 65,00 KE .
- ks KE
4500
Celkem poloiek: 9223372036854775807
Celkova ) 350 667 255 494 606 848,00
cena bez Ke
DPH:
7 515 140 065 57
DPH: 78 198 515 140 065 820 3.209
KE
Haléfové +-599 519 182 395 560 427 520,00
vyrovnani: Ke
Celkova
cena s 0,00 K¢
DPH:
Sleva: 0,00 K&

Zdroj: Food2u.cz, 2014

5.2.5 Interaktivita

Nejlepsiho vysledku v kategorii zkoumajici interaktivitu dosahl obchod Food 2u.cz, ktery zis-
kal 8 bod z celkovych 16 moZznych. Nasledovaly obchody Tesco a Carrefour (oba shodné 6
bodii), Potravinydomu.cz (3 body), Nakuptesi.cz (2 body) a Z-market (0 bodi1). Zadny z tes-
tovanych obchodl neumoziuje ptidavani uzivatelskych recenzi k produktim. Obchod Food

2u.cz umoznuje zbozi pouze hodnotit, ale hodnotici systém neni kvalitn¢ zpracovan.

5.2.6 Struktura a navigace

V této kategorii bylo mozné ziskat maximaln€ 26 boda. Nejptehlednéji feSenou navigaci na
strankach ma Carrefour, ktery ziskal 18 bodu. Ostatni obchody maji navigaci nepiehlednou
(Obrazek 17). Tento fakt se projevil na hodnoceni zbyvajicich obchodii, kterymi byly Te-
sco (13 bodu), Food 2u.cz (10 bodit), Potravinydomu.cz (6 bodii), Nakuptesi.cz (2 body) a

Z-market (1 bod). NaSeptavac¢ ve vyhledavani vyuziva jen Carrefour.
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Obrazek 17: Prehlednost navigace obchodu Nakuptesi.cz je velmi Spatna. Zakaznik musi
nejdrive celou navigaci procist, aby se v ni vyznal. Informace o poctu vyrobkii v dané ka-
tegorii je zbytecna a jesté vice snizuje prehlednost.
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B9 Tasto (5) || prisady do jidla (7)
B3 Tastoviny, rize (29) K=l protlaky (3)

B3 Uzeniny, masne vjrobky (64) W& Tekuts kofeni (8)
B4 vinotéka | z&livky ()

B3 zdravé vyfiva, ceredlie (51) Mesl| Sty (1)

B zelenina a ovoce (47)
B3 Smakoun (5)

Zdroj: Nakuptesi.cz, 2014
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6 Navrhy na vylepSeni stranek Tesco

Na ¢eském trhu v oblasti prodeje potravin pfes internet je nejvétsim prodejcem Tesco. Webové
stranky ovSem pii hodnoceni ziskaly jen 63% bodul. Nabizi se tak fada vylepseni webovych
stranek od grafického provedeni az po uvadéni podrobnéjsich informaci. Z hodnocenych ka-
tegorii stranky Tesco ziskaly nejméné bodi pfi hodnoceni interaktivity (38%), struktury a

navigace (50%) a obsahu (57%).

6.1 Zména zahlavi stranky

dvouradkova, coz snizuje piehlednost. Autor prace navrhuje vyuzit jednotadkovou navigaci,
kde jsou polozky Oblibené a Akce oddéleny od ndkupnich sekci barevné (Obrazek 18). Po-
lozka Moje objednavky by se méla zobrazovat v postrannim panelu, kde je nakupni kosik a
ovladani uZzivatelské sekce. Pro zvySeni piehlednosti je vhodné k jednotlivym poloZzkam pfi-
dat ilustraéni obrazky. Ze sekce Cerstvé potraviny autor navrhuje vyélenit zvlast sekce Ovoce
a zelenina a Ryby a maso. Navigace je feSena dynamicky, pfi kliknuti na vybranou sekci se
zobrazi jednotlivé podkategorie. Vyhleddvani autor navrhuje posunout vice k logu, ¢imz mu
budou zakaznici vénovat vys$si pozornost. Pfidan by mél byt naseptavac, ktery vyrazn¢ usnad-
fuje vyhledavani. Do formuléfe autor navrhuje ptidat slova sem napiste hledané zbozi, aby
zakaznik rychle pochopil, k ¢emu dany formuldfovy prvek slouzi. Pfi vypisovani slova zékaz-
nikem tento text zmizi. Pfepindni jazykovych verzi autor doporucuje fesit odkazem. Odkaz
na stranku Ochrana osobnich udajii sta¢i uvadét v paticce, vétSina zakaznika tyto informace
necte. Do zahlavi by na viditelné misto méla byt pfidana informace o tom, kam Tesco potra-
viny dovazi. Soustiedi se totiz pfedev§im na rozvoz v okoli mést Praha a Brno, coZ je malé
pokryti Ceské republiky. Rada zakazniki by se tuto informace mohla dozvédét a béhem na-

kupu.
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Obrazek 18: Soucasny stav a navrh na zménu zahlavi stranek Tesco

iTesco.cz | Mij Gget | Pfihldsit nebo registrovat | Zpétnd vazba o | Ochrana osobnich Gdajd ©F | Napovéda & Cesky - OK

TESCO E‘dk‘f; Qleldém'z:adejte nazev

P 7 7 J J 4 acky

NaSe nabidka Oblibené Moje objednavky

Gerstvé potraviny Petivo Trvanlivé potraviny Mrafené potraviny hAnnis Drogerie Dité Domaci mazlicci Domov a zabava

iTesco.cz | Mdj tiget | Pfinidsit nebo registrovat | Zpétnd vazba &F | Népovéda & | &% English
l ESCO ( om napiéte hledané zhodi ) Kam vam mizeme dorucit potraviny? ’
- - — — Podivejte se na mapé. =g =
Oblibené Akce Cerstvé  Trvanlivé Pekdrna Ovoce Ruby MraZené Napoje Drogerie | Domov | Domdci

potraviny  potraviny zelenina maso potraviny déti mazlicci

Zdroj: viastni zpracovani podle iTesco.cz a Mysupermarket.co.uk, 2014

6.2 Problémy v orientaci na strankach

Autor povazuje za problém stranek jejich nejednotnost. Diilezita stranka s ndzvem Proc¢ na-
kupovat potraviny on-line? je zcela bez navigace a ndvaznosti na zbytek webu. Pro névrat na
stranky obchodu je nutné vyuzit tlacitka zpét v prohlizec¢i. Podobné je fesena i celd napovéda,
ktera se otevird v novém okné. Tyto stranky je nutné zaclenit do struktury celého webu tak, aby

vzdy zistalo viditelné stejné zahlavi. Piehlednost celého webu se zvysi pfidanim drobeckové

navigace (Obrazek 19).

Obrazek 19: Navrh drobeckové navigace

Machazitesena: Uvod - Produkty - Ovoce a zelenina - Okurka hadovka

Okurka hadovka

-35% béZna cena 19,90 nyni 12,90
Cena je platna pfi dodani do 04.03.2014.

Zdroj: vlastni zpracovani podle iTesco.cz, 2014
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6.3 Stranka produktu

Na strankach produktii autor navrhuje ptidani odkazl na souvisejici potraviny (vyuziti technik
cross-selling a up-selling). Ty lze urcit naptiklad podle chovani ostatnich zdkaznikd. Infor-
mace o sleve jsou uvadény nepiehledné. Pro vyssi piehlednost autor navrhuje ptivodni cenu
ptreskrtnout a tidaje vlozit do graficky vhodné upravené tabulky. V udajich by méla byt zahr-

nuta i cena bez DPH.

Autor dale doporucuje lepsi propagaci samotnych produktii na ivodni strance. V piehledu
akci na uvodni strance je naptiklad uvedeno jen Vse nejlepsi k MDZ. K tomuto nadpisu je
vhodné doplnit text vyzyvajici k akei, naptiklad Kupte sladky darek. V nasi nabidce naleznete
to nejlepsi. Banner s propagaci prostiedkt do mycky vede na stranku s informaci, ze se v dané
kategorii nenachdzi zddné produkty. Piimé odkazy na ¢tyfi produkty na ivodni strance autor

doporucuje oznacit nadpisem Vyhodny ndakup a doporucuje nabidku pravidelné obméiovat.

6.4 Technologické nedostatky

Autor doporucuje pii fazeni produktt a drobnych zménach v nastaveni pouzivat technologie
Ajax. Vyrazné€ se tim sniZi doba nacitani novych informaci (neni nutné nacist celou stranku
znovu). Nekvalitné je zpracovano klikaci logo v zahlavi webu. Nelze kliknout na celou ob-
last loga. Pfi nacteni stranky nakup.itesco.cz se zobrazuje informace o neexistujici strance.
Obchod je pristupny jen pod URL adresou nakup.itesco.cz/cs-CZ/. Funkéni by mély byt obé
verze. Celkova velikost uvodni stranky je 1,3 MB. Autor doporucuje velikost stranky zmen-
Sit. Nekteré fotografie jsou ukladany ve formatu PNG, ackoliv pro n¢ lepsi kompresni pomér

nabizi format JPEG (Obrazek 20).
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Obrazek 20: Vievo je obrazek stazen ve formatu PNG ze stranek Tesco, vpravo je pouzit format
JPEG s kvalitou 90%. Zmeseni datové velikosti souboru je vyrazné (ze 157 kB na 59 kB),
ackoliv kvalita obrazku ziistava podobna.

Ve nejlepsi k MDZ g Ve nejlepsi k MDZ .

5 v F
Zdroj: vilastni zpracovani podle ilesco.cz, 2014

59 kB

6.5 Predstaveni spoleCnosti

Tesco by se mélo vice vénovat predstaveni své obchodni filosofie. Na strankéach interneto-
vého obchodu neuvadi odkaz na profil spole¢nosti, podrobné kontaktni a fakturacni tidaje.
Odkaz Kontakt v zapati webu vede na ndpovédu, ackoliv by mél jednoznacné odkazovat na
stranku se souhrnnem vSech moznosti, jak Tesco kontaktovat. Chybi také seznam tiskovych
zprav tykajici se jejich obchodni ¢innosti na internetu nebo kontaktni udaje pro novinaie a

dodavatele.

6.6 Interaktivita

Stranky obchodu neumoznuji zapojeni uzivatele do vytvareni obsahu. Vhodné by bylo za-
vést moznost potraviny hodnotit a recenzovat jejich kvalitu. S ohledem na aktudlnost daného

tématu, by mohla tato funkce na web prilakat nové zékazniky.
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Zaveér

V préci byla vytvotfena metodika hodnoceni webovych stranek obchodi, kterd vychazi z jiz
existujicich a zavedenych metodik. Celkem bylo navrzeno n€kolik kategorii hodnoceni (uzi-
vatelsky prozitek, obsah, graficky design, bezpecnost a technické feSeni, interaktivita, struk-
tura a navigace). Mezi tyto kategorie bylo rozdéleno celkove 157 bodt, pricemz nejvice (37
bodt) bylo pridéleno dulezité kategorii obsah. Metodika byla tvofena s diirazem na hodno-
ceni stranek internetovych obchodi. S drobnymi zménami (pfedevSim vynechani nékterych
kritérii) ji 1ze snadno aplikovat také na hodnoceni ostatnich webovych stranek (naptiklad zpra-

vodajské ¢i firemni stranky).

Podle metodiky bylo zhodnoceno 6 internetovych obchodt. S ohledem na soucasné trendy au-
tor vybral obchody, které prodavaji potraviny pies internet. Z testovaného vzorku ma nejlepsi
stranky Carrefour tésn¢ nasledovany obchodem Tesco. Ostatni obchody zaostavaji s vyrazné
niz§im bodovym ziskem. Nejméné bodu ziskal obchod Nakuptesi.cz a Z-market.cz. Na téchto
strankach je velmi obtiZzné nakoupit s ohledem na nekvalitn€ zpracovanou navigaci nebo uva-
déni minimélniho mnoZzstvi informaci o zbozi. Do hodnoceni byl zafazen zahrani¢ni zastupce
Carrefour. Jeho pozice na prvnim misté v souboru testovanych obchodii naznacuje, ze zahra-
nicni trh je v této oblasti mnohem vyspélejsi, ostatn€ i Tesco na nasem trhu vyuziva piivodem
britské internetové stranky. Vyhradné ¢eska feSeni webovych stranek obchodt pti hodnoceni
propadla. Autor za diivod jejich netspéSnosti povazuje nedostateCnou investici obchodii do

tvorby internetovych stranek.

Z vysledkl vyplyva, Ze internetové obchody pusobici na ¢eském trhu v oblasti prodeje potra-
vin maji, s vyjimkou Tesca, nevyhovujici stranky. Nemohou tak Tescu uspésné konkurovat.
Stejna situace nastava i z pohledu distribucni sité, investic, know-how, nebot’ Tesco na trhu
pusobi desitky let a ma bohaté zkusenosti s prodejem potravin v kamennych obchodech, kde
realizuje miliardové obraty. Malo konkurencni prostiedi mize v nasledujicich letech ptilédkat
na internet nové prodejce. Snadnéjsi vstup na internet se nabizi zavedenym obchodiim, které
nabizeji zakazniklim v soucasné dobé zbozi v kamennych prodejnach. V ¢eském prostiedi se
jedna naptiklad o znacky Kaufland, Albert, Globus, Billa, Lidl, COOP nebo Penny Market. V

nasledujicich letech autor prace povazuje za vysoce pravdépodobny vstup alespoi jednoho z
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téchto prodejct do oblasti prodeje potravin pies internet. S kvalitn¢ zpracovanymi strankami

mohou obchodnici konkurovat zavedenému Tescu.
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Seznam zKkratek a znacéek

APEK — Asociace pro elektronickou komerci

ASP - Active Server Pages

B2B — Business to Business

B2C — Business to Consumer

B2G — Business to Government

B2R — Business to Reseller

C2B — Consumer to Business

C2C — Consumer to Consumer

C2G — Consumer to Government

CERN - Conseil Européen pour la recherche nucléaire
CSS - Cascading Style Sheets

CSU - Cesky statisticky ufad

EDI - Electronic Data Interchange

EFT - Electronic funds transfer

HTML - HyperText Markup Language

HTTPS - Hypertext Transfer Protocol Secure
IADAS - International Academy of Digital Arts and Sciences.
ISO - International Organization for Standardization
JPEG - Joint Photographic Experts Group

PHP - Hypertext Preprocessor

PNG - Portable Network Graphics

OSVC - Osoba samostatng vydéle¢né ¢inna
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SEO — Search Engine Optimization
URL - Uniform Resource Locator
W3C - World Wide Web Consortium

WWW - World Wide Web
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Priloha A: Bodové hodnoceni obchodii v kategorii uZivatelsky proZitek

o Carre- Z- Potravi- Nakup- | Food

Kritérium Tesco ny- .
four market.cz tesi.cz 2u.cz
domu.cz

Ce!kovy dojem ze 9 7 0 4 ) 4
stranek
Nakupni kosik 5 5 0 1 2 3
Ptidana hodnota 5 4 0 2 0 3
Ptedstaveni vyhod | 0 3 0 2 1 1
P(O)V%buzenl | 1 0 1 1 0
davéry
Nézev obchodu 4 2 2 3 4 2
Dodrzovani
etickych zasad 3 3 ! 3 2 3
Nabizeni vice
typa platebfuch 0 ) 5 1 | 0 |
metod a zpisobu
doruceni
Segmentace 0 0 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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Ovladatelnost 4 5 0 3 ) 4
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Kontaktni tdaje,
informace o 1 1 0 3 2 1
provozovateli
Aktualizovany 4 4 0 4 1 )
obsah
Souvisejici obsah | 0 0 1 0 0 3
Pouzivani
obrazki nebo 2 2 0 2 1 2
videi
Nakupni radce 0 0 0 0 0 0

Zdroj: Viastni zpracovani, 2014
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zdrojového kodu 0 ! 0 0 0 2
Pouzivani Ajaxu | 0 0 0 0 0 0
Mobilni stranky 3 5 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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four market.cz tesi.cz 2u.cz
domu.cz

Hodnoceni 0 0 0 0 0 1
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Moznost 2 2 0 2 2 2
registrace
Oblibené polozky | 4 4 0 0 0 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014



Priloha F: Bodové hodnoceni obchodii v kategorii struktura a navigace
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o Carre- Z- Potravi- Nakup- Food

Kritérium Tesco ny- .
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domu.cz

Konzistentni,
piehledna 6 4 0 1 0 1
navigace
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navigace
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Jasna struktura 4 ) 0 1 0 )
webu
Doprovodna
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Tout carrefour b4

N 25 Carrefour Hyper
o W0 piggt Wodifier

Retrait le 06/03 entre 11h00 et 12h00 Wodifier
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— ) - - »y
Vins de printemps > - & & i . e
Découvrez notre

L'ltalie chez soi >

foire au vins G o Vinsdeprintemps

Sports d'hiver >

Sports d'hiver

i || Gourmet, fondue &
raclette

n Produits de Carrefour > L'talie chez soi

m Bio >

B Fruits & légumes >

‘3 Boucherie &
charcuterie

Raclette & fondue

> oduits Carrefour

u Poissonnerie & Sushi >

H Boulangerie &
patisserie

Plats préparés >
Cuisine du monde >

ﬁg Surgelés > Lay's flat chips barbecue Hak harricots blancs Bourgogne Domaine Milka leo blanc
jambon sauce fomate Daventure Saint-Véran
Crémerie & fromage >

E Epicerie > éf Aedae

€
Confiserie, chocolat & = 28
biscuits I pigce

Prixg 5.12€
m Boissons >

= 1 Eipece

& Sidentifier / S'inscrire Mon compte | Mes commandes | ¥ Mes listes air Mon panier 0,00 € & Aller en caisse

Zdroj: eshop.carrefour.eu, 2014
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Chuté stfedomaofské
kuchyné
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Nutrilon
dttskikate, 2250

Eidam
pultovyprodey, 1009 16356

3490
Akt

Tesco
Rajéatacharry
balend, 50llg

PRACI _
PROSTREDKY

RECEPTY MLECNE
STREDOMORSKE -
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Moje objednavky

Drogerie
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Dité Domaci mazlitci

190

hlz ]

OVOCE

ZELENINA

MNakupni kosik z

Prosim, pfinlagte se, ”
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Levné nadzemni bazény Bestway MAX-Shop.cz - mobilni telefony Nokia Ctyfhvézditkové Hotely Benesov

Z-market - Food Delivery Service
Obchod, ktery prijde za Vami

ém  Jaknakupovat

—¥ Vidéli jste jiZ nai rozsahlou vinotéku? AktudIng: 3938 poloZek zbodi, 3811 fotografii

Z-Market evoluce
VYHLEDAVANI

Z-market - potraviny on line

Potfebujete poradit?

Nabidka e-mailem

21 selectyour language HERE.
—» Piihlageny zakaznik: Pihlasit se

| e |

1y

=

1\

(TEM

g
Mescafé - Gold - 200gr - Toma Natura - neperliva Pfanner - Oranz -100% - Coca Cola -original -2 L- Kleenex - Delicate Sumavsky p
Jarni akce -1,5L akce, 1L- akce nevratny obal akce | White - 8ks v baleni pramenita vo
194,50 K& 11,90 K& | 4350Ke | 33,90 K& 69,90 K& [ 137,90}

Z-Market - obchod, ktery prijde za Vami!

Zasilkova sluzba s donaskou do Vaseho bytu a kancelare pro Prahu a okoli do 24 hodin
24 hours delivery service to your office or home for Prague and surrounding

—* prosime, vyberte si v menu kategorii zboZi.

podrobna
mapa zdvozu zde

Jste nag 1160722, navitévnik.

Z Market © 2008 Z, spol. s r.0.
ttp:/iwaa.z-market.co!  email: zavea@z-market.cz

OSTATNI ODDELENT
- Noviny a i

Zdroj: Z-market.cz, 2014
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zbofi v kosiku:

0,00 K&

Doprava ZDARMA
/ " e-mail: lubor.skrehota@email.¢

o St ARCE! heslo: sesses 4

‘/ Doddni do 24 hodin registrace

Platba hotové nebo 3 zapomenuté heslo
kartou pfi dodani

VISA

PRI NAKUPU VINA
DAREK OD NAS -

Patraviny

Napoje

Zvifectvo

Drogerie

Kanceldf

Gastronomie

Ostatni poloZky a sluzby

Tabikové zhoii
Nejprodavansisl
Doprodej
Akce
Movinky v naem sortimentu
Pro nejmensi L ) 5 B
Bezlepkavé potraviny Vyuzijte mobilni aplikaci k nakupu v tomto obchodé.
Bio potraviny
Farmdfské potraviny
Potraviny s rodokmenem
Vinoteka

#[®m (7 seznam misto katalogu

& vki4dani polozek hlasem

Telefonické ohjednavky kam Vam nakup dovezeme

=
> Pomiizeme Vém

Pro ovéfeni dostupnosti sluzby

(E) inteligentni vyhledanf produkti

s objednavkou zadejte PSC mista dorugeni:
. Zavolejte nam... NAKUP. Nékupni seznam, '- e
=y jedna dvé 5] ktery nakoupi za Vas. | App Store
R |
(pfanner) m MLEKO PLNOTUCNE trvanlivé TVAROH mékky 250g folie KLASIK jogurt bily 150g
T = 1hit. (Moravia)

Znaika: Oimz

G
Zdroj: Potravinydomu.cz, 2014
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UO-kwp+€, )&t vyrieavini [ ieo- |

% on-line obchod potravin a rozvoz aZz do domu po celé R

prihldsit | Doby doruéeni | Doprava | ku | Pokladna

B5 Alkoholicks népoje (263) Co Vam nabizi NakupteSi.cz Mapa rozvozu v Brn&:

S Bagety, hotovd jidla (14)
B3 Cukrovinky (298)

3 Dia vjrobky (9)

B3 Hotova jidla (8)

B8 Kava, &aj (117)

On-line prodejnu potravin s dondikovou " o sy e
sluzbou do Wageho bytu a kancelsfe po Brné Kliknutim oo aplos ziskste ofesol

Z prehled o lokalitach a cenach rozvozu.

Jste zde poprvé?

E-mail:

Heslo:

Podivejte se na nasi jednoduchou ndpovédu
jak rychle nakoupit v nagem on-line obchodé
potrawin.

{nevite heslo?)

P LASIT

Jste novy zakaznik?
Vytvorte si Gést

B3 Knedliky, vajicka, utopenci (7]

3 Konzervové vjrobky (29)
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B3 MIgEng wirobky [221)
B Mouka, cukr, sdl (25)
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® dodani do 48 hodin
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® vice v pedminkach dopravy pro CR o e rcdukcty
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3 slané zbesi (78]

[E3 sterilované wirobky (52)

B3 Tasto (5)

= Zawvedeni pfijimani stravenek Exit Group, Cheque Dejeuner, Sodexo
16.6.2013

= RoziiFeni sortimentu v sekci Caje o kvalitni &aje znagky Dilmah a Ricba
27.5.2013
= Pfechod na novy server

B3 Tastoviny, rjze (39)

3 Uzeniny, masné vjrobky (64)

Yo sirup - z bezowych kvétd
B3 vinotéka =

22504l DUl

59,41 Ki[s DPH]

B3 zdrava wydiva, cerealie (51)

3 zelenina a ovoce (47)
B Smakoun (5)

B Avivaz (14)

Hlzdite-|i zelené potraviny =

superpatraviny (kustovnice

Zinska) v bio kvalitn pro zdravy

ZFivet, naviitvne obchod

=25 (=2 =

Zeva - softis - papirové vitalvibe.2u, naleznate zde take

kapesniky 10x10 Teekanne - multivitamin Zlaté derby o o
B cigarsty (12) (10x10ks) (50 g) (220 g) Ty B e
: 2580k 30,804 mnoho dalsich ufitetnych rad.
B8 Démské hyg. potfeby (10) 31,07 KE 24,91 KE

5 Deodoranty (18)
5 Dezinfekéni prosfedky, WC (17)

B Crmmrmmirdem £17

= A i
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ECOVER
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Abstrakt

PRANTL, David. Zhodnoceni webovych stranek vybranych internetovych obchodii (e-shopii).
Bakalatska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 69 s., 2014

Kli¢ova slova: elektronické obchodovani, internetovy obchod, pouzitelnost, ptistupnost, hod-

noceni internetovych stranek, metodika

Ptedlozend prace je zamétena na problematiku hodnoceni webovych stranek s diirazem na in-
ternetové obchody. Teoreticka ¢ast predstavuje uvod do problematiky podnikani na internetu,
popisuje situaci na ¢eském trhu a shrnuje zasady tvorby webovych stranek z pohledu grafiky,
pouzitelnosti, pfistupnosti a technického feSeni. Prakticka ¢ast se zabyva vytvoirenim vhodné
metodiky hodnoceni webovych stranek internetovych obchodii. Podle navrhnuté metodiky
je analyzovano 6 internetovych obchodt, které prodavaji potraviny. V praci jsou predstaveny
vysledky hodnoceni. Pro jeden vybrany obchod jsou navrhnuta relevantni opatfeni, kterd mayji
za cil zvysit spokojenost navstévnika se strankami obchodu a zvysit pravdépodobnost vytvo-

feni objednavky zbozi.



Abstract

PRANTL, David. Evaluation of selected e-commerce websites. Bachelor thesis. Pilsen: Fa-

culty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 69 pages, 2014

Keywords: e-commerce, e-shop, usability, accessibility, website evaluation, methodology

The submited thesis deals with evaluation and rating of the web pages with a main emphesasis
on the e-shops. The theoretical part is mainly aimed as an introduction to the internet shop-
ping issues. There is a description of the Czech market including law issues. Further there are
described the main rules of a web pages development from a point of view of usability, accesi-
bility and technical solution. The practical part deals with the development of the metodology
for a web page evaluation and ratings. According to the proposed metodology, the six e-shops
dealing with food selling have been evaluated. The results of the evaluation are presented
and discussed. For one representative e-shop are proposed some modifications and improve-
ments of their current web pages to increase the visitors satisfaction and further increase the

probability of goods ordering.
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