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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na problematiku e-shopi, a to predev§im na Ceském
trhu. Obsahuje definici rozdili mezi kamennym obchodem a e-shopem, definici cilové
skupiny uzivateli internetu v roce 2006, hodnotici kritéria pro analyzu, principy SEO,
historii e-shopit v CR a EU a analyzu vybranych e-shopii v CR a ve svété pomoci
sémantického diferencidlu. Projektova ¢ast obsahuje vybudovani e-shopu pod doménovym

jménem dobrynakup.cz, jeho rozvoj a propagaci.

Kli¢ova slova:

e-shop, druhy e-shopi, uzivatelé internetu 2006, SEO, historie e-shopti, analyza e-shopt,

sémanticky diferencial, dobrynakup.cz

ABSTRACT

This thesis is aimed at the questions of e-shop operation, with particular consideration of
czech market. It contains definition of difference between e-shop and regular shop,
definition of target group of internetu users in 2006, evaluation criteria for the analysis,
SEO principles, description of e-shop history in Czech Republic and European Union, and
also analysis of selected e-shops in Czech Republic and over the world, using semantic
differential. The project part of this thesis describes building of e-shop under the domain

name dobrynakup.cz (goodbuy.cz), its development and promotion.

Keywords:

e-shop, various types of e-shops, Internet users 2006, SEO, history of e-shops, e-shop

analysis, semantic differential, dobrynakup.cz
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UVOD

Internetové nakupovani se v CR stalo béznym zplsobem potizovani véci a sluzeb.
Vyhodou je nédkup z pohodli domova nebo prace, vétSinou okamzitd moznost zaplaceni
a rychlé doruceni nakoupeného zbozi. Nekteré druhy zbozi (software, audio, video) jsou

dokonce dostupné ihned po zaplaceni.

,Rozvoj elektronického obchodu v Ceské republice se datuje od roku 1996, kdy byly
zaloZeny prvni internetové obchody (www.vltava.cz je povazovan za prvni e-shop v CR).
Podle prizkumu agentury STEM/MARK pro Ministerstvo informatiky uz v soucasné dobé
v CR dosahl poéet lidi nakupujicich na internetu (to znamena téch, ktefi nakupovali pies
sit’ alespoii jednou) jednoho milionu. Obrat elektronického obchodu v CR odhaduji od-
bornici z APEK (Asociace pro elektronickou komerci, sdruzujici 80 ¢lenti — hlavni interne-
tové portaly, obchodniky, softwarové firmy a finan¢ni instituce) za rok 2005 na 8 az
10 mld. K¢ bez cestovniho ruchu a sektoru zabavy, coz ma predstavovat nartst zhruba

0 40 %.“ [22]

Nejvétsi Ceské internetové portaly zaznamenaly v roce 2006 nardst trzeb o tietinu, tydenni
navstévnost vzrostla o 40 % a prijmy presdhly 1 mld. K¢ Podle prizkumu firmy GfK
z roku 2005 (vysledky 35 internetovych obchodit) mély e-shopy trzby 3 mld. K¢ a 846 tisic
on-line objednavek. Celkovy trh je odhadovan na 10 mld. K¢. [22]

Je vidét, ze po urcitém ,,ochlazeni” internetového trhu v roce 2000 doslo k jeho témér
Sestiletému ristu, provazenému rozsifenim internetové komunity. Diikazem je i vzrastajici
objem investic do internetového marketingu ze strany zadavatelli reklamy. Dulezitym
faktorem je také rozsifeni vysokorychlostniho internetu, ktery umoziuje rozsifeni
nabizenych sluzeb, a s jeho klesajici cenou stoupa dostupnost pro cilovou skupinu s niz§im
ptijmem.

Proto je tato diplomova prace vénovana e-shoplim, jejich rozdé€leni a historii internetového
prodeje na ceském a americkém trhu, odkud se internet rozsifil. Cilem této prace je
definovani hodnoticich kritérii a nasledné provedeni analyzy predevsim ceskych e-shopli
a to hlavné z hlediska uzivatele/zdkaznika. Pro analyzu bude pouzita metoda sémantického

diferencialu.

Na zaklad¢ této analyzy bude vypracovan projekt internetového obchodu DobryNakup.cz,

ktery by mél spliovat nésledujici podminky:
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- Co nejmensi pocatecni finanéni naro¢nost
- Moznost postupného rozvoje

- Uziti pravidel ptistupného webu

- Co nejmensi néklady na propagaci

Predpokladam, Zze by minimalni néklady na realizaci e-shopu DobryNakup.cz nemély
prekrocit hranici péti milionti korun. Tato hranice byla zvolena jak z hlediska dostupnosti

finaCnich prosttedkt (investofi, uveéry), tak z hlediska praxe autora prace.

Dalsim ptedpokladem je nemoznost prizpusobit e-shop pravidlim pfistupného webu
(Zakon ¢. 365/2000 Sb.), protoze tyto pravidla jsou natolik ,,svazujici®, ze neumoznuji
vytvoftit takovy internetovy obchod, ktery by poskytl plny komfort jak hendikepovanym,

tak ostatnim uzivatelim internetu.

Na c¢eském trhu chybi segmentu internetovych obchodii aktudlni publikace, kterd by
poskytovala pravidla pro tvorbu e-shopu a zaroven by reagovala na dynamicky rozvoj
internetu a s nim souvisejicich technologii, stejné jako e-marketingu. Tato prace si urcité
nedéld ambice takovouto publikaci nahradit, ale jejim cilem je shrnout danou problematiku

a poskytnout zakladni orientaci.

Hlavnim pfinosem této diplomové prace bude vytvotreni konkrétniho projektu, ktery mize
byt uveden do praxe. Sekundérnim pfinosem budou vysledky analyzy, které mohou byt

pouzity i v Sir§Sim métitku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KDO AV JAKYCH E-SHOPECH NAKUPUJE

Prvni e-shopy se objevily jiz vroce 1994 (Amazon.com) a jejich principem je nakup
zbozi/sluzeb na internetu, véetné placeni (platebni kartou, na dobirku). Zbozi je nasledné

dodano zékaznikovi riznymi formami, napt. postou nebo zasilkovou sluzbou.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na rozdily mezi kamennym obchodem a e-shopem, rozdé€leni
e-shopil na jednotlivé druhy a definici cilové skupiny. V druhé kapitole jsou definovany
hodnotici kritéria pro analyzu v praktické c¢asti, jejiz vysledky budou vyuzity pii
projektovani e-shopu DobryNakup.cz. Protoze jednou zpodminek projektu jsou nizké
naklady na propagaci, je kapitola tfi vénovana optimalizaci pro internetové vyhledavace
(SEO), ktera predstavuje vyrazné uspory. Kapitola Ctyfi se zaméfuje na pravidla tvorby
pristupného webu. Nejen diky zvySené dostupnosti internetu, mordlnimu hledisku, ale
1 diky vzristajici tloze socialniho marketingu roste dilezitost podpory hendikepovanych
spoluobcantl. Zavér teoretické ¢asti je vénovan popisu metodiky vyzkumu a sémantického

diferencialu.

1.1 Hlavni rozdily mezi kamennym obchodem a e-shopem

Hlavni rozdily 1ze rozdélit do nasledujicich oblasti:
- dostupnost
- sortiment
- cena
- servis
- dlouhodoba péce o zdkaznika (CRM)

- propagace

1.1.1 Dostupnost

Dostupnost muizeme posuzovat zhlediska casového, zhlediska zakaznika nebo

obchodnika.

Casova dostupnost je asi nejvyrazn&jsi rozdil. 1 kdyz existuji také nonstop oteviené
kamenné obchody, jedna se vétSinou o sortiment denni potieby. E-shop poskytuje své

sluzby nepfetrzité, stejné jako internet umoznuje kdykoliv najit dalsi potfebné informace.
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Dalsim c¢asovym hlediskem je dostupnost zakoupené¢ho zbozi. V kamenném obchodé je
zbozi dostupné ihned po zaplaceni (az na vyjimky typu automobily). V e-shopu zalezi na
druhu zbozi. Pokud je produkt ptenositelny pies datovou sit’, je také dostupny ihned po
zaplaceni. Jedna se predevsim o software, audio, video nebo také letenky, zajezdy apod.
Ve vétsing piipadl se ale jedna o hmotné zbozi, které musi byt piepraveno manudlné. Pak

je dostupné bud’ do n¢kolika hodin (velkd mésta) nebo do ne€kolika dnd.

Pokud budeme vychazet z pohledu zdkaznika, je podminkou ndkupu v kamenném obchodé
jeho osobni navstéva (pomineme-li zésilkové sluzby), komunikace s obsluhou (osobni
kontakt), platba (moZnost platby v hotovosti) a také vétSinou nasledny odvoz zbozi. E-shop
je dostupny z domova nebo prace, ale schazi zde osobni kontakt. Je proto kladen vétsi
diraz na dostupnost relevantnich informaci, které usnadni zdkaznikovo rozhodnuti.
V e-shopu jsou také omezeny moznosti platby, kterd vétSinou probihd prostfednictvim

platebni karty. Odvoz zboZi je vétSinou realizovan prodejcem.

Pro obchodnika znamena vytvofeni a provozovani e-shopu vyrazn€ nizsi investice
a provozni naklady. V néekterych ptipadech nemaji e-shopy ani ndklady na poftizeni

a skladovani zbozi, které je nakoupeno az po zdkaznikove objednavce.

1.1.2 Sortiment

V kamenném obchodé¢ mizeme nalézt kompletni sortiment (az na vyklenkové obchody)
a ten je obvykle k dodani ihned. Pokud chce ale zakaznik porovnat podobny produkt od
vice dodavatelli, musi vétSinou navstivit vice obchodii. Vyhodou je osobni kontakt

s prodavacem, moznost si zbozi ,,0sahat” a vyzkouset na miste.

Nabidka sortimentu na internetu se vyvijela postupné. Nejstarsi ¢esky internetovy obchod
— Vltava.cz — zacinal v roce 1996 vyhradné s knihami [3]. Az pozdéji ptibylo bilé¢ zbozi
a elektronika, produkty nehmotného charakteru (software, audio, video) a také sluzby
(prodej letenek, listky do kina apod.). V soucasnosti se nejvice prodavaji knihy a ¢asopisy,
nejméné potraviny a napoje. V oblasti sluzeb prevlada prodej listki na kulturni akce, na
opacném konci stoji prodej a nakup akcii (Priloha P I).

vvvvvv

osobniho kontaktu a nemoznost vyzkouseni vyrobku. Na druhé stran¢ mé zakaznik na
internetu moznost najit zkusenosti jinych uzivateld s vyrobkem, coz miize byt hodnotnéjsi

nez vyklad zaujatého prodavace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Nemohu si zboZi osobné prohlédnout/vyzkouset

Nejistota, zda obdrZim objednané zboZi/sluzby

Nejistota, kde a jak zboZi pripadné reklamovat

Obava ze zneuziti informaci

Y Nevim, jak on-line nakup funguje

Obr. 1. Bariéry on-line ndakupu [15]

Nekteré druhy zbozi jsou tedy pro prodej na internetu nevhodné, jako napt. obuv, obleceni
nebo parfémy, coz ale neplati pii opakovaném ndkupu. Z tohoto pohledu maji vyhodu

sluzby pted produkty vzhledem k nehmotné povaze sluzeb.

Rozvoj technologii na internetu ale umoznuje stale lepsi prezentaci produkti (3D modely,
animace apod.), které zakaznikovi piinaseji nové moznosti. Skoda auto a.s. napf. nabizi

u kazdého modelu interaktivni 3D prezentaci a video prezentaci. [48]

1.1.3 Cena

Cena je jednim ze zakladnich prvkt marketingového mixu a hraje dilezitou ulohu pfi
rozhodovani zdkaznika. U kamenného obchodu ma na cenu vliv (kromé standardnich
faktorti) také umisténi obchodu, zpracovéani interiéru a piipadné kvalita obsluhujiciho
persondlu. Cena se tak u stejného produktu liSi mnohem vice, nez je to obvyklé na
internetu, kde je moznost okamzitého srovnani. Obvykle je také cena v e-shopu nizsi,
protoze odpadaji néklady zminéné u kamenného obchodu a ptipadné¢ i ndklady za
skladovani. Josef Suchanek (generalni feditel spolec¢nosti Vltava Stores) tika: ,,Zalezi na
tom, zda se ptate na zbozi nabizené, nebo obchodované. Nase obchody v soucasnosti napft.
nabizeji cca milion druhti polozek. Takovy fyzicky sklad samoziejme nema zadny obchod.
Redln¢ se obchoduje pouze ¢ast celého sortimentu. Ve vSech naSich obchodech jsme letos

prodali sto tisic druhti zbozi, skladem drzime 20—40 procent druht.* [3]
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1.1.4 Servis

Z pruzkumu GfK [2] vyplyva, Ze nejistota, kdy a jak ptipadné reklamovat zbozi nakoupené
na internetu, je tfeti nejvétsi bariérou on-line ndkupu (Obr. 1). Zakaznik citi v kamenném
obchod¢ vétsi jistotu, protoze ten skyta urcitou zaruku, ze zde bude i za nékolik let,
zatimco internet je cosi neuchopitelného. Zde zéalezi predev§im na image znacky
internetového prodejce a na osobni ¢i predané zkuSenosti. Dulezité je také dodrzovat

slibené lhity, rychle reagovat na zdkaznikovy dotazy apod.

1.1.5 Dlouhodoba péce o zakazniky

Pouze ty nejvétsi fetézce kamennych obchodt maji dlouhodoby motivacni program pro své
zakazniky a vyuzivaji CRM (Bata, Droxy). U jednotlivych kamennych obchodt je tento
systém velmi nakladny na zavedeni a provozovani. Naopak v ptipadé e-shopu je pomérné
snadné sledovat témér kazdy zakaznikav krok, jeho soucasné i minulé objednavky a z toho

1ze predikovat jeho chovani v budoucnosti nebo mu ihned nabizet souvisejici produkty.

1.1.6 Propagace

Propagace je dalSim z pilifi marketingového mixu. V pfipad¢ jednotlivych obchodii se
propagace zaméiuje predev§im na misto prodeje a jeho okoli, obchodni fetézce pouzivaji
také masova média (velké financni vydaje, Siroké zacileni). Nekteré e-shopy vyuzivaji také
reklamu v klasickych médiich (Internet Mall), ale naprostad vétSina se omezuje na
propagaci na internetu, SEO (Search engine optimization) a placené ptfednostni umisténi
odkazu

ve fulltextovych vyhledavacich nebo katalozich. V posledni dobé dokonce dochazi ke
zméné poméru bannerova reklama/placeny prednostni odkaz, kdy se vyrovnavaji investice

do placenych odkazii (45 %/40 % v roce 2005).
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5 % Kontextova
reklama

8 % Textova
reklama

40 % Ptednostni vypisy,
katalogové zapisy

45 % Bannery

2 % Rich media
(audio, video)

Obr. 2. Reklamni nastroje a jejich podily na ceském internetu

v roce 2005 [45]

Protoze ale internet dovoluje mnohem ptesnéjsi zacileni, je propagace méné financné
narocna. Pokud pouzijeme podrobné statistiky navstévnosti, mizeme ucinnost kampané

sledovat on-line a ihned vyhodnocovat uspésnost, ptipadné provést korekei.

1.2 Rozdéleni e-shopt

Internetové obchody muzeme rozdélit z nékolika hledisek. Pro tuto praci bylo zvoleno
predevsim hledisko sortimentu, segmentu (B2B, B2C, C2C), hledisko finanéni nakladnosti

poftizeni a provozovani e-shopu.

1.2.1 Podnikovy e-shop

Kazdy vyrobce mize mit v soucasnosti umisténu on-line prodejnu na svych www
strankéach, a dodavat tak zbozi bez prostfednika piimo k zdkaznikovi. Vyhodou jsou nizké
potizovaci naklady, protoze logistika a skladovaci prostory jsou jiz vétSinou vytvoreny.
Dalsi vyhodou je vysok4 informovanost o vyrobcich ze strany dodavatele (informace
o produktu, terminy dodani, upravy na ptfani zdkaznika, servis) a v pfipadé¢ znamého
vyrobce také image znacky. Tyto e-shopy netvoii obvykle zéklad podnikového zisku, ale
umoziuji napt. oslovit i zdkazniky z regiont, kde neni vyrobce zastoupen. Mozno uplatnit

jak v sektoru B2B, tak B2C.
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Obr. 3. Ukazka podnikového e-shopu Apple.com [5]

1.2.2 Oborovy e-shop

Tento typ e-shopu je na internetu nejvice rozsifen. Podobn¢ jako v kamenné prodejné,
ktera nabizi urity sortiment od vice vyrobcii, i v tomto piipadé je e-shop specializovan.
Z divodda, které byly uvedeny v odstavci 1.1.2, jsou tyto obchody nejcastéji zaméfeny na
knihy, bilé¢ zbozi, elektroniku a ve sluzbach je to predevSim prodej listkti a letenek.
Vyhodou této formy obchodu je predevsim dobra informovanost prodejce o vyrobcich.
Finan¢ni nérocnost zavisi predevsim na skladovaci a expedi¢ni logistice, protoze naklady
na vytvoreni samotného e-shopu nejsou vysoké. Mozno uplatnit jak v sektoru B2B, tak

B2C.

@
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Obr. 4. Ukazka oborového e-shopu Electro.cz [42]
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1.2.3 E-hypermarket

Jednéd se o spojeni vice oborovych e-shopti v ramci jedné znacky. Napft. Internet Mall
nabizi ze své vstupni stranky 25 ceskych a 14 zahrani¢nich obchodii. Jde o obdobu
nakupniho stfediska, které zastfeSenim pod jednu znacku umoziuje vyhodnéjsi propagaci,
logistiku a snadn€jsi budovani znacky. V tomto pripadée jsou néklady na realizaci a provoz
velké, protoZze musime pocitat nejen s naklady na provoz a logistiku, ale také na akvizi¢ni
prevzeti vhodnych oborovych e-shopli a vytvoteni znacky. Uplatnéni predevsim v sektoru

B2C.

WWW.MALL.CZ I]mﬁm#l ta
—l ) s

Ovodni strdnka

NONEEE CENY ROKY 20071

Sech Mail nakupavat?

Solat slots Ktery obchod @MALL chcete navitivit?

> o o - 2haod!
00/0 bilezbozi.cz foto O expert > expert PCaperr
Pro malé
M chctocatn  swssiosss bfmeon e sk sotials ok i velké ;
—.

| www.OstrovPoklade.a |
LG PROJEXTOR SE SLEVOY

PNEY S Cer.
Ly alckola. @loaa ndlad . :

(.. Iwo last@¥.cz Tpokladi oycz Sanvanlnd ﬁ

Obr. 5. Ukazka e-hypermarketu Mall.cz [18]

1.2.4 Agregujici e-shop

Nektefi vyrobei nechtéji vynakladat Cas, penize a energii na vybudovani a provozovani
e-shopu, a proto vyuziji nabidky jiz zavedeného internetového obchodu, jako napft.
Amazon.com. Samotna nabidka zbozi byva vétSinou soucasti stranek vyrobce, ale cely
nakupni proces a logistika je na stran¢ agregujiciho obchodu. Nevyhodou téchto e-shopti je
mald informovanost personalu o produktech, vyhodou pak siroka nabidka zbozi a jednotny
postup pii nakupu. Finanéni narocnost je znacna, protoze se kromé skladovacich kapacit,
logistiky a investic do vyvoje softwaru musi pocitat s investicemi pro posileni znacky, aby
byli vyrobci ochotni prodavat pres agregujici e-shop. Mozno uplatnit jak v sektoru B2B,
tak B2C.
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Obr. 6. Ukazka agregujictho e-shopu Amazon.com [2]

1.2.5 Internetové aukce

Tento typ prodeje se stal velmi popularni mezi koncovymi uzivateli. Nejedna se o klasicky

e-shop, ale o platformu/bazar, v ramci které dochdzi k prodeji nabizené¢ho zbozi mezi

samotnymi spottebiteli. Cena neni vétSinou pevné dana, ale vytvari se pii aukci, a platba

probihd pfimo mezi nabizejicim a kupujicim, s poplatkem pro provozovatele aukce.

V tomto piipad€¢ neni vstupni investice velkd. Jedna se piedev$im o ndklady na potfizeni

softwarového a hardwarového zdzemi a propagaci znacky. Mozné uplatnéni predevSim

v sektoru B2B a C2C.
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Obr. 7. Ukazka internetové aukce eBay.com [11]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

1.2.6 Porovnavaci e-shop

Nejedna se, podobné jako v ptipad¢ internetové aukce, o klasicky e-shop, ale o srovnavaci
nastroj, ktery umoziuje porovnat zbozi ve stejné kategorii od rtiznych prodejcti/vyrobcii
zaregistrovanych v projektu. Zisk plyne jak z umisténi odkazu do porovnéavaciho e-shopu,
tak z riznych forem reklamy a inzerce. Tento druh e-shopu vétSinou nezarucuje dostupnost
ani dodaci lhity produkti. Obvykle byva ale vybaven néstroji pro diskuzi a hodnoceni ze
strany uzivatelll. Jedna se tak o uzitecny nastroj, ktery uzivateli uSetti ¢as vyhledavanim
informaci na nékolika mistech. Naklady na potizeni a provoz nejsou vysoké, protoze tento
typ e-shopu nevyzaduje ani skladovaci prostory, ani investice do logistiky. Je ale nutné
pocitat s ndklady na budovani znamosti znacky kvili ochoté obchodnikti platit za registraci

v porovnavacim e-shopu. Vhodny jak pro typ B2B, tak pro B2C.
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Obr. 8. Ukazka porovnavaciho e-shopu Hledejceny.cz [16]

1.2.7 Internetova trzisté

,Jak nejlépe sehnat tisic kust sportovnich pistalek nebo dopravce dvaceti tun citronii
z Mexika? Stale vice podnikatelt i firem si své obchody domlouvd na ,internetovém
trzisti«.“ [32] Tento typ e-shopu neni opét typickym obchodem, ale platformou pro setkani
nabidky a poptavky, podobn¢ jako v ptipad¢ internetové aukce. Jeden subjekt umisti svou
poptavku do trzisté a jiné subjekty mu mohou zasilat své nabidky, ze kterych si zadavatel
vybere tu nejvyhodnéjsi. Vyuziva se hlavné v oblasti B2B nebo v oblasti statni spravy.
Zisk generuje predevSim zarazeni do databaze a poplatek za uskute¢nénou transakci.

Naklady na realizaci nejsou zna¢né z hlediska vyvoje softwarové aplikace a provozu, ktery
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je vétsinou automatizovan, ale spiSe z hlediska lobbingu (trh statni spravy) a propagace

v ramci veletrhll a jinych marketingovych nastroji vhodnych z hlediska B2B.
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Obr. 9. Ukazka internetového trzisté Epoptavka.cz [7]

1.3 Uzivatelé internetu v CR

Pti definici cilové skupiny pro e-shop musime vychéazet ze skutecnosti, Ze internetovi
uZivatelé tvoii pouze ast koup&schopného obyvatelstva. Kazdy rok oviem piibyva v CR
cca 500 000 novych uzivatelti internetu stejné jako pocet ptfipojeni na vysokorychlostni

internet. [15]
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Obr. 10. Uzivatelé internetu v CR [15]
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Pokud provedeme sociodemografickou analyzu, zjistime, ze ackoliv je v béZzné populaci
vice Zen nez muzl, internet navstévuje o 10 % vice muzl nez zen. Vékova struktura
uzivateld internetu ukazuje, ze internet je vyuzivan prevazné mladSimi uzivateli, kde
nejvetsi rozdil je mezi nejmladsi a nejstarSi populaci (Ptiloha P II). [45] Podil seniorti ale

stale roste, vékova skupina 50-59 let vzrotla mezirocné o 4,4 %, 60—69 let o 1,4 %. [15]
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Obr. 11. Uzivatelé internetu v CR podle véku, 100 % = 12-79 let,
2006 [15]

Vzd&lani hraje velkou roli pfedevim u téch, kdo vystudovali VS. Lidé s vyssim odbornym
nebo vysokoskolskym vzdélanim maji pfi vyuzivani internetu podil vice nez dvojnasobny

oproti bézné populaci (Ptiloha P II).

Z hlediska tzemniho uspotadani prevazuje predevSim Praha (17,2 %), nasleduje

Stiedocesky, Moravskoslezsky a Jihomoravsky kraj.

Z hlediska ABCDE Kklasifikace (socioekonomicka Skala) neni ve stfednich tfidach (B,C,D)
témét zadny rozdil, nejnizsi tiida E ma v internetové populaci nejmensi zastoupeni, a to
zejména ve prospéch nejvyssi tiidy A. Tento rozdil je zplsoben tim, Ze v tiidé E se
nachazeji predevSim malo vzdélani kvalifikovani i nekvalifikovani manudlni pracovnici
s hor§i dostupnosti internetu. Naopak ve tfidé A jsou zafazeni top manazefi
a profesionalové — 1ékafi, pravnici (Ptiloha P III).

Nejvice je u nés internet vyuzivan doma, nasleduje zaméstnani a Skola, nejméné je
vyuzivan v internetovych kavarnach (Ptiloha P III).

,Pokud se pokusime podivat na vnitini strukturu uzivateli internetu pomoci pokrocilejsich

analyz, vzniknou nam tii kategorie uzivateld — v prvni kategorii jsou spiSe starsi

respondenti, ktefi pouzivaji internet ptredevsim v praci, jsou z vyssich socioekonomickych
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skupin, maji vyssi vzdélani i postaveni v zaméstndni a nadprimérné Casto ziji sami nebo
v dvouclenné domacnosti. Ve druhé kategorii jsou mladsi respondenti, ktefi se k internetu
dostanou pouze prilezitostng, predevsim ve Skole nebo jinde nez doma a v zaméstnani,
nadprimérmé jsou to svobodné studentky v niz§ich pi{jmovych kategoriich. Ziji s rodiéi,
kteti maji spiSe niz8i vzdelani a prijem. Ve tfeti skupin€ jsou internetovi nadSenci, ktefi na
internetu stravi mnoho ¢asu a ¢asto jej maji doma. VétSinou jsou to také svobodni studenti

zijici s rodici, tentokrat Castéji muzi.“ [45]

1.3.1 Spotiebni chovani

Nejveétsi rozdily ve spotfebnim chovani mezi uzivateli a neuzivateli internetu byly zjistény
v ochot¢ uzivateld internetu kupovat kvalitngjsi znackové produkty, zéjezdy do zahranici,
luxusni zbozi a mddni novinky. Na druhou stranu wuzivatelé internetu vyuZzivaji

podpriimérné slev a méné uptednostiiuji ceské vyrobky (Ptiloha P IV).
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2 KRITERIA HODNOCENI E-SHOPU

Kritéria analyzy e-shopu Ize zvolit bud zpohledu zdkaznika (napt. piehlednost,
intuitivnost), nebo z pohledu obchodnika (napt. vynosy, podil na trhu). Protoze se tato
prace zaméiuje predevSim na zakaznika, byla zvolena kritéria, kterd jsou dilezitd pro

koncového uzivatele.

Hodnoceni e-shopti mlizeme rozdé€lit na formalni a obsahovou stranku. Formalni stranka

obsahuje tato kritéria:
- doménové jméno
- navigace
- design
- nakupni proces
- hodnota PageRank
Obsah bude hodnocen podle nasledujicich kritérii:
- sortiment
- informace o dodavateli

- informace o produktu

2.1 Doménové jméno

Zvoleni spravného doménového jména (www adresy) je jednim ze stézejnich rozhodnuti
pti budovani kazdého projektu na internetu. Doménova jména mizeme rozdélit na nékolik

skupin:

- obecnd doménova jména svazana s kategorii produktt (napt. kolo.cz, pocasi.cz)

- doménové jméno podle jména firmy nebo produktu/sluzby (vodafone.cz)

- doménové zkratky (kb.cz)
Doménové jméno muzeme také odlisit koncovkou, kterd evokuje oblast podnikani (cz, eu,
com). Nekdy se také pouzivad odliSna koncovka z divodi obsazeni domény jinym
uzivatelem.
Dalsim moznym ¢lenénim doménovych jmen je:

- nazvy dotcom
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- neobvyklé nazvy

- kombinované nazvy
,Nazvy dotcom jsou zaloZeny na obecném slové, které popisuje, co je sttedem zajmu webu
(drugstore.com). Neobvyklé ndzvy maji jen maly nebo zadny skute¢ny vyznam, takze tento
nazev muze byt definovan znackou (Amazon, Google). Kombinované nazvy predstavuji

stiedni cestu. Nazvy jsou dobie odlisitelné a zaroven jasné (BabyCenter, BlackPlanet).* [8]

Je dutlezité zvolit takové jméno, které je snadno zapamatovatelné, vyvolava asociaci
s produktem/sluzbou a neni slozité na psani. Pii jeho vybéru je také vhodné myslet na
nasledujici propagaci, kdy vhodné jméno muize snizit celkovou investici na propagaci.

2.2 Navigace

Navigace je patefi celého e-shopu. Pokud je vytvofena spravné, pomaha zikaznikovi
v orientaci, pokud je pfilis slozita, odradi zdkaznika od ndkupu. Navigace na ivodni strané
by méla poskytovat co nejrychlejsi cestu (co nejméné kliknuti mysi) k produktové strané
s moznosti koupé€. Proto musi pfed samotnym ndvrhem navigace probéhnout analyza

dilezitosti jednotlivych informaci. Dobry web by mé¢l mit:
- logickou strukturu
- jednotnou orientaci
- jasné popisky — nazvy jednotlivych kapitol [§8]

V ptipad¢ e-shopu mizeme rozdélit navigaci na dva druhy:
- zékladni navigace
- navigace v ndkupnim kosiku

Zakladni navigace slouzi k pohybu v informacni ¢asti webu a méla by mit maximalné cca
8 polozek. V nékterych ptipadech je tato navigace rozdélena na informace pro zékazniky
a informace pro obchodni partnery. Navigace v ndkupnim kosiku poméha s procesem

objednani a placeni.
Dalsi moznosti je rozd€lit navigaci na:
- globalni navigace (méla by byt jednotna na celém webu)

- mistni navigace (pokracuje tam, kde konci globalni navigace. Slouzi k pohybu
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v uzavienych ¢astech webu)

- sitova navigace (odkazy na dalsi weby, které jsou soucasti vétsi sité) [6]

V soucasnosti se u tvlircti webt ustélilo 11 typt navigace:

Zalozky. Pouzivaji se hlavné v pripad¢ internetovych stranek, které obsahuji rizné
kategorie, ptipadné jsou uréeny pro rizné cilové skupiny (knihy x hudba, zdkaznici

x firmy)

Pruh vlevo. Tento druh navigace lze v néjaké formé najit na témet kazdém webu.
Vyhodou této navigace je jeji snadnd rozsifitelnost a moznost diverzifikovat

informace.

Pruh nahote. Opét velmi rozsifeny druh navigace, mize slouzit napt. pro odde€leni
cilové skupiny nebo skupiny informaci (menu v levém pruhu pro zakazniky
a v pruhu nahote pro partnery nebo menu v levém pruhu pro nabidku zbozi a menu

v pruhu nahote pro obchodni podminky, kontakt, o firmé apod.).

Drobky. Pouziva se piredevsim, pokud mame strukturu s velkou hloubkou zanofteni.
Pomaha uzivateli udrzet ptehled, kde se na webu nachézi, a zarovenn mu usnadiiuje

navrat do vyssich kategorii.

Slozky a soubory. Stejny systém jako na vétSing€ rozsifenych operacnich systémd.
Uzite¢na je tehdy, pokud je nutné uspotadat informace do kategorii a podkategorii
a tyto se nevejdou na obrazovku. Je ale tieba pouzit technologii Flash nebo Java,

coz muze né¢kterym uzivatelim tuto formu navigace znepftistupnit.

Stied a paprsky. Tento druh navigace je mozné pouzit u téch webi, kde maji byt
jednotlivé podstranky propojeny s ivodni stranou, a ne mezi sebou. Vyuziva se
bud’ u velmi jednoduchych projektl, nebo pokud nechceme uzivatele zbyte¢né rusit
dal$imi prvky na strance (napi. u ctenafskych server, kde je na strance se

samotnou povidkou pouze odkaz na hlavni kapitolu).

Linearni cesta. Pokud je nutné provést ne¢které¢ kroky v uritém sledu, jako napft.
v pripadé nakupniho kosiku, je nejlepsi tento druh navigace (krok za krokem).
Uzivatel zaroven vi, v které casti procesu se nachazi. Pouzivd se proto témeét

vyhradné pro mistni navigaci.
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Vice stranek. Pouziva se v ptipadé, ze stejnou/podobnou informaci musime rozdélit
na vice stranek a chceme, aby se mezi nimi mohl uzivatel jednoduse pohybovat.

Vice stranek se pouziva napft. u vyhledavact nebo v diskuznich forech.

Rozeviraci nabidky. Idealni nastroj pro formulafe, Spatny pro navigaci. Pokud
potfebujeme ,,vtésnat* 200 nazvli zemi do jednoho tadku, pomiize ndm rozeviraci
nabidka. Pokud ji ale pouzijeme pro navigaci, skryjeme jednotlivé polozky pted
uzivateli. Martha Brockenbroughova (byvala séfredaktorka MSN.com) uvadi, ze
1 kdyz tuvodni stranku navstivilo denné primérné¢ 6 miliond lidi, pouze 200 z nich

objevilo polozky umisténé na spodku rozeviraci nabidky.

Obrazkové mapy. Tento typ navigace se pouziva tehdy, pokud jsou informace

svazany s ilustraci a pomahaji zvysit nazornost navigace.

Seznamy odkazii. Vhodny druh navigace pro tuvodni stranky katalogii
a vyhledavact, kde musi byt zobrazen velky pocet kategorii na jedné strance. Jedna
se vlastné o nejjednodussi formu prezentace obsahu, kdy jednotlivé kategorie pouze

,vyjmenujete*. [8]

U vétsiny e-shopti je také obvyklad registrace, kterda slouzi jak k prehledu o stavu

objednavky, tak ke zjednoduseni opakovaného ndkupu. Tato registrace také umoziuje

obchodnikovi 1épe sledovat zdjmy zékaznika a pripadné mu nabizet produkty, které systém

vyhodnoti jako souvisejici se z4jmy zékaznika.

V nékterych e-shopech se také vyuziva tzv. toplist, ktery umoziuje ptimou cestu z uvodni

strany k nejprodavanéjSim produktim.

2.3 Design

Na internetu ma design dv¢ zdkladni funkce:

usnadnit uzivateli orientaci a pfenos informaci

posilovat firemni identitu, spoluvytvaret image znacky

Jednou ze zakladnich chyb pfi navrhovani designu je snaha obchodnika dostat na titulni

stranu co nejvice informaci, blikatek a ptipadné béhajiciho textu. V tomto piipade plati, ze

¢im méng, tim lépe. Uzivatel ma pouze nékolik vtefin na to, aby zjistil, jak se na webu

orientovat. Design na internetu mé uzivateli pomoci s orientaci v potfebnych informacich,
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a ne ho zahltit. Tim, Ze zdiiraznime nebo potla¢ime nékteré textové a obrazové informace,

pomuzeme zakaznikovi najit co nejrychleji pozadovany produkt nebo sluzbu.

V soucasnosti jiz existuje ustdlené vniméani uvodni stranky, kdy identita webu (logo,
nazev) je uvedena v horni Casti stranky, hlavni nabidka uprostied napravo a vertikalni
navigace v levém sloupci. Obvyklé je také umisténi ndkupniho koSiku v pravém hornim

rohu (Ptiloha P V). Tyto navyky uzivatel byly potvrzeny testy ocni kamery.

1. Kde jsem?

3. Co jiného 2. Co tu je?
tu jeste je?

Obr. 12. Jak uzivatelé vnimaji stranku [8]

2.4 Nakupni proces

Nakupni proces za¢ina vlozenim produktu/sluzby do nédkupniho kosiku a kon¢i doru¢enim
potvrzujiciho e-mailu o pfijeti objednavky od obchodnika. V jeho prib&hu musi nakupujici
poskytnout osobni tidaje a piipadné také Cislo a expiraci své platebni karty. Jedna se

o velmi citlivé informace, a proto by nemél obchodnik zadat vic, nez je nezbytné nutné,
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a mél by mit vSe v souladu s platnou legislativou. Pokud v této Casti ndkupu narazi

zakaznik na jakykoliv podeziely element, pravdépodobné nakup nedokonci.

V soucasnosti je nakupni proces vétsinou standardizovan, podobné jako zékladni rozvrzeni

stranky. Sestava ze ¢tyt krok:

nakupni koSik (moznost ménit pocet vybranych produktl, mozny navrat do

obchodu)
- vyplnéni adresy (tento krok chybi, pokud se jedna o opakovany nakup s registraci)
- vybér zplisobu platby a formy doruceni
- kontrola, finalni potvrzeni objednavky

Dulezitym faktorem je také moznost platby riznymi nastroji. Na internetu mizeme uplatnit

tyto druhy plateb:
- nakup na dobirku
- platebni karta
- zalohova faktura/sloZzenka
- prevod z uctu na ucet
- virtudlni penézenky typu PayPal, Monetka.cz
- platby prostiednictvim mobilniho telefonu
- platebni protokol SET

Pro mezinarodni platby je standardem platba pomoci platebni karty, v Cesku zatim
prevazuje forma platby na dobirku, kterd cenu produktu zbytecné zdrazuje. Platebni systém
PayPal, ktery funguje na principu virtualni penézenky, byl az do zari 2006 pro Ceské
uzivatele nedostupny. Mikroplatby ¢eského ptivodu, jako napt. Monetka.cz, bud’ zanikly
diky novému bankovnimu zakonu v roce 2003, nebo se pfili§ nepouzivaji. Platby pomoci
prémiovych SMS jsou zase velmi nevyhodné pro obchodnika, protoze dostane pouze cca
40 % zaplacené ceny. Protokol SET neni bohuzel moc rozsiten, zejména diky slozitosti.

[39]
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2.5 Hodnota PageRank

,Predstavme si uzivatele, ktery zcela nahodné klikd na odkazy a timto zplsobem se
donekonec¢na pohybuje po webu. Jen obcas (feknéme v 15 procentech piripadll) misto kli-
knuti presko¢i na zcela ndhodny dokument. PageRank stranky je pravdépodobnost, Ze se

tento nahodny uzivatel bude v néjaky okamzik na této strance vyskytovat.* [17]

PageRank vyjadiuje ,,ocenéni“ daného webu/e-shopu celosvétové nejpouzivanéjsim
vyhleddvacem Google.com (vyhleddva¢ Yahoo.com pouzivda WebRank, Jyxo.cz zase
JyxoRank) a ovliviiuje pozici odkazu pti vyhledavani v ptipad€ rovnosti ostatnich kritérii.
Umisténi odkazu v prvni desitce, resp. v prvni trojici ma dilezity vliv na navstévnost
e-shopu (kapitola 3), a proto je PageRank dilezitym ukazatelem. Jeho hodnota je
vyjadiena stupnici nula az deset a je ovlivnéna provazanosti e-shopu s jinymi weby, mezi
nimiz se hodnoty PageRank ,ptfedavaji“. Toto hodnoceni je zaloZzeno na ptredpokladu, ze
¢im vice je na stranku/e-shop odkazovano z kvalitnich zdroju, tim kvalitn€j$i poskytuje
obsah, podobné jako v ptipad¢ citacniho indexu védeckych praci. [24] Podle oficidlniho
vyjadieni zastupcti firmy slouzi PageRank piedevs§im jako znamka diveéryhodnosti stranky

pro uzivatele, a vyjadiuje tak relativni hodnotu webu.

Nové projekty dosahuji hodnoty PageRank nula, coz ovSem neznamena, Ze nejsou
provazany s zadnymi dal$imi internetovymi odkazy nebo maji nizkou divéryhodnost. Tato
situace je zpusobena ¢asovou prodlevou internetovych vyhledavaci, které indexuji/hodnoti
stranky pouze prumérné jednou za mésic (tzv. dance obdobi). [23] Maximalni doba pro
indexaci je uvadéna tfi mésice.

Hodnota &tyii je v CR povaZovana za pramér, Sest za nadpramér a hodnoty osm u néis
dosahuji napt. www stranky Karlovy univerzity. Stranky s vys$§im hodnocenim se
nachazeji vétSinou pod doménou .com (msn.com ma devéet, yahoo.com a samoziejmé

google.com ma deset). Obecné se predpoklada, ze PageRank sleduje logaritmickou ktivku,

224

[20]

Hodnota PageRank je snadno zjistitelna, napf. po instalaci dopliikku do internetového

prohlizece nebo pouzitim specializované www stranky (napt. www.prchecker.com).
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)

PageRank is Google's measure of the importance of this page (6/10) l—

Obr. 13. Zobrazeni hodnoty PageRank po instalaci dopliku do internetového prohlizece.

[vlastni zpracovani]

2.6 Sortiment

Sortiment mizeme posuzovat predevsim z hlediska Sitky a hloubky. Dal$im kritériem je
vhodnost dané¢ho sortimentu pro prodej na internetu. Protoze zfizeni e-shopu neni
nakladnou zalezitosti, miZzeme se na internetu setkat s velmi rozmanitym sortimentem, kde
muze jit jak o masovou, tak kusovou produkci. Pfesto se seznam nejprodavanéjsiho zbozi
na internetu pfili§ neméni (Pfiloha P I). DalSim hlediskem je Casova dostupnost sortimentu.
Pokud se jedné o e-shop s omezenymi nebo zddnymi skladovacimi prostory, mize dojit pti

doruceni produktu k velkému prodleni, ptipadn¢ nemusi byt zbozi dodano viibec. [46]

2.7 Informace o dodavateli

Tyto informace jsou v pripadé¢ e-shopu naprosto nezbytné. Tti z péeti hlavnich bariér on-line
nakupu jsou spojeny s nejistotou (Obr. 1), a proto museji byt informace o obchodnikovi
dostatecné¢ a transparentni. V tomto sméru maji vyhodu e-shopy, které jsou jen

internetovou variantou znamého kamenného obchodu.

Je také dilezité, aby byl k dispozici i jiny kontakt nez jen e-mailova adresa, nejlépe
bezplatnd zakaznicka linka. Informace musi byt také aktualni, protoze mnoho zékaznikl

provadi kontrolu napt. pomoci obchodniho rejstiiku.

V roce 2005 byl proveden test internetovych obchodii (pét kritérii) [33], ze kterého
vyplyva:

6 % obchodnikii mé nedostatky ve svém oznaceni a uvedeni sidla.
- 14 % obchodniki nezvetejiue IC.

- 59 % dodavateli neinformuje zakazniky o moznosti odstoupeni od smlouvy

vzhledem ke kupni smlouvé uzaviené na dalku.

- 7 % obchodu zkracuje zdkonnou zaru¢ni lhitu.
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- 15 % obchodii ve smluvnich podminkidch vyloucilo moznost vraceni zbozi

z divodu osobniho odebrani zbozi.

- VSech pét kritérii splnilo 29 % testovanych obchodt.

2.8 Informace o produktu

ProtoZe v e-shopu neni narozdil od kamenného obchodu k dispozici obsluhujici personal,
je nutné ,obalit“ produkt co nejvice souvisejicimi informacemi, které uspokoji
zakaznikovu zvédavost. Napt. podle priizkumu GfK [15] se v oblasti technického zbozi
(spotiebni elektronika, IT, foto) informuje na internetu o produktech cca 34 %
nakupujicich a polovina znich zvoli poté ndkup v kamenné prodejné. To sveédci

o dulezitosti kvalitnich informaci o produktu i pro off-line prode;.

Informace on-line,
nakup on-line (16,9 %)

Informace on-line,
nakup off-line (17,4 %)

Informace off-line,
nakup off-line (65,7 %)

Obr. 14. Informovanost a nakupni chovani off-line a on-line [15]

Kromé zékladnich informaci o produktu (cena, velikost, hmotnost, material, podrobny
popis, funkce) je tfeba ptipojit kvalitni obrazovy doprovod, nejlépe z vice thli pohledu.
Vhodné je uvést srovnani ceny v e-shopu a kamenném obchod¢, ptipadné srovnani cen

s konkuren¢nimi vyrobky a dostupnost (skladem, dodaci lhita).
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3 OPTIMALIZACE PRO VYHLEDA VACE (SEO)

,Ze studie spolecnosti Keynote Systems ,Rank And Page Position Still Rule‘ vyplyva, ze
prvni tfi pozice v prirozenych vysledcich Google maji stoprocentni viditelnost a jen 60%
viditelnost je na pozici paté. Na prvni odkaz klikne kolem 30 procent uzivatelli a na tieti uz

jen 12 procent.” [27]

Vzhledem k nizké ucinnosti reklamnich bannera (0,2-0,5 %), vysoké cen€ za jeden proklik
v pripadé placeni ,,per click” (4-14 K¢/proklik) a oblibenosti vyhledavace Google (ktery
pouziva napt. i utb.cz) se v poslednich nékolika letech stala optimalizace pro vyhledavace

logickym feSenim, jak pfildkat zakazniky za nizkou cenu na své stranky.

SEO je vhodna ptedevsim pro ty produkty a sluzby, kde nezélezi na znacce. Pokud je totiz
povédomi o dané znacce silné, zada uzivatel do vyhledavani pravdépodobné nazev

firmy/produktu a dostane se rychle na konkrétni stranky.

Principem optimalizace je snaha, aby se po zadani urcitého klicového slova ve
fulltextovych vyhledavacich objevil odkaz na dany e-shop na co nejlepsi pozici. Piestoze
jsou parametry, podle kterych ptridéluje napt. Google tzv. ,,page rank* (ktery ovliviiuje
umisténi odkazu), ptrevazné tajné, 1ze vhodnou strategii dosdhnout umisténi na vyhodné
pozici. Pokud je ale e-shop v zacatcich nebo chce obchodnik provazat web shodné
pouzivanym klicovym slovem, ani SEO nemusi byt dostatecnym nastrojem. Pak se mize
pouzit jina forma internetového marketinku, jako napt. PPC (AdWords, eTarget) nebo PP
(placeny odkaz v katalogu).

Zajimavé je, ze v ptipad¢ SEO stoji zajmy firem a vyhledavach proti sob¢é. Vyhledavace
neustale vyvijeji a méni vyhledavaci algoritmy, které¢ dokazou stranky posuzovat
objektivné. Firmy se snazi na tyto algoritmy pfijit, nasledn€¢ upravit své stranky,
a dosahnout tak predni pozice bez zaruky kvality. Dilezity je také fakt, ze vyhledavace si
nechavaji za umisténi na prednich pozicich platit (i kdyz pfevazné v oddélené sekci),

a proto nemaji zajem o ovlivnéni pozice pti vyhledavani bez poplatku. [36]
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3.1 Vyhody a nevyhody SEO
Vyhody:

- Nizké naklady v porovnani sjinymi formami internetové reklamy, hlavné

z dlouhodobého hlediska.
- SEO se projevuje ve vice vyhledavacdich najednou, zasahne tak vice uzivateld.
- Neni to obchodnik, kdo hled4 zdkaznika, ale zakaznik hled4 produkt.
Nevyhody:

- Vyhledéavaci alegoritmy se neustale vyvijeji, je proto tieba provadét pravidelnou

aktualizaci.

- U hodné obvyklych klicovych slov nelze zajistit pfedni pozici pouze pomoci SEO.

3.2 Princip SEO

Zakladem je jednoduchy popis e-shopu v tzv. meta description, ktery charakterizuje dany
web. ,,Spravné napsané meta description, které se nasledné¢ zobrazi ve vyhledavaci, mize
ovlivnit proklikovost na odkaz az nékolikanasobné.” [27] Nésleduje vhodny vybér
klicovych slov, kterych by mélo byt na jedné strance 6—7. Pokud jich je vic (obvykly
ptipad), museji se rozd¢lit na vice stranek. Dal§im dilezitym parametrem je znacka title,

kterd by m¢la obsahovat vSechna hlavni klicova slova.

Mnoho vyhledéavact klade také velky diraz na adresu dokumentu. Krat$i adresa je lepsi
nez dlouha (nejde jen o samotnou doménu, ale také o strukturu adreséii) a adresy vSech
stranek (i téch na ,nejhlubSich“ pozicich) by mély obsahovat klicova slova misto
programatory oblibenych Ciselnych tad (Spatné: www.domena.cz/stranka.php?id=1234;

spravné: www.domena.cz/stranka.php?id=applemacbookprol5).

Dalsi moznosti, jak zlepsit pozici e-shopu ve vyhledavacich, je propojeni webu s jinymi
weby. Museji to byt ale takové weby, které maji vyssi hodnotu page rank, kterou e-shopu
castecné ,,predaji®. Nekteré ruéné spravované katalogy maji tak vysoky page rank, ze se
pfidanim odkazu na e-shop do takového katalogu vyrazné¢ zvysi jeho pozice ve

vyhledéavacich. [40]
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3.3 Strategie SEO

Pti realizaci optimalizace e-shopu pro internetové vyhledavace mizeme uplatnit nékolik

strategii:
- agresivni
- konzervativni

- stfedni

3.3.1 Agresivni strategie

Spociva v neustdlé obnové a upravach e-shopu podle poslednich zmén chovani
vyhleddvaci. Nabizi sice rychlé a vyborné vysledky, ale ty jsou cCasto nejisté. Je
pravdépodobné, ze pozice odkazu na e-shop nebude stala, ale bude ,,skakat”. Nékdy muize
obchodnika tato strategie pfinutit i k nepopularnim krokiim: ,,Yahoo! jednu dobu po
spusténi svého fulltextu pralo az spamerskym technikam, na spam-reporty moc nerea-

govalo, a tak jedina Sance, jak se udrzet na prvnich mistech, byla ,plout s proudem*.* [28]

3.3.2 Konzervativni strategie

Pti budovani e-shopu se neklade hlavni diraz na okamzité umisténi, ale na trvaly vzestup

N 24

budovat bez ,.triki* a bude se pouzivat jen to, co je jiz vyzkouseno.

3.3.3 Sti'edni strategie

Nejcastéji pouzivana strategie, jakasi stiedni cesta. Obchodnik se nebrani agresivnim

metodam, ale optimalizuje své stranky cca dvakrat ro¢né. [28]
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4 PRAVIDLA PRO TVORBU PRISTUPNEHO WEBU

Diky rychlému rozvoji internetu, konkurenci mezi vyhledavaci a nerespektovani standarda
organizace W3C (World Wide Web Consortium, www.w3.org) dochazi nejen ke Spatnému
zobrazovani a funk¢nosti nékterych stranek pro vétSinové uzivatele, ale také
k nedostupnosti pro hendikepované spoluob¢any. Proto bylo nejprve zaloZzeno obcanské
sdruzeni na  podporu slabozrakych  uzivateld  (blind  friendly  web,
http://www.blindfriendly.cz/) a pozdéji byly definovany zasady ptistupného webu oficidlné
Ministerstvem informatiky CR (Zakon &. 365/2000 Sb.), které jsou zavazné pro statni
instituce a doporucujici pro ostatni tviirce www stranek. Tyto zasady lze shrnout do téchto

bodu:

- Obsah webovych stranek je dostupny a Citelny (textové alternativy pro vsechny
obrazové informace; v ptipad¢ pouziti barevného textu vytvofit variantu i bez
barevného rozliSeni; predpisy pro velikost pisma nepouzivaji absolutni jednotky
a obsahuji obecnou rodinu pisem, kterda je obsazena v zakladni systémové

instalaci).

- Praci swebovou strankou fidi uzivatel (zména obsahu pouze po aktivaci
uzivatelem; omezené pouziti ,,vyskakovacich® oken; zddné blikani rychlejsi nez
jednou za sekundu; webova stranka nezakazuje zobrazeni posuvnikil; zobrazeni

stranky nesmi byt omezeno na operacni systém nebo typ internetového prohlizece).

- Informace jsou srozumitelné a piehledné (kazda stranka ma sviij smysluplny nazev;
srozumitelnd a konzistentni navigace je oddelena od obsahu; rozsdhlé weby mayji

mapu serveru; formulare jsou vystizné pojmenovany).

- Odkazy jsou zietelné a ndvodné (oznaceni kazdého odkazu vystizné€ popisuje jeho
cil bez dalsiho kontextu; stejné oznacené odkazy maji stejny cil; odkazy jsou
odliSeny od ostatniho textu a to nejen barvou; limitované pouziti obrazkovych map;

uzivatel je upozornén, pokud vede odkaz na obsah jiného typu).

- Kod je technicky zpuasobily a strukturovany (kod stranek odpovida zvetejnéné
specifikaci HTML nebo XHTML a neobsahuje syntaktické chyby, které je spravce
stranek schopen odstranit; nadpisy a seznamy jsou korektné vyznaceny ve
zdrojovém kodu, ostatni prvky v kodu vyznaceny nejsou; vSechny tabulky davaji

smysl ¢tené po tadcich zleva doprava). [34]
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5 SEMANTICKY DIFERENCIAL

,Osvédcenou a Casto pouzivanou metodou méteni image je sémanticky diferencial (po-
laritni profil). Ve vztahu ke zjistovanym komponentim image je sestavena fada
protikladnych pojmovych dvojic. Vybér bipolarnich adjektiv je dan cilem Setfeni. Proti-

kladné dvojice pojmt jsou uspotadany na sedmistupiiové nebo pétistupiiové skale.* [41]

Pro analyzu zvolenych e-shopti byla vybrana metoda sémantického diferencialu na zaklade
dotaznikového vyzkumu realizovaného on-line. Tato metoda poskytuje piehledné
znazornéni vysledku vyzkumu a lze ji pouzit napt. pro hodnoceni image firmy, vnimani

kvality produktii nebo je zalozena na téchto krocich:

- Vytvoteni odpovidajiciho poctu métitek. Podle zaméteni vyzkumu lze odpovidajici
m¢éftitka ziskat bud’ od respondentli (napft. pfi zjisStovani image nemocnice), nebo je

urci odbornik, coz je ptipad analyzy e-shopt v této praci.

- Zmenseni odpovidajicitho poctu méfitek. Pocet otdzek by mél byt co nejmensi,
abychom pfedesli unavé respondenta. Muzeme pouzit tyto tfi typy stupnic:
hodnotici (dobry x Spatny); stupnice sily (silné a slabé vlastnosti); stupnice aktivity

(aktivni a pasivni vlastnosti). Pro ucely analyzy byla vybrana stupnice hodnotici.

- Sbér dat. Osloveni respondentii a nasledny sbér dat mize probéhnout bud’ osobné
(rozhovor), nebo anonymné (dotaznik). Obé metody maji své vyhody, kdy pii
osobnim rozhovoru mizeme vyvolat vétsi diivéru respondenta, ale zase oslovime
omezeny pocet dotazovanych. Anonymni osloveni je levnéjsi a rozséhlejsi, kvality
a dat maze byt nizsi. Pfi analyze e-shopti bude pouzita metoda dotazniku v on-line

formé.

- Zprimérovani vysledki. Bud’ mlizeme pouzit standardni primér dat, nebo pied

extrémnim nazoram. Tento zplsob bude vyuzit pii analyze e-shop.

- Zjistovani rozdilt. Pokud se nazory respondent ptili$ nelisi od priméru, hovotime
o jednozna¢ném image nebo pozici firmy/produktu. Kdyz se ale jednotlivé nazory

respondenttl lisi hodné, jde o rozptylenou image firmy nebo produktu.

Vysledna forma sémantického diferencialu je provedena v grafické podobé jako carovy

graf mezi dvéma polaritami (pozitivni na jedné strang, negativni na druhé). [29]
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6 DOTAZNIKOVY VYZKUM
Dotaznikovy vyzkum mizeme rozdélit na dva hlavni typy:
- pfimy, bezprostfedni kontakt (pisemna forma)

- kontakt zprostiedkovany tazatelem (osobni rozhovor)

Pro ucely této prace byl vybran piimy kontakt formou on-line dotazniku na adrese

vyzkum.dobrynakup.cz. Pro tento typ dotazniku jsou dualezitd nasledujici kritéria:

celkovy dojem

formulace otazek

- typologie otazek

manipulace s dotaznikem [13]

Kromé hodnoceni pro potieby sémantického diferencidlu byly do dotazniku také zatrazeny
otazky tykajici se Cetnosti vyuziti on-line nakupovani a sbéru informaci v porovnani

s mistem realizace nakupu. Tyto informace budou pouzity pro doplnéni analyzy.

6.1 Celkovy dojem

Prvni dojem ovlivni respondenta zdsadnim zptisobem. Nejde jen o grafické zpracovani, ale
také o mnozstvi informaci na jedné strance. Pokud se respondent ,,zalekne®, odmitne
odpovidat nebo nebudou ziskané informace relevantni. Dulezity je tivodni text, ktery by
mél dotazovaného informovat o ucCelu a ndroCnosti dotazniku, predevSim casové.
Optimélni doba pro vyplnéni dotazniku je 20 minut. Je také dulezité, aby byly otazky

fazeny od téch zajimavéjsich po ty ,,nudnéjsi. [13]

Pokud je on-line dotaznik rozesilan anonymné, méla by byt v ivodnim textu informace,

pro koho je urCen, aby byli vylouceni nespravni respondenti.

6.2 Formulace otazek

,Plati zasada, Ze ¢im konkrétn€ji se ptame, tim konkrétnéjsi a jasnéjSi dostaneme
odpoveéd™ [13]. Pti formulovani otdzek bychom se m¢li vyhnout sugestivnim otazkam,
ptipadné sledu otazek, které mohou vyvolat tzv. ,halé-efekt. Ten vznikd pii takovém

poradi otdzek, kdy je kladena fada piibuznych otdzek a prvni znich jsou spojeny
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s negativnimi/pozitivnimi odpovéd’'mi. Dalsimi nevhodnymi typy dotazli jsou otazky typu:
,Proc... 7% které neposkytuji dostatecny prostor k vyjadieni. Tyto dotazy jsou vhodnéjsi

pro kvalitativni vyzkum. Formulace otazek by se také méla vyhnout eufemismtm.

Protoze kritéria zvolena pro analytickou Cast této prace nejsou uplné specificka, je nutné

doplnit otazky o vysvétlujici poznamky, které specifikuji obsah dotazu.

6.3 Typologie otazek
RozliSujeme tfi typy otazek:
- oteviené
- uzaviené

- polooteviené/polouzaviené

6.3.1 Oteviené otazky

Tyto otazky neposkytuji respondentovi zaddné varianty odpovédi a mohou byt pouzity
v nékolika verzich jako napft. volné, kdy je dotazovanému ponechéana volnost pti odpoveédi

nebo dokonceni véty, povidky ¢i tematického namétu.

6.3.2 Uzaviené otazky

Tento typ otdzek nabizi predem mozné odpovédi. Pro respondenty je to vyhoda, protoze si
nemuseji vymyslet vlastni varianty a Setii tak sviij ¢as. Nevyhodou je nutnost vyjadieni
v danych variantach, které nemuseji byt pro kazdého dotazovaného presné. Uzaviené
otazky mohou také vést k ,,pohodlnym* odpovédim, kdy uzivatel pouze ,slepé” oznaci

dané odpovédi.

6.3.3 Polootevirené/polouzaviené otazky

Pokud chceme sniziz riziko uzavienych otdzek spocivajici v omezeném mnozstvi variant,
priddme do moznosti odpovédi polozku ,,Jind“ s prazdnym textovym polem nebo ,,Nevim*,

,Nejsem si jist™. Tak vytvorime polootevienou/polouzavienou otazku.
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6.4 Manipulace s dotaznikem

U klasického (papirového) dotazniku je dtlezitd jak distribuce, tak ndvrat dotazniku
k tazateli. Protoze dotaznik pro analyzu e-shopi bude mit on-line podobu, je diilezita
predevsim distribuce www adresy s dotaznikem, a to prostiednictvim e-mailu. Ten by mél
ptijemci ve stru¢nosti vysvétlit obsah dotazniku a rdmcové ho informovat, kolik mu jeho
vyplnéni zabere Casu. V ptipadé on-line dotazniku se data ukladaji rovnou na server, proto
neni tfeba fesit navrat dat k tazateli. Neni také nutno vyplnéna data prepisovat pro dalsi

analyzu, a proto je omezeno mnozstvi ptipadnych chyb.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 HISTORIE E-SHOPU

Vyvoj e-shopil je pevné svazan s vyvojem média — internetu. Proto ho miizeme rozdélit na

dv¢ etapy:

- Prvni etapa, mezi lety 1992 a 2000, je charakterizovana postupné¢ vzrlstajicim
nadSenim z nového média a hledanim novych moznosti jeho uplatnéni. Vstup na
novy trh nebyl slozity, konkurence mald. Byla to etapa, kdy mnoho on-line
obchodli vznikalo, ale také po kratké dobé =zanikalo. Toto obdobi je
charakterizovano az piekvapivé dynamickym rtustem, ktery byl zakoncen strmym

padem, kdy v roce 2000 zkrachovalo mnoho do té doby ,,uspésnych* projekta.

- Druhd etapa, od roku 2001 do soucasnosti, je charakterizovina mnohem
racionalnéj$im pristupem, ale také vstupem velkych obchodnich fetézcl na internet.
Ty e-shopy, které prezily pad vroce 2000, se vétSinou jiz pevné etablovaly
a zacCaly nabizet vétsi §ifi sortimentu. Diky rozsifeni vysokorychlostniho internetu

se také rozsitil sortiment o sluzby typu iTV nebo prodej audia a videa.

7.1 Historie e-shopii v Ceské republice

Za historicky prvni e-shop v Ceské republice je povazovan obchod Vltava.cz, ktery se
postupné stal ikonou ¢eského e-shopu, podobné jako Amazon.com v Severni Americe.
V roce 1998 bylo zaloZzeno sdruzeni pro internetovou komerci APEK (v soucasnosti
eviduje sdruzeni APEK vice nez 80 ¢lentl) a roku 1999 byl spustén pilotni projekt eCity,

ktery byl podporovan mohutnou reklamni kampani.

V roce 2005 dosahoval cesky on-line trh vySe cca 10 miliard korun a jeho ridst je
odhadovan na 40 % ro¢n€. Nejvetsi obchodnik z hlediska trzeb byl Internet Mall,
z hlediska poctu objednavek InternetShops. [22]

7.1.1 Historie e-shopu Vltava.cz

Tento e-shop je povazovan za prvni oficialni internetovy obchod v Ceské republice.

Na jeho piikladu lze dobie ilustrovat postupny rozvoj on-line nakupi v Cesku.
1996
Zalozeni e-shopu, sortiment tvotily vyhradné knihy od jednoho dodavatele.

1997
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Rozsiteni sortimentu o knihy jinych vydavatelstvi. Vltava se stdva nejvétSim a nej-

znamgj§im internetovym knihkupectvim v CR.
1998

Vznikd obchod Ucho, ktery je nejprve provozovan pod vlastni doménou, posléze

integrovany do Vltavy. Jednd se o prvni obchod s hudbou na ¢eském internetu.
1999

Sortiment se rozsitil o MP3 nahravky, jako prvni v Evropé. Ve stejném roce se rozsifil
sortiment o video nosi¢e a DVD. V tomto roce nabizel obchod 200 000 polozek a zahajil

také strategii s plosnou slevou az 20 %.
2000

Zahajen prodej elektronickych knih — eBooks. Sortiment se rozsifil o hudebni a filmové
speciality. Platebni moznosti jiz zahrnuji i platebni karty. Majitel obchodu, spolecnost
Computer Press, zakladd dcefinou firmu InternetShops, kterd zastfeSuje vSechny

internetové aktivity.

2001

Probéhlo akvizi¢ni rozsiteni o obchod s pocitacovymi komponenty Cybex.cz. Sviij provoz
zahajuje e-shop Zvétinec.cz — vybaveni pro domaci mazlicky.

2002

Firma InternetShops otevira v Brn€ své prvni odbérni misto pro zdkazniky. Vltava.cz také

obdrzela cenu Cesky zavind¢, udélovanou Akademii Ceského internetu pro nejlepsi

internetovy obchod na ¢eském trhu za rok 2001. Vltava.cz si zacina fikat hypermarket.
2003

Prvni expanze do zahrani¢i, konkrétné¢ na Slovensko, kde Vltava.cz kupuje obchod
Dunaj.sk. Tento rok se sortiment rozrostl o spotiebni elektroniku a zacala jak graficka, tak

datova integrace obchodi rodiny Vltava.cz.
2004

Vltava.cz ptesouva veskerou logistiku do jednoho centra v Brné a otevira nové centrum
pro zakazniky v Praze. Sortiment se rozsifil o oddéleni hodinek a sportu a rodina obchodii

se rozrasta o ElectroHall.cz, zcela novy obchod se spotiebni elektronikou.
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2005

V tomto roce dochazi k dal§i zmén€ designu, otevira se oddéleni hracek a vybaveni pro
kutily. Pivodni Zvéfinec.cz se integruje do Vltava.cz a akvizici je ziskan aukéni server

Aukce.cz. V Ostravé je otevieno centrum pro zakazniky. InternetShops méni vlastnika.
2006

Vltava.cz se rozristd o oddéleni Zijezdy a Lékarna. Oddéleni Hobby rozsitilo svij
sortiment o stroje pro profesionaly. Slouc¢enim firem InternetShops a Cybex Distribution

vznika Vltava Stores. [54]

7.2 Historie e-shopi v USA

Ze Spojenych statii se internet postupné rozsifoval do svéta, proto se prvni internetove
e-shopy objevily pravé zde. Vroce 1994 byl zalozen Amazon.com, v soucasnosti
nejznamejsi svétovy e-shop. Mnoho projekt ukoncilo nebo omezilo svou aktivitu v roce

2000, kdy doslo k prasknuti ,,internetové bubliny*.

7.2.1 Historie e-shopu Amazon.com
1994

Kdyz byl v roce 1994 v garazi (coz je zajimavé misto, kde v USA vzniklo vice Gsp€snych
internetovych projektll) zalozen Amazon.com, nebylo to nic pfelomového. Stranky byly
Sedivé, pouze textové a sortiment tvofily vyhradné knihy. Za Ctyfi mésice provozu

prodaval Amazon.com 100 knih denné.
1995

Projekt Amazon.com zaujal investora natolik, Zze nevahal do za¢inajictho podniku vlozit
100 000 USD. E-shop ptidal pro uzivatele moznost napsani ndzorti na danou knihu,
a vytvofil tak zfejmée prvni on-line komunitu. UZivatel sem pfisel nejen nakoupit knihu, ale
také zjistit nazory ostatnich. Byvaly feditel firmy Amazon.com Scott Lipsky si mysli, Ze
tato komunita, kterda ma v souCasnosti kolem 39 miliont ¢lenti, pomiize firmé prekonat

nastup fetézcti typu Wal-Mart nebo Barnes & Noble.
1996

Prvni finan¢né Gspesny rok, obrat firmy ptesahl 15 miliontt USD, coz byl nartist o 800 %.
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1997

Sortiment se rozsifil o CD a video, ale to byla teprve pfiprava na mohutnou expanzi

v nésledujicim roce.
1998

E-shop se vyrazné rozrostl do Sitky sortimentu. Ptibyly hracky, software, pocitacové hry
a domaci vybaveni. Analytici ptfedpovidaji, ze takto velké a rychlé rozsiteni firmu spise

oslabi.
1999

Tento rok dosahl obrat obchodu 1,6 miliardy dolarti a Jeff Bezos byl Casopisem Time

vybran jako muz roku s titulem ,,kral kyberprostoru®.

AMAXIN COMY
| o

Obr. 15. Zakladatel Amazon.com
Jeff Bezos [14]

2000

Amazon.com na pocatku roku propousti 150 zaméstnancl, prevazné z centra firmy,
Seattlu. O n€kolik dni pozdéji oznamilo vedeni ztratu 323 milionti dolarti za prvni Ctvrtleti.
Ztrata vzrostla do konce roku o dal$ich 200 milionii. V tomto roce prodélaly propad akcie

témér vSech internetovych projekti, mnohé zkrachovaly.
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2001

Na pocatku roku ohlasuje vedeni spolecnosti celkovou ztratu za minuly rok 1,4 miliardy
dolarti, coz byl zatim nejhor$i vysledek v historii firmy. Amazon.com propousti

1 300 zaméstnanct (15 %) a zahajuje restruktualizaci svého obchodniho modelu.

Zaviraji se dva velké sklady a call centrum v Seattlu. Doslo také k zestihleni sortimentu,
kdy byly vyrazeny vyrobky s nizkou ziskovosti. Amazon.com zacal prodavat vyrobky,
které byly ve skladech jinych spoleCnosti. Zasadni zménu pfinesla zména logistiky

a algoritmu, ktery urcoval pohyb zbozi.

E-shop se pretransformoval ze specializovaného prodejce na on-line nédkupni portal,
castecné inspirovan portdlem eBay.com. Sortiment se rozsitil o znackové obleeni, jako

napt. Gap. Na konci roku vykézala firma zisk 5 miliona dolart.
2002-2003

Tyto roky jsou ve znameni riistu zisku, novych obchodnich strategii a technologii. Obchod
zavedl bezplatné doruceni pfi objednavce nad 99 USD, kdy tuto hranici pfisti rok snizil na
25 USD. Dalsi strategii byly slevy na rtizné zbozi, kdy jednotlivym zakaznikim nabizi
personalizované denni slevy. Amazon.com také zavedl novou sluzbu, ktera dovoluje
zakaznikim prohlizeni vice nez 120 000 knih. Na konci roku dosdhl e-shop zisku

15 miliona dolaru.
2004-2006

V tomto obdobi pokracuje firma v zavadéni novych technologii a obchodnich modelti. Pro
své partnery nabizi projekt zShop, coz je prodej jejich zbozi za mési¢ni poplatek 39 USD
(u produkt nad 25 USD). Pro zékazniky ptipravil obchod ,,List vaSich prani“, kde mtze
uzivatel on-line vystavit seznam produktii, které by si chtél na Amazon.com koupit. Stale
také plati bezplatné doruceni zbozi pti hodnoté vyssi nez 25 USD. I kdyz jsou celkové
naklady na doruCeni vys$$i nez zisk, nahradila firma tyto piijmy vyraznym zvySenim

prodeje.

Nekteré novinky ale tispésné nebyly. Obchod zacal vyzadovat od nakladatelti poplatek za
zvetejnéni informace o knihach. Po negativni reakci v tisku zacal tyto pfispévky oznacovat
jako placené. Dal$im nevydatfenym projektem byl akvizi¢ni ndkup e-shopu Pets.com, ktery
po dvou letech zkrachoval podobné jako projekt Kozmo.com, jenz mél dorucovat

pochutiny a video objednané na internetu. Vyzadal si investici 60 miliont dolarti . [14]
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Obr. 16. Vyvoj akcii e-shopu Amazon.com [35]

7.3 Srovnani vyvoje Vltava.cz a Amazon.com

Na uvedenych piikladech je vidét, ze nékteré aspekty vyvoje maji obé firmy spolecné
(nejdiive knihy, poté rozSifovani sortimentu, ptrizpiisobovani logistiky). Amazon.com ale
prosel mnohem bouflivéjsim vyvojem, za ktery miize nejen ,,americké nadseni ze vseho
nového, ale také mnohem vétsi vliv ,,cerného* roku 2002. Internetovy obchod Vltava.cz se

rozvijel mnohem pozvolnéji a nebyl také pod tlakem finan¢nich investort.

Amazon.com stejné tak byl a ziistdva inovatorem jak v oblasti internetového prodeje, tak

v oblasti doru¢ovani zbozi. V tomto ohledu ho jeho Cesky protéjsek spise nasleduje.
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8 ANALYZA VYBRANYCH E-SHOPU V CR A ZAHRANICI

Pro analyzu vybranych e-shopti byl pouzit sémanticky diferencial popsany v kapitole 5,

hodnotici kritéria byla definovéana v kapitole 2.

8.1 Vybér analyzovanych e-shopi

Projektova cast této prace je vénovana vytvoreni e-shopu pod doménou dobrynakup.cz.
Protoze toto doménové jméno neevokuje zadné konkrétni zaméteni e-shopu (napt. oborovy
e-shop, odst. 1.2.2), nabizi se jeho vyuziti spiSe pro e-hypermarket, agregujici e-shop,
internetovou aukci nebo internetové trzisté. Jelikoz byl vybran e-hypermarket (podkapitola
9.1), byly pro analyzu zvoleny nasledujici e-shopy ze stejného typu internetovych

obchodu:
- www.kasa.cz (toplist.cz — 1. pozice)
- www.vltava.cz (toplist.cz — 5. pozice)
- www.nakupni-dum.cz (toplist.cz — 10. pozice)
- www.patro.cz (toplist.cz — 11. pozice) [51]

- www.amazon.co.uk [50]

U ceskych e-shopi bylo hlavnim kritériem pro vybér postaveni e-shopu v zebficku
navstévnosti www.toplist.cz (Pfiloha P VI), u zahrani¢niho e-shopu byla kritériem pozice
v zebticku www.top100shopping.com. Tento Zebticek je sestaven na zaklad¢ poctu zminek
o dané www adrese v hlavnich internetovych vyhledavacich. Je zajimavé, Ze matetsky
Amazon.com je az na paté pozici (Pfiloha P VII). Za dva dny (2. dubna 2007) byla jiz
situace jind, Amazon.com byl na prvnim mists, zatimco Amazon.co.uk byl druhy. Slo

zifejme o vliv vikendu.

Vzhledem k tomu, Ze doména dobrynakup.cz je vyuzitelna pouze pro Cesky/slovensky trh,
prevazuji ve vybéru Ceské e-hypermarkety.

8.2 Zpracovani vyzkumu

Pro ucely analyzy byl vypracovan text dotazniku (Ptiloha P XIV), ktery ma tfi ¢asti:

- Uvodni text
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- Orientacni otazky
- Skaly pro sémanticky diferenciél

Dotaznik byl zpracovan v HTML a umistén na adresu: vyzkum.dobrynakup.cz (Pfiloha
P XV). Tazatelé¢ byli e-mailem vyzvani k vyplnéni dotazniku a ptipadné k preposlani
odkazu dalSim wuzivatelim e-shopti. V jednom pfipadé¢ byl zaznamenan problém
s pochopenim funk¢nosti dotazniku (pro posouzeni kazdého e-shopu bylo nutno vyplnit
vSechny skaly, coz nebylo zvyraznéno). Primérna doba vyplnéni dotazniku byla 40 minut,

takze jeden e-shop byl hodnocen 8 minut.

Protoze vyplnéni celého dotazniku vyzadovalo prohlédnuti vSech péti analyzovanych
e-shopil a uskutecnéni simulovaného nakupu (na coz byli tazatelé upozornéni v uvodnim
textu), ocekaval se predem velky pocet nedokoncenych dotaznikd. Tomu odpovida
i vysledek, kdy dotaznik dokoncilo cca 50 % tucastnikii (50 dokoncilo, 97 se ztcastnilo).
Pro ucely analyzy byly hodnoceny pouze dokoncené dotazniky.

8.2.1 Vysledky orientac¢nich otazek

Na zéklad¢ orienta¢nich otazek muizeme konstatovat, Zze vétSina respondentd pouziva
nakup na internetu pfilezitostné a vyrazna vétSina ziskava informace a realizuje nékup

on-line.

Pokud to jde,
uprednostiuji
e-shop 28 %

Prilezitostné 56 %

Pied ruznymi
svatky 16 %

Obr. 17. Poutziti on-line ndakupu [vlastni zpracovani]
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Informace on-line,
nakupy off-line 8 %

Informace off-line,
Informace on-line, nakupy on-line 24 %

nakupy on-line 68 %

Obr. 18. Zpusob ziskavani informaci o produktu a misto

realizace ndakupu [viastni zpracovani]

8.3 Kasa.cz

Tento e-hypermarket (Ptiloha P VIII) je provozovan ¢eskou spole¢nosti Eurocomm group
s.r.o. a vznikl vroce 1999. Pobocky ma jest¢ na Slovensku, v Polsku, Rakousku
a Némecku. V roce 2002 bylo otevieno prvni kontaktni centrum pro zékazniky a v roce
2003 presahl obrat 1 milion korun denné. V roce 2005 bylo otevieno logistické centrum
a vroce 2006 dosdhl rofni obrat 721 milionit korun. V souCasnosti ma e-shop

30 zaméstnancu.

Doménové jméno kasa.cz patii do kategorie obecnych doménovych jmen a vyvolava
asociaci nakupniho procesu (,,Zaplat'te u kasy*). Zatimco v Polsku, Rakousku a Némecku
ma obchod podobnou doménu (eukasa.pl, eukasa.at, eukasa.de), na Slovensku musela byt
pouzita doména hej.sk. Doména kasa.sk je obsazena firmou Kasa Zalozna, a.s. a doména
eukasa.sk je zaregistrovana, ale zatim nevyuzita. Provozovatel e-shopu ma také
zaregistrovanu doménu kasa.eu, tu ale zatim pouziva pouze jako rozcestnik na ostatni

narodni domény.

Navigace na uvodni stran¢ je horizontdlni, levy vertikalni pruh je pouzit az v druhém
stupni navigace, po kliku na kategorii produktd. Pole pro vyhled4dvani je netradi¢né
umisténo vlevo pod hlavickou, mozna trochu zbyte¢né je rozsifeno o rozeviraci nabidku se

seznamem kategorii produkta.

Pod hlavickou a hlavni nabidkou je umisténa vedlejsi nabidka, kterd obsahuje ,,0statni*

informace, jako Porovnani, Obchodni podminky, Kontakt nebo Zakaznicka sekce. Tyto
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informace nejsou pfrili§ konzistentni, napt. Porovnani patii spise k produktim (tento odkaz
stejné¢ pouze vysvétluje princip porovnani cen, ktery neni moc intuitivni) a vstup do
Zakaznické sekce by mél byt vyraznéjsi. Tento odkaz bohuzel obsahuje pouze formulaf
pro zadani uzivatelského jména a hesla, ktery by mohl byt umistén na tvodni strané. I kdyz
je vedlejsi navigace odliSena graficky, mohla by byt dale od hlavni navigace a méla by

obsahovat méné odkazu.

Design pisobi pfijemné a je postaven na kombinaci dvou barev (oranzové a Sedé), pouze
pro propagaci pouziva ostatni barevnou skalu. Hlavni diraz je na tivodni stran¢ kladen na
jeden produkt ,,v akci“. Protoze je mu vénovan pomérn¢ velky prostor, tvofi dominantu
stranky. Druhou dominantu ptedstavuje kromé loga také bezplatnd zakaznicka linka

a nakupni kosik, oboji v souladu s pravidly pro e-shop.

Jako u ostatnich e-shopd, i zde byla zvolena konkrétni polozka pro uskutecnéni
simulovaného nadkupu. Jde o mobilni telefon znacky Sony Ericsson model W810i, ktery je
v soucasnosti velmi popularni, a proto se predpoklada jeho umisténi v sortimentu kazdého
e-hypermarketu. Po zadani pfesného nazvu do Vyhledavéni je tato polozka zobrazena na
prvnim misté (cena 6 926 K& s DPH), stejné jako v pfipadé zadani pouze jména firmy
(Sony Ericsson). Pti standardnim postupu pies navigaci potiebuje uzivatel dva kliky
k dosahnuti stranky obsahujici produkty firmy a zde je telefon umistén na tfeti pozici.
Nakup probihd velmi jednoduse, bez nutnosti registrace a na jedné strance. Platbu lze
realizovat pfevodem z Giétu na udet, hotové ve tiech kontaktnich stiediscich v CR nebo
formou splatek, coz je v posledni dob¢ u ¢eskych zakazniki oblibend forma. Platebni karty

nejsou bohuzel akceptovany. Pro nakup bylo potieba pét kliknuti na mys.

Sife sortimentu je tradi¢ni a obsahuje jak produkty (mobilni telefony, bilé zbozi, sport
apod.), tak sluzby (dovolend). Sortiment lze prohlizet bud’ jako vypis s fotografii, nebo ve
formé ptehledné tabulky. Hloubka sortimentu je vice nez dostatecna a vétSina sortimentu je

podle dodavatele dostupna do 24 hodin.

Informace o provozovateli e-shopu jsou =z hlediska kontaktti, reklamace, dopravy
a identifikace dostatecné. Kapitola O firm¢ je pomérné strohd. V zavéru je sice odkaz ,,Pro
vice informaci...”, ten ale vede na adresu kasa.eu, kde jsou pouze odkazy na vSechny
e-shopy provozovatele, tedy jakasi smycka. Pozitivni je vyrazné umisténi bezplatné linky

do hlavicky, ktera tak maze byt dostupna z jakékoliv trovné e-shopu.
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Produktova stranka obsahuje dostatek informaci pro rozhodnuti k ndkupu, vcetné Casto

kladenych dotazi. Je zde také okamzitd nabidka souvisejicich produktti nebo ptislusenstvi.

8.3.1 Vysledky vyzkumu e-shopu Kasa.cz

Tento e-shop ziskal nejlepsi hodnoceni (primér 2,21). Dosahl také nejlepSich vysledkl
v kritériich navigace, design, ndkup a informace o dodavateli produktu. Hodnota PageRank
byla ziskédna prostiednictvim www stranky pageranktoplist.com, a protoze se pohybuje
v rozmezi 1-10, byla pro ucely analyzy vydé€lena dvéma (aby odpovidala skale 1-5)

a obracena (v analyze je niz$i hodnota pozitivni).

pramer

Doménové jméno 3

Navigace 1,92
Design 2,4
Nakupni proces 2,04
Sortiment 2

Informace o dodavateli 1,92
Informace o produktu 2,16
Hodnota PageRank 3(6)

Tab. 1. Vysledky vyzkumu e-shopu Kasa.cz

[vlastni zpracovani]

8.4 Vltava.cz

Historicky vyvoj a soucasna situace e-shopu Vltava.cz jiz byly popsany v piedchozi Casti
prace (7.1.1). Doménové jméno asociuje geografickou polohu (feka Vltava = cesky
narodni symbol) a nema zadné spojeni s internetovym obchodem. Na stejném principu je
intuitivnéjsi ndzvy (allmusic.cz, ElectroHall.cz, musickatalog.cz). Doména vltavastores.cz
je vyuzita jako rozcestnik na vSechny e-shopy firmy a obsahuje také podrobné informace

0 spolecnosti.

Navigace na uvodni stran¢ je zbyte¢n¢ zdvojena (Pfiloha P IX), protoze jak pruh nahote,

tak pruh vlevo obsahuji stejné zakladni odkazy. Pruh nahote obsahuje dokonce Ctyti fadky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

s riznymi navigacemi a odkaz Prtihlésit neni logicky umistén u odkazii Kosik a Moje
objednavky, ale nize. U vyhledavani je vhodné pouzit rozeviraci seznam, ktery umoziuje
omezit vyhleddvani na urcity sortiment. Celkové je ale navigace spiSe zmatecna. Pri
mnozstvi prezentovanych polozek by bylo vhodné navigaci zjednodusit a pro logické

odliseni pouzit vhodnéjsi design.

Design také neni nejsilnéjsi strankou e-shopu Vltava.cz. Nevyrazné logo, které napodobuje
Google tim, ze se méni podle obdobi nebo svatkll, je jakoby ,.skréené* v levém hornim
rohu a ma jen trochu vétsi velikost nez ostatni obchody v ramci Vltava Stores, kde se
dokonce opakuje (horni navigacni pruh). Nejvétsi dominantou tivodni strany je reklamni
banner. Barvy nejsou také zvoleny nejlépe, protoze napt. nejvyrazngjsi barva — signalni
cervena — je pouzita jak na tlacitka, tak na n¢které nadpisy nebo navigaci. Barev je také
pouzito piilis mnoho, skromngjsi barevna paleta by byla vhodn&jsi. Uvodni stranka je také
zbytecné dlouhd, pro prehled novinek zriiznych kategorii sortimentu by byly vhodnéjsi

tabulky.

Pfedmét simulovaného nakupu, mobilni telefon Sony Ericsson W8101i, neni dostupny ve
vyhledévani pfimo na www.vltava.cz, protoze jde o sortiment jiného e-shopu ve skupiné
Vltava Stores — Cybex.cz. Proto je nutné kliknout na odkaz Mobily. Zde je dostupny jiz na
uvodni stran€, jako akcni nabidka (cena 6 824 K¢ s DPH), a lze jej ihned zakoupit. Pii
postupu pres navigaci je nutné pouzit jedno kliknuti, protoze telefon je v soucasnosti
prezentovan na uvodni produktové stran¢ kategorie Telefony GSM. Nakupni proces
sestava z péti krokl a je podminén registraci. Ta je soucasti nakupniho procesu, zakaznik
se proto nemusi po registraci vracet zpét do kosiku. Moznosti placeni je devét, platebni
karta opét chybi. Pokud se ale nakup realizuje pfimo v ramci Vltava.cz, mizeme pouZzit
platebni karty Visa a Master Card. Bylo by lepsi, kdyby byl platebni systém v ramci vSech
obchodl Vltava Stores jednotny. Zbozi je k dispozici pro osobni odbér v Praze, Brné
a Ostravé nebo lze pouzit obchodni balik, CS Express ¢i e-mail. Pro uskute¢néni nakupu

bylo potfeba osm kliknuti na mys.

Diky dlouhému piisobeni na trhu a mnohym akvizi¢nim nadkuplim jinych e-shopd je
sortiment tohoto e-hypermarketu velmi Siroky. Zakladni sortiment méa 13 kategorii
a ostatni obchody v ramci Vltava Stores jich nabizeji dalSich devét. V kategorii sport ale
napf. nenalezneme cyklooddé€leni (az v ramci kategorie Batohy, 14 polozek), a pfitom je
on-line prodej kol a cyklodopliikkii na vzestupu. Okamzit¢ dostupnych je 2040 %

sortimentu. [3]
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Pokud se zakaznik chce dozvédét vice o dodavateli, musi bud’ pouzit odkaz Vlitava Stores
v hlavicce, nebo odkaz Vice zde v paticce (ktery obsahuje odpovédi na nejcastéji kladené
dotazy). Ob€ moznosti nejsou pfrili§ intuitivni a mély by byt doplnény odkazem typu

O firmeé v hlavicce.

Site informaci o produktu se li§i v jednotlivych obchodech Vltava Stores a nejsou
konzistentni ani na Vltava.cz, kde nékdy chybi obrazek, jindy zase rozsifeny popis
produktu. Uzivatelé sice mohou pfipojit svou recenzi produktu, ale tato moznost neni ptilis
vyuzivana. Pozitivni funkci je ,Hlidaci pes“, ktery nenuti uZzivatele neustdle sledovat
aktualni cenu produktu, ale po zadani urcité ¢astky nakupujicim ji sdm ,,hlida“. Po poklesu

ceny pod zadanou hladinu upozorni nakupujiciho e-mailem (na stejném principu funguje

A

pridavani komentait k produktu). Zakaznik mize také polozit odborny dotaz (upiesnéni
rozméru, materidlu apod.) zastupci daného oddé€leni. Odpovéd je vétSinou zvefejnéna

tentyz den.

Férum - VECTOR + darek kapsa AERE

prosba(9.11.2006) odpovéz

Jaké rozméry ma obal na notebook???

Cholava - produktak sportu

Rozméry obalu jsou: 350 x 280 x 50 mm (u tloustky obalu nutno poéitat s polstrovanim, ale v Zivoté jsem nevidél S0 mm
silny notebook...) - diky za upozornéni - vkladam do textu...

dotaz(21.11.2006) odpoviiz

Petr
Dobry den, mam dotaz, jestli se do obalu na notebook vejde bez rizika podkozeni stroj, ktery ma Sifku 358 mm? Dékuji

(21.11.2006) Sdpeets
Cholava - produktak sportu

Na tento nazor nejde jednoznaéné odpovédét - zdleZi na ostatnich dvou rozmérech... Material obalu je relativné poddajny -
nejlepsi variantou je obal vyzkouSet - pokud mate moznost pfijit do Brna na osobni odbéry, rdd Vam (po pfedeslé domluvé)
budu k dispozici a miZeme obal vyzkouset...

Obr. 19. Ukdzka komunikace mezi zakaznikem a persondlem [53]

8.4.1 Vysledky vyzkumu e-shopu Vltava.cz
V porovnani s ostatnimi hodnocenymi e-shopy dosahl obchod Vltava.cz primérnych
hodnot (2,79, druhy nejhorsi vysledek), v zadné z kategorii nebyl nejlepsi. Nejhtife bylo

hodnoceno doménové jméno, nejlépe byly prekvapivé hodnoceny informace o dodavateli.
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pramer
Doménové jméno 3,56
Navigace 2,56
Design 3,28
Nakupni proces 2,84
Sortiment 2,72
Informace o dodavateli 2,24
Informace o produktu 2,36
Hodnota PageRank 3(6)

Tab. 2. Vysledky vyzkumu e-shopu Vitava.cz

[vlastni zpracovani]

8.5 Nakupni-dim.cz

Tento internetovy obchod je provozovan firmou WebSystems, ktera byla zalozena v roce
2002 a od pocatku se vénovala prodeji zbozi na internetu. Jiz v zafi roku 2002 se
spole¢nost stala ¢lenem APEK a jeji obchody byly postupné certifikovany touto asociaci.
V soucasnosti firma provozuje také e-shopy Bily-dim.cz, Gamesy.cz a WebDoktor.cz.

[57]

Doména nakupni-dum.cz je nejintuitivnéjs$i ze vSech hodnocenych domén. Vyvolava
pozadované asociace a jedinym negativem je pomlcka v ndzvu. Je zajimavé, ze i kdyz
firma WebSystems vlastni také doménové jméno nakupnidum.cz, propaguje variantu

s pomlckou. Obé domény byly ptitom zaregistrovany ve stejny den — 11. 11. 2001. [9]

Pro zadkladni navigaci je (podobn¢ jako u Vltava.cz) vyuzit horni a levy pruh, kde jsou
polozky zbyte¢né zdvojeny. Levy navigacni pruh je rozdélen na dvé ¢asti, kdy druhd ¢ast
obsahuje informaci o dodavateli a ndkupu. Nékteré z téchto odkazl jsou opét zdvojeny
v hornim pruhu (Nakupni podminky) nebo maji pozménény nazev, ale vedou na stejny
obsah (Reklamacni fad v levém pruhu, Reklamace v hornim pruhu; Kontaktni informace
v levém pruhu, Kontakty v hornim pruhu). K tomuto rozd¢leni neni diivod a je povazovano
za chybu. Odkazy na Miij ndkup a Maj ucet jsou umistény v pravém hornim rohu, kde jsou
dobfe viditelné. Pii zobrazeni seznamu produktd ale neni mozno produkt hned koupit,
uzivatel musi ,,dojit“ na produktovou stranku. Jednotlivé e-shopy firmy WebSystems

nejsou propojeny v hlavicce, jak je to obvyklé, ale odkazy jsou umistény v paticce stranky,
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v ramci informaci o provozovateli e-shopu. Pravdépodobné¢ kviili ,,kanibalizaci® sortimentu

(Nakupni-dum.cz versus Bily-dum.cz).

wwr

stejn¢ jako navigace (Ptiloha P X). Hlavni prostor uvodni strany (pod hornim naviga¢nim
pruhem) je vyuzit pro textovou informaci o vyhodach on-line ndkupu (Pro¢ nakupovat
u nads) a kumisténi aktualit (které ve skuteCnosti nejsou piiliS aktudlni, nejstarsi
z viditelnych aktualit je z 5. 8. 2006, nejnovejsi z 15. 3. 2007). [56] V pravé ¢asti je prostor
pro umisténi dvou reklamnich banneri. Toto feSeni neni vhodné, u e-shopu by méla byt na
nejviditelnéjSim misté nabidka produkt. Ostatni nabidky (Akéni nabidka, Top 10) jsou
v pravém vertikdlnim pruhu ve formé prehlednych tabulek. Uvodni stranka je také
pomérné dlouhd, v jeji druhé poloving€ jsou opét umistény aktuality, tentokrat ve formée

reklamnich banneru.

Nakupni proces byl opét hodnocen prostiednictvim simulovaného nakupu mobilniho
telefonu Sony Ericsson W810i. Pfi pouziti vyhledavani je telefon dostupny na dvé kliknuti
(Cena 6 920 K¢ s DPH), pokud si uzivatel nevybere pfed vyhledavanim kategorii
sortimentu z rozeviraciho seznamu. Paradoxné je tedy rychlejsi pouziti navigace, kde je
telefon zobrazen jiz po jednom kliknuti na kategorii Mobily. Po vstupu do ndkupniho
kosiku (M Nakup) lze jiz na prvni strané (s ptehledem objednaného zbozi) zvolit jeden
z 11 zplsobu platby (platebni karty nejsou dovoleny) a sedmi zplisobti doruceni (véetné
Slovenska). V dalsim kroku se muze uzivatel piihldsit nebo vyplnit fakturaéni a dodaci
udaje (nakup neni podminén registraci) a tim je nakup ukoncen. Cely proces je jednoduchy
a prehledny a bylo knému potieba celkem pét kliknuti na myS. K dispozici je také

veérnostni program, ktery nabizi slevy pfi urcitém souctu objednavek.

Sortiment ma standardni $ifi, narozdil od pfedchozich dvou e-shopli zde miZze uzivatel
koupit vino. Podle vyjadieni zastupct firmy ma e-shop v databazi cca 150 000 vyrobkd,
a pokud zékaznik nenalezne v e-shopu odpovidajici produkt, nabizi e-shop jeho dodani za
stejnych podminek jako v kamenném obchod¢€. Zbozi, které je oznaceno skladem, bude
zakaznikovi doruceno do 48 hodin. E-shop ale nabizi také zbozi jinych prodejcii, a v tom

ptipadé neni dodaci lhiita zarucena.

Informace o dodavateli jsou snadno dostupné, ptimo z druhé ¢asti levého navigacniho
pruhu (Kontaktni informace) nebo z horniho naviga¢niho pruhu (Kontakty). Podobné lze

nalézt informace o reklamaci, nakupu a ochran¢ osobnich tidajt.
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Kromé standardnich informaci o produktu je zde stranka Dopliujici obrazky a Dopliujici
soubory, které nejsou vzdy k dispozici. Vzhledem k neosobnosti internetu je vhodné
zatazena vizitka konkrétniho prodejce vcéetné fotografie. U jednotlivych produktti neni
mozné pridat komentai/recenzi uzivateld. Pfi zobrazeni ceny nékterych produktd (bilé
zbozi, mobilni telefony) neni zvyraznéna cena findlni, protoze nebyl ptipocten recyklacni
poplatek. Ten je uveden drobnym pismem pod zvyraznénou cenou, coZ je prinejmensim
nekala praktika, protoze koncovému zékaznikovi by méla byt prezentovana vzdy findlni
cena. Bohuzel je to obvyklad praktika u vsSech analyzovanych e-shopl, podobné jako

prezentace ceny letenky bez letistnich piiplatk.

Uvodni strénka » Elektro, Bilé zboZi » VOLNE STOJICI » C| » Kombinované chladni&ky ¥ @5h Tisknout Poslat e-mailem

PERFEKT RF 300 - 1501 A

Bézndcena: 8 990,00 K& Vas prodejce
Karel Urbanek
Cena bez DPH: 6 630,25 K& Tel: 530 505 562
Bl G .
o enas DPH: 7 890,00 K&
S

o Spiéitky 12 od 237 K& mésiénd! Jméno Telefon

E-mail
[ - Usefite: 100,00 K& (13,24%)
g R Dotaz
Elektroodpad
_— K vyrobku bude Gétovan recyklacni poplatek 300 K&
Dostupnost:  Na dotaz [
Zde prosim zadejte kod z obrazku:
B 4°0 (Odeslat )
Koupit )
4 Doprava
Zakladni info (-1 JUS -.3‘ 2darma

Obr. 20. Produktova stranka e-shopu Nakupni-dum.cz s ukdzkou

Spatného zobrazeni ceny [58]

8.5.1 Vysledky vyzkumu e-shopu Nakupni-dum.cz

Z péti analyzovanych e-shopi mél tento obchod nejlépe hodnocené doménové jméno,
ostatni parametry dosahly lepsiho priméru (celkovy primér 2,37). Informace o dodavateli

byly hodnoceny jako druhé nejlepsi.
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pramer
Doménové jméno 1,6
Navigace 2,64
Design 2,96
Nakupni proces 2,24
Sortiment 2,6
Informace o dodavateli 2,16
Informace o produktu 2.4
Hodnota PageRank 3(6)

Tab. 3. Vysledky vyzkumu e-shopu Nakupni-

-dum.cz [vlastni zpracovani]

8.6 Patro.cz

Tento e-shop byl zalozen vroce 1999 a je provozovan firmou NWT Computer, ktera
se zamé&fuje predevsim na B2B prodej vypocetni techniky. Kromé e-hypermarketu Patro.cz
provozuje tato firma dalSich 15 e-shopt (jak B2B, tak B2C) s pfekryvajicim se

sortimentem.

Doménové jméno patro.cz neni intuitivni a nevyvolava zadné asociace s e-shopem. Lepsi

moznosti by v tomto ptipadé bylo pouziti neobvyklého nazvu.

Pro zakladni navigaci byl vyuzit levy pruh, horni pruh obsahuje pomocnou navigaci
(Napovéda, Uvod, Kontakt...). Polozky v hornim pruhu nejsou logicky sefazeny (Uvod az
na druhém misté¢) a po kliknuti se obsah otevie do nového okna (zbyteéné). Néktera
tlacitka (Hledat) maji stejny vzhled jako odkazy v hornim pruhu, a matou tak uzivatele.
Nejatraktivngj$i prostor Uvodni stranky obsahuje dal§i navigaci, ktera je podpoiena
ikonami. I kdyz se jednd o dilezité odkazy (Provozovatel, Reklamace), mély by byt
standardné soucasti navigace, v tomto pfipad¢€ v hornim pruhu. Ikony jiz také nejsou pfrilis
obvyklé, protoze zabiraji vzacny prostor. Navigace v levém pruhu obsahuje ptili§ mnoho
polozek jiz na ivodni stran¢ (41), které by mély byt 1épe roz¢lenény do méné kategorii.
Funk¢nost navigace neni logicka, protoze po kliku na nékteré polozky (Vyprodej) se
navigace zméni a nuti uzivatele jit krok zpét nebo pouzit odkaz Patra. To je sice originalni,
ale neintuitivni. Jednotlivé polozky v levém pruhu jsou ocislovany, ale ¢isla nedavaji smysl

(nenavazuji na sebe) a nemaji zadny vyznam.
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Jiz Gvodni strana prekvapi zastaralym designem (Pfiloha P XI). Nevhodna barevna
kombinace svétle a tmavé zelené (maly kontrast) a doplnujici ¢ervend barva nejsou
nejlepsim feSenim. Cela jedna viditelna tfetina obsahové Casti uvodni strany je vénovana
,vitacimu® textu a navigaci sikonami, a pokud si chce nakupujici prohlédnout akéni
nabidku, musi ,,rolovat®. Patro.cz také jako jediny analyzovany e-shop vyuziva technologii
rami, ktera se jiz moc nepouziva, protoze v adresnim fadku internetového prohlizece neni
pro kazdou stranku specificky odkaz. To znemoznuje nakupujicimu pieposlat adresu
jinému uzivateli a sniZzuje to pozici e-shopu ve fulltextovych vyhledavacich. Design
v kombinaci s navigaci vyvolava dojem, Ze e-shop Patro.cz neprosel od svého vzniku

v roce 1999 zadnou modernizaci.

Po zadani pfesného nadzvu mobilniho telefonu SE W810i do vyhledévani se tento produkt
objevi na prvnim misté (cena 6 899 K¢ s DPH), ale ve vypisu produktl neni moznost
ptfimého zakoupeni. Po kliknuti na nazev se nakupujici dostane na produktovou stranku,
kde ovSem také chybi intuitivni tlacitko Koupit. Je nutné pouzit odkaz v pravém hornim
rohu obsahové ¢asti (Do kosiku), ktery neni piili§ viditelny. Po kliknuti na tento odkaz
ptejde uzivatel do ndkupniho kosiku, coz neni obvyklé a vede to nakupujiciho k realizaci
pouze jedné objednavky. Pro dokonéeni nakupu je nutna registrace, ale po jejim dokonceni
nepokracuje nakupujici v objednani, miize pouze pokraCovat na tvodni stranu. Poté je
mozné opét prejit do nadkupniho kosiku, vybrat si ze tii zpisobii doruceni, osmi moznosti
platby (vCetné platebnich karet) a dokoncit objednavku. Pro neregistrovaného uzivatele to

predstavuje 11 kliknuti na mys.

Sortiment je pomérné Siroky, ale nckteré kategorie obsahuji jen né€kolik polozek (napf.
Hudebni nastroje). Oficidlni informace provozovatele e-shopu tvrdi, Ze databaze e-shopu
obsahuje vice nez 170 000 polozek, coz by tadilo e-shop Patro.cz na ptedni pozice

7 hlediska sortimentu.

Informace o dodavateli jsou dostupné z horniho navigaéniho pruhu, kde jsou ptrehledné

N 24

Produktové stranky neobsahuji krom¢ standardnich informaci a moznosti pfidat komentar
zadné specialni funkce, nejvyraznéjSim prvkem je na této strdnce nabidka splatkového

prodeje.
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8.6.1 Vysledky vyzkumu e-shopu Patro.cz
Tento e-shop dosahl nejhorsich vysledki ze vSech analyzovanych e-shopi (prumér 3,26).
Nejveétsi roli pii tomto negativnim hodnoceni mél ziejme design, ktery spolu s doménovym

jménem dosahl hodnoty 3,8 a ovlivnil celkovy dojem z e-shopu.

pramer

Doménové jméno 3,8

Navigace 3,48
Design 3,8

Nakupni proces 3,16
Sortiment 2,84
Informace o dodavateli 2,72
Informace o produktu 3,04
Hodnota PageRank 3(6)

Tab. 4. Vysledky vyzkumu e-shopu Patro.cz

[vlastni zpracovani]

8.7 Amazon.co.uk

Historie a vyvoj matefské firmy Amazon.com byly popsany v podkapitole 7.2.1.
Doménové jméno patii mezi neobvyklé nazvy, je dokonce uvadéno jako ptiklad této
kategorie. Proto nevzbuzuje zddné asociace s e-shopem a vSeobecna znamost tohoto

internetového obchodu je déna jeho dlouhou historii.

Horni navigacni pruh pouziva zalozkovou navigaci, kterd obsahuje zékladni rozdéleni
sortimentu. Tento naviga¢ni pruh ma dve arovné, které jsou ale jasné graficky oddé€leny.
Levy navigacni pruh opakuje vSechny polozky sortimentu z horniho pruhu a dale obsahuje
dalsi kategorie sortimentu a také odkaz na prodejnu pouzitého zbozi, akce a jiz zminény
zShops (7.2.1). Navigace je piehlednd, ale zdvojeni produktovych kategorii v levém
a hornim pruhu neni logické. Nakupni kosik, vstup do uzivatelského konta a ,,Wish List*
jsou standardn€ umistény v pravém hornim rohu. Narozdil od ostatnich analyzovanych
e-shopll je vyhleddvaci pole umisténo ve stfedu uvodni stranky, hned pod hornim
navigacnim pruhem. Odkazy v paté¢ stranky vedou predev§im na ostatni narodni obchody

a na informace o firmé. V hornim naviga¢nim pruhu je také umistén odkaz Your Store,
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ktery se po prvnim nakupu zmeéni na zédkaznikovo jméno (Novak’s Store). Tato malickost
pusobi piijemné.

Design Amazon.co.uk je jednoduchy a ptehledny (Ptiloha P XII). Zakladni barevna
kombinace — bézova a modra — je vhodné doplnéna doplikovou cervenou a cihloveé
oranzovou. Hlavicka je téméf prazdna, obsahuje pouze logotyp a vstup do nékupniho
kosiku. Centralni c¢ast Givodni strany obsahuje reklamni banner a vyrazné odkazy na
produkty z jednotlivych kategorii. Uvodni stranka je dlouha, ale protoZze je pomérnd

vzdusna, neptisobi piehlcenym dojmem.

Po zadani ndzvu mobilniho telefonu SE W810i je tento telefon zobrazen na prvnim misté,
ale nelze ho hned zakoupit. K dispozici je jak novy vyrobek (cena 171,4 anglickych liber
s DPH), tak vyrobky pouzité. Po kliknuti na novy produkt musi zakaznik jesté kliknout na
Pfidat do koSiku. Poté je uzivatel presmérovan do nakupniho kosiku, coz neni moc
praktické (viz analyza e-shopu Patro.cz). V dalS$im kroku nakupu musi prvouzivatel vyplnit
e-mailovou adresu (ale neni nutnd cela registrace) a pokracuje na stranku se zadanim
adresy. Na dalsi strance je volba dopravy (dva druhy) a nésleduje vybér druhu platby.
Nakupni proces je zakoncen kontrolni strankou. Cely nakupni proces pro nového uzivatele
znamena deset kliknuti. Tento proces by se dal zjednodusit, ale Amazon.co.uk dava ziejme
prednost vétsimu poctu jednodusSich stranek. Na druhou stranu je zakaznik neustéle
vybizen ke koupi souvisejicich produkti. Elegantné je vyfeSena registrace, protoze

v z&véru nakupu staci zadat heslo, a vSechny zakaznikovy tdaje jsou ulozeny.

Kategorie sortimentu jsou pojmenovany trochu jinak nez u ¢eskych e-shopt (Garden &
Outdoors, DIY & Tools), a proto nemuseji byt pro &eského uzivatele intuitivni. Siika
sortimentu je obvykla, hloubka je velkd (863 polozek v sekci mobilni telefony). Bohuzel
je mnoho druhii zbozi pro ¢eského zdkaznika nedostupnych (geografické restrikce). Tuto

informaci ale nakupujici obdrzi az v prib&hu objednavky.

Pokud chce nakupujici ziskat informace o dodavateli, musi jit az na patu stranky, kde je
prislusny odkaz (About Amazon.co.uk). Zde jsou ale vSechny informace piehledné
zobrazeny. Dodaci, servisni a reklamacni podminky jsou také uvedeny na kazdé

produktové strance.

Amazon.com jako prvni zacal sbirat informace o nakupech jednotlivych uzivatelii
a vyuzivat je pro nabizeni podobného zbozi. Proto jsou u produktu uvedeny nejen

standardni informace a recenze uzivatell, ale také seznam piibuznych produktt (které



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

hledali predchozi uzivatelé nakupujici stejny produkt jako nakupujici), ptislusenstvi
a hodnotici Skala ostatnich uzivatelii. Zajimavou informaci je dodaci lhtta, protoze
nakupujici je informavan, ze pokud produkt koupi v urcitém ¢asovém limitu (do XX hodin

a XX minut), bude dorucen do urcitého data.

8.7.1 Vysledky vyzkumu e-shopu Amazon.co.uk

Amazon.co.uk doséhl pozitivnich vysledkt v kategorii dostate¢ného sortimentu (nejlepsi

vysledek) a hodnoty PageRank. Ostatni hodnoty se pohybuji v lepSim priiméru.

pramer
Doménové jméno 3,52
Navigace 2,48
Design 2,68
Nakupni proces 2,92
Sortiment 1,84
Informace o dodavateli 2,24
Informace o produktu 2,36
Hodnota PageRank 4(8)

Tab. 5. Vysledky  vyzkumu  e-shopu

Amazon.co.uk [vlastni zpracovani]

8.8 Grafické srovnani analyzovanych e-shopi

Z grafického znazornéni vysledkli vyzkumu vyplyva, ze kromé e-shopu Patro.cz se ostatni
internetové obchody umistily spiSe v pozitivni ¢asti hodnotici Skaly. Nejvétsi rozptyl
v hodnoceni nastal u kritéria doménové jméno, nejmensi u hodnoty PageRank, kde to je
zpusobeno logaritmickym vypoctem této hodnoty. Nejlepsi celkové hodnoceni ziskal
e-shop Kasa.cz, nejhorsi Patro.cz. Zahrani¢ni e-shop Amazon.co.uk dosdhl pozitivniho
hodnoceni predevSim u sortimentu a mél také nejvyssi hodnotu PageRank. Hodnoceni

tohoto e-shopu mohlo ale byt ovlivnéno jazykovou bariérou.

Pouze v kategorii doménové jméno bylo dosaZzeno nadprimérnych vysledki (Nakupni-
-dum.cz), ostatni hodnotici kritéria se pohybovala mezi hodnotami 2-3. Nejhorsiho

vysledku obecné dosahla kategorie design.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 VYTVORENI E-SHOPU DOBRYNAKUP.CZ

Projektova cast obsahuje popis vytvofeni e-shopu pod doménovym jménem
dobrynakup.cz. Podminkou projektu je jeho minimdalni financni naro¢nost, ale neni tim
mysleno vybudovani e-shopu ,,za kazdou cenu®. Cilem je takovy projekt, ktery ma
z dlouhodobého hlediska Sanci uspét na konkurenénim trhu e-shopt, ale ktery zaroven
nevyzaduje enormni vstupni investice. Dalsi podminkou je vytvoteni takového e-shopu,
ktery spliuje pravidla pristupného webu a ma co nejmensi naroky na propagaci. Ani
v pripadé propagace nejde o pouhé propojeni e-shopu s jinymi webovymi strankami, ale

o postupné budovani znacky, které vyzaduje urcité finan¢ni investice.

9.1 Vybér typu e-shopu pro doménové jméno dobrynakup.cz

Jak bylo uvedeno v kapitole 7, je toto doménové jméno vhodné pro nasledujici typy

e-shopi (kapitola 1.2):

e-hypermarket
- agregujici e-shop

internetova aukce

internetové trzisté

Z geografického hlediska je diky koncovce ,,cz* a lokdlnimu nazvu omezen trh na Ceskou,
ptipadné Slovenskou republiku, v€kové ma jméno neutralni konotace. Z hlediska cilové
skupiny je vzhledem k ,,lidovému* jménu vhodnéjsi sektor B2C, coz omezuje pouziti pro

internetové trzisté (odstavec 1.2.7).

Internetova aukce je zaméfena predev§im na pouzité zbozi. Pokud vezmeme v ivahu
velikost trhu, cilovou skupinu uZzivatel na ¢eském internetu z hlediska pfijmu a jejich
zalibu v modnich novinkéch (Pfiloha P IV), neni tento typ e-shopu pro danou doménu

vhodny.

Agregujici e-shop vyzaduje vysoké vstupni naklady na logistiku a skladovani, coz
odporuje podmince na co nejmensi finan¢ni narocnost. Proto byl zvolen e-hypermarket.
Ten sice vyzaduje také podobné naklady, ty ale mohou byt pii vhodné strategii rozvoje

nizsi.
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9.2 Cilova skupina

Vétsina kamennych obchodli se zamétfuje na urCitou cilovou skupinu, kterd je v tomto
pripadé segmentovand predevsim podle vysky pfijmi a geografickych hledisek. Vyjimku
tvofi snad jen velka ndkupni centra, ta se ale zaméfuji svym umisténim ve velkych
aglomeracich také cili na specifickou cilovou skupinu s vys$imi pfijmy. Pii soucasné
konkurenci nezalezi pouze na cen¢ a kvalité produktu/sluzby, i kdyz tyto atributy stéle
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zisku, je dualezité také prosttedi obchodu, kvalita personalu a dalsi pfidané hodnoty.

Pokud vyjdeme z definice uzivateli internetu (Kapitola 1.3, Ptiloha P I), zdalo by se, Ze na
internetu pfevazuji muzi, i kdyz je zde pouze maly rozdil. Orientace na muZskou Cast
populace by ale nebyla spravna. Nejenze trendy ukazuji, Zze zeny pouzivaji internet stale
vice, ale z prizkumu STEM z roku 2005 vyplyva, Ze pokud srovname stejné skupiny muzii
a zen (zena podnikatelka versus muz podnikatel, nezaméstnana zena versus nezaméstnany
muz), pouzivaji zeny internet vice. [49] E-shop DobryNakup.cz proto bude zacilen na ob¢

pohlavi.

60 % [~

muzi

50% [~

o Zeny

40 %
2002 2003 2004 2005 2006

Obr. 22. Muzi a zeny na internetu, 12—79 let [15]

Z vékového hlediska by se dalo fict, ze ¢im mladsi uzivatel, tim vice pouziva internet.
Vékova skupina 12-19 let je ale charakteristickd malou vérnosti znaéce a velkou
nachylnosti podléhat reklamé, proto je pro projekt DobryNakup.cz nevhodna (nutnost

vyrazné investice do propagace, nestalost cilové skupiny). Vyznam seniorii na internetu
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roste, zaroven je ale tato cilova skupina stdle modernéjsi, s ,,mlad$im* zivotnim stylem.
Proto lze pti vhodném marketingu oslovit také tuto cilovou skupinu, i kdyz bude hlavni

zaméteni e-shopu na populaci 2040 let.

Podle socioekonomické stupnice ABCDE (porovnani bézné a internetové populace,
Ptiloha P IIT) je vhodné zaméfit e-shop na cilovou skupinu se stfednimi a vys$§imi pfijmy,
coz podporuje i vyzkum GfK [15]. Zde je pro internetového uZzivatele charakteristicka
ochota kupovat znackové vyrobky, luxusni zbozi a mdédni novinky, na druhé strané
podpriimérna ochota vyuzivat slevy a riizné akce na podporu prodeje. Z pohledu vzdélani

prevazuje na internetu populace se sttednim a vyssim vzdélanim.

9.3 Vybér sortimentu

Jednou z podminek projektu je jeho ,,minimalni“ finan¢ni naro¢nost. Proto bude sortiment

rozdélen na hmotny a nehmotny, aby byly néklady na provoz minimalni.

9.3.1 Hmotny sortiment

Ten bude v prvni fazi projektu zajistén ostatnimi dodavateli, kteti budou smluvné zavazani
ke kvalitnimu dodani a servisu. Neptijde ovsem o klasicky odkaz na dany subdodavatelsky
e-shop, ale o on-line dodavani pfislusSnych dat ze strany subdodavatele dle dohodnuté
struktury. Tim bude zaruCena nabidka sluzeb e-shopu DobryNakup.cz (dostatecné
informace o vyrobku, porovnani cen apod.) pro vSechny produkty v sortimentu. Sortiment
od subdodavatelti bude filtrovan z hlediska dostupnosti, kdy do nabidky budou zatrazeny

jen produkty s dostupnosti do péti pracovnich dnii, coz je povazovano za maximum. [31]

Tim dojde ke znacnému snizeni prvotnich ndkladii na skladovaci prostory a logistiku. Je
zde sice ohroZeni z nemoznosti ovlivnit cely proces nakupu a dodani, to je ale vyzvou pro
obchodniho manaZzera a pravnika. Jsem presvédcen, Zze pfi soucasné nabidce e-shoptl na
Ceském a slovenském trhu nebude nemozné, ale pracné obstarat zddany sortiment za
kvalitnich podminek (i za cenu pomalejsiho rozvoje e-shopu DobryNakup.cz). Na druhé

stran¢ nebude zékaznik obtéZovan riiznymi prostiedimi, platebnimi systémy a obchodnimi

vvvvvv

Hlavnim parametrem pii vybéru sortimentu bude jeho snadnad prezentace na internetu,
oblibenost u cilové skupiny a respektovani navyki uzivatelt. I kdyz bude e-hypermarket

obsahovat sortiment obvykly v ostatnich e-shopech, nékteré kategorie budou
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uptfednostnény. Jedna se predevsim o sortiment, ktery ma vztah k traveni volného Casu
(dovolena, outdoor). Tento pristup umozni specializaci na urcity segment trhu s moznosti

postupného rozvoje.

9.3.2 Nehmotny sortiment

Na tento druh sluzeb se bude e-shop ve svych zacatcich orientovat. Prvni oblasti trhu, na
ktery se DobryNakup.cz zaméti, bude cestovni ruch, resp. prodej zajezdii. Tento segment
dosahl v roce 2006 objemu 15 % z celkového poctu 1,8 milionu prodanych zéjezdu pfi
trzbach internetovych obchodl 1,7 miliardy korun. VétSinu obchodl (82 %) zrealizovala
trojice nejvétsich e-shopt (Invia.cz, Zajezdy.cz, NetTravel.cz), coz naznauje moznost
vstupu dalsiho ,,hra¢e” na trh. I kdyz jiz nedochazi v CR k tak rychlému nartstu on-line
prodejt jako v minulosti, kdy se trh rozvijel v fadech stovek procent, potfad zaostava cesky
internetovy trh za trhem USA, kde je podil internetovych prodeji zdjezdi 40 %. Za
nejvetsi vyhody tohoto prodeje je povaZzovana moznost porovnani cen na jednom miste.

[10]

Protoze cilova skupina disponuje stfednimi a vySSimi pfijmy a je orientovdna spiSe
individualné, bude sortiment zaméten predevSim na zdjezdy drazs$i cenové kategorie se
specializaci na individualni/zazitkovou turistiku. Proto bude tfeba zaméstnat specialistu na
cestovni ruch a investovat do vyskoleni jednoho pracovnika call centra na danou

problematiku.

9.4 Technické zazemi

Pti volbé technického zazemi je nutné rozhodnout o nasledujicich polozkach:
- hardware
- software
- poskytovatel internetového piipojeni

- kancelat a jeji provoz

9.4.1 Hardware

Idedlnim feSenim je pofizeni vlastniho www serveru a jeho umisténi na pateini sit

internetu (server housing) u nékteré¢ho ISP (Internet Service Provider). Toto feSeni je sice
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financné naro¢né predevsim na pofizeni (podkapitola 9.5.1), na druhou stranu poskytuje
témét absolutni kontrolu nad pouzivanymi technologiemi a daty. Pokud je zvolen model
dvou ¢i vice diskt, které se vzajemné zalohuji, je pravdépodobnost ztraty dat minimalni.
Provozovatel e-shopu miize také v tomto piipadé rychleji reagovat na ptipadny nartst

provozu/datového zatizeni a posilit server.

Druhou moznosti je tzv. server hosting, kdy je provozovateli e-shopu pronajat jinou firmou
server surCitymi parametry a technologiemi. Cena je kratkodobé sice nizka (cca
2000 K¢&/mésic), parametry pfipojeni k internetu jsou srovnatelné s prvni moznosti, ale je

omezengj$i sprava serveru a jeho piipadné hardwarové konfigurace.

Protoze je e-shop projektovan jako e-hypermarket, kde se predpoklada velkéa datova zatéz,

byl upfednostnén nakup vlastniho serveru a jeho umisténi na patetni siti.

9.4.2 Software

Pti volbé vhodného programového vybaveni se nejdiive musi vybrat typ operacniho
systému. Prvni moznosti je zakoupeni komer¢niho systému napt. od firmy Microsoft nebo
Sun, ale musime pocitat s vyraznou investici. Druhou moznosti je jedna z distribuci open-
-source systému Linux. Zde jsou naklady minimalni, a proto jsou tyto operacni systémy
hodné rozsiteny. Pro ucely e-shopu DobryNakup.cz bude pouzita distribuce Linuxu

Gentoo a nasledujici software:
- www server Apache
- mail server PostFix
- databaze MySQL
- PHP skriptovaci jazyk
- Webalizer — statistiky
- FTP server ProFTPD

Dalsi nutnou polozkou je pofizeni samotného e-shopu. Muze byt zakoupen jiz hotovy
e-shop a nésledn¢ probéhne implementace designu a navigace. Tato varianta je financné
naro¢na, ale odpada proces vyvoje a testovani e-shopu. Obchodnik je ale zavisly na
dodavateli v ptipadé zmén nebo implementace novych funkci a zadné funkce nejsou

jedinecné.
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Druhou moznosti je vyvoj vlastniho e-shopu. Tato varianta poskytuje obchodnikovi vétsi
pruznost, ale je narofnd na ¢as a persondlni vydaje. Protoze chce DobryNakup.cz
poskytovat uzivatelim nékteré unikatni sluzby zalozené na ptejiméani databazi od ostatnich
e-shopil, bude tfeba vytvofit jedinecné néstroje. Proto byla vybrana varianta vyvoje

vlastniho e-shopu.

9.4.3 Poskytovatel internetového pripojeni

Je vhodné vybrat takového poskytovatele pripojeni, ktery zaroven nabidne prostor pro
server na patefni siti internetu (server housing), protoze tim Ize dosdhnout snizeni

meésicniho poplatku. Vlastni ptipojeni miize byt:

- Mikrovinné nesdilené piipojeni. Tento druh pfipojeni (nepocitdm-li nakladny
opticky kabel) je asi nejkvalitn€jsi variantou, co se ty¢e dostupnosti spojeni a jeho

kvality. Je to také varianta nejdrazsi, ale umoziuje vysoké prenosové rychlosti.

- Mikrovinné sdilené piipojeni. Rychlost je vétSinou omezena a dostupnost ¢i kvalita
je hife zarucitelnd. Jde ale o velmi rozSifené pfipojeni, protoze bylo v dobé
monopolu Telecomu jedinou dostupnou variantou. V nékterych lokalitdch je toto

ptipojeni poskytovano zdarma (internetové kavarny, hotely).

- Pevna linka ADSL (agregace 1:20 nebo 1:50). Tato forma pfipojeni je diky stale
vyssi kvalité rozsitena predevsim ve velkych aglomeracich, které disponuji lepSim
vybavenim nez mensi lokality. Dostupnost tohoto pfipojeni je omezena zavedenim
telefonni linky, vybavenosti nejblizsi telefonni ustfedny a vzdélenosti od této
ustiedny. Diky investicim do infrastruktury se nejen zvySuje dostupnost, ale také
rychlost pfipojeni. Negativem tohoto pfipojeni je fakticky monopol firmy O2

(problém ,,posledni mile*), a proto je velmi slozité individualni nastaveni apod.

- Pfipojeni pfes TV kabel. Rychla a pomérn¢ levna forma pfipojeni, kterd je ovSem
omezena zavedenim TV kabelu. Spolecnosti vlastnici infrastrukturu se ale logicky
orientuji predevsim na husté zabydlené aglomerace, protoze rozsiteni infrastruktury
je velmi nakladné. Pokud ovSem kancelate disponuji TV ptipojkou, jde o optimalni

feSeni. Bohuzel neni vhodné pro e-shop, protoze zde neni moznost server housingu.

- Prtipojeni pfes mobilni sit. Rychlost tohoto piipojeni stale roste a k dispozici je

témét vSude. Nejde ale o stabilni pfipojeni a dosahovana rychlost byvd vhodna
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spiSe na korespondenci. Mobilni pfipojeni muze pouzivat n€kolik technologii

(GPRS, EDGE, CDMA). Idealni do terénu, nevhodné do kancelaie.

- Pevna linka dial-up. NejstarSi forma pfipojeni, kterd se nyni jiz témet nepouziva.
Podobné¢ jako u ADSL je nutné zavedeni telefonni ptipojky, ale ptenosové rychlosti

jsou nizké.

Pro ucely e-shopu bylo pro fazi rozvoje vybrano mikrovinné nesdilené ptipojeni, které
dovoli jak kvalitni pfipojeni za nizkou cenu, tak individualizaci sluzby. V ptipad¢ vysSich
narokil 1ze kdykoliv ptejit na vyssi rychlost, protoze potfebna instalace v budove jiz bude

provedena.

9.4.4 Kancelar a jeji provoz

Protoze e-shop nebude mit v prvni fazi ani skladovaci prostory ani kontaktni centra pro
zakazniky, mohou byt kancelarské prostory velmi ,,skromné®. I v centru hlavniho mésta
miZeme poéitat s cenou cca 120 K&/m® a pro zadatek bude potieba asi 80 m?, aby byla
urcita rezerva pro dalsi rozsiteni. Dalsi investice je nutna do nakupu vybaveni (ndbytek,

software, hardware), ktera zavisi na poctu zaméstnanct.

Provoz kancelate zahrnuje sluzby a energie, naklady na internetové a telefonické pfipojeni

a naklady na obcerstveni a uklid.

9.5 Personalni obsazeni

Néklady na pracovni silu jsou bohuzel v Ceské republice jedny z nejvyssich v Evropské
unii, a pruznost pracovniho trhu je naopak nizkd. Proto je nutné peclivé zvazit pocet
zamé&stnancl a formu jejich vztahu k zaméstnavateli. Pokud se zméni ptislusna legislativa,
jak obcas deklaruje ODS, bude mozné kombinovat pfimy pracovni pomér a zaméstnani na
zivnostensky list. V tomto piipadé je vhodné rozdé€lit zaméstnance na kli¢ové a podpirné.
Kli¢ovi zaméstnanci (obchodnik, specialista na turisticky ruch, programator) budou
v pfimém pracovnim pomeéru, a budou tedy vyzadovat vétsi ndklady. Na druhé stran¢ jim
timto vztahem bude déna jistota, motivace a perspektiva. Podpirni zaméstnanci
(asistent/ka, produk¢ni) budou fakturovat svou praci na zaklad¢ zivnostenského listu.
Pokud to bude mozné, bude se v prvni fazi vyuzivat outsoursing (icetni servis, druhy

programator pii vytvaieni e-shopu).
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Kompletni seznam zaméstnanct v prvni fazi a jejich funkce jsou uvedeny na obrazku 23.

Castka uvedena u jednotlivych funkci odpovida celkovym nékladéim véetné odvodi a dani

(tzv. superhrubd mzda). Mzdové naklady jsou pocitiny podle platové hladiny v Praze

v roce 2006 u firmy do 10 zaméstnancl (praxe autora prace).

5™

- vedeni ucetnictvi
- danové poradenstvi
- 12 000 K¢&/mésic

ni ser

- 6 000 K¢/mésic

Obchodni reditel

- obchodni rozvoj firmy

- jednani s partnery

- kontrola finan¢nich toka
- 40 000 K¢&/mésic

Reditel

- vedeni firmy

- provoz kancelafi

- strategicky rozvoj firmy - komunikace

- jednani s klicovymi se subdodavateli
partnery - produkce

- 45 000 K¢/mésic - 30 000 K¢/mésic

Specialista na cest. ruch Programator

- spravce IT

- Vyvoj a vytvoreni e-shopu

- komunikace s programat.
dodavatelt

- 38 000 K¢/mésic

- vedeni samostatného
obchodu - prodej
exkluzivnich zajezda
a individualni turistiky

- 40 000 K¢/mésic

* Outsourcing

Obr. 23. Struktura zaméstnancii a personalni naklady [viastni

zpracovani]

9.6 Rozpocet a harmonogram

Rozpocet je rozdélen na jednorazové pocatecni naklady a pribézné naklady béhem

jednoho roku a je vytvoren podle nasledujiciho ¢asového harmonogramu:

- Leden-bfezen: Vyvoj aplikace e-shopu, testovani, vytvoreni nutnych partnerskych

kontaktl s ostatnimi e-shopy, pfiprava marketingové kampan¢, zaplnéni e-shopu

zbozim.

- Duben—Cerven: Zahijeni provozu, zafatek marketingové kampané, kontrola

logistiky. Prvni mésic tohoto obdobi je urCen pro testovani v plném provozu

a slouzi také jako rezerva pro vyvojovou ¢ast. Dalsi dva mésice pobézi reklamni

kampan. Toto obdobi je vhodné jak pro prodej zajezdi, tak pro prodej nékterych

kategorii ostatniho zbozi (digitalni fotoaparaty, outdoor, hobby).

- Cervenec—prosinec: Vyhodnoceni hlavni ¢asti marketingové kampané a jeji

pripadna korekce. V tomto obdobi by se jiz mély generovat prvni piijmy (jak

z obchodni ptirazky, tak z poplatkil za zvyraznéni produktu ostatnich dodavatelt),

v zavéru obchodniho roku bude provedeno vyhodnoceni rentability. Neustala

kontrola spokojenosti zdkaznik a logistiky.
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Protoze v oblasti e-shopli panuje vysoka konkurence, neni v rozpoctu pocitano s zddnym
Cistym ziskem v prvnim roce provozu. Nelze oCekavat ani velky ucetni zisk, resp. je nutné
pripadné piijmy reinvestovat zpét do e-shopu. Prvni redlny zisk se ocekava az ve tietim,
eventualné Ctvrtém roce provozu, protoze béhem tohoto obdobi bude nutné investovat

vSechny ptijmy do dalsiho rozvoje obchodu.

9.6.1 Jednorazové pocatecni vydaje

Mezi prvotni investice patii predevsim ndkup potfebného technického a programového
vybaveni a vytvofeni e-shopu. U vydaji na hardware je pocitano se zakoupenim dvou
servertl (jeden bude umistén na patetni siti, jeden v kancelafi) a potiebného vybaveni pro
zameéstnance (pocitace, telefony). Na vytvareni e-shopu se budou podilet dva programatofti
(jeden interni, jeden externi), designér a textar (oba externisté). Pfiprava marketingové
kampané zahrnuje vytvoreni marketingové strategie, mediaplanu a kreativni strategie. Tato
polozka je pomérné nizka, protoze zakladni strategie bude vytvofena v ramci firmy
DobryNakup.cz a pocitd se pouze sodbornym konzultantem. V realiza¢ni fazi bude
vyuzito sluzeb DTP studia a nezdvislych designért a textaiti, nikoli agentury. V piipad¢, ze
zameéstnanci firmy nemaji praktickou zkusenost s vytvorenim marketingové strategie, je

nutné pocitat s polozkou cca 150 000 K¢&.

Hardware 250 000 K¢
Software a instalace 120 000 K¢
Vybaveni kancelare 30 000 K¢
Vytvoreni e-shopu 250 000 K¢
Ptiprava marketingové kampané 50 000 K¢
Celkem 700 000 K¢

Tab. 6. Jednorazové pocatecni vydaje e-shopu [viastni zpracovani]

9.6.2 Priibézné naklady

Tyto finan¢ni prostfedky bude nutné uvolnit v pritbéhu prvniho roku provozu e-shopu.
Jedna se predevsim o personalni naklady a naklady na marketingovou kampan. Jako hlavni
propagacni médium je zvolen internet (300 000 K¢) a billboardy (250 000 K¢). Zbytek
medidlniho rozpoctu je urcen pro tiskovou maloformatovou inzerci (,,ucha®“ v dennim

tisku, bannery v tydenicich). Musi se také pocitat s pribéznym posilovanim hardwaru.
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Pribézné naklady

Personalni naklady 2 500 000 K¢
Provoz kancelafi 420 000 K¢
Rezervni fond 60 000 K¢
Posileni hardwaru 80 000 K¢
Naklady na marketing

Vytvoteni podkladi 50 000 K¢
Média 700 000 K¢
PR 150 000 K¢
Celkem 3960 000 K&

Tab. 7. Ndklady na rocni provoz e-shopu a marketingovou kampan

[vlastni zpracovani]

9.6.3 Celkové naklady na vytvoreni a ro¢ni provoz e-shopu

Celkové naklady jsou 4 660 000 K¢ a nejveétsi procento tvori persondlni vydaje. Ostatni tii
polozky jsou na podobné trovni. Naklady na zaméstnance lze ¢astecné snizit zamestnanim
zivnostnika v pozici asistenta, ale jedna se o usporu cca 120 000 ro¢né, tedy zanedbatelné
procento. Ostatni zaméstnanci jsou pro provoz a vyvoj e-shopu klicovi. Musi se také
pocitat s postupnym ndristem personalnich naklad v pristich letech, protoze je pocet
zamé&stnancl v prvnim roce minimalni. Naopak naklady na marketing jsou ty nejmensi
mozné a mély by byt spiSe zvyseny, aby bylo mozné realizovat druhou reklamni kampain

v zavéru prvniho roku (Véanoce).
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Ostatni

Vytvoreni
e-shopu

Personalni
naklady

Propagace

Obr. 24. Celkove ndklady na rocni provoz e-shopu [vlastni zpracovani]
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10 REALIZACE E-SHOPU

Pro samotnou realizaci e-shopu je nutné vytvofit produkéni plan, ktery definuje tym lidi
vytvarejicich internetovy obchod (zaméstnanci a externisté) a jejich konkrétni
zodpovédnost. Je také nutné uréit nazev obchodu, cile projektu, cilovou skupinu
a konkurenci. Soucasti tohoto planu jsou i pozadované funkce e-shopu a jak pracuji,
rozpocet, harmonogram, propagace a vnitini zavislosti (jestlize nebude A, nemulzeme

délat B). [8]

Prestoze tato prace nemize byt Upln¢ konkrétni (napt. osobni schopnosti jednotlivych
zameéstnancl, detailni analyza konkurence, popsani vnitfnich souvislosti projektu), je
vétSina kroktl produkéniho planu postupné popsana a aplikovana. Vybér nazvu obchodu

byl vynechan, protoze je soucasti zadani prace.

10.1 Struktura a navigace

Tazatelé vyzkumu e-shopl vybrali jako nejlepsi navigaci internetového obchodu Kasa.cz.
Charakteristickym prvkem je u této navigace nevyuziti levého pruhu pro odkazy na uvodni
stran¢. Zakladni menu vyuzivd na Gvodni strance pouze horni navigacni pruh (ktery
obsahuje dvé rtizné menu) a az v dalSich Grovnich navigace vyuzivd levy pruh pro
pomocnou navigaci. Nakupni kosik byl umistén standardné a vyhledavaci pole je vlevo

pod hornim naviga¢nim pruhem.

Pti navrhu struktury e-shopu DobryNakup.cz (Ptiloha P XV) byly vyuzity poznatky
z vyzkumu, pouze vyhledavaci pole je umisténo standardné v pravém hornim rohu vedle
nakupniho kosiku. Nevyhodou umisténi zékladni navigace v hornim pruhu je jeji obtizna
rozsititelnost (stranka ma limitovanou §itku, zatimco délka mtze byt ,,nekone¢na®), proto
je nutné pocitat s timto omezenim pii tvorbé designu. Jako nejuspornéjsi byla vybrana
zalozkova forma navigace (2.2) v hornim pruhu a pruh vlevo je vyuzit pro pomocnou

navigaci (na avodni stran¢ je zde TOP 10).

10.2 Design

Logotyp obchodu (Ptiloha P XVII) tvoti stylizovana nakupni taska (usmév) a zakladni
barva byla vybrana tmavé modra (konzervativni barva), kterd se ale nikdy nepouziva ve
velké plose. V hornim pruhu je hlavni navigace rozdélena pomoci barvy na dvé urovné

(traveni volného ¢asu a ostatni) pro lepsi rozliSeni sortimentu. Jako dopliikova barva byla
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zvolena vyrazna zelend (dobry kontrast), kterd je pouzita predevsim pro oddéleni horni

navigace od obsahové ¢asti a pro zdiraznéni nékterych prvka (TOP 10).

Hlavicka je po vzoru Amazon.co.uk navrzena co ,,nejvzdusnéji, podobné jako tfi hlavni
produkty v obsahové casti. Tento princip byl zvolen proto, aby nemél uzivatel pocit
prehlceni nabidkou sortimentu. Celkové puasobi design svézim dojmem a podporuje

rozde€leni informaci na potiebné urovné.

10.3 SEO

Jak bylo popsano v kapitole 3.3, je tato optimalizace dllezita pro co nejlepsi umisténi
adresy e-shopu ve vysledcich vyhledavani (fulltextové vyhledavace). Tato prace se

soustiedi predevsim na optimalizaci zdrojového kodu e-shopu.

- Title — nazev stranky. Zobrazuje se v hlavicce internetového prohlizece, a proto by
nemél byt pfili§ dlouhy. Pro ucely projektovaného e-shopu byl zvolen jeho nazev
DobryNakup.cz, i kdyz se doporucuje mit v nazvu co nejvice kli¢ovych slov. Tato
klicova slova budou doplnéna po urcité specializaci e-shopu (aktivni dovolena,

outdoor), pokud se tato strategie ukaze jako spravna.

- Description — popis. Charakteristicka véta, ktera se zobrazuje ve vypisu vysledkil
vyhledavani pod nazvem www stranky, by méla co nejlépe popsat obsah e-shopu,
aby se uzivatel rychle zorientoval. Zaroven ale musi uZzivatele zaujmout.
,DobryNakup.cz je misto pro zacatek vasi aktivni dovolené, vyhodny nakup

sportovnich potieb a dalsiho sortimentu pro neobvyklé zazitky.

v

-  Keywords — klicova slova. Vybér klicovych slov je jeden z nejdalezitéjSich krokii
pii SEO. Cim je slovo obecngjsi (slunce, kolo), tim hife se bude dosahovat
vyhodné pozice pii vyhledavani a bude také nakladnéjsi pii placené reklame
(AdWords, eTarget). Pro e-shop DobryNakup.cz byla klicova slova zvolena

s ohledem na sortiment (a cilovou skupinu), ktery bude uptednostiovan:
o individudlni
o zazitkova
o aktivni

o dovolena
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o outdoor

o cyklistika
o hobby

o narocny

-  Tvar URL adresy. Pro lepsi vysledky budou v e-shopu DobryNakup.cz adresy
jednotlivych stranek obsahovat kategorie a jména produkti. Podle autorovy praxe

tento krok dokéze rychle zvysit pozici odkazu ve vyhledavacich.

- Popisy u obrazkii. Tento alternativni text, ktery se zobrazuje po ,,najeti” mys$i na
obrazek, je mnohdy zanedbavan. V ptipadé e-shopu DobryNakup.cz budou obrazky
disledné pojmenovavany podle kategorie nebo nazvu produktu. Tento pfistup je

také potiebny z hlediska ptistupného webu.

- Nahodny obsah. Internetové vyhledavace hodnoti stranku také podle zmén obsahu.
Proto jsou vyuzivany nastroje, které generuji nahodny obsah jako tipy na
dovolenou nebo recepty. V piipadé¢ e-shopu dochédzi k aktualizaci obsahu

samovolné, proto neni podobny ndastroj potiebny.

Strategie SEO pro zdrojovy koéd obsahuje dalsi zasady, které jsou ale spiSe odborného

charakteru (napt. definice textovych stylti CSS) a jdou nad ramec této prace.

Hlavni daraz pti uplatnéni SEO bude v ptipadé e-shopu DobryNakup.cz kladen na trvaly
vzestup a udrzeni pozice. Tato konzervativni strategie piedpoklada pouziti pouze

vyzkousenych principli optimalizace, a proto nelze ocekavat okamzité vysledky.

10.4 Pristupny web

Kdyz Ministerstvo informatiky zvefejnilo v roce 2000 pravidla pro tvorbu ptistupného
webu, kterd byla zdvazna pro vSechny statni urady, zjistily tyto instituce, ze neni mozné
upravit jejich www portaly podle téchto pravidel. Nejvétsi problém spocival
v nepfipravenosti konkrétnich publikac¢nich systému, zakazu pouziti tabulek (Spatny sled
informaci) a omezeni pouziti CSS (které jsou dulezité pro SEO).

Internetovy obchod DobryNakup.cz je projektovan tak, aby byl co nejvice ptistupny pro

hendikepované obcany (popisy u obrazkd, minimum ,vyskakovacich® oken, zfetelné

a navodné odkazy), ale ve své zakladni verzi nemiize splnit vSechny pozadavky. I kdyz
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nebude pouzit zaddny unifikovany publikacni systém, je obtizné vytvofit atraktivni
a zaroven pristupny e-shop. Proto bude spolu se zékladni verzi e-shopu vytvorena také
Cisté textova verze, kterd splni vSechna kritéria ptistupného webu. Odkaz na tuto textovou
verzi nemusi byt ve viditelné navigaci, protoze zatizeni pro zrakové hendikepované obcany

(¢tecky HTML) pracuji se zdrojovym kdédem.

10.5 Medialni strategie

Medialni rozpocet na prvni kampaii je stanoven ve vysi 850 000 K¢ (média a PR). Jedna se
o minimalni variantu, ale pro prvni obdobi bude dostatecna. E-shop DobryNakup.cz
nepocitd s okamzitym ziskdnim vyznamného trznitho podilu, protoze tato strategie
vyzaduje fadoveé veétsi prvotni investice, které neni lehké na internetovy projekt ziskat.
V prvni fazi kampané se medidlni strategie zaméii na budovani znacky vzhledem ke
zvolené cilové skupiné. Pokud budou propagovany produkty, tak pouze ptjde-li

o exkluzivni nabidky, nikoliv akéni slevy apod.

Pro postupné budovani image znacky je nezbytné pouzit nejen internet, ale také , klasicka*

masova média. Medialni rozpocet bude proto rozdélen v nasledujicim poméru:
- 250 000 K¢ (cca 30 %) — noviny, tydeniky, mési¢niky
- 450000 K¢ (cca 53 %) — on-line marketing

- 150 000 K¢ (cca 17 %) — PR

V prvni fazi kampané bude v novindch a tydenicich/mési¢nicich vyuzita predevsim
maloformatovd inzerce (podvaly, ,ucha® na titulech denikd) a pfipadna partnerska
spoluprace (soutéze, stalé minirubriky, predevsim tydeniky a mési¢niky). Billboardy, které¢
jsou nezbytné pro urcitou fazi budovani znacky, budou pouzity az v druhé ¢asti kampang,
ktera neni zahrnuta v rozpoctu (zalezi na vysledcich prvnich Sesti mésicti provozu e-shopu

a uspésnosti prvni faze kampang).

Rozpocet na on-line marketing bude rozdélen mezi bannerovou reklamu (30 %),
kontextovou reklamu (40 %) a partnerskou spolupraci s vybranymi internetovymi portaly
(30 %). Internetové aktivity jsou v medidlnim rozpoctu stézejni, protoze zasahnou cilovou
skupinu v nejlepSim pomeéru cena/i¢innost. Bannerova reklama je sice nezbytnd, ale diky

své nizké ucinnosti (pramérné cca 0,5 % uzivateli klikne na banner) nemtze hrat
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v medidlni strategii hlavni roli. Agresivnéjsi formaty bannerové reklamy (interstitial, pop-

-up) nejsou uzivateli internetu vnimany pozitivné, a proto nebudou pouzity.

Vétsina www portalll také vyzaduje platbu za pouhé zobrazeni banneru, ne za prokliknuti
na propagovanou stranku, coz je pro e-shop nevyhodné. Proto bude nejvétsi procento
investic on-line marketingu sméfovat do kontextové reklamy. Princip této propagace
spociva v zobrazeni odkazu na danou www stranku pii zadani konkrétniho klicového slova
do vyhledavace (AdWords) nebo v zobrazeni odkazu u obsahu www stranky, ktery
obsahuje zadana klicova slova (eTarget). Vyhoda kontextové reklamy spociva predevsim
v modelu platby za realizovany proklik na propagovanou stranku, takze se ucinnost

zvySuje az na n€kolik procent (zalezi na zvolenych kli¢ovych slovech).

Nezbytnou soucasti medialni strategie je kontakt s novinafi, a to jak z ,klasickych®, tak
internetovych médii. Pokud bude této skupiné nabidnuto atraktivni téma, nejlépe v podobé
inovacnich zlepSeni nebo jiné atraktivni informace, je velkd pravdépodobnost reakce

v médiich. PR aktivity mizeme rozdélit na dva druhy:

- Informovani vybranych novinafd o dulezitych tématech a nasledné bezplatné
zvetejnéni této informace v ramci redakéni stranky. Tento typ PR je u Ctenari

vniman nejseridéznéji, protoze pochazi z ,,nezavislého* zdroje.

- Inzerce v daném masovém médiu a nasledné bezplatné poskytnuty PR prostor pro
zadavatele reklamy. Tento typ public relations mize mit né€kolik forem, od imitace
redakéniho c¢lanku (vétsina velkych vydavatelskych firem tuto praxi zakazuje
a viditelné oznacuje PR ¢lanky) az po zavedeni stdlé rubriky/minirubriky typu

poradna nebo soutéz (mnohem Uc¢innéjsi, ale zalezi na cilové skuping).

Prvni druh PR vyzaduje delsi realiza¢ni ¢as (navazani kontaktu s novinaii) nebo spolupraci
se zavedenou PR agenturou. Piindsi ale kvalitngjsi vysledky a 1épe vyhovuje konzervativni
strategii e-shopu DobryNakup.cz nez druhd varianta. Ta bude samoziejmé také vyuzita
(protoze je v n€ékterych médiich nabizena jako automaticky bonus ke komer¢ni inzerci), ale
hlavni investice PR rozpoctu budou sméfovany do budovani dlouhodobych vztahii
s novinafi. Pro tyto ucely nebude pouzita externi agentura, protoze to zvysuje naklady
a vztahy s médii nejsou bezprostiedni. E-shop budou v médiich reprezentovat konkrétni
zameéstnanci, v prvni fazi to bude feditel, specialista na cestovni ruch a hlavni programator.
Tito zaméstnanci se budou profilovat jako specialist¢é ve svém oboru (publikovani

vlastnich ¢lank, citace v médiich), a stanou se tak odborniky na danou problematiku.
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11 ROZVOJ E-SHOPU

Rozvoj e-shopu DobryNakup.cz je planovan na tii roky a ovlivni jej hlavné tyto Ctyfi

parametry:

- Pfijemné prostfedi e-shopu. Jedna se o kombinaci designu, navigace a textu. Pokud
se uzivatel citi v e-shopu piijemné, odpusti i jiné drobné nedostatky. Podle
rozhovoru s nékterymi ucastniky vyzkumu e-shopii v této praci byl hlavnim
divodem pro prvenstvi obchodu Kasa.cz pravé piijemny design a intuitivni
navigace. DalSim dllezitym parametrem je komunikace s ,,obsluhujicim*
personalem a rychlost vyfizeni. Podle prizkumu GfK je dokonce rychlost vytizeni

uvadéna na prvnim misté ve vyhodéach on-line nédkupu.

Rychlost vytizeni

Cena

Vybér/Nabidka

\ 4 Spolehlivost/Kvalita

Obr. 25. Vyhody on-line ndakupu [15]

- Usp&nost marketingové strategie. Vyhodou internetu je moZnost snadného
a rychlého méfeni uspeésnosti marketingové strategie. Pomoci analyzy navstévnosti
prostfednictvim nékterého zprogramii (napt. Webalizer, AwStat) muze
management e-shopu posoudit mnoho parametri (odkud a kam uZzivatelé
ptichazeji/odchézeji, jak dlouho se zdrzi na urcité strance, jaka pouzivaji klicova
slova pro vyhledani e-shopu, jaky pouzivaji internetovy prohlize¢ a operacni
systém...). Pribéznou analyzou téchto parametrii lze rychle reagovat na prani

a zvyky zakaznikl a dosdhnout tak lepsich vysledkd.

- VySe investic. Investice mizeme rozdélit na pfimé a neptimé. Pfimé investice tvori
vlastni zisky e-shopu, které budou v prvnich dvou/tiech letech vSechny pouzity
vyhradné na rozvoj obchodu DobryNakup.cz. Protoze ale neni mozné predikovat
ziskovost firmy s velkou pfesnosti, je nutné¢ pocitat i s nepiimymi investicemi,

nejbéznéji ve formé vstupu externiho investora. Tyto finance umozni e-shopu
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progresivngjsi rozvoj nebo mohou piipadné slouzit ke kratkodobé cenové valce

s konkurenci.

- Vhodné zvoleny obchodni model. Nejde jen o spravnou cenovou politiku, zvolené
platebni moznosti (platebni karty jsou pro zvolenou cilovou skupinu nezbytné), ale
také o moznost splatek, spotiebitelského uvéru nebo dodaci podminky. Vzhledem
zvolena strategie nizkych cen, ale vysoké kvality za standardni ceny. Platebni
moznosti e-shopu budou obsahovat pfimé spojeni na hlavni banky plisobici na
Ceském trhu a moznost pouzit platebni kartu, dobirku nebo zasilkovou expresni

sluzbu.

Pro dal$i rozvoj e-shopu DobryNakup.cz bude klicové postupné ziskavani trzniho podilu
v oblasti e-hypermarkett a prodeje aktivniho traveni ¢asu. V ramci zvoleného obdobi nejde
o absolutni hodnoty, ale o postupny vyvoj. Bude-li zvolena strategie usp€sna, budou

ziejme investice do dalsiho rozvoje a trzniho ristu zaruceny.

Pokud se zvoleny postup neosvédci, je zde stdle moznost pfeménit e-hypermarket na
porovnavajici nebo agregujici e-shop, a vyuzit tak hlavné doménového jména. Proto je
nutné neustale vyhodnocovat rozhodujici ukazatele (obrat, zisk, navstévnost, konkurence)
a podminovat persondlni rozsifovani e-shopu (nejndkladnéjsi polozka na provoz) jistymi

ptijmy. Jen tak muze byt pfipadna transformace bezproblémova.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo analyzovat situaci e-shopl predevsim na Ceském trhu,

protoze projektova Cast je zaméfena na vytvoreni internetového obchodu DobryNakup.cz

(doménové jméno je vhodné pouze pro Cesky/slovensky trh).

Aby analyza e-shopi prinesla relevantni vysledky, byly vybrany obchody typu
e-hypermarket (podle jejich navstévnosti) a kritéria hodnoceni byla stanovena predevsim
zpohledu zékaznika. Analyza pfinesla zjiSténi, Ze mezi prvnimi péti Ceskymi
e-hypermarkety existuji znatelné rozdily (pokud pomineme sortiment, ktery je témér
totozny) a jejich nejvétsi slabinou je design. Prvni e-shop v zebticku navstévnosti —
Kasa.cz — ziskal stejné umisténi i v provedeném vyzkumu a také prvenstvi ve vétSing
hodnoticich skl sémantického diferencidlu. Agregujici zahrani¢ni e-shop (Amazon.co.uk)
skonc¢il na tfetim misté a jako jeho nejvétsi prednost oznacili tazatelé vyhovujici sortiment.
Naopak velmi negativni hodnoceni ziskal internetovy obchod Patro.cz, ktery se jako jediny

pohyboval spiSe v negativni oblasti hodnoceni.

Na zédkladé¢ vysledkli teoretické a praktické casti byl vypracovan projekt e-shopu
DobryNakup.cz. Byl zvolen jeho typ, cilova skupina a sortiment. Protoze jednou z hypotéz
v tvodu této prace bylo ovéfeni finan¢ni naroc¢nosti projektu, obsahuje projektova ¢ast také
rozbor technického a personalniho zdzemi. Rozpocet na vytvorfeni e-shopu a jeho ro¢ni
provoz se zamétuje predevsim na vydajovou stranku, kterd dosdhla vyse necelych Ctyr
milionti ¢eskych korun. Tim se potvrdilo, ze tento typ obchodu lze na internetu vybudovat
a provozovat jeden rok pod hranici péti milionti korun, pokud pocitdme pouze s postupnym

rozvojem a nizkou ziskovosti v prvnich tfech letech (nizké pocatecni vydaje na propagaci).

Je urcité mozné sestavit mnohem Usporngjsi variantu rozpoctu, zacit e-shop provozovat ,,z
garaze™ vlastnimi silami. Tento pfistup ale neumoziuje ziskat pfijatelné trzni postaveni
v pozadované dobé¢ tii let. Pokud e-shop nezattoci na trh ¢eskych internetovych obchodii
ve form¢ vyzyvatele/inovatora, je nadéje na uspéch (i s vlastnictvim doménového jména

dobrynakup.cz) diskutabilni, spiSe minimalni.

Projektova Cast také obsahuje kroky nezbytné k vytvoreni e-shopu zvoleného typu. Jde
predevsim o strukturu, design, SEO a tvorbu pfistupného webu. Zde se ukazalo, ze druhy
predpoklad/hypotéza je pravdivy, protoze neni mozné vytvorit atraktivni webové prostredi,
které by splitovalo vSechna pravidla pro tvorbu pristupného webu. Je proto nutné pocitat

s investici do textové verze e-shopu, ktera je pro hendikepované uzivatele vyhovujici.
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Zaveér projektové Casti definuje medialni strategii a hlavni kritéria, ktera ovlivni budouci
vyvoj e-shopu DobryNakup.cz. Zde je stézejni ziskani uspokojivého trzniho podilu
a profilace obchodu jako specialisty na aktivni traveni volného ¢asu, protoze mezi
soucasnymi uzivateli internetu pievazuji 1lidé svys$S§imi piijmy. Mezi ceskymi
e-hypermarkety dnes také témeét neexistuji rozdily v sortimentu, a proto je vhodna urcita
profilace i v této oblasti. Tento postup také odpovida strategii e-shopu — orientaci na vyssi

kvalitu a obchodni marze.
Zakladnim pfinosem této prace je vytvoreni projektu, ktery miize byt aplikovan na jiné
internetové obchody. Také vysledky analyzy pomoci sémantického diferencidlu mohou byt

pouzity pro stanoveni pozice jiz existujiciho e-shopu a jeho silnych/slabych stranek.
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%
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W3C
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DVD

CD
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DPH

GSM

DIY

ISP

PHP

FTP

Asociace pro elektronickou komerci
Customer Relationship Management
Search Engine Optimization

Business to Business

Business to Customer

Customer to Customer
Socioekonomicka skala
Similarity-Enhanced Transfer
Identifika¢ni ¢islo (organizace)

Pay Per Click

Pay Position

World Wide Web Consorcium
HyperText Markup Language

Xtensible HyperText Markup Language
Forma digitalniho kédovani audio nahravek
Digital Versatile Disc

Compact Disc

United States Dollar

Dan z piidané hodnoty

Global System for Mobile Communications
Do It Yourself

Internet Service Provider

Hypertext Preprocessor

File Transfer Protocol
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CDMA
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Asymmetric Digital Subscriber Line
General Packet Radio Service

Enhanced Data rates for GSM Evolution
Code division multiple access

Public Relations
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PRILOHA P I: CO SE NAKUPOVALO V ROCE 2006 [15]
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PRILOHA P II: POROVNANI ZAKLADNI SOCIODEMOGRAFIE
INTERNETOVE A BEZNE POPULACE (15+) [45]
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PRILOHA P III: POROVNANI INTERNETOVE A BEZNE
POPULACE (15+) PODLE ABCDE KLASIFIKACE A NEJCASTEJSI
LOKACE POUZiVANI INTERNETU [45]
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PRILOHA P1IV: SPOTREBNI CHOVANI VZHLEDEM K CETNOSTI
POUZIVANI INTERNETU [45]
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PRILOHA P VI: POSTAVENI CESKYCH E-SHOPU V ZEBRiCKU
NAVSTEVNOSTI WWW.TOPLIST.CZ DNE 31. BREZNA 2007 [51]
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PRILOHA P VII: UMISTENI MEZINARODNICH E-SHOPU
Z HLEDISKA POPULARITY NA WWW.TOP100SHOPPING.COM
DNE 31. BREZNA 2007 [50]

T - ek

i

" TOP 100 SHOPPING SITES

10! B3] (] e (o] A (o] IS (1

bk b
W N = O

[
w

-
~

NONONNN NN
NGO U SE WN &

=]

W
~

=y
=

=
o

=
®

N
2 |

~N
®
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1. amazon.co.uk

Rating: 41100000 points*

*amount mentions of word "amazon.co.uk’ on the other websites

Amazon.co.uk:Welcome

Description: Find, shop for and buy welcome at Amazon.co.uk

Ads by Google Advertise on this site

Investment Land For Sale
Get your free guide to land banking Call 0207 250 1000

www.commercialland.biz

Midas Coupons and Offers

Find Values and Money-Saving Midas Coupons and Promotions at
Midas.com

www.Midas.com

Great PAT Tester prices
Seaward authorised Stockist PAT Testers from £215. In stock

www.elitetestequipment.co.uk

Ads by Google

Friction Stir Welding
Manufacturer of FSW
Tools Suppliers of Tools

to www.twi.co.uk
www.tritontooling.co.uk

BookFinder.com

125 million books for sale:
New, used, rare, out of
print

www.bookfinder.com

SMI Trading at Saxo
Bank

Trade CFD's live on the
SMI through our free

online platform!
www.SaxoBank.com

Chamonix
Accommodation
Catered Chalets from £40
pp /pn Uk Call: 0870 300
5874

www.bigfoot-travel.co.uk

The Guardian on the
web

Exactly as it appears in
print. Subscribe now and
get 20% off.

www.guardian.co.uk/digital

Advertise on this site
Ads by Google

Europe-Car Rental
Discounted Europe-Car
Rates! Fully inclusive, no
hidden extras.

wanw aidina-natwark an 1k



PRILOHA P VIII: UVODNI STRANA E-SHOPU KASA.CZ [12]

CZ

2 841 800 800

== Oks 0 K& s DPH

o telefonické objednavky
inte vé obchodni centrum
MOBILNf | DIGITALNi | AUDIO-VIDEO POCITACE BiLA HoBBY | SPORT | AUTOMOTO | cykio | KOSMETIKA | cppvp | DOVOLENA
TELEFONY FOTO TECHNIKA | PRISLUSENSTVI | TECHNIKA OUTDOOR PNEU HODINKY
Q) Porovnani | Pochvala / stiznost | Obchodni podminky | Splatky | Reklamace | Doprava | Kontakt | O firmé | Zakaznicka sekce
S

Domd 0 hledatl

veliky
vyprodej

Pro¢ nakupovat na KASA.cz

=+ Jsme ryze éeska firma, pFestgjsme
jeden z nejvétsich obchodnikd na
internetu ve stfedni Evropé.
Specializujeme se pouze na
inoternetwy prodej, mimo CR
pusobime také v Némecku, Polsku a
na Slovensku.

= Na viechno zboZi mate plné zaruky -
jsme drZiteli certifikitu Bezpecny
nakup - Ceska kvalita

= Disponujeme viastnimi sklady o
ploSe pres 1000 m2. Zbozi tak
obdrzite dfive nez u nasi konkurence

= Mate moznost vyzvednout zboZzi ve 3
kamennych provozovnach

+ Zboii dopravujeme rychle po célé
CR. B&zné jiz od 24 hodin od
potvrzeni objednavky.

< Z kazdého vaseho nakupu
pFispivame na sbirkové konto
Pomozte détem!

Splatkovy prodej KASA.cz

Ve spolupraci se spoleénosti Cetelem
CR jsme pro Vés pipravili program
prodeje na splatky za velmi whodnych
podminek s minimalni administativou.
Splatky si mizete zFidit z pohodli svého
domova bez navitevy nasich prodejen.
Vice informace v sekci y ej.

Novinky KASA.cz e-mailem

Mate zajem o zasilani informaci o
slevach a cenowych akcich internetového
obchodniho centra KASA.cz? Napiste
zde svoji e-mailovou adresu. Zadanim
jiZ registrované adresy se odhlasite.

@
Potvrdit

BRIDGESTONE 185/60 HR14 TL 82H BR ER300 TURANZA

= Skoda Fabia

| To nejlepsi z nabidky KASA.cz: slevy, novinky, akce

CANON MV 900 akce

W EXPEDICE DO 24HODIN

Cena: 5 377.31 K¢ | 6 399.00 KEs DPH
Dostupnost: skladem k dispozici ihned
Znackova kamera Canon, za skvélou cenu.
Elektonicky stabilizator obrazu, snadny oviadani
diky pFednastavenym rezim{im zaznamu. Dalkovy
ovladaé pro pohodIné oviadani funkci
videokamery.

> detail zboZi || > kporovnani

LG L194WT-SF 19 LCD Silver/Black,
2000:1, 5ms, DVI, f-E

W EXPEDICE DO 24HODIN

Cena: 4 411.05 K< | 5 249.00 KEs DPH
Dostupnost: skladem k dispozici ihned

Kvalitni 19" LCD monitor od predniho vyrobce LG
se skvélymi parametry a jesté lepsi cenou.
Doprejte si kvalitni obraz za skvélou cenu.

> detail zbofi || > k porovnni |

SAECO ODEA Giro Plus
W EXPEDICE DO 24HODIN

Cena: 12 193.30 K¢ | 14 510.00 K&s DPH
Dostupnost: skladem k dispozi ned

Svymi viastnostmi se kavovary této Fady
nestanou jen Sperkem ve Vasi domacnosti, ale
predeviim nabidnou pFipravu kavy za pomoci
téch nejmodernéjsich technologii. Kdvovar ODEA
Giro Plus je vybaven zabudovanym mlynkem kavy
s keramickymi mlecimi kameny, zasobnikem vody,
zasobnikem na pouzitou kiwu, tryskou na paru a
horkou vodu.

> detail zboZi

OLPRAN ELLIPTICAL 92321 ZDARMA-
Carnitin 50 000

W EXPEDICE DO 24HODIN

Cena: 2 680.67 K< | 3 190.00 K&s DPH
Dostupnost: skladem k dispozici ihned

Pfi zakoupeni fitness zafizeni OLPRAN dostanete
DAREK potravinovy doplnék Carnitin 50 000!!

BAUMATIC BFWE 1400 W alkce

W EXPEDICE DO 24HODIN

Cena: 7 554.62 K¢ | 8 990.00 K& s DPH
Dostupnost: skladem k dispozici ihned
Automaticka pracka na 6 kg pradla, 1400 otaéek
pri odstFedovani za minutu, LCD displej,
nastavitelny termostat, bezpeénostni zamek
dvefi, ochrana proti preteceni.

| > detail zboZi || > kporovnani

SONY DSC-WS55 Stiibrny novinka
W EXPEDICE DO 24HODIN

Cena: 4 494.96 K¢ | 5 349.00 KEs DPH
Dostupnost: skladem k dispozici ihned
DCS-WS55 - vylepSeny nastupne W50ky za jesté
lepsi cenu spolu s dalSimi novymi modely W35 a
S650 potési kazdého, kdo hled kvalitni
zpracovani, snadnou obsluhu, dlouhou wydrz
baterii a menu v &estiné (i s napovédou).
Nevéhejte a budte prvni, kdo je bude mit.

| > detail zboZi || > kporovnani ‘

WASP EL0O5 elektrické kombinované
kladivo akce

W EXPEDICE DO 24HODIN

Cena: 1 343.70 K< | 1 599.00 K&s DPH
Dostupnost: skladem k dispozici ihned
Elektrické kombinované kladivo je vhodné pro
wvrtani s priklepem a bourani do zdiva &i kamene.
Kladivo je vybaveno horizontalni vodovahou.

[ > detail zbosi || > k porovnéni

SONY MSA-1GA Memory Stick Micro
i1GB

W EXPEDICE DO 24HODIN

Cena: 1 187.63 K< | 1 413.00 KEs DPH
Dostupnost: skladem k dispozici ihned

1GB pamétova karta nyni skladem k dispozici
ihned!
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VitavaStorescz \V/  €icybexcz  witavacz GHecrotolla  AMYSIC @ aimusicca (Koo
. : \ Y,

Knihy ' Filmy ' Hudba 'Parfémy ' Hry Hodinky  Sport’Lékarna’ Zvéfinec’ Hobby Hratky' ¥yprodej ' Dovolena

Audio /Video : Domaci spotiebice : Foto /kamery : Mobily : Kanceldiska technika : Poditade : Hardware : Software | GPS \ ~
4 Kosik: 0 poloZek | MOJE OSJEDNAVKY | REGISTRACE
PFihlasit se | Aktudlniocenéni 60.000 hudebnich ukazek 10 let na Vasem bfehu NejSirsi nabidka zboZi GE Money Multiservis

v kategorii Knihy % Obchodnik roku 2006
EX Ukaz ta tvoju Zoo Volver ernetov( obchod rok
rozéifené vyhledavani g;rkyie slize PRIPRAVUJEME:
DvD | PRIPRAVUJEME: |
Nase cena: 242 K&
Béins cena: o | s e B Casino Rovale
B s : 3 2DVD!
 Knihy (50 517) Sieva 105 Sleva: 8% eve
@ Filmy (8 087)
@ Hudba (84 041) &2 ouprr
& Parfémy (1 096) i Potomi lidi
: :Q‘Q:ﬂjﬁf 33) HorkyZe Slize neztraceji svij povéstny smysl pro Volver znamena ,vratit se - Pedro Almodévar se svym (2DVD)
' 8ot a"vo,n. . humor! Mezi hosty se mimo jiné objevuji | muzikanti z novym filmem vraci do kraje svého cétstvi La Mancha - kraj, kee
(l; 151) Y Divokyho Billa. Casto fouka silny vitr, ktery Sifi pozary..

@ Lékarna (980)
@ ZvéFinec (6 278)
@ Hobby (1 600)

@& Hraéky (19 386)

s KAREL SVOBODA 65

@ BESTSELLERY
@ IHNED K DODANI

B Loveckd sezéna

»;

My & Drsny casy

Zivot a smrt Karla Svobody Salming Varsity 96cm

YiPochace Dudek, OldFich SALMING i Borat

@ Digitalni foto Kniha ’ Hole

@ Kancelaf

& Domaci spotfebice Nase cena: 229 K& Nase cena: 808 K& /

& Audio/Video Bé&Zna cena: 249 Ké . -4

© Elektropéce 5 o Q

& Musickatalog Stave: 8% Dalsi DVD
@

Novinky e- o " .
mailem Izelc\_;,gtm':lé?r::ﬁ“sil:g:g;:g;rsnoﬁ:n::g:sktr‘\lﬁh?:hn: S Florbalova hokejka, kterd prezentuje kvalitu za rozumnou cenu.
[menogadresacz | glouholetého osobniho pfitele Olgficha Dudka. Nyni navic akce "Mi¢ek zdarma ke kazdé zakoupené

hokejce!"
Vice informaci zde

tors o _ I it noviky | [ hucdobni novinky

& Jak sbalit Zenu

Baranek, Tomas Carodéjka z Portobella (Coelho, _ Pljdu kam chci - Koncert & film
Paulo) (Radliza)
& Kovovy box - Takova Kniha DVD hudebni
normalni rodinka (1. - nade cena: 215 K& nade cena: 347 K& [ <ouriT |
8.dil) (sleva: 10% - udetfite 24 K&) (sleva: 13% - udetfite 52 KE)
& Nesnesitelna lehkost G
byti @ 19
Kundera, Mil, P .
e Jen krétké névitéva pot&si (Bils, ZIMMER 483 / RV (Tokio Hotel)
@ Cty¥i dohody - Lucie) [«5]
pracovni kniha Kniha nade cena: 314 K&
Ruiz, Don, Miguel nage cena: 257 K (sleva: 10% - udetiite 35 K&)

&
(sleva: 8% - uSetfite 22 K&)

& Kolekce DIVIDI
pohadkovy serial
Arabela 1. - 13.dil

a8

Co jsem to proboha udélal? GET ME OUT OF HERE (The

(Fulghum Robert ams Prostitutes) L] ;(obvlémlzéol:,o -I

Hudk Kniha 2o o J;!q ampén 200m

L] nade cena: 214 K& &nu STYX Naturcosmetics
LS : ;

nade cena: 267 K&

@ Pljdu kam chei - (sleva: 10% - udetfite 24 K&) . (sleva: 10% - udetfite 30 K&) & D&G Light Blue EdT

Koncert & film 50 ml
Raciza DOLCE & GABBANA

& Romano Hip Hop @ Donna Karan DKNY
Gipsy.cz Xyron Creative Station A4 N Kovovy box - Takova normalni EdP 50ml woman

@ Vie je jednim rodinka (1. - 8.dil) Donna Karan
(zédznam koncertu) Hradka Jaroslav Dudek & BOSS Femme EdP 50
pedza Nase cena: 854 K& oy mlwoman

aua T : b Nase cena: 764 K& HUGO BOSS
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NAKUPNI-DUM.CZ [56]

Nébytek | (@] PneuPeterka |

Stesni nosice | ) Kravata |

Garden-Technik

e

Nékupni dim

www.nakupni-dum.cz

Hledéni

zadej hledany vyraz
--- ve viech oddélenit 3

» Dle parametrd

» Dle vyrobca

»  Ak&nizboZl
ELEKTRONIKA MP3

ELEKTRO BILE-ZBOZ[
DIGITALNI FOTO

MOBILNI TELEFONY
POCITACE PDA
DILNA ZAHRADA

AUTO-MOTO PNEU
NABYTEK

SPORT OUTDOOR
OBLECEN(

KOSMETIKA HODINKY
DETSKE-ZBOZI
HRACKY

KNIHY
VINO

Prof nakupovat u nds
Nakupni podminky

@

KOUZLO |
- 'Pogi;.r:AéE

T
DfLNA
ZAHRADA

DIGITALNf | MOBILNE

» Uvodni stranka » PrihiaSeni

*» Nakupni podminky

eunych nakupi
:

AUTO-MOTO
PNEU NABYTEK

» Splatkovy prodej

KOSMETIKA | DETSKE-zBOZ{
OBLECENE | © oKy

» Reklamace

Maj ndkup Maj aget
Hodnota ndkupu: 0 K&

HRACEKY

* Kontakty

Pro¢ nakupovat u nas?

Jsme y obchod s tradicl
V kazdém oddélenl se Vam vénujl odbornici
ceny, 3pi sluzby, p
Va$e objednavky neustéle monitorujeme a ihned
fizujeme
Zbozi doruéime vzdy v&as aZ k Vam domi
Nabizime on-line splitkovy prodej bez potvrzenl pfijma

On-line stavu Vasich objed: v sekci Mdj
Gget
vice...
Aktualni novinky
15.03 GPS navigace TOMTOM za cenull

25.02 Kvalita v luxusnim balenf a za pfiznivou cenu od Nikonu
07.01 Recyklaénf poplatky se snizujf!!

24.11 Obrovsky vybér spodniho prédla (2.500 poloZek) !
22.11 V3e pro outdoor, turistiku, kemping a horolezectvi
30.10 Pfes 1500 parfémd v na$( nabidce - SLEVY 30-50%!!
18.09 Nové oddéleni CYKLISTIKA - skvély vybér, skvélé ceny!
16.09 Nové oddéleni NABYTEK - obrovsky vybér mnoha
znagek

05.08 Obrovsky vybér knih nyni naleznete na Nakupnim
domé!

novinkdch, akcich a slevach
v naSem obchodé (max. 2x
za mésic).

Va3 e-mail
Zadejte kéd z obrazku:

e

Santo HP 500 PM740 / RQ260AA
Jak nakupovat / 512MB / 60GB / A
Jak objednévat
Jak uSetfit vice penéz Pohovka - sofa. Potahovy Procesor: Intel® Pentium®
Nakup na splatky material mikroply$, nebo M Processor 740 (1.73 GHz,
P " ekoklize. Korpus z masivu, 533 MHz FSB, 2 MB L2 cache)
latebn| vyplii z poly éhy Chipset: Mobile™ Intel®
Dodaci i dlozny prostor. 915GM/L Express Cache: 1MB
Reklamagnf Fad Rozméry: $165xh82x... Lic
Ochrana osobnich tdajd
Dorugeni na Slovensko 7 968 K& 16 208 K&
Priplatek na ekologickou
likvidaci
Kontaktni informace
F w =S |
| Zassdninoviesk | ~))
Zde se moiZete pfihlasit k
bezplatnému odbéru
zpravodaje, ktery Vés bude Michelin ALPINA3 A CANON PowerShot A540 /
informovat o zajimavostech, 6Mpix / 4x zoom A

Model PowerShot A540
nabizi rozlideni 6,0

Hmotnostni index 91
Konstrukce R Obdobi Zimni

Profil 65 Primér 15 megapixeldl a objektivs
Rychlostni index T Sifka 195 vysokou wykonnosti a
4nasobnym optickym
zoomem. PFistroj je vybaven
Sirokym rozsa...
2202 Ké 5674 K&
ARISTONAVSF 129 ElA  FUIITSU-SIEMENS

Komfortni doprava

dop'reﬁém zavolame
doml € €as rozvozu

doru¢ime k vam domu

predame vsechny doklady

19" BENQ LCD FP93G /
6ms [/ 700:1 / A

Ram o $ifce pouhych 13 mm.
FP93G pracuje s 6ms dobou
odezvy. I rychlé scény jsou na
tomto monitoru plynulé, bez
rusivych duchd a jinych vad
obrazu....

5770 K¢

Philips 32 PF5331/12

Tento znamenity novy plochy
televizor neposkytuje pouze
skvély obraz a zvuk, ale také
moderni vzhled a povrchovou
Upravu. Technologie Crystal
Clear...

19 446 K&

Sonv KDL-2682020 A

= & B EI

loznice Denver

LoZnicové sestava v
provedeni dle vyobrazeni -
wenge/javor. Sestava se
sklada z téchto komponentd:
1 x Satni skFifi 3 dilna,
rozméry: v210/8210/...

17 635 K&

HUGO BOSS - Boss No.6 -
toaletni voda s A

Pansky - Uspéény muz nové
éry - cilevédomy, Gspésny se
zdravou dévkou sebed Gvéry.
vira‘mé n:uiné vuné definuje
novym zpiso...

1 060 K&

Panasonic VDR-D150EP-S

* Pustefix Bublifukové kap
Nabytek Classic - jideln
Citroen Xsara WRC 2002
INWEST 1042 CE3 Calipso
Puzzle - Motorka / hasié
Chaloupka Eervend
Traktor CASE MXU 125
Grinta XL Princess
NID - Star Wars Ill: Rev
PLAYMOBIL - Traktor se Z
Pustefix Set - velky kro
LEGO 8103 — Sky Guardian
Thomson HED 420
NIW - Smash Bros Dojo!!
Trenér konl

vice...

Logitech diNovo Media De
Thomson EM 2800

Sharp LC-42SA1E

Fulda DIADEM LINERO
Alessio F1

Barbie Fashion Fevers d
Pinnacle STUDIO Plus107
Intel Core 2 Duo E6700/

Acer TM2482WXMi
14.1/CM4

* Alessio MONTECARLO

Jak nakupovat:

* Lednice - Ledni€ky

* Pragky - Elektro

* Myéky nadobi

* Sporéky - Trouby

* Televize - Televizory

* Kamery - Videokamery

» DVD pfehravaée - DVD
rekordéry

* Audio - Hifi systémy

Video - Videorekordéry

» Reprosoustavy -
Reproduktory

» Audiokomponenty -
Zesilovate

* MP3 pfehravade

* Sluchétka

* Autohifi - Autorédia

»

»

Domdcf kino

Digitain( fotoaparaty
* Mobily - Mobilni telefony
¥ Jizdni kola
* Vino
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Rychlé hledani:

Oblagek pFanf
Nejprodavan&jsi

prodej

Prima akce
Znéte z letdkd
-
1. Hardware

3. Spotfebni material

4. Software

6. Registra&nf pokladny
7. Internetova telefonie
8. PC a Playstation2 hry
Clonons

10. Elektronika

11. Satelitnf technika

12. Fototechnika

14. Malé spotfebite

15. Velké spotfebite

18. Vestavné spotfebice
17. Doméci potfel

18. Mobilni telefony

18. GPS

-
20. Hudba CD-Audio
22. Filmy na DVD
25. Knihy |
26. PC knihy

-
34. Kancelafska technika
Wienee
42. Darkové zboZi
43, Dérkové poukazky
52. Hodinky a hodiny

53. Sperky
55. Spodnf pradio

-

60. Sport

1. Hragky

62. Sportovni hragky
63. Papirnictvi

84. Kojenecké zbozi
67. Hudebni nastroje

Y s
<

Nepfihlasen

[ =

KD“", je prazdny

moderniho a rychlého nakupovani.

170.000 produktd!

B

Vitejte v renomovaném internetovém obchodnim domé PATRO.cz - ve svété cenové vyhodného,

0d roku 1999 nasich sluzeb vyuzily desitky tisic spokojenych zakaznik{. I nadale pfidavame
dal3i vyrobky a v souéasnosti jsme nejvétsim prodejcem na internetu s rozsahem vice nez

P &

Jak funguje Jak hledat Jak zaplatit
s & o3 &
Doprava Objednav Reklamace Provozovatel Dal$i shopy
ame z akcnl nabidKy pro tento mesi
Jen zacilem ... - s GPS od nas!
Nékdo si dal

Fajn zvuk - za fajn penize ...

SEéU P CEN A opét prichazime s do¢asnou
cenovou akci: tentokrate jsou

L2 s na fadé domaci kina. neni nad

domaci kina & dobry film i dobfe sly3et.
Nékdo chce Fesit zvIast
prehravaé, reproduktury, radio
atd. Pro Vas ted' mame fedeni
"vie v jednom". Vyuzijte toho,
ze mame chut sleviiovat. Vice
zde.

Delpharmea DeColen tbl.60

Decolen obsahuje smés rostlinnych

vytazkd, tzv. fytoestrogend, které

obnovuji ristovou ¢innost prsnich zlaz.

A Rostlinné vytazky fytoestrogeny jsou

pfirodni latky, které maji na prsni zldzu
podobny Géinek jako prirozené Zzenské hormony
estrogeny. Tim poprsi zpeviiuji, zvétiuji a &ini je
pln&jsim. Cena 541,- KE. Vice zde.

Varna deska sklokeramicka AEG VITRAMIC 62300
MF-an - Vyprode
Exkluzivni vyprodej - skladem pouze dva
ey

- zavazek, ze chce
JEN ZA CILEM zhubnout - a
nékdo jiny, ze
viude dorazi
fadné a vias.
Tak pro ty, ktefi
bloudi, a to
neradi, mame
pro tyto tydny
exkluzivni slevu
na GPS pristroje
viech znaéek.
Na vybér je ze
128 produktli za nejlepsi mozné ceny! Vice zde.

Skluzavka Toboggan (mala vodni)
Délka skluzavky 150 cm. Otvor pro
napojeni na zahradni hadici (hadice neni
souéasti baleni).

Rozméry: v. 1,02 m, d. 1,58, 5. 0,7 m.
Pro déti od 2 let. Cena 1862,- K¢&. Vice

ALTERMED O¢ni gel 25g

Svétlik lékafsky je odedavna pouzivan pFi
1é¢bé rliznych oénich potizi. Aloe vera ma
vyborné hydrataéni a hojivé Géinky. Oéni

Je 1. dubna 2007,
svatek ma Hugo,
zitra Erika

PATRO o
oo
Y
o ¢
w o
CERALEVNE R

vk O
@9

ones ESTELEVNESST  J
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amazoncouk'

» INTERNATIONAL

ELECTRONICS
& PHOTO

WeLCOME [T

» GIFT CERTIFICATES

» SELL YOUR STUFF

» HOTTEST OFFERS

HOME & | TOYS &
GARDEN | GAMES

» HARRY POTTER

VIEW BASKET | WISH LIST | | YOUR ACCOUNT ) | HELP

NEW
SPORTS &
LEISURE

» DISNEY

Amazon.co.uk )

Search

Hello. Sign-in to get

More to Explore

Our Stores

« Baby

« Books

« DIY & Tools

- DVD

« DVD Rental

« Electronics & Photo
« Garden & Outdoors
« Home & Garden

« Kitchen & Home

* Music

« PC & Video Games
« Personal Care

« Software

« Sports & Leisure

« Toys & Games

« Video

« Watches

More to Explore
« Spring Steals

« Used

» Auctions

« 2Shops

More to Explore

Wish List

Make it easy to find
that perfect gift--create
or find a Wish List.

Wedding List

Getting married? Create
a Wedding List today.
Attending a wedding?
Find a list and buy a
gift.

DVD Rental by Post
The new way to rent
DVDs.

Amazon.co.uk
MasterCard

Typical 15.9% APR
(variable). Apply now
and receive a £15
Amazon Gift Certificate
when you make your
first purchase.

Gift Certificates

Send an Amazon.co.uk
gift certificate to
friends and family or
colleagues.

Online photo printing
Get 60 free prints when
you join PhotoBox.

NEW--Watches Store
Find top brands such as
Accurist, Casio, Timex

and Storm.

You looked at:

The Housebuilder's

Bible: A Paperback Complete Handbook

ersonalized recommendation

Home Extensions: The

You might also consider:

i’ |
10%
of f

How to Design and
Build Your Own House

by Mark Brinkley Paperback by Paul

Hymers
> Find similar items

In Music

Paperback by Lupe
DiDonno

Special Offers Bestsellers
 Clearance - CDs from £2.96 « Kings Of Leon
* 3 CDs for £10 * Kaiser Chiefs

* CDs from £3.97 * Now 66

* Box Sets from £12.97 » Take That

> All special offers > All bestsellers

The Page You Made

=
Gn

How to Get Planning
Permission Paperback Homes: 24...

by Roy Speer Paperback by Michael
(Why Is this recommended for Holmes

you?)

you?)
> See more in the page you made

Great Value Self Build

Hot Pre-Releases

 Arctic Monkeys
* Mark Ronson

« Porcupine Tree
* Avril Lavigne

> All hot pre-releases

783

Building

four

Own

Building Your Own
Home Paperback
by David Snell

(Why is this recommended for
(Why is this recommended for you?)

What Other Customers Are Looking At Right Now

Harry Potter and the
Deathly Hallows
Hardcover by J. K.

Sony PlayStation 3
Console

Night At The Museum
DVD ~ Ben Stiller

o]

s. New customer? Start here.

Denby Imperial Blue -- Save 25%
Save 25% on Denby Imperial
Blue, a bold colour that'll add
%3 style to any occasion.

55% off in Deals of the Week

AR Get amazing savings on books in
Deals of the Week, including this
thrilling and insightful biography,
Armed Action. Our Price: £8.55.

Richard and Judy's Book Club Winner
2007

~ Congratulations to Jed Rubenfeld,

.+ winner of this year's Richard &
Judy Best Read of the Year award
for his sensational novel The
Interpretation of Murder. Browse
Richard and Judy's 2007 Book
Club Selection.Our Price: £3.99.

Save 50% on Harry Potter and the
Deathly Hallows

Save 50% when you pre-
order J K Rowling's eagerly
awaited, Harry Potter and
the Deathly Hallows.

HARRY
POTTER

Hot 100 PC & Video Games
Updated hourly

COMMAND

CONGUER

.
A

1. Command & Conguer 3: Tiberium
Wars (PC)
by Electronic Arts
£25.99

2. Command & Conguer 3: Tiberium
Wars - Kane Edition (PC DVD)
by Electronic Arts
£29.98

3. SIXAXIS Wireless Controller (PS3)
by Sony Computer Entertainment
UK
£27.99

4. Nintendo DS Lite Handheld Console
(White)
by Nintendo
£94.98

5. Dr Kawashima's Brain Training:




PRILOHA P XIII: TEXTOVA PODOBA DOTAZNIKU

Analyza Ceskych a svétovych e-shopii

Nasledujici dotaznik slouzi k analyze uvedenych e-shopii pro potieby diplomové prace a je
zcela anonymni. Je urCen pouze pro ty z vas, ktetfi jiz alesponi jednou pouzili internet

k nadkupu zbozi ¢i sluzeb.

Vénujte prosim u kazdého e-shopu nékolik minut jeho prohlédnutim s ohledem na uvedené

otazky.

Ideadlnim postupem je uskutecnéni simulovaného nakupu, kdy na stranky piichazite
s pfedem definovanym pozadavkem, co chcete nakoupit. Protoze se jednd o internetové

hypermarkety, nemé¢l by byt vas pozadavek omezen na urcity sortiment.

Dé&kuji za vas Cas, protoze pro relevantni vysledky vyzkumu je nutné stravit trochu ¢asu

prohlédnutim jednotlivych e-shopti.

Taky de€kuji za pomoc pii dokonceni skoly.

On-line nédkup pouzivam: (pouze jedna odpoved)
- prilezitostné
- pfed riznymi svatky (Vanoce, Valentyn)
- pokud to jde, uptednostiuji on-line ndkup pted klasickym obchodem

Informace o produktech: (pouze jedna odpovéd’)

- v internetovych obchodech hleddm primarn¢ informace, nakup realizuji
v klasickém obchodé¢

- informace ziskavam v klasickém obchod¢, obchod realizuji on-line

- informace ziskdm na internetu, nakup realizuji na internetu

Seznam e-shopit

www.kasa.cz

-  www.vltava.cz

- www.nakupni-dum.cz
- www.patro.cz

- www.amazon.co.uk




Doménové jméno (adresa, nazev): intuitivni x zavadéjici

Hodnoti se, zda toto doménové jméno vyvolava vhodnou asociaci (internetovy obchod
s univerzalnim zamétfenim), zda je snadné na zapamatovani a psani. Hledali byste pod

touto adresou internetovy hypermarket?
Navigace: prehledna x zmatecna

Ptipada vam navigace prehlednd a srozumitelna? Pohybuje se vam po strankach snadno?

Mate orientaci, kde se praveé nachazite?
Design: optimalni x prehnany

Je zvoleny design vhodny? Nerusi vas? Neni zbytecn¢ pfehnany a nezhorSuje orientaci? Je
vam piijemnd zvolend barevnd kombinace? Je pismo dostatetné¢ velké? Libi se vam

logotyp obchodu?
Nakupni proces: jednoduchy x slozity

Ptfipadda vam ndkupni proces jednoduchy a intuitivni? Nepozaduje e-shop zbytecné

informace? Vyhovuji vdm zpiisoby placeni?
Sortiment: dostatecny x nedostatecny

Uspokojil vas rozsah sortimentu? Nasli jste, co jste hledali? Je vyrobek dostupny ve vami

pozadovaném Case?
Informace o dodavateli: dostatecné x nedostateéné

Uspokojily vas informace o provozovateli e-shopu? Nemate obavu mu svétit své osobni

udaje? Nemate obavu z piipadné reklamace vyrobku a zaru¢niho servisu?
Informace o produktu: dostate¢né x nedostatecné

Nasli jste vSechny pottebné informace o produktu na jednom misté? Je dostacujici

obrazovy doprovod? Jsou pro vas dulezité ptipadné reference ostatnich uzivatela?



PRILOHA P XIV: GRAFICKA PODOBA DOTAZNIKU

| VYZKum
DOBRY
NAKUP.CZ

ANALYZA CESKYCH A SVETOVYCH E-SHOPO

Néasledujici dotaznik slouZi k analyze uvedenych e-shopt
pro potreby diplomové prace a je zcela anonymni. Je uréen
pouze pro ty z vas, ktefi jiz aspon jednou pouzili internet

k nakupu zbozi ¢i sluzeb.

-_>
Vénujte prosim u kazdého e-shopu nékolik minut jeho prohlédnutim s ohledem
na uvedené otazky.

-2

IdedInim postupem je uskuteénéni simulovaného nakupu, kdy na stranky
pfichazite s pfedem definovanym pozadavkem, co chcete nakoupit. ProtoZe se
jedna o internetové hypermarkety, nemél by byt vas pozadavek omezen na
urdity sortiment.

->

Dékuji za vas cas, protoze pro relevantni vysledky vyzkumu je nutné stravit
trochu &asu prohlédnutim jednotlivych e-shopd.

-—2
Taky dékuji za pomoc pfi dokonéeni $koly.

Pokracovat na dotaznik >>



| VYZKuMm
DOBRY
NAKUP.CZ

Hodnoceny e-shop: WWW.Kasa.cz

oo Jo ol

—> Doménové jméno (adresa, nazev):

Hodnoti se, zda toto doménové jméno vyvoldva vhodnou
asociaci (internetovy obchod s universalnim zaméfenim), zda
je snadné na zapamatovani a psani. Hledali by jste pod touto
adresou internetovy hypermarket?

—> Navigace: uu O u_

PFipadéd vam navigace pfehlednd a srozumitelna? Pohybuje se
vam po strdnkdch snadno? Mate orientaci, kde se pravé
nachdzite?

—> Design: |_optiméini_| @ |@ jelie]

Je zvoleny design vhodny? Nerusi vas? Neni zbyteéné
pfehnany a zhorsujici orientaci? Je vam pfijemnéa zvolena
barevna kombinace? Je pismo dostatecné velké? Libi se vam
logotyp obchodu?

—> Nakupni proces: jednoduchy uu Ol

PFipadéd vam nakupni proces jednoduchy a intuitivni?
Nepozaduje e-shop zbyte¢né informace? Vyhovuji vdm
zplsoby placeni?

—> Sortiment: 00 O (O[O inedostateény|

Uspokojil vés rozsah sortimentu? Nasli jste, co jste hledali? Je
vyrobek dostupny ve vami pozadovaném case?

—> Informace o dodavateli: | dostatetné | @ |@ @l

Uspokojily vas informace o provozovateli e-shopu? Nemate
obavu mu svéFit své osobni Gdaje? Nemate obavu z pFipadné
reklamace vyrobku a zaruéniho servisu?

—> Informace o produktu: uu O u_

Nasli jste vechny potfebné informace o produktu na jednom
misté? Je dostacujici obrazovy doprovod? Jsou pro vés
déleZité pripadné reference ostatnich uZivatel&?

(" Pokradovat na dal3i e-shop >> |




STRUKTURA A NAVIGACE E-SHOPU

DOBRYNAKUP.CZ
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SCHEMA UVODNI STRANY E-SHOPU

DOBRYNAKUP.CZ
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DESIGN UVODNI STRANY E-SHOPU

DOBRYNAKUP.CZ
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