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1 Uvod

Pted rokem 1992 bylo nemozné, aby si ¢lovék mohl koupit zbozi sam pies internet,
které by mu nékdo dodal az do domu. Pfed timto rokem existoval vzdy né¢kdo mezi vami, at’ uz
to byl prodejce v kamenném obchod¢ nebo telefonni operator, ktery vam nabizel zbozi. V roce
1994 vznikl prvni internetovy obchod dnesniho typu na svéte a o dva roky pozdéji byl zalozen
i prvni e-shop v Ceské republice. Za prikopniky v tomto odvétvi jsou povazovany spole¢nosti

Amazon a eBay, ob¢ zalozeny v roce 1994 (Shopsys, 2010).

Prodejci si uvédomili, Ze na internetu je ¢im dal tim vice lidi a rozriista se pocet pocitact
v domécnostech. S novymi technologiemi a vymoZenostmi se rozriistd jak pocet e-shopi, tak 1
obory, do kterych se snazi proniknout. Nejdiive se zacinalo s prodejem obleceni, knih a

elektroniky. Dnes uz mizeme na internetu koupit t¢éméi cokoli, dokonce i stavebni material.

Pokud chce vedeni spole¢nosti drzet krok s konkurenci, nesmi zaspat a nabidnout
zékaznikiim co moZzné nejvétsi moznosti uspokojeni jejich potieb. V tomto specifickém oboru,
jako je prodej stavebniho materialu a naradi, je zatim nepravdépodobné, Zze by se prodej
pfemistil pouze do online prostfedi. Je vSak velice dulezité, aby vedeni téchto spole¢nosti
nepodcenilo jeho silu a pracovalo se socidlnimi sitémi, mélo kvalitni webové stranky, které
reprezentuji samotnou spolecnost i moZnost prodeje pies internet a nebyli pfedstizeni

konkurenci.

Prodejem pfes internet mohou tyto spolecnosti ziskat jak nové zakazniky, tak i udrzet si
ty stavajici, kdy se prostiednictvim internetového obchodu zdkaznik dozvidd spoustu
potifebnych informaci. Ty pak vyuzije, at’ uz koupi produkt online nebo jinym zpiisobem, ktery

mu vyhovuje nejvice.

Pokud ma zdkaznik vyuzivat k ndkupu online prostfedi, musi se na strdnce citit
komfortné a vzdy najit to, co hled4. Nakup pies internet ma zakaznikiim Setfit jejich Cas, a proto

musi byt internetovy obchod intuitivni, srozumitelny a vzhledove piivétivy.

Kazda spolecnost by si méla ovéfit, zda pravé jejich web nebo internetovy obchod
vyhovuje uzivateliim. Pro toto se pravé rozhodlo vedeni spolecnost Mpl Kauf s. r. o., které
chtélo nechat ovéfit, zda jejich internetovy obchod, ktery je v provozu ptes jeden rok, vyhovuje

zékaznikum.



Cilem prace je tedy ov¢étit, zda jsou uzivatelé s internetovou strankou spokojeni, je pro
n¢ uzivatelsky pifijemnd a zda je dostaten¢ atraktivni pro uskutecnéni piipadného nakupu.

Dil¢im cilem je zjistit, jak stranka obstoji ve srovnani s konkuren¢nim e-shopem.

Nejprve je v praci popsana teoretickd cast, kterd je potfebnd pro stanoveni metodiky
vyzkumu. Poté je proveden kvalitativni vyzkum pomoci uzivatelského testovani, aby mohl byt
splnén cil prace a zjistit poznatky od vhodné vybranych respondenti. Jako posledni jsou

uvedené navrhy pro odstranéni nedostatkii a vylepSeni internetového obchodu.



2 Teoreticka vychodiska e-commerce

Internet hraje v dnesni dobé obrovskou roli. At uz jen pfi bézném pouzivani socidlnich
siti nebo brouzdanim po internetu, tak i jako prostfedek k vydélavani penéz. V této kapitole

jsou fecena teoreticka vychodiska internetového marketingu.

2.1 Charakteristika Internetu

Historie internetu saha vice let zpatky, nez si mnoho lidi mysli. Jak je znamo, tak
nejvétsiho a nejrychlejSiho pokroku dosahuje lidstvo vétSinou v obdobi valky. Prvni zminky o
internetu jsou tudiz takové, ze slouzil americké armadé za dob studené valky, kterd chtcla
propojit své radarové stanice (Janouch, 2014). Vroce 1969 se v USA pokusili propojit
univerzitni pocitace pomoci internetové sit€ ARPANET. Jednalo se o Ctyii pocitace, které
mohly mezi sebou komunikovat, coz usnadiiovalo praci mnoha védcim, kteti mohli sdilet své
poznatky. Nutno podotknout, Ze tyto univerzity se nachazely v riznych ¢astech USA. O tfi roky
pozdg&ji uz se tato sit’ rozrostla na 37 uzli (UVT MU, 2011).

Velky zlom nastal v roce 1980, kdy Tim Berners Lee, ktery pracoval pro Jaderny
institut ve Svycarsku, pfisel s myslenkou hypertextu, ktery mél usnadnit aktualizace informaci
a jejich sdileni. Ke znacné komercionalizaci a pfechodu od univerzitniho vyuziti k Siroké
vetfejnosti dochazi v 90. letech. Pfelomovy byl vSak rok 1993, kdy byl internet roz§ifen mezi
béZné uzivatele. V tomto roce IT spolecnost National Center for Supercomputing Application
povolila vyuzivat zdarma sviij internetovy prohlize¢ Mosaic (Janouch, 2014). Ve stejném roce
byl vyvinut standard WWW (World Wild Web) a roku 1995 uz bylo pfipojeno k internetu
20 mil. pocitacti na celém svété. Dalsi narast byl velice bleskovy a o 10 let pozd¢ji uz bylo

k internetu pfipojeno vice nez 1 miliarda pogitaci (UVT MU, 2011).

Podle Mezinarodni telekomunika¢ni unie (2015) mélo v roce 2015 pfistup k internetu
3,2 miliardy uZzivatelli, coZ je témét polovina obyvatel této planety. Tato ¢isla jen dokazuji, jaka
je rostouci sila internetu, a tudiZ potencialnich zakaznika pro spole€nosti provozujici prode;j
pomoci vypodetni techniky. V roce 2017 mélo podle CSU (2017) 77 % &eskych domacnosti
ptistup k internetu. Pokud se podivame na pocet zakazniki, ktefi nakoupili zboZi pfes internet
v Ceské republice, tak v roce 2015 podle Ceského statistického ifadu nakoupilo zboZi online
45 % lidi a v roce 2017 dokonce 47 %. V prazkumu byli dotazovani uzivatelé ve véku 16 az
74 let. Abychom méli predstavu, jak tento vyznam roste, tak v roce 2004 to bylo jen 5 %
uzivateli (CSU, 2017).



V porovnani s ostatnimi evropskymi staty se nachazime stale lehce pod primeérem,
jelikoz ten je 53 %. Podle agentury Dark Side jsou Sampiony pii ndkupu pfes internet Anglicani,
kdy alespon jednou za rok nakoupi 83 % a za nimi lehce zaostavaji Danové se 72 % (Novinky,

2015 a 2016).

2.1.1 Internetovy a kamenny obchod

Zakladni myslenka pro oba tyto typy obchodt je naprosto stejna. Jedna se o prodej co
nejvetsiho poctu zbozi a sluzeb scilem vytvofit zisk. Taktéz v propagacnich postupech
nezaznamenavame zadné velké rozdily - az na pouzité technologie. V kamenném obchodé
muze byt naptiklad nejvice zadané zboZzi umisténé na konci obchodu, aby zédkaznik musel projit
cely obchod a podivat se, co vSe nabizi. V e-shopu je situace podobnd tim, Zze obsahuje
nabidkové katalogy, ve kterych muze vyuzit kvalitni grafiku, virtudlni realitu, recenze
odbornikl i béznych uzivateli atd., aby zakaznika toto zbozi vice upoutalo. Tyto nastroje vedou
ke zvySeni zdjmu zdkaznikd a pfesvédceni ke koupi produktu. Suchének (2012) uvadi, ze
v Ceské republice zakaznici stale upfednostiiuji, aby spole¢nost méla jak e-shop, tak kamenny
obchod, kde si zakaznik miize pfijit zbozi prohlédnout. Na populaci ptisobi jistéji, kdyz vi, ze
si miizou zbozi jit v ptipade potieby reklamovat, vyménit ¢i vratit do prodejny, nez zasilat zpét

pfepravni spolecnosti.

Internetové obchody v Ceské republice zabiraji stale vétsi kousek zisku z celého trhu
pro sebe. Podle spole¢nosti APEK tvofily v roce 2016 ndkupy pies internet 9,5 % vSech
prodeji. To je o pul procenta vice nez v roce pfedchazejicim. Pro rok 2017 tato spolecnost
odhaduje, Ze kone¢né vysledky ptesahnou 10procentni hranici. Pokud se podivame do svéta,
tak vyzkum spole¢nosti APEK uvadi, Ze nejvice trZzeb maji internetové obchody v Dansku, kde
tvoti 24 % z celkovych trzeb obchodnikil. V tésném zavésu je pak uz zmitiovana Velka Britanie
$ 20,9 % trzeb a na tfetim misté s jiz velkym odstupem Némecko s 11,2 % viz obrazek 2.1

(Novinky, 2017).



Obr. 2.1 Zemé Evropy s nejvétsim podilem e-shopi na trzbach (rok 2016)
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Zdroj: Novinky (2017)

2.1.2 Nakup na internetu

V roce 2017 byl zveifejnén vyzkum od spolecnosti Heureka, ktery se zabyval poctem
e-shopti a online ndkupti v CR. V ném bylo oznameno, Ze pocet e-shopt sice v Ceské republice
oproti loniskému roku zaznamenal pokles o 600 a ustalil se na ¢isle 36 200, ale nabidka e-shopti
se ¢im dal tim vice rozSifuje. MliZeme v nich najit 1 zbozi, které bylo kdysi dominantou jen
kamennych obchodu. Podle feditele Heureky Tomase Bravermana byl nejvétsi meziro¢ni nartst
nakupu v oblasti potravin, ktery vzrostl o 63 %. Druhy nejvétsi meziro¢ni nartist byl v online
nakupu u obleceni o 33 %. Dals$i vyznamnou polozkou, kterou ¢eské domacnosti a firmy kupuji,
je détské zbozi a vybaveni pro dim a zahradu, oboji nartst o 24 % (EuroZpravy, 2017) (MAM,
2016).

Stale nejvéEtsi popularité u nakupu online se tési elektronické zbozi, kdy tvoii 51 % vSech
nakupl. Na druhém misté je vybaveni pro diim a zahradu s 10 % a na tieti pticce obleCeni s 9 %.

Posledni zminiovanou poloZzkou je kosmetika, kterd tvoti 5 % vSech nakupi na internetu.

Pti placeni na internetu lidé nej€astéji vyuZzivaji platbu dobirkou - celych 35 %. Pievzeti
zbozi osobné na prodejné e-shopu voli 28 % kupujicich, 17 % plati platebni kartou a 9 %
bankovnim pfevodem. Vyzkumem bylo také zji§téno, ze v Ceské republice ma 9000 e-shopt
kamennou prodejnu a 37 % navstév je pomoci mobilniho telefonu nebo tabletu (EuroZpravy,

2017) (MAM, 2016).
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2.1.3 Nakup a &etnost vyuZivani internetu v CR

Podle CSU vyuzivaji internet pro nakup v Ceské republice muzi a Zeny nad 16 let témét
stejné. Muzl je jen o 1,4 % vice a tato hodnota byla pro rok 2016 piesné 42,6 %. Muzi si
vétSinou na internetu teprve zbozi vybiraji, zatimco Zeny uz zde rovnou nakupuji a chodi
najisto. Mladi lidé do 25 let reaguji nejvice na recenze ostatnich nakupujicich, jsou flexibilni a
umi se rychleji pfizptisobit novinkam. Cech v rozmezi 25-34 let nakoupi primérné 4-8krét do

roka a utrati v rozmezi 11 az 56 tisic korun (MAM, 2016).

Podle analyzy ADMEZ, do které bylo zapojeno pies 400 e-shopt, bylo zjisténo, Ze
online obchody neplénuji otevirat nové kamenné pobocky a do budoucna s nimi nckteré
spolegnosti viibec nepoéitaji. Milan Smid, manaZer ZboZi.cz, uvadi, ze na ¢eském online trhu
je velice silna konkurence a to posouva cely vyvoj rychle dopiedu. Uspéch e-shopu neni zaloZen

uz jen na cen¢ produkti, ale na celkové prezentaci (MAM, 2016).

Obr. 2.2 Jednotlivci v CR pouZivajici internet alespoii jednou za tyden (rok 2017)

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

X x x X X X X XX \J \
Ao (NG AO MG ANt et et (et o O (o
a4 AN NS P K07, ™
«© W ﬁp“* Kol g %)P‘ ;,/" 6«,/6 125 @ 20 S 0 & & %
N P 10 o @ NI R
(&) “e %‘.’ 90 o‘ 1’ 1 ,60 v(\
% * 6 NN ‘0
,Le(\ﬂ \‘\i'b P

Zdroj: CSU (2017b)

Na obrazku 2.2 mizeme vidét, jak vyuzivaji lidé v CR internet v rozdilnosti na pohlavi,
veku, vzdélani a etapé€ Zivota. Vice navstivi internet muZzska populace, kdy je to pies 78 % osob
nad 16 let. Zeny se pohybuji okolo 71,5 %. Nejvice vyuzivaji internet studenti, tedy mladi lidé
s vysokogkolskym vzdélanim. Nejméné naopak lidé v diichodovém véku a bez vzdélani. (CSU,

2017b)
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2.2 Elektronické podnikani, obchodovani a internetové obchody

S rozvojem informacnich technologii je zapotiebi rozliSovat urcitou strukturu v online

prostiedi, které jsou na sobé zavislé.

2.2.1 Elektronické podnikani

Podle Suchanek (2012) je elektronické podnikani také nazyvano jako e-business obor,
ktery zaznamenava velky pokrok. Ze zacatku bylo elektronické podnikéani vnimano jen jako
internetové obchody, rezervacni systémy atd. Tyty zminované aktivity jsou dnes oznacovany
jako podkategorie, a to elektronické obchodovani (e-commerce). E-business ma rozsahlejsi
vyznam a muzeme zde zafadit mnoho dalSich aktivit, jejichz cilem je zejména podpora a
zvySeni efektivity podnikovych a internich procesti. Suchanek (2012) uvadi, Ze na stejnou
uroven jako firmy a podniky fadime v ramci elektronického podnikéani i bézné uZzivatele, kteti
jsou jak cilovou skupinou z hlediska elektronickych obchodi, tak pouzivaji internet a sluzby s
nim spojené jako prostiedek vzdelavani, pro pracovni a zabavni ucely. Na trovni vyroby a
obchodu patii do elektronického podnikéani aktivity, které se daji rozd€lit na ¢innosti spojené
s vyrobnimi, obchodnimi a ¢innostmi, nezbytnymi pro integraci, podporu a fizeni obou
zminovanych skupin v pfimé vazbé na hlavni cil. Timto cilem je poskytnuti efektivné

vyuzitelnych sluzeb individualnim zdkazniklim, nebo cilové skupiné.

Definice e-business podle Ceského normaliza¢niho institutu je nasledujici:
»elektronickym podnikdanim se rozumi série procesu, které maji jasné srozumitelny ucel,
zahrnujicich vice nez jednu organizaci, realizovanych pomoci vymény informaci a rizeny

smeérem k vzajemné odsouhlasenym ciliim “ (Suchéanek, 2012, s. 10).

Obr. 2.3 Casti elektronického podnikani

Elektronické podnikani

Elektronické obchodovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Suchanek (2012)
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Z obrazku 2.3 vyplyva, ze elektronické podnikani tvoii hierarchicky nejvyssi uroven.
Pokud je nase zaméfeni pouze na obchodni aktivity, mluvime o elektronickém obchodovani,
jsou predstavovany jiz konkrétnimi webovymi aplikacemi.

2.2.2 Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovani, neboli e-commerce, se dnes stalo jiz standardem a usnadniuje
obchodni aktivity mezi riznymi typy subjektti. Do elektronického obchodovani patii oblasti od
nakupu, prodeje, distribuce a marketingu, az po samotny servis produktl, kdy komunikace
probihd pomoci elektronickych systémi. Tedy za e-commerce povazujeme v této dob& obchod,
kdy komunikace probih4 ve vSech fazich prostfednictvim ICT — informaéni a komunika¢ni
technologie. Suchanek (2012) vSak uvadi, ze za e-commerce se povazuji i obchody, kdy nékteré
casti elektronické komunikace nejsou realizovany pomoci ICT. Muze se jednat napiiklad o
ptedani faktury v papirové formé, pii zakoupeni zbozi na e-shopu a zvoleni platby
prostfednictvim dobirky. Takovéto obchody mlizeme oznacit jako nepfimy e-obchod, kdy
dodéavka zbozi probiha tradi¢nimi zptsoby. Kdezto u ptimych e-shopt jsou vSechny ¢innosti

provadény vyhradné pomoci elektronickych prostiedki (Businessinfo, 2015).

Zakladnim komunika¢nim rozhranim elektronického obchodovani mezi prodejci a
zékazniky jsou webové portaly oznaCované také jako internetové obchody. Mezi zakladni
prvky elektronického obchodovani se také fadi portaly financ¢nich instituci, které poskytuji

sluzby ptfimého bankovnictvi, tzv. e-banking.

2.2.3 Internetové obchody

Pod pojmem e-shop najdeme v mnoha literaturach vysvétleni, ze se jedna o webovou
aplikaci, kterd se pouziva jako komunikac¢ni kanal prodejce pro nabizeni sluzeb a produkti,
jejichz je vlastnikem. U téchto obchodl se pfedpoklada jen jeden prodévajici, ktery nabizi své
zbozi zakaznikiim. Nemusi se vZdy jednat jen o prodejce, ktery zbozi nabizi, ale miiZze zde
vystupovat v hlavni roli poptavajici, ktery dané zboZzi poptava (Businessinfo, 2015). Podle
definice pouzivané OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development, Cesky
Organizace pro hospodarskou spoluprdaci a rozvoj) souvisi elektronicky obchod s jakoukoli
obchodni transakci, kterou provadéji fyzické i pravnické osoby a tyto transakce jsou zalozeny

na elektronickém zpracovani a ptenosu dat (Suchanek, 2012).
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Podle Donat (2000) jako kazdy kamenny obchod ma i ten internetovy (nebo by mél mit,
pokud chce uspét) jasné danou lokalizaci a svou cilovou skupinu zdkaznikli. V dnes$ni dobg,
kdy internet je dostupny uz i v mén¢ vyspélych zemich, Ize v§echny e-shopy obecné povazovat
za globalni, protoze jsou dostupné odkudkoli prostiednictvim internetu. Toto stanovisko sice
plati, ale podle obsahové nabidky miizeme rozliSovat na internetové obchody lokalni a

globalni.

Lokalni — za lokalni e-shopy oznacujeme obchody, jejichz zbozi nemé smysl prodavat
v globalnim méfitku. Jedna se vétSinou o prodeje potravin, listky do méstského divadla, nebo

také stavebni pisek.

Globalni — v globaln¢ zaméfeném internetovém obchodé musi byt mnohem vétsi usili
o sladéni celého logistického fetézce. Je to z diivodu, kdy zbozi musi urazit nékdy obrovskou
vzdalenost pfes tizemi né€kolika stati. Muze se jednat napiiklad o obchod prodavajici
elektroniku. Pokud je e-shop zaméten na globalni prodej, mize prodavat i zbozi, které je uréeno
jen pro specificky okruh lidi. To se diky globalnimu prodeji stdva vynosné a je velka
pravdépodobnost, ze prodejce najde své potencidlni zakazniky. Muze se jednat napiiklad o
soucastky do historickych aut, atd. Pfi globalnim prodeji si vSak prodejce musi dat pozor na

jiné legislativni zékony, které mohou v cizich zemich platit.

Pokud se podivame do historie, tak od roku 1995 se za¢aly objevovat v Ceské republice
prvni e-shopy. Ve svété tomu bylo o néco dfive, kdy se v USA prostfednictvim internetu
uskutecnil prvni obchod pfi prodeji hudebniho CD jiZ v roce 1992. Hlavni vyhodou internetu
pro podnikatele podle Suchanek (2012) je, Zze miizou oslovit globalni trh za celkové nizsi

naklady s efektivni moZnosti méfit i€innosti nabidky.
2.2.4 Kvazielektronické obchody

Na B2C (prodej zboZi, vyrobku ¢i sluzby koncovym zakaznikiim) trhu se mizeme setkat
s kvazielektronickymi obchody, které se na B2B (prodej dalsimu vyrobci nebo prodejci) trhu
moc nevyskytuji. Jedna se vSak o velky problém pro elektronické obchody, kdy neni ovéiena
strana kupujiciho. TudiZ kdokoli, kdo ma ptistup k internetu, si miize objednat zbozi na fiktivni
udaje nebo na udaje nékteré jiné osoby. V téchto ptipadech nedochazi k pievzeti zbozi a
e-shopiim se zbozi vraci. Pfichazeji tak o znacné penize a vynaloZeny €as. Tento problém by se
dal vyfesit naptiklad elektronickymi podpisy, které jsou vSak pii mnozstvi zakaznikid
el. obchodli zatim na trhu B2C docela nerealné. Oproti tomu na B2B trhu se tento problém

témé&f nevyskytuje, kdy se naptiklad ovéiuji velké objednavky telefonicky nebo jsou zavedeny
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el. podpisy. VétSinou je to ale z divodu dlouhodobych vztahti mezi podnikem a zakaznikem,

kteti se navzajem znaji a divéiuji si (Suchanek, 2012).
2.3 B2B trh na internetu

B2B e-commerce je v dnesni dob¢ velice rychle rostouci trh, kdy se zaméstnanci i
vedeni zbavuji faxovani, papirovych katalogli a vSe se presouvd do online prostiedi. Podle
odhadu spole&nosti ShopSys (2016) byl v roce 2015 trh B2B e-commerce v CR velky okolo
55 miliard K¢. Jelikoz uz se mnohokrat potvrdilo, Ze co se déje v Americe bude i do dvou let u
nas, mame se podle agentury ShopSys (2016) na co t&Sit. V Americe byl ve stejném roce trh
B2B e-commerce 800 miliard dolarti, coz pfedstavovalo 9 % celkového trhu B2B v tomto staté.
Tamni B2C trhu se pohybuje na polovi¢ni hodnot€, a proto se na tento trh zacaly orientovat i
spole¢nosti jako Amazon ¢i Alibaba. Toto odvétvi se vyviji s uritym zpozdénim, protoze je
mnohem slozitéj$i a mé dané specifika, kterd potfebuji del§i dobu, aby se mohla pieklopit do

online prostredi (Lupa, 2016).

Firmy odhaduji, Ze budoucnost tohoto trhu je v online prostiedi, ktery opravdu viditelné
Setfi firmam néklady. Studie Frost and Sullivan (2015) uvadi, ze uspory pro firmy jsou
astronomické a dosahuji aZ 90 %. Na druhou stranu také uvadi, Ze o praci ptijde velké mnoZstvi

obchodnikt. Ti vSak miizou najit své uplatnéni v oblasti podpory produktu (ShopSys, 2016).

Konverzni pomér u firem pohybujicich se na B2B trhu je 7,4krat vyssi nez na B2C trhu,
a to prave diky opakujicim se nakupim. Stejna studie také odhaduje, Ze v roce 2020 bude objem
na B2B e-commerce dvojnasobny oproti B2C, proto by spole¢nosti nemély tento trh

podceniovat a snazit se mu pfizptsobit (Lupa, 2016).
2.3.1 Vztahovy a transak¢ni marketing

Vztahovy marketing je z velké miry propojen s prostfedim B2B. Janouch (2014) tvrdi,
ze rozvijejici se komunikace mezi firmou a zdkaznikem, predev§im komunikace na B2B trhu,

odstupuje od transak¢éniho marketingu ke vztahovému.

Podstatou transakéniho marketingu je jednostranny vztah. Spole¢nost prodavéa své
produkty a zdkaznik je kupuje. Hlavni komunikaéni prostiedek v tomto typu je reklama. Sdéleni
ma co nejlépe propagovat produkt, aby si ho zdkaznik koupil. Naproti tomu vztahovy, nebo
také nazyvan rela¢ni marketing, se snazi budovat dlouhodobé vztahy, které jsou ve prospéch
zainteresovanych stran (BusinessVize, 2010). Pro spolecnosti na B2B trhu je dlouhodoba

spoluprace otdzkou preziti, protoze pro mnoho z nich ztrata jednoho zdkaznika mize znamenat
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existen¢ni problémy nebo velké propady na zisku. Kdezto na B2C trhu ztratu jednoho zakaznika

spole¢nosti mnohdy ani nezaregistruji (Janouch, 2014).

U rela¢niho marketingu jde Casto 1 o uzky spolecensky vztah mezi obchodnimi partnery.
V online prostiedi spolecnosti buduji vztahy hlavné prostfednictvim diskuznich for, webovych
konferenci, seminaiti, socidlnich médii nebo blogli. Pokud uvedeme néjaké offline nastroje, tak
to jsou naptiklad rizné vystavy a veletrhy, konference, kulturni, sportovni aktivity nebo

seminare (Janouch, 2014).

Jiz v roce 1992 Kotler uvedl, ze pokud chce firma uspét na lokdlnim, ale také globalnim
trhu, musi mit pevné vztahy se vSemi stakeholders (vSechny osoby a instituce, které maji
s organizaci cokoli do ¢inéni). Mezi né se fadi distributofi, zaméstnanci, zékaznici, dodavatelg,

statni instituce, primyslové svazy a konkuren¢ni spole¢nosti (Lostdkova a kolektiv, 2017).

Podle Janouch (2014) ptindsi relacni marketing nové informace o zakaznicich a dalsi

vyhody:

- zvySeni loajality zdkaznikl a divéryhodnost samotné spolecnosti,
- personalizuje nabidku,

- pfinasi inovace diky aktualizovanym informacim od samotného zakaznika.

Marketing vztahu je zaloZen na dvou zékladnich principech. Prvni, jiZ zmiflovany,
z nich tikd, Ze pokud chceme optimalizovat vztahy se zakazniky, musime porozumét i vztahim
s ostatnimi relevantnimi stakeholdery. Druhy princip je zalozen na uplatiiovani nastroji a
technik, jako je marketingové planovani a segmentace, které je potfeba prosazovat u fizeni
vztahli se vSemi stakeholdery a nejen u vztahti se svymi zdkazniky (Lostdkova a kolektiv,

2017).

2.3.2 B2B marketing na internetu

Janouch (2014) tvrdi, Ze v dneSni dob¢ musime rozliSovat marketing pro trh B2B a B2C
trh uz kvili jednomu velkému rozdilu, kdy na prvnim zminovaném trhu se na kone¢ném
rozhodnuti podili vice lidi, které musime ovlivnit. Pokud chtéji firmy na tomto trhu ziskat
informace od svych zakaznikli, musi zvolit jiné komunikaéni prostfedky. B2B marketing, jak
uz bylo zminovano vySe, je zaloZen spiSe na budovani divéry. Pokud pfijde potencionalni
zékaznik na webové stanky, musi tam najit vzdy informace o samotné spole¢nosti a popis
produkti. Tyto informace musi byt napsané srozumitelné pro Sirokou vefejnost, protoze tomu

musi rozumét jak manazer, tak techni¢ti pracovnici. Lidé, kteti na tomto trhu pasobi, jsou zvykli
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vyhledavat vice informaci jak ekonomickych, tak technickych a vétSinou i v cizich jazycich.
Prochazeji odborné clanky a je pro spolecnost dobré byt ¢lenem néjaké komunity, kde se mezi
zakazniky probiraji témata v oboru jejich ptisobnosti. Proto se celkové musi struktura stranek,

reklama a dalsi marketinkové prvky ptizplsobit t¢émto lidem (BusinessVize, 2010).

Jiz mnoho spole¢nosti nechdva své zadkazniky spoluvytvaiet webové stranky, aby pro né
byly co nejvice privétivé. Vyplati se své zakazniky také vzdélavat a umistovat na své stranky
odkazy na referen¢ni projekty, odborné popisy, navody, razné feSeni problémt, které mohou

nastat a certifikaty kvality (Janouch, 2014).

V roce 2017 byl proveden prizkum, které¢ho se zucastnilo 202 firem plsobicich na B2B
trhu nebo na trhu hybridnim. Jednalo se v ném o to, jak vidi firmy budoucnost v osloveni
zakaznikl na internetu. Hybridni firmy ptsobi jak na B2B, tak i B2C trhu a pro webové
stranky tohoto typu je velice tézké usporadat vzhled, aby se prosadil na danych trzich. VétsSinou
tyto firmy vyuzivaji pfihldSeni uZzivateli do systému na webovych strankdch, kde je pak
program schopen rozeznat, o jakého zdkaznika jde a nabidnout mu rozdiln¢ ceny a informace.

Vzhled stranky se v§ak méni jen ve velice propracovanych webech (Shopcentrik, 2016).

VSechny firmy se shodly na tom, Ze je potieba se pietransformovat z transakéniho na
vztahovy marketing a uvedly i1 dal$i marketingové aktivity na B2B trhu. Jako ¢islo jedna uvedlo
62 % firem reference. Kdy je potieba sledovat a odpovidat na rizné dotazy, a navic umoznit
zékaznikiim mit kam zkuSenosti s vasi firmou napsat. Nebot’ 53 % zékaznik na B2B trhu se

diva dfive na reference, nez opravdu nakoupi (Marketing journal, 2017).

Cislem dva bylo vytvafeni skupin pro zakazniky, kde by se uéastnici mohli do&ist
informace a komunikovat mezi sebou. Navic na téchto skupinach by se 1 samotni zaméstnanci
spole¢nosti mohli dotazovat cilové skupiny na jejich potieby a pfizplisobovat jim nabidku. Toto
si mysli 42 % dotazovanych firem. Jen jednim procentem méné hodnoti rozesilani newsletterd,
ale ne jak je znamé z B2C trhu. Tady se je snazi personalizovat na zdkazniky. U tohoto bodu
vSak uvadeji, Ze se mnohem vice v poslednich letech dostava do popiedi sprava socidlnich siti.
Tam se mohou lidé vyjadifovat anonymné a tim se snazi skryt svoji identitu. Spravu socidlnich

siti vidi 37 % zGcastnénych osob vyzkumu jako velice dillezitou (Marketing journal, 2017).

Stejné procento firmem uvadi jako podstatné sledovani spokojenosti zakazniki. M¢ly
by se jim posilat dotazniky, jak jsou spokojeni se sluzbami nebo peclivé sledovat socilni sité,
kde uz naptiklad na facebooku miizou uzivatelé ohodnotit firmy poctem hvézdicek. Opét stejné

dualezité vidi vedeni spolecnosti cross sell a upsell kampané. U cross sell kampané se jedna o
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doporuceni souvisejicich produktii nebo sluzeb stavajicimu zakaznikovi. U upsell kampan¢ jde
o to, aby si zékaznik koupil kvalitngjsi produkt. Celkové maji tyto dvé kampané ukazat, ze
muzeme jako spole¢nost nabidnout zédkaznikovi celou fadu produktl a snazime se ho udrzet,
nez abychom mu prodali jen jeden produkt a hledali nového zékaznika (Marketing journal,

2017).

Poslednim zjisténim vyzkumu byla strategie, ktera je spiSe provadéna offline. Nutno ale
podotknout, Ze mnoho firem pisobicich na B2B trhu ma i kamenné prodejny a nejen online
platformy. Jedna se o snahu ziskat nazorové vidce, ktefi by ustné doporucovali zbozi dané
spole¢nosti nebo propagovali celou firmu svym znamym a blizkym. VétSinou je nutno tyto lidi
zaplatit za jejich doporuceni, ale podle vyzkumu az 92 % lidi nakoupi produkt, pokud jim ho

doporuci osoba, které véii a je jim nadzorové blizko (Marketing journal, 2017).

vvvvvv

firmy na B2B trhu oslovovaly jak své zdkazniky, tak i ty koncové, aby se zvysila poptavka po

jejich zbozi nebo sluzbé (Shopcentrik, 2016).
2.3.3 Znacka a budovani diivéry na B2B trhu v online prostiedi

Znacka je v myslich zékaznikii 1 dodavatelii a ostatnich stakeholderti vnimana jako
vytvofenou takovou image, Ze kdyz ji vyslovime, okamzité vime, ze kupujeme kvalitni zbozi.
Toto je na B2B trhu velice dulezité, proto se doporucuje vyuzit vSechny néstroje k vytvoreni
dobrého jména. Na internetu v online marketingu se uptfednostiiuje public relation. Pfi public
relation se snazime vytvofit dobré minéni o firmé&. Jedna se o dlouhodobé uGsili vytvaret soulad
mezi minénim firmy a vetfejnosti. Nestaci ale jen aktivity provadéné online, 1 kdyz se nas
internetovy obchod pohybuje zejména na tomto prostiedi. Pokud opravdu chceme budovat
diivéru a silnou pozici znacky, musime zapojit i offline nastroje. Mezi né¢ miize patfit setkdvani
vedeni firmy se zdkazniky, odborné konference a vefejna vystoupeni. M¢li bychom vytvaiet
dobré minéni konzistentné a ne jen narazové, aby zakaznik pii vybéru vzdy uvazoval o nasi
znacce. Na B2B trhu se vyplati spole¢nostem ovliviiovat jak vedeni firmy, tak i jejich technické
pracovniky, ktefi miZzou mit u koupi produktu velky vyznam. Ti vétSinou upfednostiuji
odborné ¢lanky, které spolecnost vydava, katalogy, navody. Tyto vSechny néstroje uz jsou
bézné vyuzivany v online provedeni. Vytvareji se odborné skupiny, kde maji pfistup jen
zékaznici a mohou zde o produktech diskutovat, rtizna online fora, vyukové materialy a mnoho

dalsich (Managementmania, 2016). Janouch (2014) uvadi, Ze jako velkou samoziejmost pfi
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budovani davéry a zvyseni povédomi o znacce obchodl pohybujicich se v online prostiedi jsou
webové stranky. Pokud jsou www stranky kvalitné zpracovany, zminiované hodnoty mohou

rychle vzrist. Pokud maji stranky nedostatky, vyvolava to u vetejnosti presn¢ opacny efekt.

2.3.4 Konverzace na B2B trhu

Janouch (2014) tvrdi, ze na B2B trhu je velice dilezité, aby spolu mluvili pofad stejni
lidé. Neni pfipustné, aby zakaznik, ktery zavold prodejci, komunikoval pofad s jinym
clovekem. Jelikoz konverzace ma obrovsky vliv na ziskani novych kontaktti a samotny prode;.
Spolec¢nostem se doporucuje velmi rychle reagovat na piipadné dotazy zékazniki. Kromé
béznych prostiedki pro konverzaci, jako email a telefon, jsou dnes bézné pouzivané rizné
blogy a vyjadieni zakaznikii pomoci dotaznikl. Vyznamnou roli v konverzaci hraji také na B2B

trhu socialni média, kdy jejich vyznam roste rychlym tempem.

2.4 Predpoklady uspéchu na internetu

Ptedpokladem kazdého tuspéchu v podnikani, at’ uz v online nebo offline prostiedi, je
stanovit si cil. Bez spravné urceného cile nejsme totiz schopni spravné zvolit marketingovou
strategii a taktiku, kterou zaujmout vzhledem k makro i1 mikro prostfedi spolecnosti (Janouch,

2014).

Janouch (2011) tvrdi, ze pfed samotnym zacatkem naSeho podnikani bychom si méli
zjistit informace o nasich zékaznicich, konkurenci a co nejlépe je poznat. Je to velice dilezité,
protoze lidé jsou zvykli filtrovat pfijimané informace. Tudiz to, co je nezajima, budou
vypoustét, proto je naSim zdmeérem urcit cilovou skupinu a zasdhnout ji pfesnym sdélenim.
Podle Janouch (2014) lidé vénuji mnohem vice ¢asu komunikaci a predavaji si mnohem vice
obsahu mezi sebou, nez ¢tenim informaci z oficialnich zdrojt. Proto je pro firmy velice tézké
dostat se do podvédomi lidi pfimou cestou a spiSe by se mély zaméfit na ovliviitovani nazort

silnych jedinci.

Hlavnim lakadlem pro lidi jsou vSak informace od zakazniki, ktefi uz produkt koupili.
Proto je velice ptihodné vytvofit n¢jaka diskusni fora, kde si mohou tyto informace vymeénovat

a spolecnost do toho miiZe pfispét i svym komentatem (Janouch, 2011 a 2014).

Hlavni zasadou vSak zlstava kvalitni produkt. Jestlize zdkaznici maji dvéru v produkt,

ktery kupuji, je to obrovska vyhoda. V opacném piipadé to mize byt zacatek konce.
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Pokud to tedy mame shrnout, tak uspét na internetu znamena mit kvalitni produkt,

stanovit si realné cile, poznat zadkaznika a komunikovat s nim, konkurenci a vSemi stakeholders.

2.4.1 Pravidla uspésného webu

Prvni velkou radou a pravidlem pro vytvoreni uspésného webu je podle mnoha autorti
stranka intuitivni, snadno pochopitelna a samo vysvétlujici. Dle jeho slov by m¢lo byt jiz
pfi prvnim zobrazeni stranky hned uzivatelim jasné, o ¢em tyto stranky jsou a jak se daji
pouzivat. Spravn¢ by to mélo vypadat tak, ze i kdyz se na ivodni stranku podiva Vas dédecek,
mélo by mu byt jasné, ze se jednad o obchod prodavaji naptiklad knihy. Toto je samoziejmé
mysleno s nadsdzkou a stranka by méla byt vytvorena tak, aby primérny uzivatel internetu na
prvni pohled pochopil, o ¢em tato stranka je a jak se pouziva. Kazdému uzivateli by mélo byt

jasné, co se stane pii stisknuti toho ¢i onoho tlacitka a nemusel by si to zkouset.

Pro¢ je intuitivnost a ptehlednost webové stranky tak dulezita? Divod je docela
jednoduchy. Kdyz si pfedstavime kamenny obchod, ve kterém se cloveék neciti tiplné€ piehledné,
jiného obchodu a tento ¢as radé€ji vynaloZi hledanim zboZi v daném obchodé¢. Oproti tomu na
internetu je konkurence vzdalend jen na jedno, dvé, tfi kliknuti a jedna se o zanedbatelny cas
(Krug, 2006). Vyzkumem, kterého se ti¢astnilo 321 lidi z riznorodych obort, bylo zjisténo, ze
41 % uzivatell opusti stranku z divodu jejich neptfehlednosti. Zde mize patfit napt. Spatné
zvolend barva, font, pisma atd. DalSich 21 % uvadi opusténi stranek kvili tomu, ze nemohli
najit to, co potebovali. V tomto pfipadé by méla byt stranka intuitivni a navadét lidi, co maji
délat. Dal$im divodem byly reklamy na strankéach a jejich pomalé nacitani, viz obrazek 2.4

(Macek, 2012).

Obr. 2.4 Divody opousténi webovych stranek

Co Vas nejcasteji priméje opustit webové stranky? Paoiet hlasi % hlasi

Stranky jsou neprehledné 132 41%
Memohu najit potfelbing/ofekdvané informace B8 21%
Otravne reklamy na strankach 50 16%
Pomale nahravani stranky 29 ¥
Wyskakowvaci okna 13 i
Priserna grafika, osklive stranky 11 Ep
Jing (jiné dlvody, napf, placeny ohsah, angliétina na éeském webu apod.) 18 6%
Celkem hlasi 321  100%

Zdroj: Macek (2012)
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Dalsi velkou radou je respektovat standardy. Pied vytvarenim webu si uvédomit, ze
lidé uz jsou na néco zvykli a nevyplati se to ménit. Naptiklad, Ze nakupni kosik je umistén
vpravo na hote, ze klepnutim na logo, které je umisténo v levém hornim rohu, se vratime zpét

na domovskou obrazovku nebo kontakty jsou vzdy jako posledni v hlavnim menu (Cevelova,

2016).

Dale se uvadi myslet na kli¢ova slova, aby se naS web dostal do poptedi vyhledavacu.
Takze je dobré mit po ruce néjaké analyzy, které slovni spojeni se pouziva velice ¢asto. Neméli

bychom také zapominat na rozhrani pro mobilni telefony (Cevelova, 2016).

Za posledni velkou radu se uvadi rozdéleni stranky do jasné uréenych tsekil tak, aby
uzivatel védel, co mize preskocit a kde naopak musi upoutat svou pozornost. S tim také souvisi
zvyraznéni hlavnich a podstatnych informaci, kterych by si mél uzivatel vzdy v§imnout, at’

uz se snazi prohlédnout si stranku jakkoli rychle (Cevelova, 2016).
2.4.2 Doporuceni pro uspésSny web

Predstavy uzivatell a vlastniki webu se mnohdy velmi 1i$i. Jednou z odliSnosti je, jak
se uzivatelé vlastné na webovych strankach chovaji. Velka cast vlastnikti webl si mysli, ze
uzivatelé budou studovat kazdy detail strdnky a zabyvat se tim jako odbornou literaturou a
zvazovat, na jaky odkaz kliknout a postupné se strankami probirat. Pravda je vSak takova, Ze
bézny uZzivatel si prohlizi webovou stranku, jako kdyby mijel reklamni poutac pti cesté autem.
Samoziejmé existuji rozdily mezi uZivateli a na jakém trhu se spole¢nost pohybuje. Na B2B
vyspélosti zdkaznikit obchodu v daném oboru. Vzdy vSak musime pocitat s tim, Ze to jsou jen
lid¢, ktefi nejsou ochotni travit mnoho ¢asu hledanim pottebnych informaci. Proto i tady plati

3 dutlezité rady (Krug, 2006 a 2010).
1, Stranky necteme, ale prohliZime

Zdaleka jiz neplati, Ze uzivatelé ¢tou webové stranky. Oni je jen doslova ,,prolétnou‘ a
hledaji n¢jaka klicova slova, ktera je zaujmou nebo potiebuji najit. Pokud uz je n¢jaky ¢lanek
delsi, jako naptiklad informace o firm¢ nebo nadvody a rtizné certifikace, méla by tu byt moznost
si tyto informace stahnout a vytisknout. Lidé totiz mnohem vice upfednostiuji ¢teni dlouhych

textd z papiru nez z obrazovek (Krug, 2006).

Jsou znameé tti diivody, pro¢ si lidi stranky spisSe prohlizeji, nez Ctou:
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A, Spéchame — uzivatelé nemaji Cas sedét u stranky dlouho a celou si ji prohlizet a
procitat. Jelikoz dany uzivatel miize sedét v praci a mé rychle néco objednat nebo miize spéchat

na koncert a snazit se rychle koupit jesté listek.

B, Vime, Ze nepotiebujeme ¢ist vSe - hleddme jen slova, kterd potfebujeme najit
v souvislosti s ndkupem danych produktti, nebo ktera nds néjakym zplisobem zaujmou. Zde

patii naptiklad slova jako zdarma, sleva, sex...

C, Umime to dobfe — celou etapu zivota si prohlizime ¢asopisy, noviny a snazime se

najit jen podstatné informace, takze uz jsme v tom trénovani.
2, Neprovadime optimalni vybéry, ale délame kompromisy

Predpokladame, ze vzdy bude uzivatel vybirat tu optimalni moznost a uvazlivé se
rozhodne. Pravda vsak je, ze vybere tu prvni nejvice rozumnou volbu a déale uz o tom
nepiemysli, protoze si mysli, ze se jedna o tu nejlepsi alternativu. Tato strategie se nazyva

satisfiing (Krug, 2006 a 2010).
3, Nepremyslime, jak véci funguji a prosté to jen néjak udélame

Pti predstavé, kolik lidi ¢te v dnesni dob& navod, je asi vS§em jasny tento titulek. Lidé si
zvykli, Ze to vZdy néjak udé€laji, aniz by znali sprdvnou funkénost danych véci. MliZzeme se u
mnoha pfipadl setkat s tim, Ze jsou véci vyuzivany uplné jinak, nez k ¢emu byly prvotné urceny

(Krug, 2006 a 2010).

Dalsi pravdou o webech je, Ze uzivatelé n¢kdy pouzivaji celkové internet nebo jen
webové stranky naprosto odlisné, neZ jak tomu bylo zamysleno od tvofiteli. Proto je velice
piihodné provadét uzivatelské testovani a zjistit, jak opravdu dany uzivatel vyuziva funkce nebo
vyhledéva produkt na nasi strance. Mnohdy se zjisti, ze zdkaznici web nechipou a navrhli by
ho Uplné jinak. Zjistite, Ze lidi mohou myslet rozdilnym zplisobem a nepochopi véci, které
autorovi pfijdou zcela bandlni. Tomuto testovani se fika testovani pouZitelnosti, kdy se snazime
co nejdetailnéji pozorovat ucastniky vyzkumu, jak se orientuji a funguji na webové strance

(Krug, 2010).
2.4.3 Problémy webovych stranek
Nejcastejsi problémy, které pii testovani pouZzitelnosti miizeme zjistit jsou nasledujici.

UZivatelim neni jasné pojeti — nepochopi koncept stranek nebo si mysli, Ze je

pochopili, ale chybné.
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Nemohou najit slova — nejsou schopni vyhledat na serveru slova, kterd jsou potieba

vyhledat. Maze to byt kviili odbornym vyraziim nebo nespravné funkci vyhledavace atd.

Preplnéna stranka — to maze souviset i s problémem vysSe, kdy nemohou najit slova,
kterd na té strance mohou byt, ale ta je tak ,,pfeplacana, ze je prosté nevidi. Pokud uz je toho
na strance hodné¢, je vzdy potieba zvyraznit dillezité funkce, aby si jich zakaznik s piehledem

vSimnul. Tady vSak vétSinou plati heslo: ,,mén¢ je nékdy vice* (Krug, 2006).
2.5 Testovani pouzitelnosti a webova analytika

Test pouzitelnosti je provadén jednotlivé na jednom ucastnikovi vyzkumu, kdy mu jsou
ukazany at’ uz celé webové stranky nebo jen skici a prototypy jednotlivych stranek. Uzivatel je
pozadan, aby se pokusil zjistit vyznam téchto stranek a postupné mu jsou piedlozeny tkoly
k vyteseni (Krug, 2006). Testovani pouZzitelnosti se vyuziva, pokud chceme zjistit, zda webové
stranky dobfe funguji a co se da vylepsit. Spravné by se mélo testovat pied zacatkem spusténi
webove stranky a pfi jejim tvofeni. Existuji vSak vyjimky, kdy testovani probihd az po
dokonceni nebo pfi jejich planované zméné. Vzdy méjte na mysli, Ze i testovani jen jednim
uzivatelem je o 100 % lep$i neZ netestovat stranku viibec. Tyto testy mohou uSetfit mnoho
pen¢z, kdy se predejde nedokonalostem jiz v samotnych zacatcich, a ne az po spusténi

(Dobryweb,2017).

Krug (2010) uvadi, Ze pokud chceme provést profesionalni testovani, mélo by to stacit
s 5-8 uzivateli. V nékterych ptipadech, pro vétsi presnost, je uvadéno az 10 uzivatelii. Spise je
potieba se, nez na mnoZzstvi, zamefit na vyber spravnych uzivateli, pro které je stranka urcena.
Tito uzivatelé by méli byt ve zna¢né prevaze. Nedava totiz smyl, aby obchod uréeny ¢isté pro
zeny, byl testovan muzi. Pokud vSak na stranku mohou narazit 1 béZni uZivatelé, méli bychom
otestovat n€koho 1 z mimo striktné urcené cilové skupiny. Musime si totiZz pfi testovani
uveédomit, Ze uzivatelé jsou jen lidé a ti nemusi mit stejné védomosti a znalosti, jaké bychom u
cilové skupiny ptedpokladali. Naptiklad pii odborné terminologii ur¢ené pro prodej stavebnich
materialii se miize stat, ze ne vSichni nakupci tomu budou rozumét a je lepsi otestovat i uzivatele
mimo obor, jak by postupoval on. Zde se muzeme 1 setkat s jiz vyslovenym piikladem, kdy je
obchod ur€en pro Zeny, ale mohou na ném nakoupit 1 muZi, kdyZ hledaji néjaky darek pro Zenu,

proto je dobré mit ve svém vzorku i toto pohlavi. Ze zacatku testovani by mély byt obecnéjsi

wewvr
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2.5.1 Google analytics

Je nejrozsitenéjsi nastroj od spole¢nosti Google, ktery umoznuje vlastnikiim webovych
stranek ziskavat potiebné udaje ke zdokonaleni jejich webli a poznani chovani zakaznikt

(Managementmania, 2016).

Diky tomuto nastroji jsme schopni vidét, jaka je historickd a aktudlni navstévnost,
vlastnosti a chovani uzivatelii webu, a hlavné tu nejdilezitéjsi ¢innost a tou je konverze.
Konverze by se dala zjednodusSené¢ oznacit za méfeni efektivity reklamni kampané. Je to né¢jaka
reakce, kterou bychom chtéli, aby uzivatel udélal. Naptiklad u e-shopu to mtze byt nakup
produktu. Dalsi odborny termin je konverzni pomér, ktery udava jiz zminénou konverzi k poctu
kliki na reklamu. Napiiklad jsme zaznamenali 100 klik( na naSi reklamu, ale zbozi nakoupil

jen 1 ¢lovek. Tudiz konverzni pomér je 1 % (Clifton, 2009).

Meéteni dat pomoci statistickych programt, jako je Google analytics, je velice vykonné
a dozvime se mnoho kvantitativnich informaci. Jak bylo fec¢eno, tento nastroj, ktery je pro
zaregistrované uzivatele zdarma, nabizi sledovani mnoha proménnych a je na ndzoru samotné

spole¢nosti, aby sledovala ty udaje, které jsou podle ni ty nejdilezitéjsi.

Mizeme diky nému dokonce i zjistit, odkud zékaznik pfiSel na nasi stranku, z jakého
prohlizece nebo zafizeni, Cas strdveny na strance, podil novych zakazniki a mnoho dalSich

informaci (Managementmania, 2016).

2.6 Soucasné trendy na internetu

V dnesni dob¢ uz je internet na tak vyspé€lé urovni, Ze jiz neslouZzi jen ke komunikaci a
sdileni dat, ale také jako koncept sit¢ mezi riznymi objekty, tzv. internet véci. Jde o to, ze
pomoci né¢ho miizeme tieba na dalku zapnout klimatizaci v auté, nebo tfeba spustit automaticky
vysavac €i pracku. Dnes uz se nejednd jen o jednosmérnou komunikaci, kdy si umite zapnout
¢i vypnout tyto véci na dalku, ale pfistroje s vdmi uz komunikuji. Jedna se tedy o oboustrannou
komunikaci. Jako ptiklad, kdy cestujete ve Spatném pocasi a chcete si zapnout na dalku diky
internetu topeni ve vaSem byté. Systém vSak vyhodnoti, Ze pocasi v okoli vaseho bydlisté je

krasné, a proto topeni nezapne. Bylo by to totiz zbytecné (Janouch, 2014).

Kam se tyto technologie diky internetu budou jesté posouvat, nikdo netusi. Jiz ted’ ale
koluji takové, navrhy jako Google Glass, kdy si zdkaznik pfi vstupu do supermarketu tyto bryle

nasadi a kazdy ptes n€ uvidi jinou cenu, podle toho, jak vas systém identifikoval.

24



Podle agentury Web-Dam z vyzkumu provedeném v roce 2015 vidi 78 %
marketingovych manazerd propagaci (zde je na mysli i vzhled a obsah webovych stranek

spole¢nosti) a prodej pomoci internetu za nezbytnou (Janouch, 2014).
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3 Charakteristika trhu stavebnich materiala

Trh stavebnich materiali neodmysliteln¢ patii pod stavebni trh. Oba tyto trhy jsou
navzajem provazané a nejsou schopny jeden bez druhého fungovat. Jedna se o doplitkové trhy,
kde vétsi, vypovidajici silu o tom, jak se bude t¢émto trhim dafit, ma trh stavebni. Pokud bude
rust realizace a rekonstrukce staveb, bude se 1épe dafit i spolecnostem, které poskytuji stavebni
vybaveni a material. To plati samoziejmé i1 pro opacnou situaci, kdy nebudou probihat tolik

investice a tyto spolecnosti to opét zaznamenaji ve svlij neprospéch.

3.1 Stavebni trh

Ceské stavebnictvi jako celek zaznamenavalo do roku 2008 pravidelny rist diky veliké
poptavce ve verejném i soukromém sektoru. Kazdoro¢ni nartst se pohyboval okolo 7 %. V roce
2008 vsak zaregistrovalo 1 toto odvétvi celosvétovou krizi a zacalo nékolik let boje o preziti pro

mnoho firem (Budoucnostprofesi, 2016).

Vyvoj ekonomiky pocituje tento trh velice citlivé, 1 kdyz s mensim zpozdénim, kvili
jiz nasmlouvanym zakazkam, které probihaji i nadale. K nejvétSimu propadu tudiz doslo az
v roce 2010, kdy se index produkce dostava na hodnotu -7,4 %. Pro ptfedstavu v roce 2007 byl
index stavebni produkce na +7,1 %. Trvalo 5 let nez se podafilo zvysit poptavku, zajem po
stavebni produkci a dostat tak tento trh ze zapornych ¢isel, ve kterych se potacel od roku 2009.
V roce 2014 se tento index podafilo zvysit na hodnotu + 4,3 %. O rok pozdéji dosahuje

produkce opét vrcholu a stejnych hodnot, jak tomu bylo pted krizi v roce 2007.

Vlivem zastaveni vefejnych investic do tohoto sektoru se nasledujici rok opét trh
propadnul do zipornych cisel. Vedeni ceskych velkych firem tvrdi, Ze stavebnictvi
v soukromém sektoru se stale dafi, ale vefejny sektor pokulhdva, zejména pak investice do
dopravniho stavitelstvi. Nicméné v roce 2017 se podatilo dosahnout pozitivniho vyvoje, a jesté
piiznivéjsi odhady jsou planované pro rok 2018, viz obrazek 3.1. S podobnym

kolisanim kladnych a zépornych ¢isel, mizeme pocitat i na trhu stavebnich materiala (Ceec

research, 2017a).
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Obr. 3.1 Vyvoj Ceského stavebnictvi

PREDIKCE REDITELU A VYVOJ CESKEHO STAVEBNICTVi
2007-2018
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Zdroj: Ceec research (2017a)

Nejvice penéz do stavebnictvi se primérné investuje v kraji Praha, kde se také nachézi
nejvetsi investicni piileZitosti. Za rok se investuje okolo 60 mld. Naopak nejméné je tomu v
Karlovarském kraji, ptiblizn¢ 8 mld. V téchto krajich vSak Zije rozdilny pocet obyvatel, protoze
jsou uvedené zrovna dva s nejniz§im a nejvyssim poctem obyvatel, tudiz neni Uplné€ spravné je
srovnavat v absolutni vyjadfeni, ale v pfepo¢tu na obyvatele. Diky tomuto pfepoctu uz rozdil
nedosahuje ani 100% rozdilu. V pfepoctu na hlavu obyvatele v kraji Praha je investovana ¢astka
okolo 48 000 korun za rok. V Karlovarském kraji dosahuji investice na obyvatele pfiblizné

27 000 K¢ (Busina, 2014 a E-ptehledy, 2017).

Na vyvoj vetejnych zakazek, kde se dozvime, kolik jich bylo vypsano a v jaké hodnot¢,
se muZeme podivat na obrazku 3.2. Je zde zaznamenan rok 2015 az 2017. Vedeni €eskych
stavebnich firem se domniva, Ze vzhledem k ekonomickému ristu Ceské republiky je
vypisovani téchto vetejnych zakazek pod svym potencidlem a ofekavaji v budoucnu jejich
narust, kritizuji také vladu za slozitou administrativu. Ta brani k rychlejSimu zisku stavebniho
povoleni. Reditel¢ dale vladu kritizuji za to, Ze neGerpa v plné mife evropské dotace. Vedeni
spolecnosti by uvitalo stanovit vladou investi¢ni rdmec na nejmén¢ 4 roky. Spolec¢nosti Ceec
research (2017a) bylo dotdzano 201 vyznamnych firem na ¢eském stavebnim trhu a 58 % lidi
z vedeni téchto spolecnosti se shodlo na tom, Ze by uvitali sjednoceni jednotlivych ministerstev

a vznik ministerstva stavebnictvi.
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Obr. 3.2 Vypsani verejnych zakazek
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Zdroj: Ceec research (2017a)

3.2 Rozdéleni stavebniho trhu

Pleskac, Soukup (2001 s. 56) tvrdi, Ze stavebni trh je ucelenym vymezenym prostorem
(mikroprostredim), kde dochazi k realizaci celé Fady aktivit. Stavebni trh je roz¢lenén do

n¢kolika subtrhtl, které ho tvoii jako celek. Stavebni trh tedy délime na:
- trh realizace stavebnich dél,
- trh stavebnich hmot a technologickych celkd,
- trh stavebniho servisu,
- trh nemovitosti.

Trh realizace stavebnich dél je nadifazen vSem ostatnim subtrhiim, protoze ty se od né&j
ve své podstaté odvijeji. Na tomto trhu jedné investor s jednatelem stavebni firmy o realizaci
dila. Stietava se zde tedy piima poptavka s nabidkou. Pro spolecnosti je dilezité, aby byly
schopny konkurovat a vyhrat co nejvice zakazek. Pro vedeni stavebnich firem je vSak také
zivotn¢ ditlezité umét vyjedndvat a spolupracovat s trhem stavebnich hmot a stavebniho servisu.
Bez téchto subtrhli by stavebni trh jako celek ani spole¢nosti realizujici stavebni dila nebyly
schopny pracovat. Po dokonceni realizace dila a dodrZeni legislativy statnich Gfadl, zejména

stavebniho ufadu, se dilo stava soucasti trhu s nemovitostmi (Pleskac a Soukup 2001).
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3.2.1 Trh stavebniho materialu a servisu

Z odborného hlediska musime trh materiald, neboli stavebnich hmot, a trh servisu
odliSovat. U trhu stavebnich materiala se snazi vyrobci pusobit jak na stavebni firmy, tak i na
samotné investory a projek¢ni kancelafe, aby prave jejich vyrobek mél byt zabudovan do dané
stavby. Do trhu servisu patii dvé hlavni ¢asti, a to poskytovatelé stavebnich strojii a zatfizeni,
ktefi se snazi prodat, pronajmout nebo ptij¢it své vyrobky nebo stroje. Pak jsou to projekéni a

poradenské kancelaie, které navrhuji realizaci staveb (Pleskac a Soukup 2001).

Na tomto trhu ptisobi v§ak meziclanek, ktery nabizi jak materidly od mnoha vyrobci,
tak 1 zafizeni a stroje pouzivané pii realizaci stavby. Tento mezi¢lanek oznacujeme jako
stavebniny. Téch je na ¢eském, ale i zahrani¢nim trhu, cela fada a nakupuji pravé material od
vyrobcl a také stavebni nafadi a stroje, které dale prodévaji nebo pronajimaji stavebnim
spole¢nostem nebo jiz koncovym zékaznikiim. Podle toho, na jaky trh se orientuji B2C nebo

B2B. Vétsinou je vSak jejich zaméteni na oba tyto trhy, ale jejich vétsi obrat tvoii B2B trh.

Mezi vyznamné stavebniny na Ceském trhu patid napiiklad Stavmat, Pro-Doma, Izomat,
Janik, Mpl, Stavebniny Dek, atd. Z tohoto trhu tedy vy¢nivaji projekéni a poradenské kancelare,

které vétSinou poskytuji svoje sluzby samostatn¢.

Spolecnosti Ceec research byl proveden v roce 2017 prizkum s vedenim stavebnich
spolecnosti pravé o jejich dodavatelich stavebniho materidlu. Hodné stavebnich spole¢nosti ma
nasmlouvaného dodavatele stavebniho materialu, neboli stavebniny, na jednotlivou zakazku

anebo na cely rok (Ceec research, 2017b).

Vyzkumem bylo zjisténo, Ze rozhodnuti o tom, kterého dodavatele si stavebni firma
vybere, zaleZi na velikosti samotné spole¢nosti. U mensich firem je to z 59 % na jednateli nebo
fediteli spolecnosti. Jako druhy nejvétsi vliv na vybér dodavatele mé stavbyvedouci, kdy v 17 %
dotazovanych firem vybira dodavatele pravé on. Dals§i vyznamné procento v rozhodovani o
vybéru dodavatele materidlu mé specializovany pracovnik/ndkup¢i. Ti rozhoduji u 13 %
dotazovanych firem o vybéru dodavatele materidlu a nevyznamnych 5 % jsou pracovnici
centralniho ndkupu. Naopak u velkych spolecnosti rozhoduji o vybéru dodavatele nejcasteji
stavbyvedouci u 26 % dotazovanych spolecnosti. Dale u 24 % firem to byli shodné nékup¢ci
nebo pracovnik centralniho nakupu. Reditel nebo jednatel spoleénosti rozhoduje o vybéru jen
z 5 %. Toto zjisténi by mélo stavebnindm, neboli prodejciim stavebniho materidlu a naradi,

pomoci, na koho klast nejvétsi pozornost (Ceec reasearch 2017b).
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Pokud se zaméiime na to, na jak dlouho si stavebni spole¢nosti vybiraji dodavatele
materialu a naradi, tak je to u 52 % firem celoro¢ni smlouva, kdy odebiraji material od jednoho
prodejce po jeden kalendaini rok. 25 % jednatelti spole¢nosti upiednostiuje vybér urcitého
prodejce jen na danou zakazku. U velkych spole¢nosti je toto procento o néco vétsi, kdy uvadi,
7e 29 % vedeni spole€nosti podepisuje smlouvu na dodavku jen na danou zakazku. Jednordzové

nakupy upifednostituje vedeni v 16 % a u velkych firem 27 % (Ceec research, 2017b).

Obr. 3.3 Nakup stavebnich materiali

JAKYM ZPUSOBEM STAVEBNI MATERIALY
NAKUPUJETE NEJCASTEJI?

B 52% Celoroénismlouva
M 25% Smlouvanazakazku
16 % Jednorazové nakupy
T% Jinak

Zdroj: Ceec research (2017b).

Pti vybéru dodavatele, neboli prodejce materidlu a naradi, je také velice dulezité, zda
prodejce ma dané vyrobky, které jsou uvedené v projekénim planu a zda spliuji technické
parametry. Tento problém je vSak u vétSiny stavebnin zanedbatelny, jelikoz disponuji velkym
sortimentem od vétSiny vyrobcl. Vedeni stavebnich spolecnosti uvadi, Ze nejvyznamné;jsi
kritérium u vybéru dodavatele pro mensi podniky je kvalita nabizeného materidlu. To
ohodnotilo vedeni spolecnosti ¢islem 8,9, kdy maximum bylo 10 bodd. Dal§im vyznamnym
kritériem byla potom cena a termin dodéni, které ziskali shodnou hodnotu 8,5. Dalsi vyznamné
kritérium vidi, jak fesi stavebniny pfipadné reklamace. Tomuto kritériu ud¢€lili hodnotu 8,1 a
podobnou hodnotu ziskala také dlouhodoba spoluprace s danym prodejcem - 7,9. Nejmensi
vahu naopak pfipisuji prodeji inovativnich materiala, neboli specidlnich materialti, kdy toto
kritérium bylo ohodnoceno hodnotou 6,3. Mezi dalsi uvadéna kritéria patii osobni kontakty,
moznost technologického poradenstvi a na ptfedposledni piicce reference. U velkych
spolecnosti bylo nejvice body ohodnoceno kritérium cena, tedy, ze vybiraji dodavatele hlavné

podle ceny a uvad¢ji ze kvalita je v dnesni dobé€ srovnatelna u vyrobcii a v§ichni musi splilovat
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ptedpisy. Cenu ohodnotilo vedeni Cislem 8,7. Dalsi v pofadi byly termin dodani a kvalita

materialu - shodné 8,1.

Dotazovani stavebnich spolecnosti, jestli planuji ménit své klicové dodavatele materialii
a naradi, uvedlo jen 11 % fediteldi spolecnosti, Ze ano. 83 % fediteld zménu svého klicového
dodavatele nema v planu a 6 % si neni zménou jisto. Jak jiz bylo feceno, tak cena, za kterou
prodejce materidl a nafadi prodava, je pro stavebni spole€nosti velice vyznamnym kritériem pti
jeho zvoleni. Vyzkum se také zabyval tim, zda byl lidem, ktefi ve firmé rozhoduji o zvoleni
dodavatele na material, nabidnut néjaky benefit, aby si zvolili pravé je. 52 % dotazovanych
spole¢nosti se s timto vibec nesetkaly, ale 45 % dotazovanych uvedlo, Ze se setkali s né¢jakym
druhem benefitu, ktery jim byl nabidnut. 12 % z nich dokonce uvadi, ze se s nabizenymi

benefity setkdvaji velice ¢asto, viz obrazek 3.4 (Ceec research, 2017b).

Obr. 3.4 Nabizeni benefiti zaméstnanciim za vybér dané nabidky dodavatele

B 12% Ano,setkavam se stim
¢asto

B 33% Ano, ale setkdvam se
s tim spig vyjimedné

B 529% Nikdyjsem sestim
nesetkal/a

3% Mevim/NedokaZu
posoudit

Zdroj: Ceec reasearch (2017b).

3.2.2 Druhy stavebnich materiala

Materialt pouzivanych ve stavebnictvi je celd fada a sortiment je velice Siroky. Pro
zjednoduSeni d€lime materidl do tfi zakladnich skupin podle jejich charakteristickych

vlastnosti, kterymi miiZou byt napft. G€el pouziti, plivod, vlastnosti materialu, atd.
Zékladni rozdéleni je nasledujici.

- Rozdéleni materidlu podle vzniku — tyto materidly se déli na to, zda vznikly
prirodné (kdmen, hlina, pisek, dfevo) nebo vznikly vyrobou, tedy uméle (cihla,

vapno, sklo, cement, beton, ocel, plast).
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- Podle charakteristickych vlastnosti — tady fadime materialy do péti skupin, a to,
zda se jedna o plastické materialy (asfalt, hlina), pruzné (pryz, ocel), kfehké (sklo),
tvrdé (kdmen, kovy, beton) nebo izolacni (tepelné, zvukové, proti vlhkosti).

- Podle ucelu a pouziti — zde je rozdéleni do tii skupin, a to hlavni (kdmen, cihla,
beton, dfevo), spojovaci (cement, vapno, sadra, asfalty, tmely), pomocné (lepidla,

izolace, natérové hmoty) (e-learning, 2012).

3.2.3 Problémy na trhu vyrobci stavebnich hmot

Vyrobci stavebnich materidlti vidi velky problém v tom, ze ztraceji cenovou konkurenci
se zahrani¢nimi podniky, které dovazeji své vyrobky do Ceské republiky. Nejvétsi hrozbou jsou
vyrobci z Polska, kde jsou o néco mensi mzdy a maji levnéjsi elekttinu, kterd je pro vyrobu
velice dilezitd. Vyrobcei se snazi tlacit na vladu, aby regulovala cenu elektfiny a poskytla

vyrobci cenové benefity.

Kromé vysoké ceny za elektfinu uvadéji jako dalsi velky problém neloajalnost ¢eskych
investord nebo stavebnich firem. V Némecku nebo Rakousku je podle feditele Romana
Blazic¢ka témér neredlné, aby si v téchto zemich firmy vybraly jiného vyrobce nez domaciho.

nejlevngjsi alternativy (Duskova, 2012).

Cesti vyrobci se tedy snazi, aby mohli konkurovat konkurenci ze zahrani¢i tim, Ze
dodavaji ptidanou hodnotu, aby dohnali rozdil v cené. Shoduji se ale na tom, Ze velkou roli
hraje stat at’ uZ v cenovych regulacich nebo vylepseni infrastruktury. Vyrobci uvadéji, Ze je to
v zajmu samotného statu, aby se ¢eskym firmam datilo, protoze tim odvadé;i do ¢eské pokladny
vice penéz. Dal§im problémem je také nedostatek kvalifikovanych pracovnikii (Duskova,

2012).

3.3 Charakteristika vybranych spole¢nosti na trhu stavebnin

V této kapitole jsou predstaveny dvé spolecnosti, jejichZ webové stranky (e-shopy) byly

pfedmétem zajmu uZivatelského testovani.

3.3.1 MPL KAUFs.r. o.

Spole¢nost MPL KAUF s. r. 0. byla zaloZena v roce 1996 a je to dcefina spole¢nost
MPL TRADING, spol. s. r. 0., Zlin, kterd byla zalozena v roce 1993 a vlastni 11 pobocek po
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Ceské republice, pak ma jiz jednu zmifovanou dcefinou spoleénost, ve které je jeji podil 66 %.

Dale vlastni 20 pobocek na Slovensku (Mpl, 2018).

S 34% podilem je spole¢nikem a jedinym statutarnim organem stavebnin MPL KAUF
s. 1. 0. jednatel spolecnosti pan Vlastimil Némec. Tyto stavebniny maji své sidlo v Ostravé a
vznikly 27. tnora 1996. Podle posledni vyroéni zpravy na webu justice.cz bylo v této

spolec¢nosti zaméstnano 57 zaméstnancu (Justice, 2018).

Obr. 3.5 Logo spole¢nosti MPL KAUF s. r. o.

Zdroj: Mpl-stavebniny (2018)

Hlavni podnikatelsky zamér této spolecnosti je velkoobchodni a maloobchodni prode;j
stavebniho materidlu. Zajistuji také dopravu na vami zvolené misto a nabizi nadkup zbozi ptes
e-shop s online podporou. Spole¢nost nabizi také michaci centrum, kde si zdkaznik mize nechat

namichat barvu dle jeho individualniho prani. Dale poskytuje ptij¢ovnu strojii a naradi.

Stavebniny spolupracuji s ¢eskymi i zahrani¢nimi vyrobci napt. Knauf, Bachl, Isover,

Cemix, Baumit, Weber, Velux, Het atd. (Mpl-stavebniny, 2018).

3.3.2 Stavebniny DEK a. s.

Stavebniny DEK a. s. byly zaloZeny v roce 1993 pod ndzvem DEKTRADE s. 1. 0., a
zabyvaji se obchodem se stavebnim materidlem. K transformaci na akciovou spole¢nost doslo

v roce 2003 a k obchodni zna¢ce STAVEBNINY DEK a. s. doslo v roce 2015.

Vlastni celkem 61 poboéek po Ceské republice a 16 na Slovensku. Z posledni vyroéni
zpravy na justice.cz pracovalo ve STAVEBNINY DEK 1 125 lidi. STAEBNINY DEK a. s.
patii do holdingu skupiny DEK a. s. (Dek, 2018)
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Obr 3.6 Logo STAVEBNINY DEK a. s.

STAVEBNINY

Zdroj: Dek (2018)

Kromé obchodu se stavebnim materidlem nabizeji dalsi sluzby jako technickou podporu
realiza¢nim sluzbam, konzultace na stavbach a produktové skoleni. Nabizeji piij¢ovnu naradi a
stroju. Disponuji také, jako spole¢nost MPL KAUF, s internetovym nadkupem neboli e-shopem,
kde si zdkaznik mlZe vSe koupit online. Od roku 2017 maji nov€ v sortimentu také

elektroinstalacni material a produkty oboru voda-topeni-plyn.

Stejné jako jejich konkurent, zmiflovany vyse, spolupracuji s pfednimi zahrani¢nimi a

ceskymi vyrobcei (Dek, 2018).
3.4 Porterova analyza péti sil

O tom, jak se bude dafit samotné spolecnosti a celému odvétvi, ve kterém firma pisobi,
nerozhoduje jen makroprostiedi, tedy jak se dafi ekonomice, zda je stabilni politicka situace,
jaké jsou technologické a ptirodni podminky pro podnikani nebo demograficky vyvoj.
Makroprostfedi ma nezpochybnitelny vliv na to, zda se spolecnosti bude dafit nebo nikoli.
Vétsinou ale ptisobi na vSechny firmy v odvétvi stejné, a to, jestli bude pravé vase spolecnost
ziskova, mize rozhodovat 5 sil, které kazdy podnik mize z Casti ovlivnit sam, at’ uz
marketingovymi prvky zaméfenymi na zakazniky, zpiisobem svého chovani vzhledem ke své
konkurenci, nastavovanim cen a zabranénim tak vstupu novych konkurentl, nebo zvolené
taktice pii vyjednavani se svymi dodavateli. Proto je pro podniky stanoveni téchto péti sil velice

dilezité (businessvize, 2011).

Magretta (2012) tvrdi, Ze téchto 5 sil uvedenych v obrazku 3.7 urcuji ziskovost jak
celého odvétvi, tak 1 jednotlivych firem a ¢im vétsi vyjednavaci schopnost skupina ma, tim vice
by se na ni mélo vedeni podniku zaméftit. Téchto pét sil urcuje cely zisk odvétvi, a to, jak se

dana spolecnost umi odlisit od konkurence a vychazet prave se silami, které na ni ptisobi, urci,
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kolik zisku si ukroji spole€nost sama pro sebe. Tyto sily ovliviiuji jak cenu prodavaného zbozi,

tak naklady a tim cely zisk spolecnosti.

Obr. 3.7 Struktura odvétvi péti sil

Hrozba vstupu
do odveétvi

Vyjednavaci ] Vyjednavaci
sila Konkurenti sila

zakaznikG v odveétvi dodavatelt

Hrozba
substituta

Zdroj: FISTRO (2016)

Megretta (2012 s. 56) tvrdi: ,, metodicky ramec péti sil plati pro vSechna odveétvi

z prostého ditvodu, totiz Ze zahrnuje vztahy, které jsou zdasadni pro vSechny obchodni ¢innosti. *

Pokud se podivame na rovnici cena — naklady = zisk, tak substituty, hrozba vstupu a sila
kupujicich piisobi na sniZeni ceny. Soupeteni uvniti odvétvi ndm sniZuji ceny a zvysuji naklady.

Posledni z pétice sil - sila dodavateli plisobi na zvySovani nakladu.

3.4.1 Zakaznici

Magretta (2012) uvadi, ze ¢im vice produkt ptiddva zakaznikovi ptidanou hodnotu, tim
si vice produktu nebo sluzby vazi. Cim vice je produkt ojedinély, neboli diferencovany, tim je
vyjednavaci sila zdkazniki mensi, jelikoz pokud tento produkt opravdu chtéji, nemaji moc na
vybér. Zékaznici maji vliv na ceny, za kolik bude produkt na trhu nabizen, pokud je vas produkt
nediferencovany a je zde hodn¢ substitutil, je vhodné drzet podobnou cenu jako konkurence a
snazit se odlisit sluzbami, které daji zakaznikovi ptidanou hodnotu a on si koupi produkt praveé

od vas.
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Pro stavebniny MPL KAUF je situace takova, Ze nabizeji produkty od Spickovych a
kvalitnich vyrobci, ale tyto vyrobky nabizeji i ostatni stavebniny, které se nachdzeji v Ostrave.
Z téch velkych miizeme jmenovat Pro-Doma, Janik, Dek, AA+, Stavmat. To je 6 velkych
stavebnin, které maji sidlo v Ostravé, plus se zde nachazeji i mensi stavebniny. Pokud si
uvédomime, ze tyto stavebniny dodavaji podobné, ne-li stejné, materialy, je vyjednavaci

schopnost zakaznikl velika.

Zakaznici na tomto trhu jsou ve velkém piipadé stavebni spolecnosti, které se zamétuji
hlavné na kvalitu a cenu. Pokud tedy prodavame stejné kvalitni vyrobky jako konkurence a
nase cena je obdobnd, musi spolecnosti nasadit jiné ptidané hodnoty, které zdkaznikovi mize
nabidnout, aby koupil produkt pravé u nich. Produkty jsou prodévany také na B2C trh, tedy
koncovému zdkaznikovi, kde se zédkaznici zamétuji také na cenu a pokud je podobna jako u
konkurence, mohou rozhodovat pravé jina kritéria, ktera zdkaznikovi ptidaji hodnotu

(Magretta, 2012).

Spole¢nosti se mohou odliSit pravé tim, zZe nabidnou i jiné sluzby, neZ je samotny
produkt, tfeba doprava zbozi v dobu, kdy to zdkaznikovi bude vyhovovat. Nabizet zbozi i pfes
internetovy obchod, aby komunikoval s kupujicim jen jeden zaméstnanec na B2B trhu. Dale to
muize byt rozsifeni sluzeb o pijcovny nebo prodej naradi a stroji, rozSifeni sortimentu,
uspotadani akci pro své investory a drobné pozornosti. Pro B2C trh to jsou kvalitni webové

stranky, pfijemny persondl, uspofadani vefejnych akci, soutézi a reklama.
3.4.2 Dodavatelé

Sila dodavatelid je v nékterych odvétvich obrovska, naptiklad ve strojirenstvi nebo
elektronice, kdezto v zemédélstvi je témef nulova. Pro podnik je zésadni, zda ma dodateld
n¢kolik nebo je moznost ho kdykoli nahradit jinym. Pokud spliiuje dané podminky, je
vyjednévaci sila dodavatelii velice nizka, a tudiz firm¢ néjak nezvysuji naklady (businessvize,

2011).

Muze tomu byt také naopak a pak se stavd dodavatel nejvétsi polozkou v ndkladech.
Zalezi na tom, jak jsou na sobé dodavatel s prodejcem zavisli. Velky problém pro prodejce je,
kdyz se material dodavany od vyrobce stane hlavni ptednosti vyrobku a zdkaznici ho kvili
nému kupuji. Naptiklad pokud zakaznik bude chtit koupit izolaci jen kvili tomu, ze je od
spole¢nosti Isover, protoze ta se mu zda nejlepsi. Pokud se takhle za¢nou chovat i ostatni

zékaznici, vyrobce mize zvysit svoji marzi.
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Pro stavebniny jsou dodavateli pravé vyrobci materialu a zafizeni. Ti maji urcité velkou
vyjednavajici schopnost v tomto odvétvi, pokud jsou si védomi, ze je o jejich vyrobek velky
zajem a neni jich mnoho. Nicméné problém nastava az tehdy, kdyz za¢nou prodéavat vyrobky
stavebnindm za jiné ceny. Do té doby stavebniny kupuji material od vyrobce za stejné ceny.
Muize zde hrat roli, jak Casto stavebniny nakupuji dané vyrobky a v jakém mnozstvi (BuSina,

2014).

Stavaji se 1 ptipady, kdy si stavebniny zacnou vyrabét své vyrobky sami a tim snizuji
vyjednavajici silu dodavatelli nebo naopak pravé vyrobce za¢ne sdm jeho vyrobek prodéavat a
tim vznika na trhu dalsi konkurence. V mnoha ptipadech si stavebniny hledaji dodavatele ze
zahranici, aby byla vyjednavaci sila dodavatelli co nejnizsi. Zalezi ale hlavné na zakaznikovi,
které vyrobky bude pozadovat a na stavebninach je, aby byly schopné tuto poptavku uspokojit
1épe nez konkurence. Jsou i spolecnosti, které jsou stavebni firmou a zaroveinl stavebninami.
Napriklad DK je spolecnost, ktera prodava stavebni material a nafadi a zaroven funguje jako

stavebni firma (Busina, 2014).

3.4.3 Soupereni uvniti odvétvi

Pokud je v odvétvi hodné firem, co prodava stejné nebo podobné zboZzi nebo sluzby,
znamena to, Ze sila konkurence uvnitt odvétvi je velkd. Pokud jsme monopol a proddvame jako

jedini dané zbozi, je naopak nulova (Megretta, 2012).

V konkurenci uvnitt odvétvi miiZzou nastat dva druhy konkurence a to, kdy hlavni roli
hraje cena, nebo je to necenova konkurence, kde je to spiSe v oblasti vyvoje a vyzkumu nebo
marketingu. Pokud si vedeni spole¢nosti vybere cenovou konkurenci na trhu, kde jsou
srovnatelné spole¢nosti, mohou se dohnat az ke krachu. Proto se v odvétvi, kde figuruje vice
srovnatelnych podnikd, voli necenova konkurence. U stavebnin je to spiSe cenova konkurence,
protoze jejich odbératele zajima kromé kvality hlavné cena vyrobktl. Spole¢nosti si jsou vSak
védomy silné konkurence uvnitt trhu, proto nechtéji rozpoutat cenovou valku a snazi se

konkurovat 1 jinymi zplsoby neZ cenou, viz kapitola 3.4.1 (Megretta, 2012).

V tomto odvétvi si vétSinou nekonkuruji malé a velké stavebniny, protoze jejich ceny
nejsou srovnatelné bud’ z hlediska vétsi vyjednavajici sily s dodavateli a tim nizSich ndklada

nebo rozlozeni fixnich nakladt. Ani z hlediska skladovych zadsob a moznosti dodani.
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Mezi konkurenci uvniti odvétvi fadime, kromée jiz zminovanych, také velké stavebniny
i z jinych mist Ceské republiky a pohrani¢i. Mezi konkurenci pro B2C trh miizeme zahrnout i

prodejny pro domaci kutily napt. prodejny OBI, HORNBACH nebo BAUHAUS.

3.4.4 Potencialni konkurence

Potencialni konkurence omezuje firmy stanovit ceny piiliS vysoko, aby to neldkalo
praveé vstup novych konkurenti na dany trh. Pokud jsou vsak bariéry vstupu pfili§ narocné na

jejich prekonani, mohou si firmy v tomto odvétvi dovolit i vétsi marzi (Magretta, 2012).

Jako potencidlni konkurenci miizeme vnimat pfichod zahrani¢nich firem na Cesky trh,
nebo slouceni vice spolecnosti a vznik silného hrace, ptipadné, ze stavebni spolecnosti samy
zalozi i stavebniny. Nejméné pravdépodobné je zalozeni uplné nové spole¢nosti, kterd za¢ne
od zacatku. Novou potencialni konkurenci mizou odrazovat bariéry vstupu, které na tomto trhu
jsou. Muzou to byt finan¢ni prostfedky na ndkup budov prodejen a materidlu, pozemky na
skladové prostory, kvalifikovany personal. Dale to mohou byt dlouhodobé smluvni spoluprace
mezi prodejcem materidlu a odbératelem nebo dodavatelem a vytvoreni mezilidskych vztahi

(altaxo, 2015).

3.4.5 Substituty

Substitut je vyrobek nebo sluzba, kterd uspokojuje stejnou zékladni potiebu jako
produkt nebo sluzba v odvétvi. Jako piiklad miZeme uvést systém na zpracovani daitového
pfiznéni online. Tento systém je substitutem pro kvalifikované dafové poradce. Magretta
(2012) tvrdi, zZe substituty vétSinou piichdzeji z neofekavanych mist, a proto jsou velice

nebezpecné.

Pokud chceme odhalit substituty v odvétvi, musime se zaméfit na vyrobky, které maji
podobny vykon i cenu. Na tomto odvétvi moc substitutli nenajdeme, jelikoz se jednad o
specificky trh. Mzeme zde zatadit vyrobky ze dieva, které nahradi cihly a beton. Tedy, Ze se
stavebni firmy zaméfi spiSe na dievostavby a budou pozadovat od prodejcti jako hlavni material

misto cihel dievo.
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4 Metodika vyzkumu

V této kapitole se seznamime s typem vyzkumu, ktery byl zvolen pro vypracovani této
prace. Dozvime se také specifika marketingového vyzkumu, ktery je rozdélen na ptipravnou a
realizaCni ¢ast a celkovy proces vyzkumu, tedy jakym zpiisobem testovani probiha. V pfipravné
fazi je uveden problém, proc je vyzkum provadén a cil, kterého chceme touto studii dosdhnout.
Seznamime se zde i se samotnym obsahem vyzkumu. V realiza¢ni Casti je popsano, jak je cely

vyzkum provadén (Maly, 2008).
4.1 Pripravna faze

Ptipravna faze musi byt promyslena pied samotnym zpusténim celého vyzkumu. Pokud
tuto fazi vyzkumnik vynechda, nemtize ocekavat, ze prab¢h vyzkumu bude bez komplikaci. Do
ptipravné faze patii urcit problém, pro¢ je dany vyzkum provadén a definovat si jeho cil, kterého
ma byt vyzkumem dosazeno. Dale si musime urcit, jakd data budeme pro dosazeni cile
potfebovat a stanovit si spravné¢ vybérovy soubor, aby byl vyzkum co nejobjektivnéjsi

(Malhotra, 2012).

4.1.1 Definice problému

V dne$nim uspéchaném obdobi a s vyvojem novych technologii musi kazda spole¢nost
sledovat trendy a poskytovat zékaznikovi co mozna nejvétsi moznost uspokojeni. Rok od roku
stoupaji trzby internetovym obchodiim, které za¢inaji odebirat tento zisk ptivodnim kamennym
prodejnam, viz 2. kapitola. Tento fakt si uvédomuje vedeni spole¢nosti napti¢ odvétvimi a snazi
se poskytnout zakaznikim vétsi spektrum zplisobti pro nakup jejich vyrobkd. I v tak
specifickém odvétvi, jako je prodej stavebnich materidli a nafadi, kde do ned4dvna pievladaly

jen kamenné prodejny, se snazi vedeni umoznit zakaznikiim nakup ptes internetovy obchod.

Vedeni spole¢nosti MPL KAUF spol. s r. 0., se rozhodlo také umoznit nadkup svych
vyrobkl jak v kamenné prodejné, tak ptes jejich noveé vznikly e-shop. Ten je v provozu pres
jeden rok a jeho prostfednictvim vznikaji trzby v milionech korun, a navic jim dovoluje oslovit

Sirsi spektrum zakaznika (Google analytics, 2018).

Hlavnim problémem v piipadé¢ testovaného internetového obchodu mpl-stavebniny.cz
je, Ze nebyl jesté otestovan, zda vyhovuje zakazniklim a neodrazuje je od koupi produktu.
Vedeni si je védomo, ze pokud budou stranky ptivétivé a intuitivni pro uzivatele, mizou trzby

ptes tento portal stile rist. V opacném piipad¢ by mohlo dojit k ndkupu a ptelivu trzeb ke
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konkurenci. Proto by mélo byt provedeno testovani pouzitelnosti a odstranéni ptipadnych

nedostatkd, které brani ke spokojenosti uzivatele webu.

4.1.2 Definovani cile

Hlavnim cilem vyzkumu je vzhledem k definovanému problému otestovat pomoci
uzivatelského testovani, zda internetovy obchod mpl-stavebniny.cz vyhovuje pozadavkim a
ocekavanim zakaznikt. Také, zda obstoji ve srovnani s jednim konkuren¢nim internetovym
obchodem, ktery si zvolilo vedeni spolecnosti MPL KAUF spol. s r.0. Dil¢i cile se pak tykaji

optimalni struktury webu, piehlednosti, orientace, jednoduchosti nakupu a celkového designu.

4.1.3 Pouzita data

Pro provedeni vyzkumu bylo zapotiebi ziskat jak sekundarni, tak primarni data.
Sekundarni data, tedy informace, které uZ byly zpracovany a daji se dale vyuzivat. Ty jsou
ziskany z webovych stranek dek.cz a mpl-stavebniny.cz. Vedeni spole¢nosti Mpl Kauf poskytlo
pristup také k idajim do systému Google anylytics pro zpiesnéni vyzkumu a také poradenstvi

pii sestaveni scénare (Maly, 2008).

Primarni data, tedy informace, které obsahuji nova data, a jest¢ nebyla publikovéna.
Jsou ziskavana zuzivatelského testovani vybraného vzorku lidi. Jedna se o kvalitativni
vyzkum, kdy jsou zachyceny okamzité pocity a nazory respondenta vyzkumu. Je
charakteristicky menSim poctem respondentt, ale za to zkouma dany problém vice do hloubky.
Jedna se tedy o vyzkum, ktery je zaméfen na tésny a delSi kontakt s respondentem (Kozel,

Mynétova, Svobodova, 2011).

vvvvv

charakter. Uzivatelské testovani je provadéno pomoci scénére, kde jsou uvedeny tkoly, které
ma respondent provést nebo jen na né¢ odpoveédét. Soucasti byva také kratky rozhovor pro
zjisténi 0daju potiebnych k nasledné analyze (ptiloha €. 2) (Kozel, Mynatova, Svobodova,

2011).

Pro testovani pouzitelnosti si sta¢i najit mistnost, kde budou dvé¢ zidle, stll, stabilni
pfipojeni k internetu a dostatecny klid, aby ucastnika zbyte¢né nic nerusilo. Samoziejmosti je
pocitac, at’ uz stolni nebo pfenosny, a prostiedek na nahravani ticastnika. Zakladem je nahravat
si pf1 vyzkumu obrazovku, se kterou vyzkumnik pracuje. V dnesni dob¢ se vSak doporucuje mit

uz i zdznam samotného uchazece vyzkumu, kvili jeho reakcim. Kdysi se pouzivaly k nahravani
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bézné videokamery, dnes uz jsou to ruzné softwary, které, nutno podotknout, nepatii

k nejlevnéjsim (Krug, 2010).

Podle Krug (2006) testovat miize témei kdokoliv, kdo je klidny, empaticky, trpélivy,
cestny a umi dobfe naslouchat. I z obycejného cloveéka, pokud ma tyto vlastnosti, se béhem ¢asu

muze stat dobry tester.

Co bychom m¢li testovat, je na uvazeni samotného testera. Méli bychom vsak brat v
potaz, ze by to nem¢ly byt jen napady, co se tazateli praveé honi hlavou. Jde o promyslené tkoly,
které by mély byt prokonzultované se zadavatelem vyzkumu, kde oni vidi nejvétsi problém
nebo kde si nejsou jisti. Pfed samotnym testovanim by si mél vyzkumnik sam zkusit nékolikrat
vyiesit n¢jaké ukoly a pokusit se pfijit na to, kde miiZze byt nedostatek. Nemizeme vSak
zapominat otestovat hlavni divod daného webu. Pokud naptiklad testujeme e-shop prodavajici

knihy, méla by se ve vyzkumu urcité objevit otdzka na nakup knihy (Krug, 2006).

4.1.4 Zakladni a vybérovy soubor

Zakladnim souborem jsou vSichni uzivatelé internetu nad 18 let, ktefi se zajimaji o
nakup materidlu a naradi ve stavebnindch nebo specializovanych prodejnach a hovoii cesky.
Jazyk je dilezity, protoZe na web mpl-stavebniny ma ptistup kdokoli, ale neni moZnost ho
piepnout do jiného jazyka neZ CeStiny. Z tohoto souboru byl poté vybran pomoci vhodného

usudku vybérovy soubor.

Vybérovy soubor byl vybran autorem préace na zaklad¢ kritérii, které si zvolilo vedeni
spole¢nosti Mpl Kauf. Jejich kritériem bylo, aby se vybrani respondenti mohli setkat nebo uz
setkali s ndkupem stavebniho materialu nebo néradi, at’ uz v online nebo offline prosttedi. Déle
chtéli umistit z vétsi ¢asti ucastniky, ktefi nakupuji material i pro firemni ucely, tedy pro B2B
trh. Pohlavi pii vybéru nehralo velkou roli, pokud byly splnény podminky vySe. Samoziejmée
ocekavali, ze ve vzorku bude vice muzi, jelikoz Zeny bude mnohem vice tézké sehnat vzhledem
k odvétvi, kde pracuji z veétsi casti muzi. Toto tvrzeni odpovida zkuSenosti vedeni podniku 1
ministerstva primyslu a obchodu (2014), kdy ve stavebnictvi pracuje jen okolo 9 % Zen.
Poslednim kritériem je uréeni vékového rozmezi respondentti pti zachovani predeslych kritérii.
To bylo stanoveno na 20 az 99 let. Rozdéleni poté mélo byt do tii v€kovych kategorii 20-34,

35-49 a 50+, podle odhadované gramotnosti s vypocetni technikou.
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4.1.5 Nastroj vyzkumu

Zéakladem celého vyzkumu je scénai (ptiloha €. 2), podle kterého bude moderator

respondenta vyzkumu provadét po celou dobu testovani. Moderator je samotny autor této prace.

Scénar je rozdélen do 5 okruhtli a pocateéniho ivodu. V tvodu se ucastnik vyzkumu
seznamuje s divodem, proc je testovan, jak bude cely vyzkum probihat a s piibliznou dobou

testovani.

Prvni okruh je zaméfen na zjisténi informaci o samotném respondentovi, aby bylo
mozné zjistit, jaky ma respondent vztah k danému tématu a bylo ho mozné zatradit do urcité
skupiny respondentt. V dal$im okruhu respondent stale neplni zadné tkoly, ale jsou zjistovany

jeho vodni pocity na webovou stanku.

Ve tfetim a ¢tvrtém okruhu jsou respondentovi uz zadavany ukoly a respondent se je
snazi splnit a komentovat své kroky. V jiz zminovaném ctvrtém okruhu jsou vsak tkoly a
otazky sméfované a provadéné na konkurencni strance, kterou si vedeni spolec¢nosti Mpl Kauf
zvolilo. Tedy na strance spolecnosti dek.cz, kterd disponuje také internetovym obchodem.

V nejkrat§im patém okruhu uZz jsou jen zavérecné 3 otazky ke shrnuti.

Pred samotnym testovanim zvolenych uzivateli se provadi pilotaz, kde si moderator
zkousi pokladat otazky, doptava se respondenti, zda se jim zd4 néco nesrozumitelné a zaroven

stanovuje Cas, jak dlouho bude vyzkum pfiblizné trvat.

4.2 RealizacCni faze

Realiza¢ni faze vyzkumu se zamétuje jiz na pribéh samotného vyzkumu a je zde
popsano, jak byl dany vyzkum, tedy uzivatelské testovani, provadén. Jak jiz bylo feceno,
vyzkum probihal pomoci scénéie a byl provadén na laptopu moderatora. Test probihal jen na
laptopu, protoze z Google analytics se autor prace dozveédél, ze za poslednich 12 mésict, co je
internetovy obchod v provozu, necelych 77 % navstév bylo prave pies pocitac. K laptopu byla
pfipojena externi mys pro vétsi pohodli respondenta. Jako internetovy prohliZze¢ byl zvolen pro

vSechny uZzivatele Google chrome a ¢as vyzkumu byl stanoven okolo 75 minut ¢istého Casu.

Nejkratsi vyzkum trval 51 minut a nejdelsi 1 hodinu a 40 minut. Pfed samotnym
zacatkem vyzkumu byl pfedloZen respondentovi souhlas o nahravéani, ktery byl vzdy ve
dvojitém provedeni, aby si jeden mohl vzit respondent s sebou jako ochranu pied zneuzitim

jeho nahravky, viz (pfiloha €. 1). Pro nahravani respondent byl pouzit software Camtasia
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studio nahrany v moderatorové laptopu. Diku nému mohla byt nahravana jak samotna
obrazovka, kam respondent klika a pohybuje mysi, tak jeho oblicej pro vyjadieni mimiky. Déle
diky tomuto programu mohla byt pofizena i zvukova nahravka. Ta byla pofizena také zvlast

pro lepsi kvalitu na voice tracer.

Vyzkumy probihaly v odlisném prostiedi, aby bylo vyhovéno uchazec¢tim vyzkumu, ale
zéaroven bylo nutné dodrzet zasadu uzivatelského testovani, tedy klidnou mistnost a pfipojeni
k internetu. Po vytvoieni vSech nahravek si je autor této prace poustél znova a piepisoval si

poznamky do Microsoft excel pro jejich naslednou analyzu uvedenou v kapitole 5.

Neékteré citlivé udaje, které jsou obsazeny ve scéndii a prohlaSeni o souhlasu s

nahravanim jsou v této praci nahrazeny pismeny xxx, aby nemohlo dojit k jejich zneuZziti.
4.3 Charakteristika testovanych uzivatelu

Celkem bylo otestovano 16 uzivatelll a z toho 2 byli pouziti pro pilotdz. Ze vzorku
14 respondentii je vSak jedna Zena, kterd nezapadd do kritérii, protoze materidl a naradi
nekupuje a nemé to ani v budoucnu v planu. Byla vSak vybrana samotnym moderatorem
vyzkumu, protoze vystudovala obor marketing a na této pozici jiz né¢jakou dobu pracuje. Autor
prace vyhodnotil, Ze by jeji poznatky mohly pomoct pii zhodnoceni celkové stranky
internetového obchodu. Proto ji chtél do vyzkumu zatadit a zajimala ho hlavné vizualni stranka
a marketingovy pohled. Tato respondentka je v§ak posuzovéana zvlast, aby nedoslo ke zkresleni

vyzkumu, jelikoZ nesplnila zékladni kritérium.

Dale byl do vyzkumu pfizvan IT konzultant, ktery ma vystudovanou vysokou $kolu na
vypocetni techniku a zabyva se tvofenim webll. Tento respondent vSak spliiuje kritérium a
nakupuje nebo nakupoval materidl a nafadi pro vlastni potfebu, takZe mohl byt zafazen také do
skupiny respondentti. Oba tito respondenti jsou ve veékové skupiné 20-34 let, kde bylo celkem
otestovano 6 uZzivatell a v ostatnich dvou vékovych skupinach je to shodné po 4 uZivatelich.
Ve vyzkumu je celkem 10 muzi a 4 Zeny, viz obr. 4.1. NejmladSimu respondentovi bylo 26 let

a nejstarSimu 66 let.
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Obr. 4.1 Zastoupeni respondentii podle pohlavi a véku

Zastoupeni respondentt podle pohlavi
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Ve vybérovém souboru je celkem 10 respondentl, ktefi nakupuji nebo nakupovali
materidl pro firemni potieby, z toho 9 i pro vlastni potieby. Tii respondenti nakupuji tyto

vyrobky jen pro vlastni potfeby a jeden vibec, viz obr. 4.2.

Obr. 4.2 Rozdéleni respondentii podle potieby nakupu
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1

2 M Vlasti i firemni
]

T2 m Jen firemni
5

by m Jen vlastni
4]

— o

— W Vibec

9]

0

o

a

20-34 let 34-49 let 50+ let

0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4 Casovy harmonogram

K této diplomové praci byl vytvoren ptiblizny ¢asovy harmonogram podle mésicti, kdy

dana oblast vyzkumu probihala. Casovy harmonogram je znazornén v tabulce 4.1.

Tab. 4.1 Casovy harmonogram

Cinnost Casovy interval — mésic/rok
Definovani problému a cili Cerven 2017
Sestaveni scénare Cervenec 2017
Pilotaz Srpen 2017
Sbér dat Z4i1 2017 / Unor 2018
Analyza a vyhodnoceni dat Biezen 2018
Stanoveni navrhu a doporuceni Btezen / Duben 2018

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Uzivatelské testovani internetového obchodu

V této kapitole jsou rozebrany a zpracovany vysledky uzivatelského testovani. Obsah
kapitoly je soub€zny s obsahem scénaie. Ze zacatku jsou tedy uvedeny informace o samotnych
respondentech, jaky vztah k danému tématu maji. Nasleduje vyhodnoceni tkolt, které

respondenti plnili na dvou internetovych obchodech a zavérecné zhodnoceni.

5.1 Analyza vybérového souboru

Nez zacalo samotné testovani stranek, byl v prvnim okruhu scéndie uveden rozhovor,
ktery m¢l moderatorovi piiblizit vztah respondentti k danému tématu. Z celkem 14 respondentt
odpovédélo 7 respondentii, ze uz nékdy nakupovalo material nebo naradi ptes internetovy
obchod i offline (bez vyuziti internetu). Z toho 4 byli ve véku 20-34 let, dva ve véku 35-49 a
jeden ve véku 50+. DalSich 6 respondentt uvedlo, Ze nakoupilo materidl nebo naradi bez vyuziti
internetu a jedna jiz zmiflovana respondentka ve véku 20-34 let odpovédéla na otazku: ,,ne* a

ani to nema v planu. Tento respondent tudiz neodpovidal na dalsi 3 otazky.

Nasledujici otazka smétovala na zjisténi, jakou variantu nejcastéji respondenti vyuZzivaji
nebo vyuZzivali k ndkupu materidlu a naradi. Nejcastéji se objevovala odpovéd kamenny
obchod, celkem devétkrat, kdy zajde respondent do obchodu a zbozi koupi tam. Nejvétsi
zastoupeni méla tato odpoveéd’ ve vékove kategorii 50+, kdy se na ni shodli vSichni respondenti.
Poté byly shodné oznaceny varianty internetovy obchod a telefonicka objednavka, kdy obé tyto

odpovédi byly oznaceny dvakrat, viz obrazek 5.1.

Obr. 5.1 Nejcastéjsi varianta pro nakup stavebniho materialu a naradi

Nejcastéji proveden nakup prostrednictvim
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Tieti otdzka se zaméfovala na to, jak si respondenti nejCastéji obstaravaji informace o
samotném produktu. Tady se odpovéedi velice liSily. Nékteti uptednostituji osobni kontakt a
ziskani vice informaci pfimo na prodejné, néktefi vyuziji telefon a zavolaji bud’ na prodejnu
nebo pfimo obchodnikovi, se kterym v danych stavebnindch spolupracuji. DalSim zase
vyhovuje zaslat zpravu emailem nebo se pokusi zjistit si informace sami na internetu. Hodné
odpovédi bylo i kombinaci, Ze nemohli urcit jen jednu odpoveéd’. Nasledujici otazka se tykala
toho, pro koho tyto vyrobky kupuji, viz kapitola 4.3 charakteristika testovanych uzivateld, kde

jsou uvedeny i odpovédi na otazku 8 a 9 z prvniho okruhu.

Na nasledujici otazky jiz odpovidali vSichni respondenti. Otazka Cislo 5 se zamétovala
na vyhody a nevyhody nakupu pres internet. 13 respondenti uvadélo podobné odpovédi a
vidi pii ndkupu ptes internet pozitiva, Ze mohou rychle porovnat ceny vyrobki, zjistit si
recenze, nemusi obihat poboc¢ky a jdou uz pak koupit produkt na jisto = uspora ¢asu. Mohou
videt, jestli je zbozi skladem nebo nikoli, stdhnout si technické listy potiebné pro vyrobek.
Jeden uchaze¢ ve véku 50+ nevidi v nakupu pres e-shop zadna pozitiva a chce si vyrobky osahat

a vidét, co kupuje.

Dalsi uvadéna negativa byla, Ze: ,,nevis do ceho jdes, vidis jen fotky, i kdyz u stavebniho
materialu a naradi to zase takovy problém neni.” NemlZou ovlivnit, zda vyrobek dorazi
v uréeném terminu a musite mit neustale pfipojeni na internet. Dal$i negativem byl nesoulad
mezi e-shopem a offline ndkupem, kdy jeden respondent si naSel zboZi na internetu, kde bylo
skladem, chtél si ho objednat telefonicky a tam mu fekli, Ze ho skladem nemaji. Negativum vidi
1vtom: ,,kdyz neni uzivatel zbéhly ve vypocetni technice, tak je to misto uspory casu mnohem
delsi proces, nez nakup osobné na prodejné.“ Jeden z respondentll uvedl, Ze by chtél jako
moznost umét se prihlasit do internetového obchodu pod firemni Gcet a automaticky by vidél

zbozi uz se slevou, kterou dostavaji od svého osobniho prodejce.

Otazka ohledn¢ mobilni verze byla také docela rozpolcena. Ne&kteti respondenti
uvadéli, Ze by rozhodné mél byt prohlizec¢ ptizptisoben mobilni verzi, protoze pracujii v terénu,
kde nemayji pocitac, ale jen mobil. Nékteti to naopak jako dilezité nevidéli. Tti respondenti
uvedli, Ze je to néjak netrapi, ale m¢l by je mit. U skupin 35+ musela byt nékterym uZivatelim
vysvétlena, co znamend mobilni verze, protoze o tomto vibec nevédéli. Zasadni je vSak
poznatek respondentky pracujici v marketingu, kterd uvedla, Ze pfi posuzovani na jaké pozici
se umistite v prohlize¢i pro vyhledavani se hodnoti i to, zda jsou stranky piizptisobeny pro

mobilni prohlizec.
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U otazky, zda je dulezité, aby se na strance objevily recenze dané¢ho internetového
obchodu u vékové kategorie 50+ uvedli vSichni, ze je to fajn, kdyby tam byly a vid€li by, ze se
jedna o kvalitni internetovy obchod. Zaroven tvrdi, Ze u spolecnosti, jako je Mpl, pro n€ nejsou
potieba, protoze ji znaji, ale pokud by spole¢nost neznali, mize to byt motivace koupit produkt
piimo z této stranky. Tady se trochu potvrzuje, ze lidé v nariistajicim véku byvaji vice diverivi
a daji na okoli. V mladSich kategoriich ze zbyvajicich 10 lidi 6 uvadi, ze by byly recenze
prinosem. Nechté&ji recenze u jednotlivych produkti, ale spise ohodnoceni celkového e-shopu,
jestli je kvalitni. Jeden z respondentii by uvital misto recenzi u jednotlivych produktti spise jen

technické dotazy u produktu, na které by odpovidali experti.

5.2 Analyza domovské stranky Mpl Kauf

V druhém okruhu scénate Slo o to zjistit, jak se respondenti pokusi na stranku dostat a
jestli ji jiz navstivili. Déle méli ohodnotit své prvotni pocity a vzhled domovské stranky, aniz
by zatim na néco klikali. Poslednim ukolem bylo odpovédét na otazky, co si predstavuji pod

tlacitky ,,poptat® a ,,koupit®, které se nachdzeji u kazdého produktu.

Az na jednoho respondenta zadali vSichni do pfimého vyhleddvani adresu
www.mpl-stavebniny.cz a dostali se na jejich domovskou stranku. Jeden z respondentd si nasel
tuto spolecnost na vyhledavaci seznamu, pies firmy a tam klikl na webovy odkaz této

spolecnosti.

Na otéazku, jestli uz tuhle webovou stranku nékdy navstivili, odpovédélo 10 respondentti

ne a 4 ano.

Obr. 5.2 Horni polovina domovské stranky

e —— . BT

BARVY DLAZBY APODLAHY PLASTOVAOKNAADVERE DVEREASCHODY FASADA HRUBASTAVBA CHEMIE A LEPIDLA
IZOLACE  KOMINY ~ MALTY, OMITKY MRIZKY ADVIRKA NARADI STRECHA OCHR. PRIPRAVKY SADROKARTON A STROPY
SPOJ. MATERIAL ~ ZAHRADA ~ OSTATNI  POJCOVNA

Fermacell 20
1500x500 mm

Akce plati od 1. 2. do 31. 3.

Vyprodej a slevy  Nové zboZi  Nejprodavanéjsi

Péska spojovacl Jutadach SP38 oboustranng  Lemovani Velux EDS 1000 MO4 IIBAZARIN Dlatba PRESB H-Profil (200x165%80 mm) Paliséda PRESB PADOVA PA - 3/80
lepici /50 bm/ Cerven é /8 m2 !t BAZAR 1! (120X165%800 mm) hn&dd /30 ks ...
& e skladem: ANO <

e FEE . &
Zdroj: Mpl-stavebniny (2018)
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Obr. 5.3 Dolni polovina domovské stranky

VaZe cena vieiné DPH VaZe cena véetné DPH: Vage cena vietng DPH Vate cena vietné DPH:
302,50 KC 4se05%= 302,50 KC +s+255% 298,87 KC 253254 240,79 K€ 254504
Vyrobee: JUTA Vyrobee: Velux Vyrobee: Presbetor Vyrobce: Presbetor
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informace Mij et Ostatni informace Napiste ném

Wyprode] a slevy Moje objednavky Konfigurator sadrokartonovych konstrukel MPL KAUF spol. s 0.
Nové zboi Moje adresy Konfigurator kamenngch kobercd Q Svermova 206315

Nejproddvangi produkty Osabni idaje Katalog strojis k zapijceni 709 00, Ostrava - Mar. Hory

Ceska republika
Napiite ndm Moje oblbené Nabidka Skolenl
Doprava a dodani zbo2i Porovnani produktd Pestré odmény Otviraci doba:
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Kontaktni informace Doprava a rozvoz

Technicks podpora
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Zdroj: Mpl-stavebniny (2018)

Na tvodni stranku, viz obrazky 5.2 a 5.3, kterou si mohli respondenti prohlédnout celou,
ale zatim na nic neklikat, zareagovala na prvni dojem nejpozitivnéji vékova kategorie 50+. Kdy
jim pfisla domovska stranka i barvy v provedeni spolecnosti Mpl v potaddku a v horni 1i§té si
pochvalovali, aZ na jednoho ucastnika, ze hned vidi zdkladni rozd¢€leni. Jednomu ucastnikovi
v této v€kove kategorii pfisla stranka pfili§ pfeplnéna. VSichni tfi respondenti, kterym se stranka

libila, nakupovali material a nafadi zatim pouze v kamenném obchodé.

U nejmladsi skupiny se dvéma respondentiim libila ¢ervend barva na uvodni strance,
jeden respondent fekl, ze barvy nefesi a na Ctyfi pusobila az moc vyrazné. Respondentka
pracujici v marketingu tvrdi, Ze Cervend barva je az moc agresivni, Iépe by bylo ji prohodit
s bilou. To, co je na strance bile mé byt cervené a Cervené zase bilé. Dalsim nedostatkem, ktery
uvedla, je horni lista, kde pismo je moc u sebe a ptisobi to nepiehledné, rad€ji by ji vice uskupila
a dodala obrazky nebo loga. Tento problém uvedli dalsi tfi respondenti z téZe vé€kové kategorie

— nepiehlednost hlavni listy.

Za dal$i nedostatek uvedli velkou reklamu, ktera zabird obrovské misto, rad&ji by ji
rozdé¢lili na 3 az 4. Dva z respondentt se po nacteni stranky dokonce zeptali, jestli tam prodavaji
pecivo, jakmile jim jako prvni naskocila velkd reklama, viz obrdzek 5.4. Jako posledni
nedostatek na prvni dojem vidéli Sedou liStu, viz obrazek 5.3, kde byl Sedy text na Sedém

podkladé a neSel moc precist.
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Obr 5.4 Reklama na avodni strance

mpl

Prijdte k nam __
posnidat... 4§

v pondéli, stfedu a patek
od 7 -9 hod.

Zdroj: Mpl-stavebniny (2018)

U vékoveé kategorie 35-49 uvedli dva respondenti, Ze jim na prvni pohled pfijde ivodni
stranka ,,pfeplacand® a ze syté Cervené barvy uz je ted’ boli o¢i. Tiem respondentiim opét vadila
horni lista. Kategorie by nemély byt tak u sebe, splyvalo jim to dohromady a je tam toho na n¢
az moc. Velka reklama vadila také tfem respondentiim a uvadény sedy text na Sedém podkladé

vSem. Dva respondenti ze 14 uvitali na ivodni strance vyprodej a slevy.

Posledni otazkou v tomto okruhu bylo zjistit, jaky vidi respondenti rozdil mezi tladitky
Lpoptat* a ,koupit®, které se nachazeji u vSech produkti. U téchto moznosti ptipadalo
13 respondentiim spadajicich do vzorku, Ze si pod tlacitkem ,,poptat™ vétSina z nich predstavuje
néjakou lepsi cenovou nabidku pti odbéru vice zbozi nebo vyjednavani o cené. Veékova skupina
20-34 let se nejcastéji shodla na tom, ze by vyrobky nejprve poptala, nez aby rovnou zbozi
koupila. Pfijde jim to zavadéjici a u e-shopu by méla byt jen jedna moznost, pokud vidi
dostupnost produktt. Jesté se objevovaly ndzory na dostupnost zbozi, kolik ho maji pfesné na

sklad¢, ale v tomto pfipad¢ by tam vétSina respondenti volala a nepoptavala pies e-shop.

Ve veékoveé kategorii 35-49 let padaly stejné nazory jako u piedchazejici skupiny.
Jednomu respondentovi se libilo, ze tlacitko ,.koupit™ je v zelené barve a predstavuje to u néj
pocit, Ze je néco povoleno a mlzZe to zmacknout. Nejméné piivetiva byla nejstarsi skupina
respondenttl, kdy dva z nich by rad¢ji méli jen jedno tlacitko, bud’,,poptat* nebo ,,koupit*. Dalsi
dva se shodli s vétSinou a tlacitko ,,poptat™ v nich vyvola ziskani lepsi a vyhodné;si ceny, nebo
doptani se na produkt, barvy, technické listy... Toto tlacitko by vSak na e-shopu nevyuzili.
Jedna respondentka, kterd nespadala do kritérii, se shodla s vét§inovym nazorem, kdy ,,poptat*
predstavuje domluveni se na cen¢ a ziskani presného mnozstvi. U tlacitka ,,koupit*™ se vSichni

respondenti shodli, ze se jedna uz o nakup vyrobku.
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5.3 Ukoly na webové strance Mpl Kauf

Tato kapitola souvisi s 3. okruhem ve scénafi, kde jiz respondenti dostavali jednotlivé
ukoly, které se méli pokusit zvladnout. Mé€li komentovat vse, co je n¢jakym zpiisobem zaujalo.
Pokud ptipadalo moderatorovi, ze své postupy nekomentuji dostatecné, byly ve scénafi
piipraveny dopliujici otazky, které mély zjistit, zda je respondent spokojen ¢i nikoli. Mohlo se
stat, ze respondent si s néjakym tkolem neveédél rady. V tu chvili zasahl do tkolu moderator a
ucastnikovi pomohl. V této kapitole budou rozebrany vSechny tkoly, které jsou v daném
okruhu zminény. Ve scénafi bylo na toto téma vyhranéno nejvice Casu, protoze se jednd o

nejrozséahlejsi cast.
5.3.1 Prehlednost a intuitivnost

V prvnim ukolu si u¢astnici mohli rozkliknout cokoli chtéli a prohliZet si stranku, dokud

uznali za vhodné, maximaln¢ vSak 3 minuty.

Nejvétsi vytkou napiic¢ vékovymi kategoriemi bylo Spatné az nepochopitelné zarazené
zbozi. Nekolik respondentt rozkliklo produkty a ocekéavali néco jin¢ho, nez co se jim objevilo
na nejvyssich ptrickach. Naptiklad byla rozkliknuta polozka ,,okna a dvete®, ucastnik ocekaval
na prvni strdnce nabidku dvefi a oken, uvidél vSak madla. Dalsi hledal ,,naradi‘“ a misto vrtacky
nebo kladiva, co oc¢ekéaval, vidél na prvni strance jen boxy na naradi. Dva uchazeci rozklikli
,obklady a dlazby* a vyjely jim malty na spary nebo folie. Ocekavali v8ak, Ze jim vyjedou
obklady. Totéz bylo u n€kolika jinych produktt a ucastnikli. Respondentiim také vadilo, kdyz
u vyrobku nebyla fotografie nebo kategorie, kterd byla prazdna, naptiklad pyrotechnika.

Obr. 5.5 Hlavni menu webové stranky

M [ Kontakty / 33 Porownat (0) /8 Pfihlasit se - Q F Y U(D
D BARVY  DLAZBY APODLAHY  PLASTOVAOKNAADVERE OVEREASCHODY FASADA HRUBASTAVBA  CHEMIE ALEPIDLA
_L stavebniny
. [ZOLAE KOMINY MALTY,OMITKY MATZKYADVRKA NARADI STRECHA ~OCHRPRIPRAVKY  SKDROKARTON A STROPY
.&é?;‘c"ﬁ‘:‘;;!;"i;img PO MATERUL  ZAHRADA OSTATNI - POJCOWNA

A

Zdroj: Mlp-stavebniny (2018)

Dal8im nedostatkem jiz byla zmifilovana uvodni lista stranky, viz obrazek 5.5, se kterou

neméli problém jen dva respondenti. Zbytek ji oznacil za neptehlednou a uvadéji: ,,je tam toho
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moc, Spatné se v ni orientuje”. Navic se ,,tvaii“, ze je sefazena podle abecedy. Nékteré
kategorie vSak nezapadaji do abecedniho potadi, jako napiiklad ,,plastova okna a dvefe*,
,ostatni“ a ,,ptijéovna‘“. SpiSe by uvitali, kdyby tam bylo kolonek mén¢ a ,,rozjizdély* by se

zleva doprava. Piipadné pod sebou ale az po rozkliknuti.

Ctyfi respondenti se snazili najit jako prvni kontakty, protoze jsou pro né velice diileZité.
Z toho dva je neuméli najit a nasli jen adresu na konci stranky. Jeden respondent, ktery uz na
strance byl, kontakty nasel, protoze jiz véd¢l, kde jsou. Zminil vSak, Ze na poprvé je neumél ani
za nic najit a chybi mu na strance technicka dokumentace u produktu. Respondenti uvitali na
hlavni strance vyprodej a slevy, které by tam dle jejich slov mély byt. Neuméli tuto kategorii

vSak rozkliknout a byli zna¢né nespokojeni, vice o tomto problému nize.

Jedna respondentka hledala jako prvni kontakty a tam formulaf pro zplnomocnéni. Byla
znacn¢ nespokojena, ze je v PDF formatu a neni interaktivni. Nema rada, kdyz formular musi

vytisknout a vypisovat ho ru¢né, mélo by to byt interaktivni a mohl by se vypliovat na PC.

Nejvétsi problém vsak nastal, kdyz se méli respondenti vratit na domovskou stranku.
Ve vékové kategorii 20-34 let vSichni klikli na logo spolecnosti a tim se vratili zpét na
domovskou stranku, v ostatnich vékovych kategoriich toho vyuZil jen jeden respondent. Zbytek
nevédél, jak se vratit na domovskou stranku a zacali hledat né&jakou alternativu. Jedna
respondentka si po chvili v§imla u produktu ,,malého domecku®, na ktery klikla, viz obrazek
5.6. Zbytek se snazil vratit po chvili klikanim na tlacitko ,,zpét™ na prohliZec¢i, dokud jim

moderator nefekl, ze maji kliknout na znak mpl stavebniny.

Na toto viibec nebyli tito respondenti zvykli a dle jejich slov by je nenapadlo na logo
spolecnosti kliknout. Jeden respondent ze 7 lidi, co netusili, Ze maji na néco takového kliknout,
si vzpomnél, ze uz to nékde vidél a klika se na to. Radsi by uvitali nékde napsané: ,.zpét na

uvod nebo domovska stranka *“, ptipadné zvétSeni jiz zminiovaného ,,domecku.*

Obr. 5.6 Domovska stranka

M [ Kontakty /33 Porovnat (0) / #) Pfihlsit s _ o] ‘E v u(D

p BARVY  DLAZBY APODLAHY PLASTOVA OKNAADVERE DVEREASCHODY FASADA HRUBASTAVBA CHEMIEALEPIDLA
i [ZOLACE  KOMINY MALTY, OMITKY MREZKYADVIRKA NARADI STRECHA  OCHR. PRIPRAVKY  SADROKARTON A STROPY

-'oﬁé?;‘ri‘S‘.,':;!;“{;imx SPOLMATERUL  ZAHRADA OSTATNI  POICOVNA

A Malty, omitky - Malty specialni - Beton. smés opravna stérka Baumit BetoFinish (sanace Zelezobetonu)

Zdroj: Mpl-stavebniny (2018)
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Vsichni respondenti po n¢jaké dobé nasli tlacitko ,,ptihlasit se*. Jeden respondent misto
kliknuti na tlacitko ,,pfihlasit se zacal psat emailovou adresu do okénka pro vyhledavani zbozi,
protoze nevédél, Ze na ného musi kliknout a hned vedle vidél prazdné okénko. Dva respondenti
zacali omylem vypliiovat registraci misto ptihlaseni, i kdyz jim bylo moderatorem feceno, ze
jsou jiz zaregistrovani a dostali pfihlaSovaci tidaje. Nevsimli si totiz dvou kolonek, které jsou
na vybér pii vyplnéni a psali hned do prvni, kterou vidéli. Jeden respondent ve véku 50+,
zapomnél, jak se vratit na domovskou stranku, kde klikl na tlacitko ,,zpét* na prohlizec¢i. Timto
se musel pfihlasit do internetového obchodu znovu. Jeden respondent uvedl, ze by se chtél

ptihlésit a vidét rovnou slevy, které ma spolecnost, ve které pracuje.

Dalsim ukolem bylo vyhledat , kontakty*, kde se nachazi kamenny obchod v Ostrave,
telefonni ¢islo a emailovou adresu. S timto tkolem mélo problém 12 lidi ze 14 testovanych
respondentil. Jen tfi respondenti nasli tlacitko ,.kontakty* na horni listé, které si otevieli. Z toho
jeden respondent uz na strance byl a véd¢l, ze tam jsou. Pti prvni navstéve stranky je vSak dle
jeho slov neumél najit a uvital by je zvyraznit. Jeden respondent sroloval stranku az dold a tam
naSel uz napsanou adresu. Kontaktii v horni nebo spodni list€, které by umél rozkliknout, si
vSak nevSiml. Respondenti si st€zovali, Ze jsou malé, nevyrazné a nejsou vidét, viz obrazky 5.7

a 5.8. Zaroven respondenti navrhli, kam by je umistili, viz 6. kapitola navrhy a doporuceni.

Ttfem respondentiim chybélo na horni 1i§t€¢ domovské stranky telefonni ¢islo s napisem
,»hapiste nam* nebo ,,zavolejte ndm*“. Pfi navedeni moderatorem na rozjizdéjici kolonku
s nazvem ,,chci poradit”, fikali, ze si tlacitka viibec nev§imli. VSech 14 respondentd bylo
spokojeno, ze v kontaktech jsou fotky a telefonni ¢isla na jednotlivé osoby. Libily se jim také
popsané kategorie, které dand osoba ovladd a mlzou tak zavolat pfesné tam, kam potiebuji.

Nevypada vsak dobte, kdyZz u nékterych kontakti fotky zatim chybi.

Obr. 5.7 Umisténi kontakta

Kontakty / 33 Porovnat (0) / © Moje oblibené / & Mj et / Odhlasit G _ Q | E v @

BARVY  DLAZBY APODLAHY  PLASTOVA OKNAADVERE DVEREASCHODY FASADA HRUBASTAVBA CHEMIEALEPIDLA

[ZOLACE KOMINY MALTY, OMITKY MRIZKYADVRKA NARADI STRECHA OCHR. PRIPRAVKY SADROKARTON A STROPY
SPOMATERIAL  ZAHRADA  OSTATNI  POICOVNA

~

Zdroj: Mpl-stavebniny (2018)
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U kontaktti, které se nachazeji na spodni Casti stranky byl problém, ze respondenti je
oc¢ekavali spiSe nahote. Navic se jim nelibi pfili§ mnoho podbodt, které ve spodni listé jsou, a
je pro né tézké se v ni orientovat. V neposledni fadé je velka vytka k zabarveni oznaceného

napisu ¢ervenou barvou, které je na cerném podkladu a nejde viibec vidét, viz obrazek 5.8.
Obr. 5.8 Kontakty ve spodni ¢asti obrazovky a podbarveni

Informace Madj dcet Ostatni informace NapiSte ném

Vjprodeja slevy Moje objednavky Konfigurétor sadrokartonovych konstrukei ~ MPLKAUF spol. s r.c

Nové zboif Moje adresy Konfigurator kamennych koberct Q Svermova 206315
709 00, Ostrava - Mar. Hory

Nejprodavanéjsi produkty Osobni (daje Katalog stroji k zapdijceni sk republic

Napiste nam Moje oblibené Nabidka skoleni

Doprava a dodani zboii Porovnani produktd Pestré odmény Otviraci doba:
Po-Pa: 6:30- 17:00
50:7:00 - 12:00

Odhlasit Nejvét3i vzorkovna dlazeb

Onds Nabidka prace

. . Zavolejte ndm: 605 7" 256
Kontaktnfinformace Doprava a rozvoz

4 E-mail: eshorZinplostrava.cz

Technickd podpora

Zdroj: Mpl-stavebniny (2018)

Posledni otazkou, kterd se tykala zejména domovské stranky, bylo najit vyrobky ve
vyprodeji. 13 respondenttli tyto vyrobky naslo a uvitali je hned na titulni strance. Vidi to jako
plus a tam by je také o¢ekavali. Co se jim ale nelibilo, Ze nesly rozkliknout, aby se objevily na
nové strance, ale jen je mohli posouvat Sipkami. Tenhle zpisob se jim nelibil, navic tfi
respondenti ve vékové kategorii 35+ si nevSimli Sipek, které jsou na bocich a mysleli si, Ze tam
jsou jen 4 produkty. Jeden zbyvajici uchaze¢ napsal ,,vyprodej* do vyhleddvace na strance, ale

naslo mu to jeden vyrobek. S praci vyhledavace na strance nebyl viibec spokojen.

Jen jeden respondent nasel vyprodej a slevy na spodni strané stranky, kde uz jdou
rozkliknout a objevi se vS§echny produkty v této kategorii na nové strance. Zbytek respondent
klikal na ivodni strance na ,,vyprodej a slevy*, kde se jim pouze ukazoval fadek produkti a
¢ekali, jestli se néco otevie nebo ne, viz obrazek 5.9. Nékterym respondentim se také nelibilo,
kdyZ u produktu nebyla fotka a bylo tam jen ozndmeni, Ze se omlouvaji a fotku dodaji. Toto by

se na uvodni strance, dle slov respondenti, objevovat nemé¢lo.
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Obr. 5.9 Vyprodej a slevy

Vyprodej a slevy  Nové zbozi  Nejprodavanéjsi
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Zdroj: Mpl-stavebniny (2018)
5.3.2 Nakup a pujceni produktii

Tato kapitola byla velmi dulezita pro samotné testovani, protoze zde byly ukoly
zamétené na samotny nakup produkti nebo puajceni zatizeni. Kapitola koresponduje s tkoly

5 az 9, které se nachazeji stale ve 3. okruhu scénare.

Pti nakupu produktt ve vékové skupiné 20-34 let z 5 ucastnikii spadajicich do vhodného
vzorku se pokusili 2 c¢astnici vyhledat produkty pies vyhleddavac na strance a 3 ptes hlavni
nabidku v menu. Respondenti, kteti vyhledavali produkty ptes ,,hlavni menu* klikali bud’ na
kolonku ,,fasady* nebo ,,izolace* a pak hledali produkty v rozjizdé¢jici nabidce. Nikdo z nich
nebyl s hledanim produktu zcela spokojen. Vadilo jim rozjizd¢jici se hlavni menu, ve kterém
se Spatn¢ orientuje, a kdyz se rozjede, zakryje nabidku pod ni a respondent tedy nemtize vidét
zbyvajici sortiment, viz obrazek 5.10. Jeden z téchto tii respondent jiZ na strance byl, vS§iml si
tedy filtru, ktery se nachdzi na bo¢ni stran€ a zadal parametry, které potrebuje. Uvedl vSak, Ze
by radé&ji filtry umistil nad produkty, protoze si jich pfi prvni navstéveé nevsiml. Zbyvajici dva

respondenti si jich nev§imli a uvitali by je také nad produkty.

Problém nastal pti koupi polystyrenu, kde je napsané u produktu v hlavni li§té 12 ks, ale
pii nakupu je jen jeden kus a kupuje se po kusech. Tady byli respondenti zmateni, jestli kupuji
teda jeden kus nebo 12 jako baleni. Pfi hledani metru ¢tverecnich je chtéli najit hned v hlavnim
popisu u produktu, protoze je to pro n¢€ podstatna informace. Tam je ale nenasli, a v§imli si jich
po né&jaké dobé v parametrech, kde se ale objevilo 6 m?/baleni. Tady zase nastalo zmateni, kdy
neveédeli, jestli koupit 12 ks, aby to méli na 6 m?. Jeden respondent koupil jeden kus a myslel,

Ze to ma na 6 m2.
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Dalsi nespokojenost panovala, kdyz chtéli zménit mnozstvi a neslo jim to hned, ale
museli produkt rozkliknout a az potom mnozstvi zménit. Jeden z uchazeci chtél, aby klikl na
néjaky produkt, ktery si vybral, a tam by si u ného mohl zménit hned tloustku a nemusel znovu

filtrovat produkty.

Respondenti nechapou, proc¢ se také vSude uvadi jen cena bez DPH: ,, méli by tam mit
obé ceny.“ Uvitali by u produktii ,,pocitadlo®, do kterého by zadali, kolik chtéji metra
ctverecnich a ukdzalo by se jim, kolik baleni potiebuji koupit nebo naopak. Nelibila se jim ani
nesjednocenost, kdy u druhého produktu mineralni vaty uz byl prodej pfimo na baleni a
v popisu bylo napsané na kolik metrti ¢tvereCnich jim vystacéi. Uvitali by jednotny styl, a ne aby
to u produktu bylo napsané pokazdé jinak. Jeden respondent, ktery vyhledaval produkt pies

,»hlavni menu®, by ptisté zkusil vyhledat produkt pies ,,vyhledavaci okénko*.

Obr. 5.10 Rozjizdéjici se hlavni menu

Kontakty / 3¢ Porovnat (0) / @ Moje oblibené / & Mj cet / Odhlasit & _ Q ‘ -ﬁ v U(D

BARVY DLAZBY APODLAHY PLASTOVA OKNAADVERE DVEREASCHODY FASADA HRUBASTAVBA CHEMIE A LEPIDLA

[
Evropska unie
Evropsky socialni fond
Operani program Zaméstnanost

DVERE VCHODOVE DVERE VNITRN{ STAVEBNi POUZDRA ZARUBNE

> Vngjsi

> Do SDK

> Do zdénych pricek

> Vniténi
> Klasické
> Presné zdéni YTONG
> Tésnéni k zarubnim

KLIKY A PRISLUSENSTVI SKLADACI SCHODY

>
>
>
>
5D
>
>
>

> Dfevéné
> Kovové

DREVENE PRAHY ZABRADLI

A PRISLUSENSTVI
VE STAVEBNINACH MPL

Zdroj: Mpl-stavebniny (2018)

Respondenti, ktefi vyhledavali produkt ptes ,,vyhledavac®, byli velice nespokojeni,
protoze vibec nenasli to, co potiebovali a museli poté hledat vyrobky ptes ,,hlavni menu®.
Zadali do vyhledavace ,,pénovy polystyren® a Cekali, ze jim naskoci nabidka a zepta se jich,

ktery chtéji, jestli na stfechy nebo podlahy, ale nic takového se nestalo.

Primérné trval ¢as nakupu nejmladsi skupin€ respondenti 8 minut a 48 sekund.
Utastnice nespadajici do vzorku uvadéla podobné problémy a jeji ¢as nakupu byl okolo
9 minut. Vyhledavala produkt také ptes ,,hlavni menu®, protoze ,,vyhledavacim®, na strankach
moc neveti a uvadi: ,,byvaji tam problémy se Spatné nastavenymi klicovymi slovy. Pak miize
navstéevnik webu napsat vyrobek do vyhledavace, a kdyz mu ho nenajde, tak jde jinam, protoze

3

si mysli, Ze ho nemaji. *
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U veékové skupiny 35-49 let byly problémy obdobné. Filtri si nikdo nevSiml a
nepochopili, pro¢ by si nékdo v nabidce zaSkrtdval kolonku ,jen produkty, které nejsou
skladem. Jesté, kdyz tyto kolonky jsou ¢ernym textem na cerveném podkladé, takze nejsou
ani vidét. Jedna respondentka by umistila v ,,parametrech* sloupce blize k sob&. Primérny Cas

této skupiny byl 11 minut a 15 sekund.

U vekové kategorie 50+ vyhledavali vSichni respondenti pies ,hlavni menu®. Jeden
respondent by vyhledaval produkt ptes ,,vyhledavac®, ale po zkusenostech s vyprodejem hledal
vyrobky radé¢ji pres ,,hlavni menu.“ Vysledky byly obdobné, jako u predchozich kategorii.
Nevsimli si filtru, ktery by uvitali nad produkty. Nechapou, pro¢ je u nékterého produktu uz
v zadani kolik metrii ¢tvereCnich baleni obsahuje a u jiného zase ne. Poté, proc je napsano 12 ks

v zadani a pak se kupuje jeden kus.

Jedna respondentka neuméla nastavit mnozstvi, kdy klikla na ,,koupit™ a nedalo ji to
nabidku na mnozstvi. Neveédéla, ze musi produkt nejdiive otevfit a az tam si to mlze nastavit
mnoZstvi. Jeden respondent si poté chtél vyzkouSet vyhleddvani pies ,,vyhledava¢* na strance,
protoze si myslel, Ze by to mohlo byt leh¢i. Naopak mu to také nenaslo produkty, které chtél a
tekl: ,,je na nic.” Praimérny Cas této veékové skupiny na nakup produkti byl 12 minut a

45 sekund. Celkem 5 respondentil si nevSimlo, ze kupuji vyrobky, které nejsou skladem.

Pii dokonceni objednavky méli uchazeci ohodnotit vzhled ,,ndkupniho koSiku“.
Vékove kategorii 20-34 let se nezamlouvalo, Ze vidi v§e hned najednou a nevi, co vyplnit diive.
Matouci pro né bylo, kdyz chtéli zadat zplsob platby a nevidé€li, Ze musi souhlasit s obchodnimi
podminkami, které se nachdzely nad zvolenim zpiisobu platby, a ne, jak je b&ézné, aZ na konci,
viz obrdzek 5.11. Navic je na tento pokyn nic neupozoriiovalo. Uvitali by také, kdyby
rekapitulace produktu byla okamzité vidét pfed samotnym potvrzenim objednavky a nemuseli
by ji rozklikavat. Nepochopili také, pro¢ pii zplsobu osobniho vyzvednuti je napsané, ze
doprava bude vypoctena. Respondentka pracujici v marketingu uvedla, aby bylo né&jak

oznaceng, tieba Cervenou hvézdickou, co je potieba vyplnit.

Respondentiim ve véku 35-49 let ,,kosik* také neptipadal pfehledny. Dva z nich neuméli
zadat platbu. Navic jeden respondent nenaSel zplisob dopravy, je tam pro n€j moc textu u
zvoleni dopravy. Jedna respondentka uvedla, Ze az ted’ se dozvéd€la, ze nemize zvolit jiny
zpusob dopravy nez osobné nebo poskytnuti dopravy samotnou spole¢nosti. Zklamalo ji, Ze si
nemuze vybrat i jiné dopravce. Jeden respondent uvedl také, ze by chtél vidét rekapitulaci

okamzité pred potvrzenim, protoze si odkazu v textu, ktery je stejny vilbec nevs§iml.
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U nejstarsi vékové kategorie nastal problém jiz najit ,,kosik* v horni Casti obrazovky.
Také meli problém, jak zvolit zplsob platby, ze musi souhlasit s obchodnimi podminkami.
Nelibilo se jim ani, Ze pfi potvrzeni ndkupu je nic neinformovalo o tom, ze dostali rekapitulaci

na email.

Obr. 5.11 Nakupni koSik
1 Adresy 2 ZpUsoby dodani

Vyberte dodaci adresu: :
MiZete si zvolit datum a as dodani/prevzeti zboZi
Moje adresa Datum a £as dodan

v Poufit dodaci adresu stejnou jake fakturagni,
Vyberte moZnost dopravy pro tuto adresu: Moje adresa
EE daci adres: Vase fe racni adresa . -
Vase dodaci adresa aSe fakturacni adresa Osabni vyzvednuti v MPL Ostrava
L} Mpl Osobni vyzvednuti na pobotce. Zbo#i bude vychystano do 4
hodin od objednani.

MPL stavebniny
Mpl Dopravu kalkulujeme individu3lngé. Cena dopravy bude
vypottena a oznamena po pfijeti objednavky.

Zanechat zpravu / VaSe oznageni objednavky

Pokud cheete k vadi objednavce pfidat komentaF, napiste jej zde.
=

Akce + TEL

Pokud mate zboZi na konkrétni akci, dejte nam o tom védét zde.

Smluvni podminky sluZby

Souhlasim s podminkami sluZby a budu je bezpodminecné dodrZovat. (Pfedtéte
si podminky sluzby)

3 Vyberte zpUsob platby

Pfi zvoleni osobniho edb&ru musite vybrat datum a £as vyzvednuti objednaného zboZi. Udinite tak
volbou z kalendafe vy3e (ve zplsobu dodani).

Zdroj: Mpl-stavebniny (2018)

Pro ovéfeni nakupu a stavu v jakém se objednavka pravé nachazi, ptipadné zménu
osobnich dajli a adresy, odpovidali respondenti shodn€, proto je neni potfeba rozliSovat na
veékové kategorie. Rozklikli si ,,m1j ucet* a naskocila jim obrazovka, viz obrazek 5.12. Toto
tlacitko naslo 13 respondentil, jeden z nejstarsi vékové kategorie neumél toto tlacitko najit a ani

nevédel, Ze by pod nim mél tyto informace hledat. Zde je ptekvapilo ptili§ mnoho kolonek.

Nejvétsi problém potom vidéli mezi kolonkami ,,objednavky* a ,,zakdzky*, mezi
kterymi nevidé€li rozdil. Déle se dva respondenti zarazili nad kolonkou ,,nabidky*. Mysleli si,
Ze oni néco nabizeji stavebnindm a to nechapali. Dalsi problém byly kolonky ,,mlj seznam
oblibenych* a ,,mé nakupni seznamy*, u kterych také nevidéli rozdil. Pfi zmén¢ osobnich tidaja

a adresy by uvitali, aby to bylo pod jednim tlac¢itkem a ne dvéma. Dva respondenti, pfi snaze
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zménit své osobni udaje, klikli na podtrzené tlacitko ,,ZDE®, kdy se nic nasledné ned¢lo. Uvitali
by, kdyby byly podsvicené kolonky, pod kterymi se néco nachazi a ty, které jsou prazdné, ne.
Zvolili by také jiné ikonky a zredukovali by pocet tlaitek. U tlacitek ,,poptat™ a ,.koupit™ je
mate ikonka ,,kosiku*, protoze kdyz na to kliknou, objevi se jen informace a ikonka ,,koSik* je

nabada ke koupi.
Obr. 5.12 Mij ucet

Odhlasit se =

Dobry den, Test E-shopu

Vitejte, zde si mlZete zobrazit a upravit vase osobni tidaje a objednavky.Pokud chcete vidét sviij aktudini kredit, kliknéte ZDE.

3= HISTORIE MYCH OBJEDNAVEK V ESHOPU JAK VYTVORIT NEZAVAZNOU POPTAVKU

i

3=  HISTORIE MYCH ZAKAZEK V MPL
3= ME INDIVIDUALNT NABIDKY
3= ME NAKUPNI SEZNAMY

=
B  wojEADRresY
&  MOJE 0SOBNI UDAE

@  MUj SEZNAM OBLIBENYCH

Zdroj: Mpl-stavebniny (2018)

Pii zjisténi stavu objednavky klikli nakonec vSichni respondenti na ,historii mych
objednavek*, kde se dostali do historie objednavek. Tam uvidéli vice jiz provedenych nakupi,
po chvili se vétSina z nich zorientovala a hledala podle data, uvitali by népis napf. ,,nejnovéji‘,
aby védél, jestli jsou posledni objednavky nahote nebo dole. Vadi jim opét, ze vidi cenu jen
s DPH a mé¢la by tam byt cena s i bez DPH, navic byla objevena chyba. Celkova cenabez
DPH - v tomto slové chybi mezera na webu, pfesné¢ jak je uvedeno v textu. Pfi zmacknuti
tlacitka ,,podrobnosti* ¢ekali, Ze se jim otevie jejich objednavka nebo je to ,,nékam* premisti.
Nic se vSak nedélo, protoZe podrobnosti se oteviely pod vSemi objednavkami, kterych si nikdo
nevsiml a nelibilo se jim to. Vadilo jim také, Ze tam nejsou u zakazek napsané hned poznamky,

,Vyfizena, probihd, nebo pfipravena k vydani.*

Pokud se jednd o reklamu, kterd je umisténa u samotného produktu, tak té si v§imli jen
2 respondenti ze 14. Respondenti se ve fazi nakupu produktli zaméfuji jen na produkt a
nevsimaji si okolnich véci. Nikomu tako reklama nevadila a ani by ji nijak nezvyraznovali.

Spise by uvitali nabidku doporucenych nebo dopliitkovych zbozi k danému produktu. Pokud se
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jim objevi produkt, ktery neni zrovna skladem, bylo by vhodné nabidnout podobné vyrobky.
Podle respondentky z marketingu je velice obtizné, aby si navstévnik webu reklamy u produktu
vsimnul: ,,v tu chvili uz je zaméren jen na hledani vhodného produktu. “ Umistila by ji tedy na

hlavni stranku, kde by misto jedné velké byly tfeba 4 mensi.

U otazky na ptijéeni produktu nastal asi nejvétsi problém na této strance. Respondenti
opét odpovidali podobné napii¢ vékovymi kategoriemi. Prvnim problémem bylo najit, kde se
»pujcovna‘ vitlbec nachazi. Respondenti by ji neocekavali hned vedle produktu, které jsou na
prodej, kde je pravé ,,pajcovna‘“ umisténa. Nekteti ji nasli, kdyz zrovna uvidéli ménici se
reklamu na titulni strance. Tam by praveé uvitali, aby misto jedné velké bylo nékolik mensich,
které se neméni a da se na n¢ kliknout. Nejvétsi problém byl, kdyz se jim po kliknuti pfepnula
stranka na PDF katalog, ktery nebyl ani interaktivni (e-katalog). VétSina respondentt klikla na
,»obsah* a myslela si, Ze je to ptehodi pravé na danou stranku. Listovani v katalogu je pro né
ztrata Casu. Jedna respondentka dodava: ,navic nékteri lidé nemaji nainstalovany PDF
prohlizec, tudiz se jim neotevre. “ Jeden respondent uvedl, ze nevi, jestli jsou ceny s DPH nebo
bez. AZ po chvili si v§iml, Ze v poznamce na konci stranky je napsané ceny bez DPH. Opét byl

zklamany, protoze tam ocekéval ob¢ ceny.

Jedna respondentka nevédéla, kam by zavolala, kdyZz uZ naSla produkt, co by chtéla
pujcit. ,,Ma tam byt napsané cislo hned na zacatku katalogu, a ne az na konci.” Jen dva
respondenti véd¢li, jak v PDF katalogu vyhledavat pies ctrl+f. Zbytek by uvital spiSe rovnou
objednani pomoci e-shopti, jako nejlepsi variantu, nebo aby to byl e-katalog. Jeden respondent
by kviili takovéto pijcovné radéji hledal produkt na jiné strance nez listovat v katalogu na
internetu. Problém také nastal, Ze se PDF katalog oteviel misto webové stranky. KdyZ né&kteti
respondenti chtéli zpét na webovou stranku, tak zavieli PDF dokument a tim 1 celou stranku a

museli ji vyhledat znovu.

5.3.3 Informace o spole¢nosti a zavérecné zhodnoceni

V této kapitole meli respondenti splnit ukol na hledani informaci o samotné spole¢nosti

a odpovédet na zavérecné otazky k webové strance mpl-stavebniny.cz

Pti hledani informaci o samotné spolecnosti ve vékové kategorii 20-34 let nasli vSichni
respondenti odkaz na tyto informace v dolni €asti stranky. Jen jeden respondent se nejprve
pokusil najit informace nahofte v ,.kontaktech* a poté je vyhledal také na konci stranky. S timto
ukolem neméli Zadny problém, protoze kolonka ,,0 nas* je jiz téméf u vSech stranek podle nich

umisténa na konci stranky. Jestli jsou tyto informace dulezité se moc neshodli, ale kazdopadné
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by na strance mély byt. Pii zjistovani informaci jim vSak vadil dlouhy nestrukturovany text

v jednom odstavci a uvitali by zde i né¢jakou fotografii vedeni spolecnosti, viz obrazek 5.13.

Obr. 5.13 Informace o spolecnosti

Nase spoleénost MPL KAUF s. r. 0. byla zaloZena na poZatku roku 1996. MiZeme tedy hrd& prohlasit, Ze jsme firmou s dlouholetou tradici. Nadi hlavni podnikatelskou €innosti je velkoobchodni
a maloobchedni prodej stavebniho materialu. Pro nase zékazniky déle zajistujeme také dopravu zakoupeného stavebniho materiélu, a to s maximalnim dirazem na jejich poZadavky. Diky
kvalifikovanému personalu Vam maZeme poskytnout opravdu prvetfidni odborné poradenstvi, bezkonkurenZni rychlest ndkupu vE. dodavky na misto Vémi zvolené nebo nejmodern&jsi
eshop s online podporou.

Vyhledavanou sluzbou nadimi zakazniky je rovnéz jedno z nejvétsich michacich center na Severni Moravé, kde si miZete nechat namichat interiérovou barvu ¢ emitkovou smés dle Vasich individualnich
pozadavkd a prani. Pochlubit se mGzeme také nejvétsi vzorkovnou dlazeb na Moravé ¢ pjcovnou kvalitniho naradi a stroji.

JelikoZ patfime mezi predni dodavatele stavebniho materialu, vénujeme zvySenou pozornost kvalité virobkd, které Vam nabizime. Na zakladé téchto aspektd jsme navézali dlouhodobou spolupraci s
mnoha pfednimi tuzemskymi i zahraniénimi vyrobci. Diky tomu Vam maZeme nabidnout napfiklad nasledujicl sortiment:

e sadrokartony KNAUF, RIGIPS, NORDGIPS a LAFARGE véetné pfislusensti

& polystyrény EPS + XPS GAVENDA, STYROTRADE, AUSTROTHERM nebo BACHL

» materidly pro ploché a sikmé strechy - asfaltové pasy, PVC félie nebo doplriky

e lepidla a sparovaci hmoty

& mineralni stropni podhledy AMF

« tepelné, zvukové a protipoZarni izolace ISOVER, ORSIL, ROCKWOOL a KNAUF INSULATION
o zateplovacl systémy a suché maltové smési CEMIX, BAUMIT, WEBER a JUB
stavebni desky OSB, DURELIS, CETRIS, FERMACELL

interiérové a fasadni barvy, michani barev JUB, BAUMIT, WEBER, CEMIX, SEMPRE
stiedni okna VELUX a FAKRO

fungicidnf a insekticidni pripravky BOCHEMT a LIGNOFIX

stavebni chemie MUREXIN, BASF, MAPEI, HASOFT, CEMIX a KNAUF

parozabrany, difuzni folie a dalsi tech. flie JUTA

kominové systémy EKO KOMINY, SCHIEDEL, CIKO a HELUZ

o dvefe, zarubné, dvefni pouzdra JAP

kanalizace, stavebni fezivo a stavebni Zelezo aj.

Kli€ovou vyhedou oproti nasi konkurenci jsou velké skladové zasoby. V&tsinu z vyse uvedenych stavebnich materiald totiz pro Vas mame skladem a m0Zete si je tak inhned odvézt. Presvédcit se o tom
miZete v aredlu nasich MPL Stavebnin v Ostrava-Maridnskych Horach, kde pro Vés jsme kaZdy pracovni den od 6:30 do 17:00 hodin, v sobotu pak od 7:00 do 12:00 hodin.

Tésime se na Vasi ndvitévu a prejeme prijemné nakupovani!

V& MPL tym

Zdroj: Mpl-stavebniny (2018)

Ve vékové kategorii 35-49 let hledali tyto informace tfi respondenti v ,,kontaktech®. Dva
z nich by uvitali informace o samotné firmé& nahote, aby to vidél navstévnik stranky jako prvni.
Bud’ rovnou odkaz na hlavni li§t€ nebo misto té reklamy napsané informace o spolecnosti. Jsou
to pro né podstatné informace. Udaje o spole¢nosti jsou napsané i na hlavni strance, ale nikdo
si jich nevsSiml, jelikoZ jsou napsané Cernym pismem na Sedém podkladu. Tento problém
uvadéli respondenti jiz na samotném zacatku. Jen jeden respondent nasel tyto informace v dolni
casti webu, protoze dle jeho slov: ,,tam to vetsinou nachazi“. Chybi mu tam vsSak odkaz na
Heuréku, zda je tento e-shop kvalitni. VSichni pak uvadéji neptehledny text v jednom odstavci

a nepiehledné Cervené podbarveni na ¢erném podkladu, viz obrazek 5.8.

U vékové kategorie 50+, by vSichni tito respondenti oc¢ekavali informace na Gvodu
stanky. Misto reklamy by mély byt napsané informace o spolecnosti nebo jako prvni pfi
prichodu na stranku a pak se pfesunout na e-shop. Nikdo z téchto respondentt neveédél, kde tyto
informace hledat a ve spodni ¢asti stranky by je viibec neoc¢ekavali. Dva respondenti klikli
nejprve na ikonku ,, i v pravém hornim rohu, viz obrazek 5.5, kde je i matlo, proc¢ u této ikonky
sviti 0. Jeden respondent klikl na ,.kontakty* a snaZil se najit informace tam. Jeden respondent

netusil vitbec, kde hledat.
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Opét uvadéli nesrozumitelny text a Cervené podbarveni, kde nasledné text neumi piecist.
Pro tfi respondenty jsou tyto informace dulezité. Jeden respondent uvedl: ,,mé fo néjak

nezajima, protoze platim vzdy az po dodani zbozi a nikdy ne dopredu. *

Pti zavére¢ném zhodnoceni byla nejmladsi vékovou skupinou vytykana kolonka
,kontakty*, kterd je moc malym pismem a nevyrazna. Déle technické listy, které by mély byt u
samotnych produktii na stazeni. Vadila jim také velkd reklama na ivodni strance a rozlozeni
hlavniho menu. Chtéli by, aby na strdnce byly recenze na dany e-shop a zlepSeni vyhledavace,
ktery jim pfijde nefunkéni. Vytky byly také k ptehlednosti a viditelnosti stranky, nakupu

produkti a pijcovny.

U vékové skupiny 35-49 let vadilo jednomu respondentovi, Ze uvadéji skoro vSude jen
ceny bez DPH. Také se vyjadiovali negativné k piehlednosti stranky a spodni listé. ,,Je tam
mnoho odkazii a Spatné se v nich orientuje. “ M¢€lo by jich tam byt maximaln¢ 6. Pti zbozi, které
neni skladem, by ocekavali informace, za jak dlouho zboZzi dostanou. Slabinu vidi
v nevyraznych ,.kontaktech* a tlacitku ,,i*, které jim pfijde jako informace a ne poptavkovy

kosik. Vyjadrovali se také negativné k rozlozeni hlavniho menu.

ejstarSi testovany vzorek mél problém s, preplacanosti‘ stranky a nevyraznymi
Nejst test k | bl prepl i strank

,Hkontakty*. Také jim chybi technické listy u produkti.

5.4 Srovnani s konkurenci

Vedeni Mpl Kauf's. r. 0., chtélo nechat porovnat sviij e-shop se spolecnosti Stavebniny
Dek. Pfi testovani webové stranky Deku doslo k tomu, Ze po tfech testovanych respondentech,
upravili trochu sviij internetovy obchod. Néktetfi uzivatelé si toho pfi testovani vSimli, protoze
webove stranky znali a zménu povazovali za nevydafenou. V této kapitolem je tedy porovnan

1 ptivodni a nyné&j$i vzhled webovych stanek Deku.

5.4.1 Uvodni reakce na konkuren¢ni stranku

Na konkurenc¢ni stranku od spolecnosti Dek reagovali respondenti rozporuplné. Neslo
spis o to, ze by nevédeli, kterd stranka se jim libi vice, ale o0 zménu, kterou web prosel. U tfech
respondentq, kteii testovali starSi verzi webu, byl na prvotni seznameni, kdy si respondenti po
dobu max. 3 minut mohli rozkliknout a prohlédnou cokoli chtéli, jednoznacné ptivetivejsi
internetovy obchod Deku. Dalsi tfi respondenti, ktefi uz byli testovani na nov¢jsi verzi, ale znali
starou verzi, se zamlouval také vice star$i vzhled. Ti uvedli, Ze se jim zamlouvé nyni vice na

prvni dojem web Mpl Kauf, ale kdyby tam byla starsi verze, tak by fekli opak. Rozdil ve zméné
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byl hlavné v rozlozeni hlavniho menu, viz obrazky 5.14 a 5.15. Obrazek 5.14 je vystfihnut ze

zdznamu testovani a obrazek 5.15 jiz z webovych stanek.

Obr 5.14 Hlavni menu — starsi verze

Poradime Vim! 810000100 pobolka Ostrava & phildden | registrace
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Zdroj: Dek (2017)

na prvni dojem web Deku vice. Jen dva respondenti byli spiSe spokojeni se vzhledem stranky
Mpl-stavebniny. Velky rozdil byl v barvach obou stranek. Ackoli obé spole¢nosti maji stejné
firemni barvy Cervenou a bilou, jejich rozloZeni na strance je velmi odliSné. AZ na dva
respondenty, ktefi byli s barvami stranek spole¢nosti Mpl Kauf spokojeni, méli ostatni problém.
Vétsinou uvitali vzhled Deku, ve kterém ptevlada bila barva, ptijde jim to Cistsi a piehledné;si.
Nekterym to vsak piijde prazdné a jen by ubrali odstin ¢ervené nebo by ji tam nedavali tolik,
aby z ni tak nebolely o¢i. Diky Uplné€ odlisSnému menu mezi strankami Mpl a Dekem byli vice

respondenti spokojengjsi s Dekem, kdy tam neni tolik textu a je pro né€ piehlednéjsi.

63



Obr. 5.15 Nova tvodni stranka spoleénosti Dek
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Respondenti si také v§imli, Ze jsou tam hned uvedené ceny s DPH a bez. Co by také
vytkli, tak to velkou reklamu, kterd zabird spoustu mista, ale plisobi na né ptijemnéji a 1épe
graficky zpracovana, navic se sama neméni, jen kdyz si ji uzivatel pfepne. Navic neni nijak

ohranicena a tim pusobi Iépe na o¢i respondentl. Na konci testovani si jiz na ni nestézovali.

Rozdil mezi novou a star$i verzi byl také ve vyhledani produktt. Kdy pfi starsi verzi se
respondentiim objevily obrazky s napisy sortimentu a u nové varianty jen vyjizd¢jici okna zleva
doprava bez obrazkii, viz nize. Pravé obrazky pfisly respondentim zajimavé, protoze kdyz
zrovna navstévnik webu nevi, kde vyrobky hledat, ale vi, jak produkt vypadd, mize je obrazek

naveést.

5.4.2 Ukoly na konkuren&nim webu

Prvnim ukolem bylo najit ,kontakty* a adresu, kde se nachdzi kamenny obchod
v Ostraveé. Az na jednoho respondenta by vSichni hledali tyto informace v horni ¢asti stranky.
Jeden respondent hledal kontakty v zapati stranky, kde se vSak u nové varianty stranky Dek
nevyskytuji. Ve staré¢ verzi jesté byly. Tii respondenti, ktefi testovali starou verzi, je nasli bez
problému, kde vidéli ptimo v horni 1isté¢ velkym tu€nym pismem ,,kontakty*. U novéjsi verze
nasli jen uvodni kontaktni telefon. Kontakty vSak hledali ptes tlacitko ,,prodejny* nebo
,vyhledat prodejnu, nelibila se jim duplicita téchto tlacitek. Pfi nalezeni kontaktl se
respondenti shodli, ze jsou 1épe udélané u stranky Mpl, kde jsou jiZ telefonni ¢isla na jednotlivé

odborniky danych kategorii. Respondenti necht¢ji volat na jedno univerzalni ¢islo a pak ¢ekat,
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az je prepoji, ,,na to v praci nemaji cas. “ U kontaktl je vSak zaujala fotka samotné prodejny,

kterou brali jako plus.

Kdyz méli respondenti vyhledat vyrobky, které jsou ve vyprodeji, nem¢li s tim u staré
verze problém. Kdy si klikli na tlacitko ,,stavebni e-shop“ a objevily se jim obrazky se
sortimentem pro dalsi vybér, viz obrazek 5.16 a tam si nasli kolonku ,,vyprodej“, kde se jim
oteviely vyrobky ve vyprodeji. Nebo umistili kurzor na kolonku ,,stavebni e-shop* a rozbalila
se lista, kde na konci bylo napséano ,,vyprodej*. S timto byli respondenti spokojeni, hlavné kvuli
tomu, ze jde na tlacitko kliknout a oteviou se jim produkty ve vyprodeji. U novéjsi verze tuto
kolonku s ndzvem ,,vyprodej zrusili, a uvadéji jen vyrobky, které jsou v akci se slevou. Ty
umistuji na zacatek kazdé kategorie produkti. To se respondentim nelibilo, chtéli by mit

vyrobky, které¢ jsou ve vyprodeji, protoze vyprodej a akce podle nich neni to samé.

Obr. 5.16 RozloZeni hlavniho menu a sortimentu — stara varianta

Poradime Vam! % 510000 100 boéka Ostrava & pfihld3eni | reg
DEK STAVEBNINY ol e =
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de

Zdroj: Dek (2018)

U pijéeni produktii, které bylo na webové strance Mpl Kauf veliky problém s PDF
katalogem, na internetovém obchodu Deku vladla naprosta spokojenost. Respondenti, ktefi byli
testovani na star$i varianté¢ webu klikli na ,,pijcovna stroji a naradi* v hlavni list€ a objevily se
jim opét kategorie s obrazky a produkt si nasli. Jeden z nich napsal do vyhledavace na strance

produkt, ktery chce ptijcit a hned ho naSel. Na novéjsi verzi jiz zmizelo tlacitko na hlavni listé
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a respondenti ho museli najit pod tlacitkem ,,sortiment a sluzby*. Problém byl v tom, Ze néktefi
respondenti nevédéli, ze maji pod pojmem ,,sortiment a sluzby* hledat vyrobky na prodej v
e-shopu nebo ptij¢ovnu. Tam pak nasli pij¢ovnu, zvolili si, co chtéji a vyrobek nasli. Toto jim
piijde mnohem piivetivejsi, kdy plij¢ovna je na stejném principu jako samotny prodej zbozi.
Miizou si pies néj rovnou zafizeni zarezervovat a pujCit. Zaroven zde mohou stahnout 1
technickou dokumentaci a vidi ceny jak s DPH, tak bez. Pokud by chtéli produkty vidét
v katalogu, je vzdy u nabidky produktu i katalog ke stazeni.

Nasledujici ukol se tykal nakupu stejnych vyrobki jako na predchozim webu. Pii
tomto ukolu bylo vSech 14 respondenti vice spokojeno na webu Dek, at’ se uz jednalo o novou
verzi nebo star$i. Nemusime zde rozdé€lovat respondenty do veékovych skupin, protoze
odpovidali témét totozné. Pfi ndkupu vyrobku vyuzili 3 respondenti vyhledavac na strance a
nemohli si ho vynachvdlit, protoZze jim napovidal a vyrobky nasli s pfehledem. Dva tito
respondenti spadali do nejmladsi skupiny respondent a jeden do nejstar§i. Co byl trosku
problém, Ze u nové varianty by pfi vyhledavani produktu pomoci ,,hlavniho menu* respondenti
trochu zvétsili pismo o jednu velikost, at’ je 1épe Citelné, viz obrazek 5.17. Libilo se jim, Ze vSe
vyjizdi zleva doprava a lista jim nezakryva ostatni kategorie produktl. Nékteti vSak nevédéli,
ze by méli pod tlacitkem ,,sortiment a sluzby*“ hledat vyrobky na prodej. U starsi verze byli

respondenti spokojeni s napisem ,,stavebni e-shop* a u sortimentu, kde vid€li obrazky.

Obr. 5.17 RozlozZeni hlavniho menu a sortimentu — nova varianta
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Co se vSak nové variant¢ webu povedlo, bylo umisténi filtraci nad samotné produkty,
kterou jiz nikdo neptehlédl a byli s ni respondenti naprosto spokojeni. Naptiklad, kdyz klikl
nékdo na ,,fasadni polystyren* byla filtrace nad produkty, jestli chce fasadni, stfeSni atd. Pokud
kliknul na ,tepelné izolace* dostal nabidku, zda chce mineralni vatu, fasddni polystyren,
extrudovany polystyren atd. Jakmile si navstévnik vybral, najel mu dalsi filtr, aby nasel spravny

vyrobek. Dale si zadaval tloustku, cenu a ostatni parametry, které uznal za vhodné.

Respondentiim se libi, Ze jsou uvedeny produkty jak s DPH, tak bez u vSech produktt.
Mohou si zadéavat hned kolik kust nebo baleni chtéji koupit, aniz by produkt rozklikli a vidi
rovnou, na kolik metri ¢tvereCnich jim baleni vystaci. U produkti funguje i kalkulator, kdy
zadate pfesny stav metrl ¢tverecnich a ten vam ptepocte, kolik baleni musite koupit. Dale si
respondenti pochvalovali, Ze kdyz uz rozkliknou produkt, mohou si u ného ménit tloustku a

nemusi nic znovu vyhledavat.

Posledni zminkou bylo vyuziti tlacitek , poptat* a ,koupit®. Zde bylo jen jedno
tlacitko. Pokud byl produkt skladem, bylo u n€ho ,.koupit* a pokud ne, bylo ,,poptat®. Zaroven
je hned uvedeno u samotného produktu, jaké mnozstvi je skladem. U vyhledani a nakupu

produktti byli, az na jiz zmiflované detaily, respondenti velice spokojeni.

Co se tyce Casové narocnosti nakupu produkti, tak tady ve vSech v€kovych kategoriich
byl mnohem rychlejsi ndkup na internetovém obchod€ Dek. Nejmladsi kategorie zvladla
pramérne nakup rychleji o 2 minuty a 12 sekund. Respondentka neodpovidajici pozadavkim
vybérového souboru nakoupila produkt o 3 minuty rychleji. U v€kové kategorie 35-49 let byl
casovy rozdil nejveétsi. Ten €inil primémé krat§i dobu ndkupu o 4 minuty a 15 sekund. U
nejstarSi vékové skupiny nakoupili respondenti produkty rychleji v priméru o 3 minuty a

15 sekund, viz tabulka 5.1.

Tab. 5.1 Primérné ¢asy nakupu produkti

Vékova skupina MPL DEK
20-34 let 8:48 6:36
20-34 let — nevyhovujici kritériim vybéru 9 6
35-49 let 11:15 7
50+ 12:45 9:30

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U vzhledu ,,koSiku* jsou také vSichni respondenti spokojenéjsi na webu dek.cz. Piijde
jim ptehlednéjsi a vzhledové ptijemnéjsi. Funguje na principu postupnych vypliovani, kdy se
zadavaji informace typu: ,,jste tady poprvé nebo ne, jestli jste fyzicka nebo pravnicka osoba,
zpusob vyzvednuti a platby...“, vSe jde postupné a souhlas je standardné az na konci kosiku.
Navic si ,,kosiku“ v pravém hornim rohu vsichni vSimli, protozZe je podbarven a asi dvakrat
vetsi nez na strance Mpl-stavebniny. Respondentiim se libi, Ze vidi potad ceny s DPH i bez

DPH.

U hledéni informaci o samotné spolecnosti by ucastnici vyzkumu zase uvitali informace
v horni ¢asti stranky. Nem¢éli vSak problém najit tlacitko ,,0 nas“ ve spodni ¢asti webu, kdy je
tam mén¢ odrazek a text se nepodbarvuje Cervené na ¢erném podkladu, ale jen se bilé pismo

podtrhne, viz obrazek 5.18.

Obr. 5.18 Zahlavi stranky Dek.cz

Stavebni eshop a pijéovna Stavebniny DEK UZitecéné informace Kariéra

O nas O Stavebninach DEK Dokumenty Volna pracovni mista
Vse o0 nakupu Skupina DEK Technicka podpora Nabidka pro studenty
Obchodni podminky Historie Potvrzeni nabidek Rady pro uchazece
Zpracovani osobnich udajd Vyroéni zpravy Dodaci listy Casté dotazy

Kalkuldtory DEKSMART Kde nés najdete Inspekce nemovitosti Kariéra v IT
Press
Archiv novinek

. - You
© 2018 DEK a.s. NAJDETE NAS NA: f G+in

Zdroj: Dek (2018)

Na doplitujici otdzku ohledné€ srovnani téchto webti jim celkové piijde ndkup na webu
Dek jednodussi a piehlednéjsi. Jen tfi respondenti uvedli, ze je ndkup srovnatelné naro¢ny. Na
webu Mpl je rozptyluje ménici se a moc velkd reklama. U Deku je reklama také velka, ale
alespofi se neméni sama a piisobi 1épe zpracovang. Dale Cervend barva je moc vyraznd a syta,
web ,, preplacany . 1 respondentka plsobici v marketingu, kterd nema s nakupem zkusenosti,
si mysli, Ze nakup a vyhleddni produktu na webu Dek.cz je jednodusi, privétivEjsi a

intuitivnéjsi.
5.5 Zavérecné zhodnoceni

V této kapitole jsou odpovédi na posledni otdzku ze 4. okruhu scénaie a 3 dopliujici
otazky z patého okruhu. Tady jiz respondenti nemuseli vypracovat zadné ukoly, ale jen

odpovédét na otazky.
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Na otdzku, zda si vSimli né¢jakych funkci, odkazi nebo sluzeb, které nabizi konkuren¢ni
stranka a uvitali by je i na internetovém e-shopu Mpl, vyhréla jednoznacné¢ sluzba kalkulator.
Tu vidi respondenti jako velkou pomticku pfi ndkupu, kdy jim vypocetni technika ukaze, kolik
daného materialu budou potfebovat a nemusi to pocitat ruéné. Mezi odpovéd’'mi u nejmladsiho
testovaného vzorku se objevily odkazy na socialni sit€ v dolni ¢asti obrazovky. Jako velké plus
by bylo, kdyby byl na strance odkaz na youtube, kde by byla videa pro kutily a néjaké navody.
DalSim hojné¢ pfipominanym nedostatkem napti¢ vékovymi kategoriemi byly technické listy a
prohlaseni o shod¢, které jsou na Deku, ale na webu Mpl u produkt chybi a ptij¢ovna, pies
kterou si miize zdkaznik rovnou objednat zatizeni. Co se neobjevuje ani na jedné strance, ale

nékterym respondentiim to chybi, je odkaz na heuréku jako hodnoceni e-shopu.

Pti jedné ze zadvére¢nych otazek na to, zda internetovy obchod mpl-stavebniny.cz a jeho
soucasna podoba potiebuji néjakou obnovu, odpovédéli az na jednoho respondenta, Ze ano.
Pouze jeden respondent by se obnovou webu nezabyval. I on uvedl nedostatky, které by
vylepsil, ale nebyla to pro né€j nijak zdsadni véc. Ostatni respondenti by uvitali né¢jakou obnovu
stranky nebo jeji aktualizaci. Dva respondenti nebyli se strankami spokojeni viibec a chtéli
rapidni obnovu tohoto webu. Ostatni respondenti byli spiSe stfidmé&j$i a uvadéji, ze by se hodila
n¢jaka aktualizace a vylepseni téch nejvétsich nedostatkt, které jim vadi, ale Ze by tento web

byl n&jaka ,, katastrofa “ tict nemohou.

Pokud bychom méli shrnout nejvétsi slabiny na strance od spolecnosti MPL Kauf, které
byly respondenty oznacovény, tak to je ,hlavni menu®, které je nepifehledné a celkova
prehlednost stranky, ktera na n€ pasobi ,,pfeplacanym® dojmem. Nékteti respondenti si na prvni
dojem nepftipadaji, Ze by byli na e-shopu, ale spiSe jen na webu, kde se dozvidaji informace.
Dale je to piij¢ovna, ktera potfebuje vylepSit a neumistovat pfimo mezi material. Vyhledavani
vyrobkil a jejich fazeni, co uvidi zdkaznik jako prvni a filtrd. ,,Vyprodej“, ktery nejde
rozkliknout, neuvedena doba dodani a doplnéni chybé&jicich dokumenti a obrazka. Velky
problém je také Spatna funkénost vyhledavace na strance. U obou webi byl velkym problémem

u kategorie 35+ navrat na domovskou stranku.

Posledni otdzkou chtél moderator zjistit, ktery web by si uZivatelé po testovani vybrali
pro nakup vyrobkl. Respondenti ve velké vétSiné odpovidali, Ze by je nejprve zajimala cena,
ochota lidi, moZnosti dopravy, prosté sluzby, které dana spolecnost nabizi. N¢ktefi by si jen
porovnali ceny a zajeli si to koupit osobné. Jako prvni by vSak po testovani téchto webovych

stranek $lo 13 respondentli na web Deku a jen jeden respondent na web Mpl-stavebniny.
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6 Navrhy a doporuceni

Prostiednictvim uzivatelského testovani webovych stranek a jeji analyzy bylo nalezeno
nekolik nedostatkli uvedenych v kapitole 5. Bylo také ukazano, jak moc jsou tyto nedostatky
problémem pro respondenty vyzkumu. Podle toho jim v nédvrzich a doporucenich byla
vénovéana pozornost. Tato kapitola se zaméfuje na vytvareni pravé navrhit a doporuceni,
zalozenych na piedeslé kapitole. Jsou zde samotnym autorem prace vytvoreny navrhy grafické

piedlohy pro lepsi piedstavivost spravce webu pii pfipadné aktualizaci.

6.1 Doporuceni na Gvodni strance

V této kapitole jsou uvedena doporuceni a navrhy, jak vylepsit domovskou stranku pro

vEtsi privetivost a spokojenost uzivatelt.

Velkym problémem pro respondenty na horni poloviné webové stranky byla nepiijemné
pusobici reklama, nepfehledné menu, mnoho ¢ervené barvy na strance a necitelny text v Sedém

poli.

Ubrat Cervenou barvu by se podatilo prodlouzenim listy reklamy, ktera by presahovala
pies ¢ervené okraje stranky. Zaroven by se umistila liSta na posouvani reklamy s napisem, co
uvidi uzivatel pfi jejim posunuti. Tim se zamezi negativnimu dopadu samovolné se ménici
reklamy. Spravce webu si miiZze vZdy zvolit, jaka reklama nebo informace se objevi jako prvni,
nez si ji uzivatel p¥ipadné sam posune. Sedé pole a napis v ném by ze stranky uplné zmizelo a
produkty, které se nachazeji na ivodni strance pod reklamou se mohou zvétsit nebo umistit pod
sebe. Jedna lista ,,vyprodej a slevy* a u néj vyrobky, pod ni lista ,,nejprodadvané;si nebo ,,nové
produkty* a umistit fotky. Na bocich by zlstaly Sipky na posouvani produktii, které by byly
cerné a na bilém podklad¢ §ly jiz dobfe vidét. Zaroven vSak pfi kliknuti na ,,vyprodej a slevy*
nebo ,,nové zbozi* by na nové strance naskocily vS§echny dané produkty. Dle nazoru autora tfi
kategorie pod sebou s fotkami uz mohou navstévniky moc vyruSovat a mohli by stranku oznacit
zase za nepiehlednou. Autor by zvolil pod sebe ,,vyprodej* a pak ,,nové vyrobky*, viz obrazek
6.1 a 6.2. ,Nejprodavanéjsi produkty” by nechal uz jako volbu ve filtraci pii samotném

vyhledavani produkti, kdy si navstévnik muze sefadit produkty od nejprodavangjsich.

Co se tyce nepiehlednosti tvodniho menu, tak tam autor prace zredukoval pocet kolonek
a tim se zlepsila i ptehlednost. V hornim menu by v levé ¢ésti bylo tlacitko ,,domi* nebo
,»uvod®, na které muzou uzivatelé kliknout, kdyz nevi, jak se vratit na domovskou stranku. Dale

by tam bylo umisténo policko ,,stavebni e-shop®, kde se pii najeti rozjede lista se sortimentem
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zleva doprava, viz obrazek 6.3. Timto napisem by vSichni uzivatele véd¢li, Ze jsou na e-shopu
a pod touto kolonkou mohou nakoupit zbozi. Nasledovala by ,,ptijcovna“ a ,,sluzby*, viz vice
informaci nize. Posledni kolonky jsou informace ,,0 nas®, kdy se vyhovi respondentim, ktefi
hledaji tyto informace na horni Casti stranky a zaroven necitelny text, ktery byl v Sedém poli,
muze byt zrusen, protoze informace jsou schovany pod tlacitkem ,,O nas*“. Mohlo by tam byt
také tlacitko ,,dokumenty*, ve kterém najdou uzivatelé katalogy, dokumenty k produktim atd.

Posledni kolonkou jsou ,,kontakty*, které by uz nikdo nemél nyni ptehlédnout.

Nad hlavni listou bude umisténo velké ,,vyhledavaci pole*, na kterém vsak spravci webu
musi hodné zapracovat, aby fungovalo spravné a neodrazovalo naopak zakazniky od nakupu.
Po pravé strané by bylo na vybér rovnou, zda se chce uzivatel ptihlasit nebo registrovat a vedle
velky ,,kosik“, ktery bude nyni hife ptehlédnutelny. Tlacitka ,,ptihlasit™ a ,,registrovat®, by se
po provedeni jedné z téchto dvou akci zménila na ,,muj ucet” a ,,odhlasit se*. Zaroven by se na
uvodni strance na bok umistilo hodnoceni heuréky misto ,,chci poradit®, kdy o tuto kolonku

respondenti neméli sebemensi zdjem a ani si ji nevs§imli, viz obrazek 6.1.

Obr. 6.1 Navrh horni poloviny domovské stranky

& C | © wwwmpl-stavebniny.cz 2| i

ﬂ Piihladen | Registrace

Stavebni Eshop  Ppijéovna  Sluiby Onds Dokumenty Kontakty

PROTIPOZARNI DVERE
SOLODOOR

Kvalitni protipoZarni dvefe SOLODOOR v dekoru wenge, olie

E a ofech za akéni cenu.

JEN ZA

1990Kg/ks

bez DPH SOLO.
Akce plati od 12. 3. do vyprodéni zsob. oo DPO.’?.

< Akéni nabidka produktil Protipozarni dvefe SOLODOR Samonivelatky Cemix 3 pytle na paleté zdarma >

Vyprodej a slevy

Michaci stojan Protool MSPS7 Kerdi 200 izolaZni pas /1x30 m !1! BAZAR 1! Okap- 2lab RS 330 mm M&d'( Cu ) /4 m Kamenny Koberec - pFisada tixotropizaéni
Murexin Epoxy TE 2K/0,5kg...
Skladem: ANC Skladem: AND Skladem: NE Skladem: ANC

|4 o=
w1

el -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na dolni poloving tivodni stranky se tedy vyskytuje druhd kategorie zvolenych vyrobkl
a zéhlavi stranky. U toho bychom zvolili tmavs$i odstin podbarveni pro lepsi viditelnost a

umistili tam také kontakt na socidlni sit€. S témi by méli spravci vice kooperovat. Kolonky
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v zahlavi bychom mohli zredukovat pro lepsi pfehlednost, sloucit je nebo umistit pod tlacitka
na horni 1i§té. Maximalni pocet kolonek v zéhlavi, pro dobrou pichlednost, by m¢l byt dle
respondentll 6. V neposledni fad€ respondentiim vadilo ¢ervené zbarveni pisma, kdyz na ngj
najeli kurzorem mysi. To se nyni jen podtrhne bilou barvou, aby bylo stale viditelné, viz

obrazek 6.2.

Obr. 6.2 Navrh spodni poloviny domovské stranky

Noveé zboZi
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2017 © MPL KAUF spol. s r..

oiToN o Emm cjor 9B k“yf f— Cemix ¥ B

nasoeTenasna: T Gingdd

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.1 Rozjizdéjici se nabidka menu

Respondentiim vadila rozjizdé€jici se nabidka hlavniho menu pod sebou, viz obrazek
5.8 v ptedchozi kapitole, kterd zakryla dalSi sortiment v nabidce. Respondenti ji oznacili za
nepiehlednou a Spatné se v ni orientovali. Uvitali by rozjizd€jici menu zleva doprava. Proto pfi
ukéazani kurzorem mysi na policko ,,stavebni e-shop* se nyni otevie nabidka se sortimentem a
ten bude dale ¢lenén po pravé strané. Zaroven by na spodnim fadku byl napsén ,,vyprode;j.
Toto je vidét na obrazku 6.3. Kvili nedostatku s malym pismem by vSak autor zvolil o jednu
velikost vEtsi pismo, nez je videét na tomto obrazku. Pokud by na policko ,,stavebni e-shop*
respondenti klikli, objevi se obrazovka s hlavnim napisem sortimentu a u toho obrazek, tak jak
tomu bylo u stars$i verze stranky Deku, viz obrazek 5.16 z ptedchozi kapitoly. Takto se miize
udélat i styl ptijcovny, kdy pfi najeti kurzorem opét vyskoci lista s nabidkou a navstévnici webu

si mohou rovnou zarezervovat své¢ zafizeni, které chtéji pujCit. Na konci liSty by stejnym
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pismem jako ,,vyprodej byl napsan i ,,katalog®, kde si jej mohou ucastnici stahnout. Pokud by
na policko klikli, objevi se hlavni sortimenty s obrazkem. V ptipadé€, ze by vedeni spolecnosti
nechtélo délat pijéovnu ve stylu e-shopu, vyjede lista jen s dvéma podbody. Jeden miize byt
»kontakt na ptjcovnu“ a druhy praveé ,katalog®. Po vybrani ,,kontakt“ by se navstévnikim
internetového obchodu ukézalo, kde a jak mohou zafizeni objednat a pii kliknuti na ,,katalog*,

se otevie nova internetova zalozka, kde by byl interaktivni katalog.

Obr. 6.3 Rozjizdéjici se menu

Hruba stavba
Minerdlni vata PIR izolaéni desky

Hydroizol
ydroizolace Vyprodej Isover DOMO Stiedni — TOPDEK

Tepelné izolsﬁe Fasadnivata Podlahové

Ploché stfechy sl Loy Fenolicka péna

| Do podhledi
Sikmé stiechy Do sikmych stiech iggg:ggﬂ Eg

Zateplovaci systemy

Pé&novy polystyren — EPS Dfevovlaknité izolace

Drevo | Fasadnipolystyren STEICO SPECIAL
Suchd vystavba Stiegni polystyren STEICOTHERM
si R Podlahovy polystyren STEICO UNIVERS/AD
avebni vyjpiné | Fasadni PERIMETER P&nové sklo
Pojiva, malty, omitky Podlahovy PERIMETER FOAMGLAS
Barvy, chemie Extrudovany polystyren Lepidla
W e 1 Fasadni XPS

Obkladyra diazby, Podlahovy a stfeéni XPS

Zahrada

MNéradi a nastroje
Elektroinstaleéni material
Klempifskée prvky
VYPRODEJ

Zdroj: Dek (2017)

Pti rozkliknuti polic¢ka ,,0 nas* i¢astniktim vyjede lista, kde by si vybrali, jaké informace
potfebuji. Tim by se zabranilo nepiehlednosti tohoto textu do jednoho odstavce. Dale by tam
mohli umistit i fotku vedeni spole¢nosti a samotné prodejny. U policka ,,dokumenty* se rozjede
lista s pottebnymi doklady, ve kterych si navstévnik vybere, co potfebuje. Pokud se jednd o
dokumenty, ve kterych je potteba néco vyhledat nebo doplnit, mély by byt interaktivni. Pti
kliknuti na policko ,.kontakty* najede navstévniklim stranka s kontakty, kterou si respondenti

pochvalovali. Méli by vSak spravci webu doplnit chybéjici fotky a udaje.
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6.2 Nakup produktu

Dalsim casto pfipominanym nedostatkem byla filtrace a navadéni produktu pfi jejich
vyhledavani. Celd filtra¢ni lista se dle doporuceni respondentii pfesune nad samotné vyrobky,
aby ji nemohli pfehlédnout. Pokud by klikli na ,,mineralni vatu®, naskocila by jim policka, jakou
vatu chtéji a pak dalsi specifikace, viz obrazek 6.4. Zaroven by si mohli vybrat, jak chtéji
vyrobky fadit, tfeba od nejprodavanéjSich. Pozor si vSak musi dat na Spatné podbarveni, ve
kterém nejde videt text a nepochopitelné filtrace, jako naptiklad najit vyrobky, které nejsou

skladem.

Obr. 6.4 Filtrace a specifikace produktu

Pénovy polystyren

Fasadni polystyren Stresni polystyren Podlahovy polystyren

Upfesnit parametry &

Oblast pouZiti

(] ploché stiechy (26) [ podlahy (57) (] fasady(52)
(] sokl(13) (] terasy(39)

tloustka (mm) soutinitel tepelné vodivosti (W/mK)
10 300 0,032 0,044

pevnost v tlaku pfi 10% stlaceni (kPa)

0, O
70 200
Cena
O O
13 610
Radit podle:  Doporuéujeme Nejnizsi ceny Nejvyssiceny  Nejprodavangjsi E

Zdroj: Dek (2018) a vlastni zpracovani

Dal$im velkym nedostatkem bylo Spatné tfazeni produkti. Pokud navstévnik webu
klikne na ,,dvefe*, mély by se mu ukézat jako prvni dvete a ne kliky, pokud si je tedy jiz sam
pfedem nevyfiltruje. Respondentiim také vadila neptehlednost produktd, kdy nevédéli, kolik
metrt ¢tverecnich kupuji, a kdyZz klikli na ,,koupit uzZ neuméli zménit mnozstvi. Objevovaly
se také prazdné sortimenty nebo nedodélané fotografie. Na tomto musi spravci internetového

obchodu zapracovat a vyfesit tyto nedostatky.
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Hodné se respondentim vyzkumu libi systém Deku, kdy mohli hned vidét, na kolik
metrt ¢tvereCnich jim baleni vystaci a aniz by ho rozklikli, nastavili si, kolik ho chté&ji nakoupit.
Zaroven je u produktu vidét i mnozstvi, kolik je ho skladem. Ceny jsou udavany s DPH a pfi
rozkliknuti produktu vidi zdkaznik cenu i bez DPH. Pfi rozkliknuti vyrobku navic miize zadat
pfesné mnozstvi m?, které chce koupit a systém to zédkaznikovi pfepocte na baleni. Zaroven,
pokud si rozmysli, ze chce jinou tloustku, mize ji zménit hned u rozkliknutého produktu, viz

obrazek 6.5. U vyrobku jsou hned i technické listy nebo odkaz na vyrobce, kde je mtiZe najit.

Obr. 6.5 Pred a po rozkliknuti produktu

Fasadni polystyren (Sedy)
ISOVER GREYWALL 100 mm
(1000x500 mm)

cislo polozky: 1415204890

Pred rozkliknutim produktu

Fasadni izolacni desky Greywall ze Sedého expandovaného
polystyrenu uréené do skladeb zateplovacich systémd.

varianty | 100 mm n

Fas&dni polystyren (Sedy) n .
ISOVER GREYWALL 100 mm DI 168,15k sDPHzam®
(1000x500 mm) sleva 44% 13000 ke bez DPH za m?
1 68 42048 K& s DPH za bal.

19 Ke 347,50 K& bez DPH za bal.

cena zam?s DPH
Skladem: > 50 m2

1 “ | baleni Chei zadat Baleni

ZboZi Ize nakupovat po celych balenich / 2.5m?

do kosiku pridate 2.5 m* 1 2 baleni do kosiku pfidate 1 baleni / 2.5 m?
420,48 K&  celkemsDPH

420,48 K¢ celkem s DPH

347,50 K¢ celkem bez DPH

Skladem: > 50 m? Opava

Zdroj: Dek (2018) a vlastni zpracovani

Bylo by vhodné také uvadeét, pokud neni zbozi skladem a nékdo si ho chce objednat, za
jak dlouho asi bude doruceno. Autor prace by zvolil jen jedno tlacitko, a to ,,koupit®, a ne u
produktu mit dvé tlacitka ,,poptat™ a ,,koupit”. To vSak zélezi na sprévci e-shopu a vedeni
spolecnosti, jak je pro n¢ tato problematika dulezita.

Respondentiim by se také libilo, kdyby u produktu bylo doporucené zbozi, co si mohou
k danému produktu jesté koupit a nahrazujici zbozi, které se mize pouzit misto né&j. To je
dalezité, zejména pokud neni zrovna produkt skladem. Tyto kolonky uz na strance Mpl

stavebniny jsou, ale nejdou vidét, pokud respondent nesroluje nize. Bylo by tedy vhodné, aby
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hned na strance u produktu, aniz by zdkaznik musel né&jak rolovat, vidél pravé tato policka a pfi

jejich pouziti by se automaticky ptesunul nize na danou kategorii.

Problém byl také se vzhledem koSiku. Ten by mél byt bud’ rolovaci anebo piepinaci,
kdy navstévnik klikne na pokraovat a mize zadavat dalsi informace. VSe ma byt postupné,
aby respondent véd¢l, co ma vyplnit nejdiive. Neni vhodné mit vSe na jednom malém mistg,

kde je hromada textu a kolonky jsou umisténé tésné€ vedle sebe.

Souhlas s podminkami by mél byt navic umistén az na konci, pifed odeslanim
objednavky. Pfed uplnym odeslanim objednavky chtéji zdkaznici vidét rekapitulaci svého
nakupu. Po dokonceni objednavky je vhodné umistit Citelnou informaci, Ze bylo zboZi
nakoupeno uspésné a rekapitulace nakupu odesland na email. Pokud bude muset ti¢astnik néco
v kosiku nebo pii pfihlaseni vypliovat, mélo by byt kazdé takovéto policko oznaceno ¢ervenou

hvézdic¢kou.

Poslednim vétSim problémem bylo ovéteni nakupu a $patna orientace na ti¢tu zakaznika.
Tam je doporuceno omezit kolonky, zménit ikonky a nepodtrhavat slovo ,,ZDE* na zménu
osobnich udaju, které nic nedéla. Autor této prace navrhnul, které kolonky by se mohly spojit,
které jsou nesrozumitelné a spravce internetového obchodu mize zhodnotit, zda tam musi byt

opravdu vSechny, viz obrazek 6.6.

Obr. 6.6 Miij ucet

Dobry den, Test E-shopu Odhlésitse &

Vitejte, zde si miZete zobrazit a upravit vade osobni tidaje a objednavky.Pokud chcete vidét svaj aktualni kredit, kliknét
%E HISTORIE MYCH OBJEDNAVEK V ESHOPU JAK VYTVORIT NEZAVAZNOU POPTAVKU

2= HISTORIE MYCH ZAKAZEK V MPL
3= ME INDIVIDUALNI POPTAVKY . ZACIT NAKUPOVAT
3= ME INDIVIDUALNI NABIDKY

3= ME NAKUPNI SEZNAMY

B  wvokADResY

&  MOJE OSOBNI UDAJE )
¥ MU0 SEZNAM OBLIBENYCH

Zdroj: Mpl-stavebniny (2018) a vlastni zpracovani
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Pfi zjistovani podrobnosti o stavu objednavky bylo respondenty vytykano, ze pfi
kliknuti na ,,podrobnosti* se oteviou pod vSemi objednavkami a nic na to neupozorni. Tudiz si
jich respondenti nevSimli. Po kliknuti by je mél systém automaticky pfesunout na danou
objednavku. Dale by m¢l byt rovnou u kazdé objednavky uveden jeji stav ,,vyfizena, piipravena
k vyzvednuti, vyfizuje se, predana dopravci atd.* Pro rozpoznani nakupu by se mohlo pfi najeti
kurzorem na kod objednavky ukazat zbozi, které bylo nakoupeno. Vhodné je uvést vzdy také

ceny bez DPH i s DPH.

Posledni poznamky pro vylepseni si v§iml sdm autor. Jedna se jen o esteticky detail, kdy
konkurence ma u svych webovych stranek obrazek pti otevieni zalozky, kdezto web spole¢nosti

Mpl Kauf nikoli. Proto je vhodné tuto mali¢kost doplnit, viz obrazek 6.7.
Obr. 6.7 Zalozky

D Stavebniny > Tepelné izc X\ AR} Stavebniny Janik X m Stavebniny PRO-DOMA L stavebniny X
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto navrhy a doporuceni byly predlozeny 50 % ucastnikti vyzkumu z kazdé vékové

kategorie a vSichni navrZzené zmény ocenili a libily se jim.
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7 Zavér
Cilem této prace bylo zjistit, zda internetovy obchod mpl-stavebniny.cz, je uzivatelsky

privétivy, dostatecné intuitivni a uzivatelé by na ném koupili produkty.

Vedeni spolecnosti si uvédomuje, ze webova prezentace firmy je velice dilezita a je
potieba, aby pusobila na zékazniky dobte. Pokud je soucasti této stranky internetovy obchod,
musi byt pfizpiisoben tak, aby se uzivatelim produkt nakupoval co mozna nejpohodInéji. Pro
naplnéni tohoto cile, byla vyuzita jak primarni, tak sekundarni data. Sekundarni byla ziskdna
z informaci poskytnutych vedenim spolecnosti a ze samotné webové stranky. DalSim
sekunddrnim zdrojem byl pfistup prostfednictvim Google analytics k udajim z e-shopu.

Primarni data byla ziskana uzivatelskym testovanim vhodného vzorku respondentd.

V prvnich teoretickych kapitolach byl popsan internet, jeho zacatky a vyvoj. Také vyvoj
internetovych obchodu a jak funguje e-commerce. Byl popsan stavebni trh a provedena analyza
trhu se stavebnim materidlem a néafadim. Byla provedena také Porterova analyza 5 sil
soustfedéna na spole¢nost Mpl Kauf s. r. 0. Pfed samotnou aplika¢ni ¢ésti byla popséna
metodika vyzkumu, jak byl vyzkum provadén a jak byl vybran vzorek respondentt. V aplikacni
¢asti jiz probihalo samotné uzivatelské testovani. Primérna doba Casu straveného s jednim
respondentem byla stanovena okolo 75 minut. Redlna primérna doba se moc neodchylila od

planu a byla 76 minut.

Bylo zjisténo nékolik problémi, které ucastniklim vadily pifi pouzivani internetového
obchodu. Tyto nedostatky, ale také véci, které respondenti na e-shopu vyzdvihli, jsou popsany
v 5. kapitole. Uvedené nedostatky by mély byt napraveny, aby internetovy obchod naplnil
o¢ekavani uzivatelti. Respondentiim se nelibila ivodni stranka, kterd jim pfisla neptehledna a
necitili se na ni pohodlné. Nespravnd funkce vyhledavace a Spatné tazeni zbozi bylo pro
ucastniky vyzkumu nepochopitelné. Bylo nalezeno nékolik dalSich problémd, které byly pro

respondenty podstatné a je vhodné je vyfesit.

Nasledovala kapitola, kde se autor této prace a celého vyzkumu snazil navrhnout, jak
by se dal internetovy obchod vylepsit podle informaci zjisténych z uzivatelského testovani.
Zabyval se predev§im nedostatky, které byly velice ¢asto opakované a respondenty uvadély do
rozpakil. Autor navrhnul zménu Gvodni stranky, rozloZeni hlavniho menu, zménu filtrace a
nekolik dalSich véci, které by mohly pomoci vylepsit internetovy obchod a navysit ptipadné

pocet nakupti a zisky spolecnosti. VSechny navrhy na vylepseni jsou uvedeny v 6. kapitole.
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Cela diplomova prace bude ptfedana vedeni spolec¢nosti, kterd méla o vyzkum zajem a
bude jen na nich, zda vezmou v uvahu vysledky vyzkumu, piipadné doporuceni samotného

autora a provedou zmény na svém internetovém obchodg.
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Priloha ¢islo 1: Prohlaseni o souhlasu s nahravanim

Souhlas s nahravanim

Chtél bych Vam velice podékovat, Ze souhlasite s Gi€asti na tomto vyzkumu, ktery mi
pomuze se zpracovanim mé diplomové prace. Pro Vasi bezpe¢nost, prosim, podepisSte tento
formulaf, ktery Vam zaruéi, Ze neposkytnu tuto audiovizudlni nahravku zadné tieti osobé€, tudiz

se nemusite bat a miiZzete byt pii nahravani zcela pfirozeni a bez jakychkoliv obav.

Timto podpisem davam sviij souhlas k mému zvukovému i vizudlnimu nahrdavani a
souhlasim s tim, Ze tato nahravka miize byt vyuzita pro potreby spojené s diplomovou praci

Davida Harazima, nebude vsak poskytnuta Zadné treti strane.

Jméno a Pfijmeni:

Datum:

Podpis:

Ja, David Harazim, narozen v xxx, potvrzuji svym podpisem, ze tuto nahravku
nezpfistupnim Zadné tfeti osob¢ a bude vyuzita jen pro potieby mé diplomové prace a po jeji

obhajob¢ nevratn¢ smazéna.

Jméno a Pijmeni: David Harazim

Podpis:



Priloha ¢islo 2: Scénar

Scénar testovani webu

Casovy limit ivodu: cca 10 minut.

Dovolte, abych Vas pfivital na dneSnim uzivatelském testovani webovych stranek. M¢é
jméno je David Harazim, jsem studentem Vysoké Skoly baiiské a studuji obor Marketing a
Obchod. Chtél bych Vam predem velice pod¢kovat, ze se ucastnite tohoto vyzkumu, ktery je
dilezity jak pro mou diplomovou praci, tak pro spole¢nost Mpl Kauf s r. 0. Divodem tohoto
vyzkumu je, aby nové vznikly e-shop byl co nejlépe pfizpiisoben uzivatelim. Ukolem je najit
jakékoli nedostatky a néasledné je spolecnosti ptedlozit pro vylepSeni jejich webu. Testovana

bude také jedna konkurencni webova stranka pro srovnani.

Chtél bych podotknout, Ze vSe, co udélate, bude spravné. Predmétem testovani nejsou
VaSe schopnosti a ovladani samotného PC, ale pouze samotnad webova stranka, nemusite se
tedy niceho obavat. Mym ukolem je zaznamenat vSechny Vase postiehy, pocity a komentate,
které budete mit. VaSe testovani si musim nahrat, abych si mohl v§e znovu promitnout v klidu
a vyvodit samotné zav€ry. Tato nahravka nebude zpiistupnéna zadné tfeti osobé a bude po

obhajob¢ mé diplomové prace pied komisi nevratné smazéana.

Testovani bude trvat ptiblizn€¢ 75 minut a poprosil bych Vas, abyste jakykoliv postup
nahlas komentovali. Vase komentafe a jakékoli pfipominky a ndzory jsou pro mé velice
dilezité, proto se opravdu nebojte fict vSe, co Vas napadne. Testovani bude probihat na mém
laptopu, ktery je vybaven mysi. Béhem testovani si samoziejmé miiZzete odskocit nebo se lehce

obcerstvit.

Pokud tedy souhlasite s ucasti na tomto vyzkumu, tak, prosim, podepiSte formulai o

souhlasu.

Dé&kuji mnohokrat a vétim, Ze nas spolecné straveny ¢as bude piinosem.



1. Okruh - otazky na respondenta

Casovy limit: cca 5 minut

Nez zacneme samotné testovani, rad bych se Vas zeptal jen na par otdzek, které mi priblizi Vas

vztah k danemu tématu.

1, UzZ jste nékdy nakupoval/a stavebni material nebo naradi?
A, Ano, ptes e-shop

B, Ano, offline (bez vyuziti internetu)

C, Ano, pies e-shop i offline

D, Ne, ale mam to v budoucnu urcité v planu

E, Ne

Odpovezte na otazku cislo 2 az 4 jen v pripadé, pokud jste na otazku cislo 1 odpovedeli A - C.

2, Jakou variantu nejcastéji vyuzZivate nebo jste vyuzZival/a k nakupu stavebniho materialu

a naradi?
A, Kamenny obchod — zajdu do obchodu a zbozi koupim
B, Internetovy obchod — objednani pomoci e-shopu

C, Telefonicka objednavka — koupim (objednam) zboZi po telefonickém hovoru

3, Pri potiebé vice informaci o zboZi tohoto typu nejcastéji?
A, Zajdu do pobocky a zeptdm se osobné
B, Zavolam na prodejnu

C, NapiSu email na prodejnu

II



4, Nakupujete nebo jste nakupoval/a toto vybaveni a material pro:
A, Vlastni potiebu
B, Firemni potiebu

C, Vlastni i firemni potieby

5, Vidite na nakupu pres e-shop néjaka pozitiva, pripadné negativa?

6, Je pro Vas diilezité, aby e-shop prodavajici stavebni material a naradi mél i mobilni

verzi téchto stranek?
A, Ano

B, Ne

7, Je pro Vas diilezité, aby na strance byl odkaz, na kterém se muZete docist recenze o

dané spolec¢nosti (napriklad na facebook, heureku...)?
A, Ano

B, Ne

8, Kolik je Vam let
A, 20-34
B, 35-49

C, 50+

9, VaSe pohlavi
A, Zena

B, Muz
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2. Okruh - Prvni dojmy internetové stranky

Casovy limit: cca 5 minut

V tomto okruhu Vam jesté nebudou zadavany zZadné ukoly, ale jde zde o vizudlni zhodnoceni a

porozumeni e-shopu.

1, Prosim, prejdéte na stranku mpl-stavebniny.cz

Zatim na nic neklikejte a jen si prohlédnéte celou uvodni stranku, zamérte se na jeji organizaci

a strukturu.

2, Navstivil/a jste nékdy predtim tuhle stranku?

3, Jak na Vas tato tivodni stranka na prvni dojem piisobi — zaujalo Vas na ni néco

(pozitivné i negativné)?

4, Prosim o podrobnéjsi zhodnoceni ivodni stranky, jak na Vas celkové piisobi (barvy,
velikost pisma, piehlednost stranky...)? Prosim navrhnéte, jak by se Vam pripadné

vzhled zamlouval vice.

5, Co si predstavujete pod tladitky ,,poptat® a ,,koupit®, které se nachazeji u jednotlivych

produktii? Jaky je mezi nimi podle Vas rozdil?

3. Okruh - Ukoly na webové strance

Casovy limit: cca 35 minut

V této casti budete jiz plnit jednotlivé ukoly. Prosim, abyste vsechny Vase postupy, pripominky,

namitky atd. nahlas komentovali. V pripade, ze si nebudete s uikolem vedet rady, Vam pomohu.

v



1, Nyni se na strance libovolné pohybujte a miZete rozkliknout cokoli chcete. Nasledné se

vrat’te na domovskou stranku. Prosim, v§imejte si vSech detaili.

Jak se Vam na strance pohybuje a orientuje? Vadi Vam néco? Je na strance pripadné néco,

cemu nerozumite?

2, Nyni se zkuste na strance prihlasit (emailova adresa: xxx heslo: xxx). Poté se vrat’te na

domovskou stranku.

3, Pokuste se najit telefonni ¢islo nebo emailovou adresu, na kterou byste se obratili

v pripadé néjakych dotazii o zboZi a adresu, kde se nachazi kamenny obchod v Ostravé.

4, Prosim, pokuste se najit vyrobky, které jsou pravé ve vyprodeji.

Délalo Vam zatim cokoli problém, pripadné Vam néco vadi a zménili byste to?

Nasledujici ukol si, prosim, nejprve cely prectete, a az potom jej zacnéte plnit.

5, Prosim, nyni nakupte pénovy polystyren uréeny na fasady, bilé barvy, tloust’ky 40 mm
(tepelny odpor, vodivost a jiné rozméry nehraji roli) a mineralni vatu (izolaci) na
kontaktni fasadu, tloust’ky 80 mm (tepelny odpor, vodivost a jiné rozméry nehraji roli) —
oba nakupy proved’te jen po jednom mnozZstvi. Vyberte podle Vas tu nejlepSi variantu.

Umél/a byste najit, na kolik m*> Vam baleni vystaci?

Zvolte osobni vyzvednuti na prodejné, platbu v hotovosti a dokon¢ete celou objednavku.
Po dokonceni se vrat’te na uvodni stranku. (KaZdy krok svého pocinani, prosim, komentujte

a vSimejte si vSech detailii. Postupujte, prosim, postupné podle zadani)



6, Pokuste se najit pro Vasi kontrolu, co jste si objednali a v jakém stavu se VaSe

objednavka pravé nachazi.

Deélalo Vam cokoli problem? Mate néjaké vytky k prehlednosti a narocnosti s objednanim

produktu? Udelal/a byste néco jinak, aby slo zbozi vyhledat a koupit rychleji?

7, VSiml/a jste si reklamy, které jste vystaveni, kdyZ chcete koupit produkt? Pokud ne,
kliknéte na jakykoli produkt a zkuste ji tam najit a Fict, jak byste ji pripadné vice

zviditelnili.

Délalo vam cokoli problém, vadi Vam na strance néco (barvy, prehlednost, velikost a styl

pisma, usporadani)?

8, Prosim, ukazte, jak byste se pokusil/a zménit na ictu, na ktery jste se prihlasil/a, své
osobni udaje a dorucovaci adresu (nic, prosim, ale neméiite). Nasledné se vrat’te zpét na

domovskou stranku.

9, Pokuste se, prosim, najit, kolik stoji na pijceni vysokotlaky ¢isti¢ KARCHER (cena za
1 den).

10, Pokuste se najit na strance informace o samotné spole¢nosti, které e-shop patii (kdy
byla zaloZena, co vSe nabizeji a délaji, atd.). Pod ¢im byste tyto informace hledal/a? Jsou

pripadné tyto informace pro Vas dulezité?

Bylo tyto informace obtizné najit? Vadilo Vam pri hledani produktu a informaci néco?

VI



11, Nyni jste si mohli prohlédnout a vyzkouSet jiz celou webovou stranku, prosim,

odpovézte na otazky:

A, Jak na Vas celkové stranka plsobi? Je néco, co Vam pfijde na strance moc schované a

myslite si, ze by to mélo byt vice vyrazné?
B, Je hledani produktu jednoduch¢ a intuitivni, nebo Vam néco vadi?

C, Je cokoliv, co Vam na strance vadi, piipadné néfemu nerozumite a chtéli byste to zménit,

ptipadné jak?

D, Prosim, pokuste se fict alesponi jednu slabinu webu, pfipadné, je néco, kvili ¢emu byste

stranku opustili?

E, Chybi Vam na strance néjaké funkce, informace nebo odkazy, které byste zde uvitali (v

ptipadé potfeby si muzete stranku znovu prohlédnout a libovolné¢ proklikat)?

4. Okruh — srovnani s konkurenci Dek

Casovy limit: cca 20 minut

Vtéto casti budete plnit jednotlivé ukoly na zvoleném konkurencnim webu. Prosim, abyste
vSechny Vase postupy, pripominky, namitky, atd. nahlas komentovali. V pripade, zZe si nebudete

s ukolem védet rady, Vam pomohu.

1, Prosim, najed’te na stranku dek.cz

2, Libovolné si stranku prohlédnéte a proklikejte. Poté se vrat’te zpét na domovskou

stranku.

3, Jak na Vs tato stranka pisobi na prvni dojem, je na striance néco, co byste vyzdvihli
nebo Vas naopak odrazuje (barvy, styl pisma, usporadani, format)? Libi se Vam vice nez

stranka od spolecnosti Mpl?
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4, Pokuste se najit telefonni ¢islo nebo emailovou adresu, na kterou byste se obratili

v pripadé néjakych dotazii o zboZi a adresu, kde se nachizi kamenny obchod v Ostravé.

5, Prosim, pokuste se najit zbozi, které je ve vyprodeji a zvolte si pobocku v Ostravé.

6, Pokuste se, prosim, najit, kolik stoji na pajceni vysokotlaky ¢isti¢ KARCHER (cena za
1 den).

Bylo pro Vas hledani zbozi a informaci snadné? Pripadné byste néco zmenili nebo vyzdvihli?

Nasledujici ukol, si prosim, nejprve cely prectéte a az potom jej zacnéte plnit.

7, Prosim, nakupte pénovy polystyren urcéeny na fasady, bilé barvy, tloustky 40 mm
(tepelny odpor, vodivost a jiné rozméry nehraji roli) a mineralni vatu (izolaci) na
kontaktni fasadu tloust’ky 80 mm (tepelny odpor, vodivost a jiné rozméry nehraji roli) —
oba niakupy proved’te v libovolném mnoZstvi. Vyberte podle Vas tu nejlepsi variantu.

Umél/a byste vZdy najit, na kolik m* Vam baleni vystaci?

Vypliite pozadované tidaje (mohou byt i fiktivni) a projdéte si celou objednavku, ale

NEDOKONCUJTE (NEODESILEJTE) JI. Poté se vrat'te na domovskou stranku.

(Kazdy krok svého poc¢inani, prosim, komentujte a vSimejte si vSech detailii. Postupujte,

prosim, postupné podle zadani).

Je néco, co se Vam nelibilo nebo co Vas potésilo u nakupu produktii?

8, Pokuste se najit informace o samotné spolecnosti, které e-shop patii? (Kdy byla
zaloZena, co vSe nabizeji a délaji atd.) Pod ¢im byste tyto informace hledal/a? Jsou

pripadné tyto informace pro Vas dulezité?
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Je néco, co vas potésilo nebo rozcililo pri hledani danych informaci? Prijde Vam ndakup a

vvvvvv

i z jakého divodu si to myslite.

9, VSimli jste si néjakych funkci, odkazi, sluzeb, které webova stranka nabizi a uvitali
byste je i na strance mpl-stavebniny.cz nebo naopak, co Vas odrazuje na této strance a
mél by se tomu e-shop spole¢nosti Mpl Kaufs. r. 0. vyvarovat? (Klidné si miZete stranku

prohlédnout a proklikat znovu).

5. Okruh — Zavérec¢né zhodnoceni

Casovy limit: cca 5 minut

1, Mate nyni po provedeni testovani pocit, Ze internetovy obchod mpl-stavebniny.cz a

jeho soucasna podoba potiebuje obnovu?
2, Reknéte tii hlavni véci, které je potieba zménit nebo je vidite jako slabinu u
internetového obchodu mpl-stavebniny.cz (MiuZe se jednat o néco, co Vam na strance

tieba chybi).

3, Kdybyste si méli pro nakup stavebniho vybaveni a naradi vybrat jeden z testovanych

e-shopi, pro ktery byste se rozhodli?

Deékuji mnohokrat za spolupraci, Vas drahocenny cas a preji krasny den.

David Harazim
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