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1 Uvod

Beznym Standardom dneSnej doby je, Ze kazdd domdacnost’ vlastni minimalne jeden
automobil. Trh automobilizmu je pritom skutocne Siroky a za potencidlnych zakaznikov by
sme mohli oznacit’ azda vsetkych tych, ktori st majitelmi automobilu, ale aj tych, ktori sa
nimi eSte len chystaji stat’. Z uvedeného vyplyva, ze konkurencia v ramci automobilového
odvetvia je skutocného velka. Toto odvetvie zahriiuje viacero skupin, ¢i uz samotnych
vyrobcov automobilov, podnikov poskytujacich sluzby — servis, ndhradné diely, alebo
napriklad podniky preddvajice autoprislusenstvo a doplnky. Prave na tito Cast’ odvetvia je

zamerana pozornost’ celej prace.

Klasickd forma obchodovania sa v dnesnej dobe, pomaly, ale isto, uberd do uzadia
a do popredia sa ¢oraz vicsmi dostava obchodovanie v on-line prostredi. Téma prace sa viaze
na spolo¢nost’ JUMAKL s. r. o., ktorda prevadzkuje internetovy obchod s automobilovymi

doplnkami a automobilovym prisluSenstvom, a to pod ndzvom 12Volt.sk.

Cielom prace je posudit podsobenie internetového obchodu v on-line prostredi,
vyhodnotit’ jeho webova prezenticiu, otestovat funkcnost’ a pouzitelnost’ jeho stranok,

pomahajuic si pritom uzivatel'skym testovanim vybraného internetového obchodu.

Prevedenym kvalitativnym vyskumom zistujeme, ¢o robi uZivatelom najvicsi
problém, ako skuto¢ne web pouzivaju, atiez to, aky je ich celkovy pocit z vizualneho
prevedenia strdnok internetového obchodu. Naslednou analyzou vysledkov uzivatel'ského
testovania je mozné vyhodnotit’ tento vyskum a zarovein z neho vyvodit’ zavery tykajuce sa
pouzitelnosti, funk¢nosti a webovej prezentacie stranok internetového obchodu 12Volt.sk. Na
zaklade jednotlivych vysledkov praca prindSa odporucania a navrhy na odstranenie zistenych
problémov, vylepSenie pouzitel'nosti a vizudlneho spracovania uzivatel'ského rozhrania. Tieto
odporucania vychadzaju z teoretickych vychodisk, od ktorych sa celd praca odraza. Zaver
tvori zhodnotenie celkového priebehu vyskumu a jeho vysledkov, a tieZ prinasa odporticania,
ktoré je mozné zaviest' a zlepSit. Nejde pritom len o pouzitelnost, funkénost’ a vizudlnu

stranku, ale predovsetkym o zlepSenie svojej pozicie v konkurencnom prostredi.



2 Teoretické vychodiska obchodovania na internete

V nasledujucej kapitole, je potrebné priblizit’ problematiku obchodovania na internete,
z teoretického hl'adiska. V tejto kapitole sa nachadzaji definicie a vychodiska potrebné pre

spracovanie tejto témy.

2.1 Podnikanie na internete

Podnikanie na internete, dnes predstavuje velmi popularnu formu obchodovania.
Elektronick¢ obchodovanie, predstavuje formu ndkupu a predaja zbozia a sluzieb
elektronickou cestou. V tomto pripade, je konkrétnou elektronickou cestou internet. V
nasledujucom texte sa pojednava o zakladnych informéciach v spojitosti s podnikanim na

internete.

2.1.1 Internet

V literatre sa moéZeme stretnut’ s mnoZstvom definicii internetu ako takého.
Jednotlivé definicie sa od seba odliSuji vzhl'adom v zavislosti od pohl'adu na sluzby a
nastroje, ktoré su v tomto prostredi vyuzivané. Petro (2005) sa priklana k
najfrekventovanejSej definicii ktord hovori, Ze internet je siet sieti, je to celosvetové
prepojenie mensich 1 vicSich sieti navzajom. Prva siet’ bola uvedena do sveta v roku 1969 s
nazvom ARPANET, z iniciativy ozbrojenych sil USA, ktory sa rozhodli, Ze potrebuju
bezpecny prostriedok na prenos informécii po celom svete. Prva faza internetu bola spojena
tiez s akademickym prostredim, ked’ sa americké univerzity a vyskumné instituty rozhodli
pripojit k sieti ARPANET. Internet sa velmi dlho vyuzival vysostne v akademickom
prostredi a az do roku 1991 sa prakticky jeho vyuzivanie odmietalo na komercné tucely.
Siroku verejnost’ dokazal internet oslovit' az v polovici 90tych rokov, kedy bola spustena
sluzba World Wide Web, ktord umoziovala vymienanie textovych stiborov , ale rovnako
grafickych a hudobnych stborov, fotografii a videa. Makulova (2002) prihliada na internet z

pohladu vplyvu na socidlnu komunikaciu spolo¢nosti, méZeme internet definovat’ nasledovne.

e Informaéné médium.
¢ Komunika¢né médium.

e Reklamné a marketingové médium.



o  Obchodné médium.

Z uvedenych definicii sa d4 usudit, ze na internet je potrebné nahliadnut’ jak z
definicii ktoré odrazaju jeho technicka infrastrukturu, tak z pohladu dopadu na socialnu
komunikaciu v meniacej sa spolo¢nosti. Na zaklade nazorov menovanych autorov mozeme
zhrnt' definicie do jednej a to: Internet je celosvetova, globalna pocitacova siet’ sieti, ktora
zdiel'a niekol’ko sto milidnov tcastnikov a poskytuje roznorodé sluzby ako napr. elektronicku
postu, pristup k hypertextovym dokumentom, audiovizualny prenos, prenos programov a
datovych suborov a zdroven zahfiia aspekty vplyvajice na spolocnost ako zdroj

informac¢nych, komunika¢nych, reklamno-marketingovych a obchodnych médii.

2.1.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing je sposob, ktorym je mozné splnit’ pozadované marketingové
ciele prostrednictvom internetu. Podobne ako klasicky marketing, aj internetovy marketing
zahrmuje celti radu aktivit spojenych s presvedCovanim, ovplyviiovanim a udrziavanim
vztahov so zékaznikmi. Marketing na internete sa sice predovsetkym sustreduje na
komunikaciu so zdkaznikmi, napriek tomu sa Casto dotyka aj tvorby cien. Internetovy
marketing byva tiez oznaCovany ako e-marketing, web-marketing alebo on-line marketing.
Pojmy ako on-line marketing alebo digital marketing vSak zahriluji okrem internetového
marketingu, rovnako marketing prostrednictvom mobilnych zariadeni (telefony, iPad atd’)

(Janouch, 2011a) .

Pri obchodovani na internete, je dolezit¢ dobre identifikovat ciele marketingu a
cielové trhy. Na zaklade tychto skuto€nosti, je mozné rozhodovat’ sa, kam zamerat’ nasledné
marketingové aktivity a sposoby, (zloZky komunikaéného mixu) a komunikaéné prostriedky
ktoré budu vyuzité. V tomto kontexte je vhodné zistit’, ¢i zdkaznici vyuzivaji vo vicSej miere
kamenné predajne alebo internetovy obchod a na zaklade toho zvolit’ pomer medzi off-line a
on-line marketingom. Mix r6znych marketingovych aktivit vytvara synergicky efekt a z tohto
hl'adiska je vyhodné nezameriavat’ sa na jeden spdsob ale snazit’ sa o najlepsi, najvyhodnejsi
pomer on-line, tak off-line marketingu. Pomer medzi nimi méze byt rézny, zalezi na
charaktere obchodu a produktu a rovnako cielovom trhu. Napriek tomu v dneSnej dobe drviva
viacSina obchodnikov inklinuje k vyuZivaniu prave on-line marketingu. Marketingova
komunikacia v prostredi on-line marketingu, vyuziva komunika¢né prostriedky ako, www
stranky, e-shopy, blogy, diskusné fora, socidlne siete a mnohé iné, formou najrdznejSich

spdsobov komunikacie :



e Reklamy (katalogy, prednostné vypisy, PPC reklama).
e Podpora predaja (zlavy, sutaze, vzorky, vernostné programy).
e Vztahy s verejnost'ou (novinky, ¢lanky, virdlny marketing).

e Priamy marketing (e-mailing, on-line chat, webové seminare), (Janouch, 2011a).

Odborny prieskum ktory vznikol za pomoci databaze Pricemania.sk, poukazuje na
marketingové kanaly ktoré st v ramci online firiem v trende a naopak ktoré si najmenej
vyuzivané. Do prieskumu sa zapojilo 195 vicSich a menSich internetovych obchodov

pdsobiacich v 24 segmentoch.

Medzi najobl'ibenejSie podporné marketingové kanaly patria porovnavace cien, ktoré
vyuziva 76,7% internetovych obchodov. Okrem nich buduju meno znacky a rovnako zvysuju
obraty aj socidlne siete 68,8%, kontextova reklama Google, AdWords a Etarget 62,5%.
Najmenej vyuzivanou marketingovou formou je TV reklama, ktori vyuziva len 2,8%

internetovych obchodov zapojenych do prieskumu (Redakcia, 2013).

Marketingova komunikacia na internete je vel'mi rozsiahla a zahrituje rozne ciele, jej
zmyslom, je podporit’ cely proces nakupu, nie len bezprostredny predaj, cielom vSak zostava
cely proces ukoncit’ predajom. Tymto krokom sa vSak marketingovd komunikacia nekonci.
Ciele, ktor¢ si firma stanovuje smerom k zakaznikovi, vi¢Sinou stvisia s ponukou produktu,
poskytovani informacii o produktoch, vytvarani povedomia a podnecovaniu dopytu. Vel'mi
doleziti rolu, hra aj udrziavanie vztahov so zdkaznikmi, ktord by mala byt zaradenad na
popredné miesto v stanovenych cieloch. Nakol'ko v marketingu nejde len o jednosmerni
komunikéciu zo strany firmy k zikaznikom je v tejto suvislosti potrebné definovat’ ciele
marketingovej komunikécie zo strany zékaznika. VSeobecne chcu firmy od zikaznikov
zakladné informécie o poZziadavkach, potrebach, spokojnosti, d’alej to mézu byt informacie
osobného charakteru ako meno, adresa, e-mail, alebo o informacie vztahujuce sa k nakupu.
Vzhl'adom k rasticej konkurencii a relativne nizkej lojalite zakaznikov, je potrebné netinavne
sa starat’ a zaujimat’ sa o takych zadkaznikov, ktory firme prinaSaji prospech, najcastejSie
vyjadreny ziskom. Z tohto dovodu sa firmy ustavi¢ne snazia hladat’ atraktivne, neobvyklé
sposoby oslovenia zédkaznikov, Coraz viac sa prisposobit’ osobitym potrebdm a poziadavkam
konkrétnych zakaznikov. Tento pristup sa oznaCuje ako diferencovany alebo tiez ako

diferencované riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi. (Janouch, 2011b) .

Jednym z najpouzivanejSich prostriedkov komunikicie a zhmotnenia firmy na

internete je vytvorenie vlastnych webovych stranok, ¢o je z pohladu firmy a jej



perspektivneho pdsobenia vo svete obchodu nie len plusom pre marketing, ale zaroven uz
nutnost'ou. Pdsobenie v on-line prostredi, sa nepokladd len za akysi trend, no dnes uz za
beznost’. Vicsina l'udi vyuziva internet kazdodenne a tak nie je problém sa k potrebnym
informaciam dostat’ kedykol'vek a kdekol'vek ¢o je plusom pre kazdého kto sa rozhodne
vytvorit’ si vlastné webové stranky. Ako vysvetluje Janouch (2011b), spravne uréeny zamer
webu a rovnako cielovej skupiny s cielom jej spravania sa je kluCovym pre uspesné
fungovanie webu. Cielom spravania sa zdkaznikov na webe je skutocnost’, co by mali urobit’,
aby sme mohli prevadzkovanie webu oznacit’ za Uspesné a ¢o nas v kone¢nom dosledku,
dovedie k Uspechu danej firmy. Takéto spravanie sa uzivatel'ov je oznacované ako MDA -
Most Desired Action, ¢o do slovenéiny mozno prelozit’ ako najviac chcena alebo oc¢akavana
volba, ukon. Za takuto volbu sa méze pokladat’ nékup, registracia na stranke, zdielanie
obsahu, odber noviniek a mnohé iné, ich velkou vyhodou je, Ze sii dobre merate'né. MDA je
interakciou medzi zdkaznikom a poskytovatel'om, kedy sa zédkaznik aktivne zapdja do deja.
Ak je tento krok uspesny, potom existuje vel'ky predpoklad zvySovania miery konverzie,
ktora vyjadruje mieru uspesnosti. Vo vrcholnej faze konverzie, nastdva premena navstevnika
stranky, na zdkaznika, nejde vSak nutne o nakup, no vychadza sa z vopred nadefinovanych
cielov, podla ktorych ku konverzii dochadza. Informacie o stave konverzie sa ziskaji z
vypoctu konverzného pomeru (miery konverzie) ako podiel poctu konverzii na celkovom

pocte navstev.

2.1.3 E-business

Problematike e-business a e-commerce sa venuje mnoho domadcich 1 zahrani¢nych
autorov, napr. Bauknecht, Dor¢dk a Polldk, Delina a Vajda. Menovani, sa vSak na tato
problematiku pozeraju z iného konca a tak neexistuje unifikovana definicia tychto pojmov. V

nasledujucom texte je tato problematika popisovand tymito vybranymi autormi.

E-business je termin ¢asto pouzivany vel'mi vSeobecne, i ked’ je mozné ho chéapat’ v
spojitosti roéznych kontextov, ako napriklad, online katalégmi, online nakupovanim a
predavanim, online obsluhovanie zdkaznika, ale tieZ e-ucenie, e-vlada, e-vyskum. Tento
pojem ma relativne kratku historiu avSak zasahuje uz do mnohych oblasti. V dne$nej dobe
existuju rozne debaty a dohady na tému podobnosti a rozli¢nosti tychto dvoch pojmov, ktoré

vSak mdzu byt vysvetlené nedostatkom dobre preukdzatel'nej literatiry (Bauknecht, 2006).



Podl'a Dorcak a Pollak (2010), je E-business obchodovanie riadené prostrednictvom
internetu, a to nielen nédkup a predaj, ale tiez poskytnutie sluzby zdkaznikom rovnako zahfiia

spolupréacu s obchodnymi partnermi.

E-business ponuka mnoho vyhod, ako je napriklad moznost’ kontaktu so zakaznikmi
24 hodin denne, dosahuje vel'ké mnozstvo potencidlnych zakaznikov, pohodlie komunikacie,
rychlosti pripojenia, rastuce povedomie o spolocnosti, niz§ie ndklady v porovnani s inymi

formami komunikacie.

Ako vSak vo svojom diele uvadzaju, existuji aj iné pohlady na tieto pojmy.
Spolo¢nost KPMG e-business definuje ako podporu procesov v podnikani, prostrednictvom
vyuzivania informaénych technologii, ktoré sltizia k odsStartovaniu novych obchodnych
modelov. Zatial' ¢o spolo¢nost’ PricewaterhouseCoopers pokladd E-business za vyznamnu
strategickil vyhodu v podnikani predovSetkym z pohl'adu odliSenia sa od konkurencie. Pod
tymto pojmom sa vSak nemysli len webova stranka firmy ale predovSetkym aktivity ktoré sa

za tym vSetkym skryvaji (Dor¢ék, Pollak, 2010).

Delina a Vajda (2008) tato problematiku rozoberaji z pohladu E-ekonomiky ktora
obsahuje tri zdkladné komponenty, jednym z nich E-business ktory je definovany ako
infrastruktura ktord je sucastou infraStruktary ekonomickej, na podporu elektronickych
obchodnych procesov a riadenie -elektronickych komerénych transakcii. Je mozné
konStatovat, Ze E-business je podnikanie, elektronickou formou uz existujucich ¢innosti. Je to
teda kazdd cCinnost’, ktori obchodnd organizécia vykonava vyuzivanim pocitacovej siete.
Prikladmi elektronickych procesov mézu byt napriklad, vyrobne orientované procesy,

zékaznicky, interne alebo manaZérsky orientované procesy.

Tieto pojmy vznikli v suvislosti s globalizaciou a rastiicou popularitou informacnych
technolégii, ktoré st nasledkom kultarnych, spoloc¢enskych a predovsetkym technologickych

zmien prebiehajlcich v dneSnom svete (Meier, 2009).

2.1.4 E-commerce

Ako pri predoslej definicii a vobec celkovo vo vSeobecnosti v sfére informacného
sveta a elektronického prostredia autori vysvetluji tento pojem z roéznych hladisk. V
nasledujucom texte si uvedené vysvetlenia definicii od autorov Stefko, Dor&ak, Pollak,
Delina a Vajda a Bauknecht. Zaroveni su uvedené najaktudlnejSie dostupné informécie vo

vzt’ahu k E-commerce.

10



Ako vysvetluja, Dorcak a Pollak (2010), E-commerce je sucastou e-businessu. E-
business predstavuje Siroku skalu obchodnych aktivit, zatial' ¢o e-commerce je zamerand na

¢innosti suvisiace s obchodovanim - nakup, predaj a podpora predaja.

Delina a Vajda (2008), uvadzaju, ze E-commerce je kazda transakcia uskutociovana
prostrednictvom pocitacovej siete, ktorej nasledkom je prenos vlastnictva alebo prav, na
uzivanie tovarov a sluzieb. AvsSak tato definicia, je len uz§im pojmom, ktory popisuje uz
konkrétnu transakciu pri predaji a to od zaciatku jej realizdcie az po jej ukoncenie teda

dodavky tovaru, sluzby zédkaznikovi.

Iné definicia od Bauknecht (2006), poukazuje na skutocnost, Ze pri sprostredkovani
obchodovanych produktov a sluzieb nemusi ist’ nutne o produkty fyzického charakteru, ale
moze ist’ aj o elektronické dokumenty, informécie a rozne iné. Zaroven poukazuje, ze nejde
len o predaj za u¢elom dosiahnutia zisku ale popisuje tiez komunikaciu medzi spolo¢nost’ami,
ktoré spolu spolupracuju, alebo jednotlivymi oddeleniami v jednej spolo¢nosti. Pévodna E-
commerce sa zameriavala predovSetkym na velké, financné spoloCnosti a banky.
Neskor sa vSak zacala dostavat’ blizSie k mensim podnikatelom ktory zacali vyuZivat E-
commerce vo svoj prospech, rovnako ako ich vel'ké konkuren¢né spolo¢nosti. V E-commerce
vystupuju Styri zékladné subjekty, podla skratiek z anglickych vyrazov st rozdelené na
B(business), C(customers), G(government), E(empoyees). Jednotlivé vyrazy budia vysvetlené

v d’alSom texte.

Predavanie prostrednictvom internetu sa v dnesnej dobre stalo sucast'ou Zivota vacSiny
Pudi. Nakupovanie cez internet je vyrazne jednoduchSie ako v kamennych predajniach,

nebude preto prekvapivé, Ze z prieskumov vyplyvaju nasledovné udaje.

V recenzovanom vedeckom on-line Casopise Digital Science Magazine, autorka
Rohoskova (2012) uvadza, ze v Slovenskej republike uz asponn jeden krat nakupilo
prostrednictvom internetu 95% l'udi, pricom pocet internetovych obchodov sa pohybuje okolo
Ttisic. Rovnaké Statistiky uvadza autorka Macoskova (Aktualne, 2014), zaroveit dodéava
porovnanie s Ceskou republikou, kde sa pocet nakupujucich vyrazne neli§i 96%, no pocet
internetovych obchodov je v porovnani so Slovenskou republikou, omnoho vicsi a to 37tisic

evidovanych internetovych obchodov.

11



2.2 Internetovy obchod

Rozmach internetovych obchodov v poslednych rokoch rastie a ziskava na popularite.
Ide predovsetkym o vyhody plyntice z tejto formy obchodovania nie len pre zadkaznikov ale aj
samotnych obchodnikov. Zdkaznici maju moznost’ nakupit si z pohodlia svojho domova
alebo akéhokol'vek miesta s pripojenim na internet a spolocnosti majii moznost presadit’ sa na

globalnom trhu a oslovit’ tak vacsi pocet potencialnych zakaznikov (Peacock, 2011).

2.2.1 Typ internetového obchodu podl’a potrieb, poziadaviek firmy

Pri zriadeni internetového obchodu je mozné sa rozhodnut’ na zaklade poziadaviek a
vybrat’ si najvyhovujicejSie mozné rieSenie, ktorych je hned’ niekol’ko. VSeobecne je mozné
skonStatovat, Ze najlepsi internetovy obchod je taky, na ktory sa zdkaznik vracia pravidelne a
uskutoc¢nuje opakované nakupy. Napriek tomu, Ze hodnotiace hl'adisko nie je jednoznacné,
existuje vhodnost’ rieSenia pre jednotlivé charakteristické typy internetovych obchodov.
Nahl'ad na tvorbu jednotlivych rieSeni poddva odborny casopis Computer autorka Mazurkova

(2015) v nasledujucom texte.

Najnaro¢nejSim rieSenim je internetovy obchodna mieru, ktory spliuje vSetky
poziadavky prevadzkovatela. Tento typ sa odporuca v pripade ak sa budeme pohybovat’ v
sfére strednych a velkych firiem s velkym mnozstvom produktov. V tomto pripade je tvorba
unikatneho designu, ktory zodpoveda korporatnej identite a ktory podporuje celkovy branding

znacky ¢€i firmy, pri velkych objemoch predaja zvac¢Sa nevyhnutny.

Dal$ou moznostou je vyuZitie opensource riesenie, ktoré je zdarma ale je rovnako
nutné upravit’ ho tak , aby vyhovoval jak miestnym podmienkam, tak potrebam predajcov.
Tento Standardny internetovy obchod je vhodne pouZzitel'ny v pripade, Ze firma na internete
predava mens$i pocet druhov produktov. Jeho tvorba a rovnako prevadzka st financne
nendrocné a zvicsa sa jednd o vel'mi flexibilné a rychle rieSenie ako si vybudovat’ vlastny

obchod na internete.

Tretou variantou je prendajom, kedy sa o =zalozenie a chod obchodu stard
prenajimatel’. Tato spolupraca funguje na principe prednastavenych Sablon, kedy si kazdy
moze zvolit’ variantu ktord mu vyhovuje. Tento typ sa odporuca ak sa zdujemca nechce o ni¢
extra starat’ a chce len dobre fungujuci internetovy obchod od mensej az po stredna velkost’.

Mesacné platenie vel'mi 'ahko umozni rozlozit’ naklady.
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Na otazku ktory internetovy obchod, je najlepsi, mézeme vyvodit’ zhodnotenie, Ze
najlepsi je ten, ktory svojim rieSenim najlepSie reflektuje zdmer a obchodné podmienky
konkrétnej firmy. Odvija sa v zavislosti od potrieb, poziadaviek a cielov ktoré sa usiluje
svojim internetovym obchodom dosiahnut’. Najlepsie rieSenie je teda také, ktoré spiiia tieto

podmienky najefektivnejsie.

1.1.1 Formy internetového obchodu
Plant (2000), uvadza, ze vo sférach internetového obchodu sa objavuju Styri priméarne

subjekty a to B(business), C(customers), G(government), E(employees).

e B(business) tento pojem popisuje samotné podnikatel'ské subjekty ktoré vystupuji v
podnikatel'skych zdmeroch.

e C(customers) tento pojem zahiia vsetky pravnické a fyzické osoby, vystupujice ako
zékaznici, ktory nakupuju poskytovany tovar a sluzby.

¢ G(government) tymto oznacenim sa ma na mysli $titna a verejnd sprava, jednotlivé
vladne sektory, ktoré sa riadia zdkonmi v prislusnej krajine pdvodu.

e E(employees) je oznaCenie, vystupujicich zamestnancov firmy a suzi na podporu
pracovnej sily, d’alej podporu predaja a rovnako pracovné Cinnosti a ich efektivnejsie

vyuzivanie (Plant, 2000).

Kombiniciami tychto Styroch vystupujicich subjektov v réamci internetového

obchodovania ziskame nasledujtce typy internetovych obchodov.

Business-to-Business (B2B) , vo vSeobecnosti je to oznalenie pre internetové
transkacie a sluzby, ktoré umoziuju firmam nakupovat’ a predavat’ sluzby a tovar on-line
inym firmam. VacSinou ide o dlhodobejsi vztah, ktory je spravidla zmluvne podlozeny. Pri
tejto skupine je zauzivany pojem B2B trhovisko (e-marketplace, B2B exchange), ¢o znamena,
poskytnutie priestoru (systémového zdzemia) pre obchodovanie s roznymi komoditami, preto
je mozné ¢iastocné prirovnanie ku komoditnej burze. Internetovy obchod, umoziujici predaj
tovaru a sluZzieb anonymnému zdkaznikovi (koncovému spotrebitelovi) bez fyzického
kontaktu zakaznika s obchodnikom, nazyvame Business-to-Customers (B2C). Vo chvili ked’
koncovy zdkaznik vystupuje ako dodavatel’ pre firmu, tento typ nazyvame obchodu nazyvame
Customers-to-Business (C2B). Modzeme tak oznacit' skupinu obchodov vyuzivajucich
spotrebitel'ov a ich sluzieb (produktov), ktoré su predavané podnikatel'om ti ich zosumarizuja
za Gi¢elom ich d’al§ieho obchodovania. Dal§im z typov je takzvany, Consumer-to-Customers

(C2C), jedna sa predovsetkym o burzy, aukcie a vymeny kde sa internet stava prostrednikom
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medzi ponukajucou a pozadujicou osobou, pricom tieto osoby si koncovy zakaznici.
Bezplatni ulohu koncentratora ponuk plnia servery poskytujice sluzby, ktoré moderuju
obchodné pripady a poskytuju obchodujicim strandm priestor v danom obchodnom systéme.
Jednym z najznamejSich a najpouzivanejsich takychto systémov je E-bay. V oblasti kedy do
vztahu vstupuje firma - vladda (resp. Statna, verejna sprava) hovorime o Business-to-
Administration (B2A). Riesi verejné obstaravanie, prostrednictvom elektronickych sieti.
Specifické je predovietkym v tom, e sa musi riadit platnymi zadkonmi
a postupmi pre verejnil spravu danej krajiny. Ak je vzt'ah zalozeny na komunikécii firmy
a zamestnancov medzi sebou, ide o typ obchodovania Business-to-Employees (B2E).
Cielom je predovsetkym zlepSovanie informovanosti a znalosti zamestnancov, zvySovanie
motivéacie a celkovo produktivity ich prace. Ako poslednym typom obchodovania na internete
je Employess-to-Business (E2B), kedy ide o vyuZzivanie technolodgii, prostrednictvom
ktorych si ziadatelia podaju Zivotopis a popis pozicii o ktoré by mali zdujem a na zéklade toho
si firmy mézu vybrat novych zamestnancov. Poskytovanie pracovnych pozicii takymto

spdsobom prevadza napriklad LinkedIn. (Delina, Vajda, 2008) .

Analyzou odbornej literatlry, ktord sa zaobera touto problematikou (Janouch, 2010b;
Delina a Vajda, 2008; Dorcak a Pollak, 2010; Plant, 2000), mézeme pozorovat’, Ze definicie
jednotlivych typov internetovych obchodov sa vo vSetkych podstatnych bodoch stretavaju,
zriedkavo rozdel'uju, no Castejsie sa dopliiaju alebo rozvijaju. Rovnako na kladoch a zaporoch
takéhoto obchodovania sa jednotlivi autori viac menej zhoduju, alebo iasto¢ne dopliiaju.

Hibkovym rozborom tejto odbornej literatiry mozeme zosumarizovat tieto klady a zapory.

Tato praca riesi problematiku zacielent na formy B2C, ¢iasto¢ne B2B preto d’alsi text

bude zamerany len na tieto vybrané formy.

Tabulka 1- Vyhody a nevyhody B2B

Vyhody B2B Nevyhody B2B

- Globalizacia prostredia a vznik novych - Komunikacia v tvarou v tvar je vyc¢lenena.
istribu¢nych ciest, moznost’ oslovit’ $irsi . , .
SSSURTED GIEsh, e Gslov” B - Rozdiely v kulturnych zvyklostiach.
spektrum trhu.
- Nedostatok dovery a uzivatel'sky odpor.
- NizSie mnozstvo vynalozenych nakladov na
C e, y . - Nizka bezpecnost’ pri transakciach.
tvorbu, spracovanie, distribuciu, uskladiovanie
a prijem informécii, o ma za nasledok znizenie | - Nejednotna legislativa v prostredi

ceny produktov, sluzieb. internetového obchodovania.
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- Zefektivnenie a vylepSenie automatizacie

procesov vo firme.
- Moznost’ dokladnejsej segmentacie trhu.
- Vyssia konkurencie schopnost’.

Spolo¢nost’ dokaze lepsie budovat’ svoju

doveryhodnost’.

Zdroj: (Janouch, 2010b; Delina a Vajda, 2008; Dorc¢ak a Pollak, 2010; Plant, 2000)

Tabulka 2 - Vyhody a nevyhody B2C

Vyhody B2C

Nevyhody B2C

- Nizsie ceny ako v kamennych predajniach.
- VAcsi vyber produktov a sluzieb.

- Moznost’ hodnotenia tovarov a sluZzieb.

- Nepretrzita prevadzka.

- Kvalitna a spol'ahliva podpora zakaznika.

- ZvySena konkurencia, ¢o vyustuje do uréitych
9

zliav a vyhod pre zékaznikov.

- Lepsia segmentacia trhu.

- V sucasnosti je stale nedostatok bezpecnych a
spolahlivych systémov, slaby rozvoj
informacno-komunikaénych technologii.-
Vel'mi rychlo meniace sa néstroje na tvorbu a

vyvoj softvéru .

- Problémy s technickym zabezpecenim,

vyvojom a tdrzbou.

- Nedostato¢né legislativne obmedzenia a

dokonca az zékazy .

- Slaba dovera koncovych spotrebitel’ov.

- Vysoka pravdepodobnost’ zneuzitia informacii

o zakaznikovi.

- Slaba jazykova podpora.

Zdroj: (Janouch, 2010b; Delina a Vajda, 2008; Dor¢ak a Pollak, 2010; Plant, 2000)

2.2.2 Struktara internetového obchodu

V prvom rade, je potrebné podotknut’, ze neexistuje striktny nédvod na to, ¢o by mal a ¢o
nemal UspeSny internetovy obchod obsahovat. Existuje vsak vela navodov, doporuceni
a rad, ktoré su prezentované v odborne;j literatire. Za d’alSie je mozné utvorit’ si vlastny nazor
na to, ¢o funguje a €o nie, z pozorovani Uspesnych internetovych obchodov. Kombindciou
doporuceni odbornej literatiry a pozorovania aktuadlnych trendov v oblasti internetovych

obchodov mdézZeme vo vSeobecnosti uviest’ desat’ najcastejSie sa vyskytujlicich funkcionalit,
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ktoré bezpochyby musi obsahovat’ kazdy konkurencie schopny a pouziteny internetovy

obchod.

Stavba stranok vo v§eobecnosti

Kazdy internetovy obchod by mal uzivatel'ovi umoznit' pohodlny nakup produktov,
bez akychkol'vek prekdazok a predovSetkym nutnosti dlhého uvazovania. Predpokladom
uspesného internetového obchodu je prehl'adnost’ a jednoznacna zrozumitel'nost’. Malo by byt
jasné, ¢o je obsahom stranok a ako ich pouzivat. Mali by byt pochopitelné a
samovysvetlujuce. Uzivatelia by nemali byt nuteni premyslat, ale byt podporeni v
intuitivnom chovani (Bednar, 2010). Typickymi chybami mézu byt prili§ domyselné nazvy,
marketingové vyrazy, firemna terminoldgia, ¢i nezname odborné néazvy. Dalii atribit
vyvolavajici nejednoznacnost’ modze byt zla identifikovate'nost’ odkazu alebo tlacidla, u
ktorych nie je zrejmé, ¢i je na ne mozné kliknit' alebo nie. Zakladnym principom je teda
eliminacia otdznikov vyvolanych u uzivatela. Vzhlad objektov, vhodne zvolené nazvy,
rozvrhnutie stranky a maly objem dokladne vybraného textu by mali viest’ k okamzZitému
poznaniu. Tento princip, je vel'mi dolezity vzhl'adom ku skuto¢nosti, Ze konkurencia na
internete je vzdialena len na jedno klepnutie, takze pokial’ je uzivatel’ odradeny, zamieri inam.

Ak maju byt stranky efektivne, ich efektivita musi byt’ zjavna na prvy pohl'ad (Krug, 2007).

1. Homepage alebo hlavna stranka ma nabudit’ navStevnika k tomu, aby sa dostal do
d’alSich Casti. Na prvy pohl'ad musi byt’ zrejmé, ¢im sa dany obchod zaoberd, ¢o ponuka a aké
vyhody poskytuje. Trendom je rovnako umiestnenie noviniek, ¢i prezentacia
najzaujimavejsich produktov na hlavnej stranke. Jeden z najddlezitejSich aspektov je rovnako

vhodne pouzity navigacny panel, z ktorého st zrejmé vSetky d’alSie moznosti (Krug, 2007).

2.Registracia. Pomocou tejto funkcie si uzivatel méze jednoducho vytvorit' vlastny
ucet a sledovat’ tak uskuto¢nené transakcie. Mnoho internetovych obchodov za registraciu a
poskytnutie osobnych udajov, e-mailovej adresy a prevedenie ndkupu ponuka rozne zlavy, ¢i
iné vyhody, vyplyvajice z mnozstva a pravidelnosti nakupov. Vo vécSine internetovych
obchodov je registracia nevyhnutnd pre uskuto¢nenie nakupu, avSak najdu sa aj také v ktorych
sa uzivatel' nemusi registrovat’ a moze dopytovany produkt zakupit. Najnovsie prieskumy
vSak hovoria o zbytocnych registraciach, ktoré potencidlnych zdkaznikov odradzaju

(Mikulaskova a Sedlak, 2015).
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3.Prihlasenie. Prihlasovanie je funkcia, ktorou disponuje kazdy internetovy obchod,
umoznuje sa uzivatelovi dostat’ k svojmu U¢tu, pomocou prihlasovacich udajov, ktoré

nadobudol pri registracii.

4.VhPadavanie. Kazdy internetovy obchod by mal disponovat’ funkciou minimalne
jednoduchého vyhl'adavania. Pod tymto pojmom si mo6Zeme predstavit’ vyhl'adanie na zéklade
kIai€ovych slov alebo jasnych ¢isiel. Tymto unikatnym cislom méame namysli, katalogové
Cislo, ¢islo produktu ¢i sluzby. Vyhladavacie okienko by malo byt v idedlnom pripade v
hlavicke stanky. Prvok méze byt’ zvyrazneny symbolom lupy, tlacitkom a rovnako sucastou
modze byt naSeptava¢. RozSirenou verziou vyhladévania, je podrobné vyhladavanie na
zéklade zadanych kritérii. Tato funkcia by mala urychlit proces a eliminovat vsetky
neziaduce vysledky a néjdenie urychlit’ vyhl'adanie vyhovujuceho produktu (Mikuldskova a

Sedlak, 2015).

5. Vypis produktov. Tento prvok by mal obsahovat obrdzok, ndzov produktu,
pripadne kratky popis, tiez cenu, skladovi dostupnost’ a vyrazné tlacitko, bud’ vlozenie
priamo do kosika alebo vstup do detailu produktu. Castejsie sa vyskytuju aj zvyraznené TOP

produkty, ktoré maju navstevnikom ulahcit’ vyber.

6. Detail produktu.Pri ndvrhu designu internetového obchodu je prospesné, zamerat
sa na detail produktu skor ako na titulni stranku, tieto informdcie dodnes nie st
samozrejmost'ou pre mnoZzstvo internetovych obchodov. Nejde tu len o nedostatok z pohl'adu
vyhl'adavacov, kedy chybajlici text m6Ze znamenat’ zhorSenie pozicie vo vyhl'adavani, ale ide
predovsetkym o zékaznikov. Detail produktov je totiz z celého webu najdolezitejsi, na
zéklade neho sa uZzivatel rozhoduje, ¢i produkt kapi alebo nie. Dominantnymi prvkami
stranky produktu by mali byt predovsetkym : nazov produktu, cena, dostupnost’ ( najlepsie s
odhadovanym datumom dodania ), kI'i¢ové vlastnosti, popis, parametre produktu, vyrobca,
zaruka a d’alSie. Vyznamnu ulohu zohrava obrdzok produktu, ktory by mal byt dostato¢ne
velky, (trendom stcasnosti su vel'ké obrazky, dominujice celej strank) v dobrom rozliSeni,
idedlne dostupny v réznych uhloch pohladu. Netreba zabudnut na vyrazné tlaitko pre
vlozenie do kosiku a na Skodu rovnako nie je uvedenie vypisu zakaznickych referencii (Krug,

2007).

7. Nakupny koSik. Jeho umiestnenie sa odporuca v hlavicke pravého horného rohu.
Ako sa viaceri autori zhoduju nie je nutny popis, postaci len ikona reprezentujuca virtualny

nakupny kosik, nakolko tento element patri medzi zvyklosti. Rozhodne by nemali chybat’
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informacie o stave objednavky v poli nakupného kosiku (Krug, 2007; Mikulaskova a Sedlak,
2015).

8. Objednavka, formular. V online prostredi elektronickd objedndvka predstavuje
obdobu klasickej pisomnej objednavky. Aj v tomto pripade vSak platia urCité zasady, ako
napriklad, povinné vyplnenie niektorych tdajov oznacenych hviezdickou. Dbat’ treba na
dizku formulara, alebo jeho rozdelenie do ¢o najmenej poli, zvysuje sa tym pravdepodobnost’,
ze objednéavka bude ukoncend uspesne. Rovnako méze obsahovat’ vzor vyplnenia, umiestneny

nad alebo pri danom poli. Neodporuaca sa vnutri pola, nakol’ko to mdze byt’ mitice.

9. Doprav. Tato funkcia umoziuje zdkaznikovi vyber moznosti dodania produktu
alebo sluzby. Cenu dopravy ovplyviiuje miesto dorucenia, parametre zasielky, typ
dorucovacej sluzby. Dalej je to charakter predmetu, hmotny, nehmotny. V pripade softvéru,
informadcii, je mozne vyuzit’ internet. V pripade hmotnej zasielky je vyuzita jedna z moznosti :
osobny odber, zaslanie prostrednictvom posty, doru¢enie kuriérskou sluzbou alebo vyuzitim
popularnych externych vydajnych miest ako Ulozenka.cz a Zasilkovna.cz, ktoré disponuju
vel’kym mnozstvom vydajnych miest po celej Ceskej republike a Slovensku. Velkou vyhodou
internetovych obchodov je, ak poskytujii dopravu zdarma, nad ur¢itd hranicu ndkupu, ¢im je
tato hranica niZSia, tym atraktivnej$ia moze byt tato informacia pre potencialneho zakaznika.

Tieto informécie by mali byt’ dobre viditeI'né a graficky ptutavé (MikulaSkova a Sedlak, 2015).

10.Platba. Je dokoncenim objedndvky, poslednym krokom ktorym zakaznik potvrdi
objednavku. Spdsobov platby je v dnesnej dobe uz mnoho no najpouzivanejSie z nich su :
hotovostnd platba pri preberani tovaru, platba na dobierku, platba vopred, platba
prostrednictvom kreditnej/debetnej karty, formou platobného tlacitka, elektronicke;j
penazenky alebo platobnej brany, pripadne ndkup na splatky. Kazda s tychto foriem ma svoje
vyhody aj uskalia, v kazdom pripadne platobny systém by mal byt kvalitne zabezpeceny
(Bednar, 2010).

Internetovy obchod viak musi spifiat’ aj niektoré informécie ktoré su z hladiska

legislativy, predpisov ale aj potrieb zdkaznikov nevyhnutné.

Obchodné podmienky. St neoddelitelnou sicast'ou kazdého internetového obchodu.
Na Slovensku tieto podmienky upravuje Zakon ¢. 102/2014 Z.z. o ochrane spotrebitela pri
predaji tovaru alebo poskytovani sluzieb na zaklade zmluvy uzavretej na dial’ku alebo zmluvy
uzavretej mimo prevadzkovych priestorov preddvajuceho. Tento zakon upravuje okrem iného

aj prava spotrebitelov a povinnosti predavajucich. Tieto prava a povinnosti musia byt
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umiestnené na strankach firmy a zdkaznik o nich musi vediet’. NajlepSim rieSenim, je pridanie
tlacitka s popisom (Sthlasim s obchodnymi podmienkami) a zatrhnutim tohto policka pre

potvrdenie platnosti (Slovenska narodné rada, 2014).

Reklamacny poriadok. Zakaznik by mal v tejto sekcii najst informéacie ako
postupovat’ pri reklamacii zakapeného tovaru, sluzby. Méze byt dolozeny reklamacnym
formuldrom, ktory ulahci proces reklamacie. Reklamaény poriadok si nemoézu podnikatelia
urCit’ sami, naopak tieto podmienky su pevne stanovené zakonmi konkrétne Zakonom ¢.
250/2007 Z.z o ochrane spotrebitel'a v zdsadnej veci v prospech spotrebitela. Kazda krajina

ma tieto podmienky legislativne uzdkonené na vlastnom uzemi (Slovenska ndrodna rada,

2007).

Kontaktné udaje. Mali by sa tu nachddzat’ informacie potrebné ku kontaktovaniu,
prevadzkovatel'a, méze to byt telefonne Cislo, e-mailova adresa, fax, adresa kamenného
obchodu spolu s mapkou, alebo fotografiou predajne. Stile viac je odbornikmi odporicana
fotografia prevadzkovatela ktora pre zékaznikov robi anonymné internetové prostredie
osobitejSim.

O fime, o nas. Zakladné informéacie o firme ako takej, nacrtnutie zaujimavej historie,
no nezatazovat zbyto¢nymi informéciami. Ak su tieto informacie hodnotné, mozu prildkat
novych zadkaznikov (MikuldSkova, Sedlak, 2015; Krug, 2007; Janouch, 2011a; Janouch
2011b; Dawson ,2012; Peacock, 2011; Senesi, 2014).

2.2.3 Bezpecnost’ a doveryhodnost’ internetového obchodu

Obchodovanie prostrednictvom internetu sa zasadne 1i$i od obchodovania v redlnom
svete a tak aj budovanie doveryhodnosti a bezpe¢nosti je omnoho naro¢nejsie. V d’alSom texte

su blizsie popisané pojmy ako bezpecnost’ a dovera a ich jednotlivé formy a zlozky.
Podla Delina a Vajda (2008), m6zeme doveru rozdelit’ do niekol’kych kategorii.

e On-line dovera - technologicka dimenzia. Zahfiia bezpe¢nost” a ddoveryhodnost’
informécii, uskuto¢niovanych procesov a prenaSanych udajov v oblasti internetového
obchodu.

e On-line dovera - dimenzia trhu. Tato dimenzia je spdjand s bezpeCnostou a

déveryhodnost’ou na trhu, na ktorom st predavané produkty a sluzby.
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e On-line dovera - dimenzia tucastnikov trhu. Zameriava sa na zabezpeCenie a
doveryhodnost’” podnikatel'skych aktivit a priamo na potencialnych zakaznikov a

partnerov.

Niektori predajcovia sa snazia bezpe¢nost’ a doveryhodnost’ zvySovat’ prostrednictvom
certifikatov, ziskanie ktorych je podmienené splnenim vopred definovanych kritérii pre tento

sposob predaja (Pluska, 2009).

S bezpecnostou sa spdja pojem bezpecnostna politika, ktora moézeme chapat’ ako
dokument, vnutropodnikovi smernicu ktor si vytvara sam podnik, riesi tu bezpecnost’ na
urovni pocitacovej, fyzickej a persondlnej. Mala by riesit’ zakladné otazky, ¢o chceme, ako
chceme a pred kym chceme chréanit’ a zdroven ako tito ochranu dosiahneme a ako vyrieSime

pripadné zlyhania (Kosiur, 1998).

Pri budovani bezpec¢nosti su vyuzivané rézne metddy zabezpeCenia prenasanych informécii.
Najpouzivanej$imi su:
e Sifrovacie algoritmy - symetrické, asymetrické Sifrovanie(DES, Triple DES, RC2,
IDEA).
e Zabezpecenie pre internetové aplikacie (S-http, SSL).
e Zabezpecenie pre e-maily (PEM, S/MINE, PGP).

e Zabezpecenie sieti - firewall (Kosiur, 1998).

2.3 Filozofia webdesignu

Univerzalna definicia webdesignu je pomerne tazko urcitelna, nakolko nazory
jednotlivych odbornikov v tejto oblasti sa niekedy viac, inokedy menej odliSuju, no zaroven si
vyraznejSie neodporuji ani inak nevyvracaju. Vo vSeobecnosti prevlada nazor, ZzZe
webdesignér, by mal byt vo svojej podstate programator, avSak toto tvrdenie, nie je Uplne
pravdivé. V osobnosti kvalitného webdesignéra by sa mali spajat’ vlastnosti z viacerych
oborov, konkrétne su to vlastnosti grafika, textara, marketéra a zaroven obchodnika. V praxi
je tato kombindcia vlastnosti u jedného ¢loveka len ojedineld, preto je bezné vytvarat' tymi
roznych $pecialistov z jednotlivych oblasti. Ugelom ma byt vznik dobre fungujuceho
webdesignu, ktory ma slazit’ hlavne k zefektivneniu komunikacie so zdkaznikmi a taktiez k
Sireniu informacii. Bez ohl'adu na cel a povahu webu existuja tri zékladné aspekty, ktoré su

platné pre kazdy z nich, estetickd stranka, pouzitel'nost’ a funkénost’ (Eccher, 2011).
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2.3.1 Webova prezentacia

On-line prezentdcia firmy na internete je pre jej uspeSné poOsobenie na trhu vel'mi
dolezita. Schopnost’ ako sa dokaze prezentovat’ v on-line prostredi a vyuzivat’ vSetky dostupné
moznosti prezentacie a to nie len stranky, ale rozne dopliujuce moznosti zviditeI'nenia sa ako
napriklad na socidlnych sietach, spolupraca na publikaciach odbornych ¢lankov, vydavanie
sprav o ¢innostiach, na ktorych sa firma podiel’a, je neprehliadnutel'nou sti¢ast'ou pdsobenia
na potencidlnych zakaznikov. Na internete st vSetky marketingové ¢innosti navzajom

prepojené a dopliiiaji za u¢elom vytvorenia synergického efekt (Janouch, 2011b).

Sposobov, akymi sa firmy na internete prezentuju, je mnoho, nedd sa povedat, ze
prave jediny , je vyhovujuci. PredovSetkym zalezi na povahe firmy a jej cieloch, rovnako
dolezitu rolu zohrava charakter ciel'ovej skupiny na ktoru firma posobi a v neposlednom rade
konkurencné prostredie v ktorom firma superi o priazen zakaznika. Kazda firma sa primarne
usiluje ukdzat’ sa v tom najlepSom svetle, prilakat zakaznikov a poskytnut’ im co
najkvalitnejSie a najkomplexnejsie informacie o svojej ¢innosti a poskytovanych produktoch.
Struktira prezentacie sa 1idi od charakteru firmy, no najpouzivanejsiu takzvani kostru tvori
uvodnd stranka, udaje o firme, informécie o poskytovanych produktoch, kontakty , pripadne
referencie a mnoh¢ d’alSie ktoré sa odvijaji od povahy firmy. VSetky pouzité prvky maji
posobit’ ucelene, logicky usporiadane, zapamitatelne a jednoducho na orientaciu

(Mikulaskova a Sedlak, 2015).

2.3.2 Vychodiska pre vytvorenie uspesného designu

Hodnotit,, ktory internetovy obchod ma najlepsi, design, je vel'mi obtiaznou tlohou,
jednak pre vysoku mieru subjektivity a zaroven pre dynamickost’ vyvoja a trendov. Avsak z
hl'adiska vhodnosti pouzitia designu by malo byt rieSenie vhodné pre Specifické potreby

firiem na jednej strane a uspokojenia poZiadaviek zakaznikov na strane druhe;.
Zakladné skutoc¢nosti o chovani uzivatelov.

Hlavnou myslienkou tvorby tspes$ného internetového obchodu, alebo akéhokol'vek
webu vSeobecne, je pochopit’ skutocnost’, akou l'udia pouzivaju internet. Rozdiel medzi tym
ako si myslime, ze 'udia web pouzivaju a ako to realne robia. Pokial’ vSak chceme navrhovat’
efektivne webové stranky, budeme sa musiet’ stotoznit’ s troma zakladnymi skutocnost’ami o

pouzivani internetu.

21



Uzivatelia stranky necitaju ale prehliadaja.

Toto pravidlo je jednym z najlepSie dokumentovanych o pouzivani webu, ktoré
hovori, ze l'udia stravia len kratku dobu ¢itanim webovych stranok. Skutocnost’ je taka, ze
uzivatelia len letmo prelietavaju stranky a klepnu na prvy odkaz ktory ich zaujme alebo sa

priblizne podoba informacii ktort hl’'adaju. Na valnu Cast’ stranky sa vac¢Sinou ani nepozru.
Neusilujeme sa o optimalne vybery, ale robime kompromisy.

Pri navrhu stranok predpokladame, ze si ju uzivatelia prejdu, zvazia vSetky dostupné
volby a vyberu tu najlepSiu. V skuto€nosti nevyberame najlepSiu alternativu, ale vyberdme
prvi rozumnu volbu. Tejto stratégii sa hovori satisficing (prvd rozumna volba).

NepremysPame nad tym, ako veci funguju, jednoducho to urobime po svojom.

Uzivatelia ¢asto vobec nepochopia sposob fungovania danej stranky z ¢oho nasledne
vyplyva ndhodné najdenie informécie ktora hladali v tom lepSom pripade, no v horSom

odchod zo stranky a hl'adanie inde (Krug, 2007) .

2.3.3 Pristupnost’ a Pouzitel’nost’
Pristupnost’

Téma pristupnosti webovych stranok je este aj v dnesnej dobre dost’ diskutovana téma.
Nazory st vSak vo svojej podstate suhlasné. Definicia pripustnosti podl'a Janouch (2011a),
znamena umoZnit® pouZivanie strdnok komukol'vek, v tomto kontexte predovSetkym
zdravotne postihnutym. Rozdiely v spdsoboch prace mozu byt v pouzivani klavesnice,
zvukovych zariadeni, ovladani hlasom a iné. Dalsi z odbornikov na pristupnost’ Spinai (2004),
osvetl'uje, ze pod pojmom pristupnost mézeme chapat’ taky stav, kedy dand vec nekladie
svojim uzivatelom pri pouZivani ziadne zasadné prekazky. Z toho vyvodzuje definiciu, Ze
pristupna webova stranka je pouzitel'na pre kazdého uzivatel'a internetu a to nezévisle na jeho
postihnuti, schopnostiach, znalostiach, skuasenostiach ¢i zobrazovacich mozZnostiach.
Otéazka pristupnosti v kontexte poskytnutia bezbariérového pouzivania pre postihnutych, je
vSak Casto tvorcami webovych strdnok ignorovana alebo zuZend na to najnutnejSie.
Z praxe vSak mdézeme pozorovat, ze silnejSie spoloc¢nosti sa usiluji o tato bezbariérovost’ a

modzeme dufat’, Ze i mensie spolocnosti sa pokusia ich nasledovat’.
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PouzitePnost’

Pre pojem pouzitel'nost’ neexistuju ziadne pevne dané pravidld a definicie ktorymi by
bolo mozné sa riadit. To vSak neznamend, Ze neexistuji ziadne doporucené a otestované
postupy, z ktorych sa postupne stavaju Standardy. PouziteIny web bude teda taky, ktory
uzivatelom umoznuje s nim pracovat’ jednoducho a efektivne. V prvom rade to znamena, ze
uzivatel webu hned’ pochopi, kde sa nachddza, ako sa na strankach lahko orientovat’,
navigécia by mala byt’ zrejmé a jasna a u rozsiahlych webov musi byt moznost’ vyhl'addvania.
Tieto a mnoh¢ iné pravidla by mali byt’ splnené ak ma byt web tcelne a efektivne vyuzivany

(Janouch, 2011a) .

Doporuceni a pravidiel pre pouzitelnost webu je vela, viacSinu z nich vSak vSeobecne
zahrmuju nasledujice body, ktoré vyborne osvetluje jeden z poprednych odbornikov na

pouzitelnost’ Krug (2007).
Vytvorenie jasnej vizualnej hierarchie.

Primarnym ciel'om hierarchie je, aby bola stranka pre uzivatel'a 'ahko pochopitel'na, je
dolezité aby vzhlad informdacii na stranke - vSetky vizudlne podnety, jasne a presne
zobrazovali vztah medzi objektmi na stranke. Stranky s jasnou vizudlnou hierarchiou maju
nasledujuce tri vlastnosti :

o Cim je nieco dolezitejsie, tym je to napadnejsie.

e Objekty, ktoré spolu logicky suvisia, su tiez vizualne prepojené.

e Objekty su vizudlne zanorené aby bolo zrejmé ¢o spada pod konkrétne Casti.

e Dobre premyslena vizualna hierarchia, uzivatel'a ukrati o zbyto¢né premyslanie a

zéaroven urci jasné priority, pre okamzité pochopenie stranky.
Zauzivané zvyklosti su efektivne.

Podstatou pouzivania zauzivanych zvyklosti je ul'ah¢enie prace pri hl'adani informacii,
ktoré uzivatelia vyhladavaju. Kazdd zvyklost sa zrodi z urcitého napadu, ktory ak sa
osved¢i, zaéni ho napodobiiovat’ ostatné weby, az si nakoniec I'udia nant zvyknu, tak, ze uz
nie je potreba ho vysvetl'ovat’. Tento proces adaptacie si vyzaduje €as, no v on-line prostredi
sa tento proces deje rychlejSie ako si vieme predstavit. O webovych zvyklostiach mdézeme
vyvodit’ dva zévery, jednak su vel'mi uzito¢né, no zvyklost, je zvyklostou len vtedy, pokial’
funguje. Napriek tejto skutocnosti u mnohych designérov prevlada negativny postoj k ich

vyuzivaniu. Pokial’ sa nehodlame pouzit’ webovu zvyklost’, mala by prevladat’ istota, ze nové
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rieSenie je jasné a samovysvetl'ujuce, Ze jeho pouzitie je rovnako dobré ako zvyklost’ alebo je

jeho pridana hodnota natol'’ko vysoka, Ze sa trochu premysl'ania vyplati.

Rozdelenie stranky na jasne definované oblasti

Je dolezité, pretoze sa uzivatelia mozu rychlo rozhodnut, na ktoré oblasti sa maju
zamerat a ktoré mozu ignorovat. NajroznejSie Studie popisuji, ako rychlo sa uzivatelia
rozhoduju, v ktorej Casti stranky pravdepodobne najdu pre nich délezité informdcie a ostatné
Casti stranky ich nezaujimaju. Z tohto dovodu je vyhodné, mat’ jasne nadefinované rozdelenie

oblasti stranky.
Zvyraznenie odkazov

Hra na strankach webu doéleziti ulohu pre pokracovanie v akcii alebo ziskaniu
vacsieho mnozstva informacii, st akymisi pomyselnymi krizovatkami na ceste webom, preto
je dolezité vediet, kadial’ sa dostaneme d’alej. UZivatel'ovi musi byt na prvy pohl'ad jasné,
kam je mozné kliknit' a ¢o sa za odkazom skryva. Nakol'ko sa pomaly upusta od

podtrhavania odkazov, o to viac je nutné dbat’ na odliSenie odkazov od bezného textu.
Vizuilny Sum

Je jednym z najvicSich nepriatel'ov dobrej pouzitelnosti. Vo svojej podstate existuju
dva druhy Sumu, konkrétne, zahluSenie ktoré v uzivatel'ovi vyvolava chaos a nezameriava sa
na podstatné, no jednotlivé objekty su rovnako doZadujuce sa pozornosti. Druhou moznost’ou
modze byt okolity Sum, ktorého jednotlivé objekty samé o sebe nie s rusivé no dokopy
vytvaraji chaos a mnozstvo vizualneho Sumu. Z pohl'adu pouzitel'nosti je vhodné sa obom

typom vyhnut' (Janouch, 2011; Krug, 2007)

2.3.4 Testovanie pouzitel’'nosti

Uzivatel'ské testovanie patri medzi kvalitativne metédy marketingového vyskumu.
Charakteristické je predovSetkym malym vyberovym stiborom (4 - 12 testerov). Prevadzané je
formou Strukturalizovaného pozorovania a toto pozorovanie je zaznamendvané do
pozorovacieho listu, archu. Vyuziva pri tom netnografiu ktora monitoruje chovanie
jednotlivcov v on-line prostredi. Testovanie spociva v redlnom zapojeni l'udi. Ti napr. skisaju
objednavkovy proces a su pritom pozorovani s ohl'adom na to ¢o robia na ich chovanie sa a na

¢o sa sustred’uju (Kozel, Mlynatova, Svobodova, 2011).
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Vdaka uzivatel'skému testovaniu je mozné zistit, akym problémom celia na danom
webe jeho skutocni pouzivatelia. Uzivatel'ské testovanie je vhodné realizovat v kazdej faze

vyvoja webu, ¢i uz sa jednd o:

e Naclrty na papiere, skici.

e Wireframy ¢i funkény prototyp webu.
e (rafické navrhy.

e Samostatné funk¢né casti webu.

¢ Plne funkény web (Dobry web, 2015).
Sposob prevedenia testovania

Testovanie musi byt prevedené so vSetkymi testermi za rovnakych podmienok. Tato
zéasada je hned’ prva, nakolko len za takychto okolnosti, m6zeme nadobudnit’ plnohodnotné
vysledky. Testovanie mdzeme previest' v kancelarii, konferen¢nej miestnosti, postacia dve

miesta na sedenie pocitac, ktory teda musi byt’ rovnaky pri vSetkych testoch.

Vsetky pozndmky, postrehy je potrebné zapisovat' si do vopred pripraveného
zdznamového archu (pozorovacieho listu) . Ak sa testuje Zivy server je za potreby aj

internetové pripojenie.

Priebeh testovania, ako je vysSie uvedené, moZeme aj nahravat’ a to dvoma spdsobmi
bud’ kamerou na stative, alebo pouZzitim softvéru. Existuje vela softvérov pre zdznam diania
na obrazovke, Steve Krug odportca softvér nazyvany Camtasia od firmy TechSmith, ktora
stoji tieZ sa programom pre snimanie obrazoviek menom Snaglt ktord je v nasich koncinach

najpouzivanejSou obdobou.

Testy modze v podstate sledovat’ ktokol'vek kto méa zaujem, je vSak dobré pozvat

¢lenov tymu, 'udi z marketingu, podpory predaja a vSetkych d’alSich investorov.
Vyber vhodnych testerov

Vyberom vhodnych testerov je potrebné Co najviac sa priblizit' uzivatel'om, ktory
zodpovedaju skutoénym névstevnikom daného webu. Zaroven vSak treba brat’ ohl'ad na to, ze
nie vSetci ktory prvy krat pridu na strdnku, st danej problematiky znaly. Treba pocitat
rovnako s novacikmi. Obvykle nie je dobré navrhovat’ web tak, aby bol uzito¢ny len pre jednu
cielova skupinu navstevnikov. Do testov je potrebné teda zapojit' aj novacikov a menej
zdatnych uzivatelov, no rovnako je vhodné otestovat’ aj par odbornikov, ktory dokazu

poodhalit’ tiez nejednu skryta chybu, nakol'ko kazdy mé subjektivny nazor, po ich
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zosumarizovani mozeme prist’ k zaujimavym vysledkom. Pokial’ je testovany web vyuzivany
vylucéne uréitym typom uzivatel'ov a nie je tazké urobit’ nabor testerov len z tejto skupiny,
potom je to vhodna vol'ba. Ak napriklad web sluzi vyluéne pre Zeny, je mozné testovat’ len
zeny. Ak navstevnici spadaji do roznych jasne definovanych oblasti, potom je vhodné
otestovat’ uzivatelov z kazdej skupiny. Ak je oblast’ skutone Specificka a vyzaduje si
odbornikov v danej problematike, je nutné previest’ aspoil jedno testovanie s uzivatel'mi ktory

tuto oblast’ skutocne ovladaji (Krug, 2007).
Testovanie internetového obchodu a zmien na nom

Problematika testovania internetového obchodu a zmien na fiom je ¢im d’alej tymviac
diskutovanou témou. Testovanie sa prevadza hlavne pre to, aby sa zvySoval konverzny pomer.
Testovanie pouzitelnosti sa od tradicného vyskumu 1isi, pretoze sa miesto vyuzitia Statistiky
alebo inych l'udskych zaisteni zameriava na dotazovanie publika ohl'adne toho, ako sluzby
zlepsit. V rdmci toho sa potom snazime design pretvorit’ do pouZitel'nejSej alebo pristupnejsSej

podoby (Paulinepauline, 2009).

1.1.2 Principy a premenné pri tvorbe osobitého webdesignu

Osobitost’ webdesignu v sebe zahfiia rozne oblasti od psychologie cez informacny
design, moznosti najdenia webu az k interakénému designu. Podstata osobitého designu je o
tvoreni veci, ktoré vynikaju a o ovladdani cCasti stranky, ktorym mé navStevnik venovat
pozornost’. Za procesom tvorby idedlneho, esteticky uspokojivého a osobitého designu stoji
niekol’ko zakladnych konceptov. V podstate je jeho zakladnym cielom dosiahnutie

maximalneho vplyvu na uZivatel'a (Dawson, 2012).

Okrem vizualnej stranky je tu stranka obsahova, ktord hra podstatnejsiu tlohu ako

samotny design. Preto je potrebné oboznamit’ sa v tejto oblasti s niektorymi pojmami.

Informacny design, vo svojej podstate je navrhovanie informacii. Téato Cast je
dolezitejSou ako iné aspekty osobitého designu. Predovsetkym je o priprave obsahu webu tak,
aby ho uZivatelia mohli efektivne vyuzivat. Hodnota obsahu je skutocne nepopieratelna

zélezitost’, takze plati pravidlo prednosti obsahu pred formou.

Informacna architektira je jednoducho povedané, upratanie informacii. Informacny
architekt hl'ada spdsoby ako informécie usporiadat do Struktary, ktord bude pouzivatel'ovi

pripadat’ logick4, bude v nej schopny sa zorientovat’ a pouzivat’ ju.
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Interakény design, je odbor, ktory sa zaobera navrhom interakcii. Zasadny rozdiel
medzi tradicnym designom (napr. tlacenych médii) a interakénym je v navrhu rieSenia ako
bude informécia podana. Pri klasickom designe je toto podanie prevedené len jeden krat (ako
ked’ uvidite plagat na ulici) naproti tomu interakény design navrhuje dialdg ktory uzivatel
prevedie s bankomatom, telefonom alebo webovou strankou atd. Svojim ovladanim uzivatel

kladie otazky a dostava na ne odpovede (Valka, 2011).

Podl'a Valka (2011), I'udi potrebnych pri tvorbe webu je mozné v zasade rozdelit’ do troch

skupin:

e Vyvojari - programuju podla toho, ¢o sa dozvedia od analytikov, pouZzivaju
nakodované Sablony od vizualnych designérov.

e Vizualni designéri - aby mohli vyrobit’ vizudlnu identitu, potrebujii od analytikov
vediet, comu maja dat’ formu.

e Analytici - skimaji, ¢o za informacie maji k dispozicii a aké Ul (user interface -

uzivatel'ské rozhranie) ich bude tento obsah na webe prezentovat.
Novy pojem UX (user experience)

S dynamickym rozvojom virtualneho sveta prichadza do popredia novy pojem
pouzivany pod skratkou UX. Tento pojem zatial nemd ustalenti definiciu, preto kazdy
odbornik zastava iny pohl'ad, vzh'adom k problematike ktorej sa venuje. Ide o akési skibenie
poznatkov z roznych oblasti , teda nie len designu, pouzitelnosti, pristupnosti, ale aj
marketingu a informaénych technolédgii. V ramci prezitku UX je pre 'udi zloZitost’ thlavnym
nepriatelom. Koncept ucelového navrhovania nie je ni¢ nové. Podstatou je pochopit’ ako
uzivatelia ¢itajl, rozozndvanu objekty a kol'’ko pozornosti venuju niektorym komponentom v
layoute v porovnani s inymi. Vyhodnotenie ddlezitosti kazdého objektu vzh'adom k urovni
Sumu a rozptyleni kdekol'vek na stranke je hlavnym cielom pre dosiahnutie Urovne
zmysluplnej osobitosti na strankach. Nasledujtci text pojedndva o UX z rdznych pohl'adov na

tuto novu problematiku (UXMAG, 2010).

Podl'a Valka (2011) d’alej hovori, UX - je o navrhu produktov a sluzieb s cielom o
dosiahnutie vopred naplanovaného prezitku na strane zakaznika ¢i uzivatela. UX je
zodpovedné za navrh, ktory je nie len funkény a pouzitelny, ale tiez uzitocny, zmysluplny,
rieSiaci redlne problémy a v neposlednom rade tiez esteticky a emotivny. Pri UI designe st
jeho vystupy konkrétne, viditelné ¢i hmatate'né, UX design je Casto len koncepcény (napr.

persony, koncept modely, flow diagramy). UX design je holisticky ¢ize sa zaobera celym
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ekosystémom okolo daného produktu. To znamend, Ze berie v uvahu vSetky potencialne
sty¢né elementy a komunikacné kandly ako je napriklad newsletter, e-mailové notifikécie, call
centrum, tlacené brozury, ale i obsluhu v obchode. Tu mézeme vidiet’ Ciasto¢né prekryvanie

sa UX s d’alsimi disciplinami ako je Service Design a MarComms.

UX design je vzdy zamerany na uzivatelov ich potreby a ciele, ale tiez na ich
obmedzenia, ¢i uz fyzické alebo kognitivne. Vychadza zo skutocného porozumenia cielovych
uzivatelov a pokial’ niekto pristupuje k designu bez takéhoto porozumenia nemal by byt

takyto pristup povazovany za UX design.
UX ako marketing digitalneho veku.

Na jednej strane tazkopadny rokmi overeny marketing a na druhej strane neustale sa
vyvijajice nové média. Marketingové oddelenia si sice uvedomuju potencial internetu, ale
inak je pre nich len poloZkou v rozpocte. Na druhej strane stoja webdesignéri developeri,
ktory sice maji moznosti a obmedzenie technologii maji v malicku, ale uz ich nevidia v
sirSom kontexte. Prave tuto spojku by, mal zaistovat’ UX designér. Vie ¢o je mozné v obore
grafického designu a web developmentu, zaroven chape vizie klienta, SirSie obchodné ciele a

celkovy kontext (Paulinepauline, 2009).

Vycistenie rozhrania

Ako z rozhrania odstranit’ obsah, povaZzovany za zbyto¢ny pre lepSie zobrazenie uz
existujuceho obsahu presne popisuju Styri metoddy. I ked” kazdéd z nich mé tendenciu pracovat’

so sadou definicii, vSetky hrajua v designe ddlezitu rolu.

Jednoduchost’, je jednym z najefektivnejSich aspektov cCistého a efektivneho
uzivatel'ského prezitku. Ak existuje sposob, ako dosiahnut vysledku s menej objektami,
prvkami alebo vizualnymi bodmi zdujmu, je potrebné sa tejto oblasti venovat’, pretoze sa tak
minimalizuje pravdepodobnost’ rozptylenia. Minimalizmusje metédou podporujucou
jednoduchost’ tym, ze brani vylepSovaniu prvkov do tej doby, az to bude skutocne potrebné.
Podstatou je odobratie niektorych elementov z existujicej zlozitosti stranky a odobranie
kazdého prvku ktory nemusi byt zlozity. V minimalizme sa zac¢ina len s tym, o je nutné a na
tom sa stavia akonahle su potrebné vylepSienia. Redukcionizmus sa riadi vedeckejSim
procesom ako v pripade predchadzajucich metoéd. Jeho myslienka je zakorenend v tom, ze

pokial’ zoberiete nieCo zlozité a rozoberiete to na zakladné casti, potom mozZete lepSie
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pochopit’ jeho povahu. Celistvost’, inak holizmus, ktory stoji v opozicii k tedrii
redukcionizmu v designe. I ked” mozete web zredukovat na zdkladnu uroven, aby ste
pochopili ako veci funguji, musite si tieto Casti vizualizovat’ v kontexte celej stranky. Nikdy
nepredpokladajme Ze, zjednoduSenim webu budu vyrieSené vsetky problémy, pretoze niektoré

spdsobuji vnutorné vplyvy ktoré je mozné len t'azko zmerat’ (Dawson, 2012).
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3 Charakteristika internetového obchodu s autodoplnkami

Nasledujtca kapitola popisuje ¢innosti ktorymi sa spolo¢nost’ JUMAKL spol. s r. o.
zaoberd. Predovsetkym jej pOsobenie v on-line prostredi formou internetového obchodu

12Volt.sk.

3.1 Zakladné udaje o spolo¢nosti JUMAKL spol. s r. o.

Spolo¢nost JUMAKL spol. s r. o. je vlastnikom kamennej predajne
s autoprisluSenstvom a autodoplnkami a zaroven prevadzkovatelom internetového obchodu

12Volt.sk na ktory je tato praca zamerana.

3.1.1 Predmet podnikania

Spolo¢nost” JUMAKL spol. s r. 0. sa podl'a vypisu z Obchodného registra zaobera
predovsetkym cinnostami, ako kupa tovaru na ucely jeho predaja koneénému spotrebitel'ovi

(maloobchod) alebo inym prevadzkovatel'om Zivnosti (vel’koobchod).

Sprostredkovatel'skou ¢innostou v oblasti obchodu a sluzieb a zaroveinl sluzieb
stvisiacich s pocitacovym spracovanim udajov. DalSimi oblastami st reklamné

a marketingové sluzby, prieskum trhu, vydavatel'skd ¢innost’ a vedenie uctovnictva.

3.1.2 Historia spolo¢nosti

Spolo¢nost’ JUMAKL spol. s r. 0. bola zalozenéd v roku 2009 ako rodinny podnik JU
(Julius) MA (Marianna) KL (Kleinovci).

Z pociatku bola firma zamerand len na predaj prostrednictvom internetu a teda
prevadzkovali internetovy obchod po nadzvom 12Volt.sk s prevadzkou zo stkromnych,
domadcich priestorov. Po niekolkych tyzdinoch bola zriadend provizorna prevadzka v
priestoroch totozného bytového domu. Po priblizne pol roku prevadzky bola predajia
prestahovana do novych priestorov o velkosti 30m”. Predajiia v tomto &ase slazila ako sklad s
kancelariou a nidzovym vyzdvihovanim tovaru. V roku 2012 prebehlo posledné stahovanie

do sirSieho centra mesta, kde uz vznikla riadna maloobchodna predajna, ktora tu sidli dodnes.
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3.2 Internetovy obchod 12Volt.sk

Internetovy obchod 12Volt.sk je zamerany na predaj autodoplnkov a prislusenstva. V
ponuke ma viac ako 8000 produktov zaradenych do roznych kategoérii. Spolo¢nost’ si zaklada

na korektnom jednani so zdkaznikmi. Vzorkova predajiia sa nachadza v Kosiciach.

3.2.1 Forma internetového obchodu 12Volt.sk

Internetovy obchod 12Volt.sk bol spusteny roku 2009. Bol postaveny na systéme
Magento 1.8-e-commerce systém napisany v php. Design vychadzal z predpripravenej
Sablony s miernymi upravami podla poziadaviek zakaznika. Toto rozhodnutie pramenilo
predovietkym zo skuto¢nosti ako §irka a hibka ponukaného sortimentu, tak’e mnoZstvo

produktov ovplyvnilo tvorbu novovzniknutého internetového obchodu.

Typovo sa zaraduje do podnikania v oblasti B2B (business-to-business) a B2C

(business-to-customers).

V ramci B2B teda v oblasti vel'koobchodu, pontka spolupracu tykajicu sa ostatnych
produktov z ponuky predajne zamerani na: predajne s autodoplnkami, Cerpacie stanice,
predajcov automobilov, servisné strediska, montazne dielne, pneuservisy a iné. Takyto
dlhodobejsi vzt'ah je zmluvne podlozeny a plynu z neho rézne vyhody, ako napr. : vyrazné
zl'avy, podporu pri predaji, technické zdzemie obratové prémie a iné. V pripade zdujmu
spoluprace je spolocnost mozné kontaktovat a poziadat o zaslanie cennikov s
velkoobchodnymi cenami a propagacnych materidlov, prostrednictvom kontaktov uvedenych
na strankach internetového obchodu. Spolo¢nost’ momentdlne spolupracuje s viac ako
dvadsiatimi spolo¢nostami. V radmci obchodu B2C spolo¢nost predava produkty
anonymnému zakaznikovi (kone¢nému spotrebitelovi), prostrednictvom internetového
obchodu,kde mézeme najst’ Siroky vyber autodoplnkov a prislusenstva za vyhodné ceny, vo
vysokej kvalite pontkaného sortimentu a v nepretrzitej prevadzke. Velké mnozstvo
produktov je mozné zabezpeCit individudlne na zéklade poziadaviek zakaznika.
Charakteristickymi  zdkaznikmi st predovSetkym domécnosti vlastniace automobil,
prednostne muzi, ako bolo z internych zaznamov spolocnosti zistené, priblizné rozdelenie

zékaznikov podl'a veku ukazuje graf.
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Struktura zakaznikov podla veku
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Graf 1-Struktira zakaznikov podPa veku.

Zdroj: Vlastny

3.2.2 Struktira webovych stranok www.12Volt.sk

Homepage (Gvodna stranka). Na prvy pohlad mdze navstevnik stranky vidiet, ze
tento internetovy obchod mé ¢o docinenia s autami. Upozoriiuje na to predovSetkym banner
(reklamny prazok) umiesteny v zahlavi stranky obsahujici obrdzok automobilu. Na
samotnom vrchu stranky ndjdeme TOP menu ktoré obsahuje : tivodna stranka, obchodné
podmienky, velkoobchod, partneri, ochrana os. idajov, kontakt. Rovnako sa v tejto oblasti v
lavej Casti nachddza meno/logo spolocnosti, napravo najdeme funkcie ako : prihlésit,
pokladna, mdj kosik a mdj ucet, pod zmienenymi funkciami je vyhl'adavacie policko. Pod
tymto vSetkym sa dostdvame k navigacii, ktord je tvorend vodorovnou formou pod zahlavim.
Layout je rozdeleny na dva stipce pri¢om v pravom sa nachadzaju informacie o doprave,
reklamné plochy a v l'avom resp. v centre stranky sa nachadza vyber "TOP" produktov.
Pozornost’ zaujme rovnako carousel slide (rychlo striedajuce sa obrazky), ktory bezi
v rychlom tempe v hornej Casti stranky. V zapiti stranky sa nachadzaju tri sekcie. VSeobecné
informacie, (obchodné podmienky, ako nakupovat’, zahrani¢ni zédkaznici, ochrana osobnych
udajov), sluzby zakaznikom (reklamacny poriadok, vratenie tovaru, spdsoby platby, sposoby
dorucenia, montdze zariadeni, zasielatel'ské poplatky), o nds (partneri, velkoobchod, kontakt).
Cela stranka je tvorena kombindciou mnohych farieb, vizudlne nie je Ttplne
jednotna, prevladaju farby ako siva, Cervend, biela, ale nachadzajt sa tu aj r6zne iné farby ako
zIta, zelena. Rovnako moézeme pozorovat’ Siroku paletu pouzitych fontov a typov pisma, ktoré

sa na strankach objavuju.
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Registracia.Funkcia sa nachddza v pravom hornom rohu, avSak ukrytd do funkcie
"prihlasit™. Po rozkliknuti sa objavia dve moznosti, novi zdkaznici a registrovani zakaznici.
Pre vytvorenie G¢tu navstevnik klikne na tlacidlo "vytvorit’ ucet". Pre UspesSnu registraciu
je potrebné vyplnit formular s osobnymi udajmi ktory obsahuje (krstné meno a priezvisko,
e-mailovi adresu), navstevnik si zada heslo a opitovne ho potvrdi v d’alsom poli¢ku. Dalej sa
tu nachadza moznost’ zaskrtnutia policka "odoberat’ spravodaj". Po vyplneni tidajov tlacidlom
potvrdime registraciu a nasledne sa dostaneme k sikromnému uctu. Samotna registracia je

jednoduché a ¢asovo nenarocna.

Prihlasenie. Rovnako ako pri predchadzajicej funkcii, dostaneme sa sem rovnakou
cestou
a to kliknutim na "prihlasenie" tento krdt sa vSak pozrieme na pravl stranu
ponuky, registrovani zakaznici. V tejto sekcii staci vyplnit’ dve poli¢ka a to e-mailovu adresu
a heslo. Na potvrdenie staci kliknat’ na tlacidlo "prihlésit™. Pri problémoch s heslom je tu
moznost’ vyuzit' funkciu "Zabudli ste heslo ? " pre vygenerovanie nového hesla sta¢i zadat’

e-mailovu adresu.

VyhPadavanie. Ako je vySSie uvedené, vyhl'adavacie policko sa nachadza rovnako na

pravej hornej strane. V malom obdiZzniku méZe navstevnik najst’ napis " Hladajte v celom
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obchode..." a na pravo od neho na nachadza malé Sipka ktora slizi na potvrdenie zadaného
vyrazu, rovnako na potvrdenie staci stlacit’ klavesu enter. Po vpisani hl'adaného vyrazu do
policka sa zobrazia vysledky vo forme vypisu, zodpovedajice tomuto hl'adanému vyrazu. Ak
je tento vysledok nepostacujici, navstevnik ma moznost’ kliknit' na moznost’ "upravte svoje
hl'adanie". Po kliknuti na tito moznost' sa objavi tabulka pre pokrocilé vyhladavanie
v katalogu, v ktorom si moézete nastavit vyhladavanie podla roznych parametrov
(ndzov, cena, hmotnost’, farba, vystupné napéitie, napdjanie, velkost, vyrobca, izolacia a
mnohé iné). Po Specifikécii poziadavkou opit’ jednoducho potvrdime tlacidlom vyhladat
a opat’ by sa nam mali zobrazit’ vysledky vyhovujlice tomuto rozsirenému vyhladévaniu

vo forme vypisu produktov.

Vypis produktov. Tento zoznam sa ndm zobrazi ako nahle si vyberieme produkt o
ktory mame zdujem vo vSeobecnosti napr. "autorohoze", zobrazi sa vypis produktov bez
Specifikacie. Tento vypis mame moznost’ vidiet’ vo forme tabul'ky alebo zoznamu. Rovnako
vidime kol'ko poloziek obsahuje tato kategdria a kol'ko ich je zobrazenych na aktudlnej
stranke, vo vypise mozeme listovat na strankach pomocou oznacenia alebo vpisania Cisla
priamo do policka "zobrazit’ stranku" . Tieto vSetky informacie najdeme uvedené tesne nad
vypisom produktov. Samotny produkt je vo vypise zobrazeny ako policko s obrazkom cenou
uvedenou s DPH a mozZnost'ou porovnania s inym produktom. Rovnako tu ndjdeme moznost’
"pridat’ do koSika" a na vybranych produktoch najdeme informacie napr. o vyrobcovi,

doruceni a podobne.

Detail produktu. Pre pristup k detailu, staci kliknat’ na zvoleny produkt a zobrazi sa
cela stranka s detailom produktu. N4jst’ tu méZeme nazov, rovnako obrazok ktory je dostupny
v niekol’kych nahladoch. Dalej sa tu nachadzaju moznosti ako "pridat’ do porovnavania",
"poslat’ znamemu link na tento produkt", alebo "napisat’ recenziu" ak ma navstevnik stranky
pripadné otazky ohl'adne vyhraného produktu mézete vyuzit’ moznost’ "Mate otdzku ohl'adom
tohto produktu?", pozornost’ puta aj obrazok s popisom "expedicia tovaru 2-5 dni" . V pravo
dole od obrazka sa nachadza ZIté policko s informaciou ceny s DPH a moZnost'ou vloZenia
produktu do kosiku. V spodnej Casti sekcie detail produktu sa nachadza tabulka so zalozkami
ktoré obsahuji informacie o presnom popise produktu, technické informacie, d’alej moznost’

"vhodné pre vozidlo" a moznost’ stiahnutia informécii.

Nakupny kosik. Jeho poloha je rovnako ako predoslé funkcie vpravo hore po ndzvom
"moj kosik", no rovnako sa dont mozete dostat’ prostrednictvom produktu a to jednoducho
pridat’ do kosika, po tejto akcii sa ocitnete vo virtudlnom nakupnom kosiku. Pri ikone tejto
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funkcie sa zobrazuje aktualny stav, to je pocet poloziek v kosiku. Do kosiku je mozné dostat’
sa aj bez registracie. Po vstupe do kosSiku sa zdkaznikovi objavi zoznam produktov ktoré ma
zaujem zakupit’. V tejto prehl'adnej tabul'ke je mozné nastavit’ si mnozstvo/pocet kusov, je tu
uvedena cena za kus s DPH a rovnako aj bez DPH, v poslednej sekcii sa nachadza policko
medzisucet. Ak produkt nechceme jednoducho ho odstranime funkciou "odstranit’ produkt".
Pre pokracovanie v nakupe je potrebné kliknit' na tlacidlo "pokracovat’ v ndkupe" pre
pokracovanie k objednavke je potrebné prejst k objednavke cez tlacidlo "vytvorit
objednavku". V pripade, Ze zdkaznik ma na produkt zl'avovy kupdn, je mozné ho vyuzit' v
tejto sekcii a kod prepisat’ do policka na to uréeného. Ikonu ndkupného kosika reprezentuje

maly obrazok zltého nakupného kosika.

Objednavka , formular. Do sekcie objednavky je mozné sa dostat’ prostrednictvom
vytvorit’ objednavku, prekliknutim z ndkupného kosika, alebo cez ikonku pokladiia, ktora sa
nachadza hned’ vel'a ndkupného koSika. Samotnd objednédvka je rozdelend do piatich Casti,
pricom kazdi je mozné vyplnit az po vyplneni vSetkych povinnych udajov v
predchadzajticejCasti.

V prvej Casti objednavkového formulara st fakturacné udaje ako krstné meno, priezvisko,
e-mailova adresa, mesto, PSC, telefon, krajina a iné, ak je ndvstevnik registrovany, tieto
udaje su uz vyplnené, ak nie, musia byt’ vyplnené extra. Pri vSetkych povinnych tidajoch sa
nachadza Cervend hviezdicka ktora signalizuje, Ze bez vyplnenia nie je mozné prejst’ na d’alsi
krok. V tejto Casti je mozné odSkrtnut’ policko "zaregistrujte sa pre buducnost™ ktoré vas
automaticky registruje. Pre pokracovanie v objedndvke pomocou tlacidla "pokracovat™
prejdeme k d’alSej sekcii a tou je sposob dopravy. Medzi tymito dvoma sekciami sa nachadza
sekcia s nazvom dodacie informécie. V tejto Casti je mozné zvolit’ si spdsob dopravy, po
vybere potvrdime tlacidlom pokracovat’ a dostaneme sa do sekcie platobné podmienky kde si
vyberieme spdsob platby vhodny ku spdsobu dopravy. Po schvéleni sposobu platby sa
dostaneme do poslednej sekcie. Revizia objednavky v ktorej sa zosumarizuju vsetky
informacie o nakupe. Nasledne je potrebné , potvrdit’ "vytvorit’ objednavku" a tym dokoncit’

nakup.

Doprava. Spdsob dodania tovaru si moze zakaznik zvolit sam pri vypliani
objednavkového formulara. Je mozné vybrat' si z tychto troch ponukanych mozZnosti :
kuriérom UPS (tovar doru¢i nasledujuci pracovny deit do vyexpedovania z prevadzky),
Slovenskou postou (doby dodania podl'a dorucovatel’a - 2.trieda je dorucovana treti pracovny

deit po podani, 1.trieda je dorucovand druhy pracovny den po poradi ), kuriérom IN TIME
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(tovar doruci dva dni od vyexpedovania z prevadzky - tento sposob prepravy plati len pre
Cesku republiku). Slovenskou postou je mozné zasielat’ len baliky s hmotnostou do 10kg.
Tazsie zasielky st automaticky zasielané kuriérskou sluzbou UPS. Tovar je zaroveih mozné
vyzdvihnut’ osobne na prevadzke, po prijati objednavky a pripraveni pozadovaného tovaru je
zékaznik informovany mailom, ze tovar je pripraveny k odberu. Sucastou zasielky je aj
faktara ktord je platnym danovym dokladom a zaroven sluzi ako zaru¢ny list pre reklamacie.
Pri platbe na dobierku je kuriérom/postovym dorucovatel'om vystaveny prijmovy doklad o
uhradeni sumy za dorucenu zdsielku. Na stranke mdzeme n4jst’ aj informécie ohladne
zasielatel'skych sa balnych poplatkov. Objednavky s celkovou sumou objednaného tovaru nad
120€ s DPH su zasielané kuriérskou sluzbou UPS - zdarma. Rovnako su zasielané aj vyrobky,
u ktorych je uvedena poznamka "dodanie zdarma". Tieto vSetky informécie najdeme v zapéti

stranky pod sekciou sluzby zdkaznikom " spdsoby dorucenia" .

Platba. Standardnym spdsobom platby za zasielany tovar je platba na dobierku. Za
tovar vyzdvihovany osobne na predajni sa plati v hotovosti, platobné karty nie s
akceptované.
V pripade poziadavky zdkaznika je mozna platba aj prevodom vopred, tento sposob je vSak na
dodanie zdihavejsi a nie je zvyhodneny v cene dorucenia. U $tatnych institucii fungujucich
cez Statnu pokladnicu, dlhodobych odberatel'ov a inych vybranych subjektov je mozna platba
na faktaru. Kazda takato poziadavka je vSak samostatne posudzovana. V kazdej zasielke je
priloZzena faktura - danovy doklad. Po dohode vopred, je mozné faktiru zaslat’ aj inym
sposobom, resp. na inu adresu ako tovar. Ak pri tovare nie je priloZeny samostatne vyplneny
zaruny list, za zarucny list sa povazuje faktara. Tieto informacie je moZné ndjst’ rovnako na

stranke internetového obchodu v zapéti stranky v sekcii sluzby zakaznikom "sposoby platby".

Na strankach internetového obchodu 12Volt.sk najdeme aj d’alSie informacie ktoré su
z hladiska legislativy nutné a rovnako informdacie ktoré by mohli byt uzitocné pre
zékaznikov. Tieto vSetky informécie sa nachddzaju v zapiti stranky, nie len hlavnej ale kazdej

inej. V sekcii vSeobecnych informacii sa nachadzaju :

Obchodné podmienky. V tejto Casti ndjdeme vSetky legislativne podmienky ktoré je
nutné dodrzat’ jak predajcom tak zdkaznikom. Né4jdeme tu informécie o cendch, objednavke
tovaru, dodacich lehotach, stavu objednavky, sposobu dodania a platby, zarucnej dobe,
stornovani objedndvky, a rovnako reklamacnom poriadku. Pod tymito vSeobecnymi
informaciami najdeme tiez informdacie pre zahrani¢nych zékaznikov a ochrane osobnych
udajov.
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Sluzby zakaznikom. Tato cCast sluzi pre zakaznikov ktory hladaji potrebné
informacie
k nakupu. Rovnako aj tito Cast’ obsahuje viac sekcii a to : reklamaény poriadok, vratenie

tovaru, sposoby platby, spdsoby dorucenia, montaze zariadeni, zasielatel'ské poplatky.

O nas. V tretfom stlpci navstevnik moze najst’ informacie o spolo¢nosti a to rozdelené

do kategorii : JUMAKL.s.r.0. , partneri, vel'’koobchod, kontakt.

3.2.3 Zabezpecenie a doveryhodnost’ internetového obchodu 12Volt.sk
Ochrana udajov

Aby bolo mozné poskytnit vsetky sluzby, spolo¢nost’ potrebuje poznat' o svojich
zékaznikoch zékladné informécie, niektoré z nich maju povahu osobnych tdajov. Preto sa
spolocnost’ riadi pri pouzivani dajov o zdkaznikoch Zakonom ¢. 428/2002 Z.z. o ochrane
osobnych udajov v informaénych systémoch . Prevadzkovatel' internetového obchodu
12Volt.sk teda spolo¢nost JUMAKL, s.r.o. pouziva informacny systém ktory je registrovany
na Urade na ochranu osobnych udajov Slovenskej republiky a bolo mu pridelené registraéné

Cislo 201407883 .

Nakol’ko internetovy obchod 12Volt.sk neumoZiluje elektronicki moznost’ platby,

nevyuziva preto ochranu pomocou Sifrovacich algoritmov.

Zakaznicku doveru sa snaZzi spolo¢nost’ budovat’ predovsetkym na korektnom jednani
so zékaznikom, ochotou pomoct’ a individualnej komunikécii so zakaznikmi. VyuZziva k tomu
predovsetkym on-line prostredie (moznost chatu na strankach obchodu, komunikécia

mailom) alebo telefonicky na dostupnych ¢islach.

3.3 Porovnanie s konkurenciou

Podl’a statistického prieskumu Struktary internetovych obchodov na Slovensku sa v
oblasti "auto-moto" pohybuje 4,10% z celkového poctu internetovych obchodov (Podnikajte,
2013).V boji s konkurenciou urcite pomoze dobré meno, kvalita poskytovanych sluzieb a
rovnako spdsob marketingovej komunikacie a prezentdcie sa v on-line prostredi. Preto je
nevyhnutné stile zlepSovat’ svoje sluzby, v rdmci on-line prostredia vizualne a technické,
funk¢éné spracovanie webu. Doba napreduje ¢im d’alej tym rychlejSie preto je nesmierne
dolezité drzat’ krok a za konkurenciou nezaostavat. Aj s tohto dovodu je vyhodné zrovnat

svoje podnikanie s nov§imi internetovymi obchodmi a zistit’ ako na tom dany obchod je.
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Konkuren¢ny internetovy obchod AUTOMICHALISKO on-line shop - autodoplnky.

& Vysoks ghola barisk.. [ 1DOS - MHD Ostrav... [ Cislovaniestran od .. (@) Kognitio: What We ... Filmy a seridly onlin.. [ ROZVRH . Rizend detonikace | .. 3 Cesky cheesecake

(€]

moutomicholisko

#M  AUTODOPLNKY CAR GSM / MULTIMEDIA ZABEZPECENIE / KOMFORT SVETLA - ZIAROVKY - LED NARADIE

@ SIROKY VYBER

_ AUTODOPLNKOV
| G

Obrazok 2 - Homepage (AUTOMICHALISKO)

Uz z pohl'adu na domovsku stranku méZeme vidiet, Ze tento internetovy obchod je
mladsi ako testovany obchod 12Volt.sk. Vita nds prijemné rozhranie, layout ktory je jasne
rozdeleny na cCasti no pritom pdsobi ucelene, kompaktne a moderne. Celkové vizudlne
spracovanie pdsobi uz na prvy pohlad prehladne na orientaciu. Ponuka vyzera byt na prvy
pohl'ad Sirokd, no mnoZstvo sortimentu na stranke uvedené nendjdeme. Rovnako tu
nenajdeme informacie o spolo¢nosti ani ziadne uvitacie slogany. Funkcionality ktoré web
obsahuje su takmer totozné s véac¢Sinou internetovych obchodov. Ako hlavné klady sa daju
zhodnotit’” dve skuto¢nosti a to prepojenie internetového obchodu so socidlnou sietou
Facebook a pouZitie responzivneho designu ktory automaticky prispdsobuje stranky Sirke
pouzitého zariadenia. PouZitie responzivneho designu by malo byt v dneSnej dobe
Standardom, ktory mé za nésledok zvySenie komfortnosti pri ndkupe uzivatelov a rovnako

vplyva na zlepSenie pozicie vo vyhl'adavani (SEO).

3.4 Vyuzitie webdesignu na strankach internetového obchodu

12Volt.sk

V nasledujicom texte sa pojednava o prezentacii internetového obchodu v ramci
on-line prostredia a d’alej o vyuziti jednotlivych elementov webového dizajnu v ramci

firemnej identity a komunikacie s uzivatel'mi.
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3.4.1 Webova prezentacia internetového obchodu 12Volt.sk

Ako je vysSSie zmienené, v teoretickych vychodiskach, on-line prezentacia je pre
internetovy obchod vel'mi doélezitd. Nakol'ko je to jedind moznost' ako si dany obchod
prezriet’ a dozvediet’ sa o nom informacie ktoré nés zaujimaju. Pre Gspesné pdsobenie na trhu
je nevyhnutnd moznost’ zviditeI'nenia sa. Internetovy obchod 12Volt.sk sa o prezentaciu na

webe usiluje napr. :

Homepage (ivodna stranka). Na domovskej stranke sa internetovy obchod snazi
navstevnikov oslovit’ a prildkat’, rdznymi vyhodami ako napr. : jednotnd cena prepravného,
doprava zdarma nad ur€itd hranicu, mnozstvom informacii ktoré navstevnik méze na stranke
najst’.

Informacie o poskytovanych produktoch. Pokial' ide o samotné produkty a
informacie o nich, spolo¢nost’ si zakladd na pravdivosti informacii a ich aktualizaciach.

Tvoria komplexny, plnohodnotny celok, ktorym sa obchod prezentuje v on-line prostredi.

Referencie. Internetovy obchod 12Volt.sk poskytuje svoje informécie o produktoch
réznym zl'avovym poratom. PredovSetkym Heureka.sk kde sa firma ukazuje vo ve'mi dobrom
svetle. Podl'a hodnoteni zdkaznikov jej sluzby odporuca az 94% spokojnych zékaznikov,
d’alSie referencie ako : 99% zdkaznikom dorazil tovar v poriadku, 95% dorazil do 10 dni, a
priemernd doba dodania je 2,5 dna, obchodu rovnako pridava na pozitivnom hodnoteni a
prezentovani sa. Na zdklade tychto pozitivnych hodnoteni, vd’aka spokojnosti overenych
zakaznikov ziskal internetovy obchod 12Volt.sk prestizny certifikat "Overené zédkaznikmi".
Referencie na tento internetovy obchod mézZu pisat’ len overeni zakaznici, tym je zabezpecena

pravdivost’ tychto informacii.

On-line chat. Zakaznici ktory potrebuji s vyberom pomdct’, alebo maju akékol'vek
iné otazky sa mozu prostrednictvom chatu na strankach obchodu obratit’ na pomoc. Rovnako
modzu komunikovat’ postrednictvom e-mailu. Na strankach a rovnako na zl'avovom portali je
tato forma komunikécie so spolocnost'ou vel'mi docenend a kvalita komunikécie hodnotené na

vybornu.

Odborné ¢lanky. Participacia na vydavani odbornych ¢lankov je slabSia, no méZzeme
najst mnozstvo informécii a ohlasov na réznych zaujmovych férach ako napriklad
FordClub.sk, kde je potrebnd registracia, pre pridanie ¢lanku alebo otazky do diskusného fora.
Aj takato forma prezentacie pdsobi velmi presvedCivo a zaujimavo pre potencialneho

zéakaznika.
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3.4.2 Pouzite’nost’ a pristupnost’ v ramci internetového obchodu 12Volt.sk

PouziteI'nost’ je zistovana uzivatel'skym testovanim, ktorého vysledky su uvedené v kapitole
Analyza vysledkov. Pristupnost’” v ramci rozhrania internetového obchodu nie je rieSena
ziadnou Specifickou formou. Ovladanie pomocou klavesnice alebo hlasovymi povelmi nie je
mozné. Ak ide o zvyraznenie dolezitosti pomocou farebného ladenia, ani toto rieSenie nema

priami dopad na rieSenie pristupnosti ako takej.

Pre zachovanie objektivity pri charakterizovani tychto dvoch casti bude popis uvedeny v

kapitole Analyzy vysledkov uzivatel'ského testovania.
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4 Metodika vyskumu

Akékol'vek testovanie sluzi k zaisteniu funk¢nosti a schopnosti ovladdat’ internetovy
obchod a tiez k zisteniu uc¢innosti reklamy, spokojnosti zédkaznikov a kvality pontkanych
sluzieb &i produktov. Casto sa tymto testovanim odhalia chyby, ktoré by samotnymi tvorcami
nebolo mozné najst’. Testovanie a jeho vysledky s vhodnou spitnou vdzbou k zlepSeniu nie
len celého internetového obchodu ale aj k zlepSeniu kvality celého podnikania a vSetkého ¢o

sa s nim spaja. (Mikulaskova a Sedlak, 2015)

4.1 Ciel’ vyskumu

Cielom uzivateI'ského testovania internetového obchodu 12Volt.sk, je zistit’ do akej
mieri, spifia poziadavky svojich navitevnikov. Zarovei odhalit’ vietky nedostatky a na
zéklade tychto vysledkov, zistit' ako najvhodnejSie je mozné tieto nedostatky odstranit’ a
zlepsit’ tak pouzitel'nost’, prezentovanie sa v on-line prostredi a zaroven zlepsit' konkurencie

schopnost’ v internetovom podnikani.

4.2 Zvolena metoda a priebeh uzivatel’ského testovania

Metdda ktord bola zvolena pri testovani pouzitelnosti internetového obchodu, je
Strukturalizované pozorovanie v on-line prostredi vopred vybranych uzivatelov (testerov).
Zvolena metodda je charakteristickd predovSetkym malym vyberovym stborom, vopred
pripravenym scendrom testovania, poZitim audiovizuidlneho zdznamu a predovSetkym

vysledkami kvalitativneho charakteru.

4.2.1 Priebeh uzivatel’ského testovania

Zékladny subor,bol tvoreny analyzou ciel'ovych skupin webu a ich potrieb . V prvom
rade, je potrebné vediet’ kto st skutocni uzivatelia webu a o by im mal web pontknut’. Jedine
tak je mozné testovanie postavit’ tak, aby boli jeho vysledky relevantné a uZzito¢né. Cielova
skupina internetového obchodu 12Volt.sk st majitelia automobilov, nadSenci automobilizmu,
predovSetkym muzi az z 80%. Ich primarnymi potrebami st napr. vylepSenie vlastného
automobilu, ¢iastoéné opravy poskodenych Gasti, doplnenie chybajiicej vybavy. Dalej sem

patria ini obchodnici, ktory nakupuji produkty za Gcelom ich d’al§ieho predaja koncovému
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spotrebitelovi. Z geografického pohl'adu su to zadkaznici predovsetkym Slovenskej republiky

a Ceska.
Vytvorenie secenara a zaznamového archu.

Ide predovsetkym o typické akcie cielovych skupin webu, hlavnym taziskom st tlohy
ktoré su jednotlivym uzivatelom zadané (priloha ¢. 1; priloha ¢. 2). Vytvoreny scenar sa
zameriaval prevosetkym na testovanie funk¢nosti a pouzitel'nosti jednotlivych prvkov webu.
Jednotlivé ulohy ktoré boli v rdmci testovania uzivatelom zadané boli zamerané na rdzne
casti funkcionalit. Zo zaciatku Slo o spontanne reakcie, hodnotenie intrenetového obchodu a
predovsetkym prvého dojmu. Doplilujucimi otdzkami bol zistovany vztah konkrétneho
uzivatel'a k internetu a nakupovaniu prostrednictvom neho . Tieto vysledky ndm dopomohli
odhalit’ pri¢iny zistenych problémov, respektive zavistot’ medzi nimi. Tvorba secenara bola
d’alej zamerand na testovanie funkcnosti konkrétnych prvkov. Kazdy produkt ktory bol za
ucelom testovania vybraty, mal poukazovat’ na int ¢ast’ pouzitel'nosti. Napriklad vyhl'adanim
jedného produktu bola sledovana pouzitd navigacia, inym moznost’ vyhl'adavania produktov
alebo dostupnost’ informacii o produktoch. Zarovei bol pri celom testovani kladeny doraz na
komentovanie vizudlneho spracovania, ktoré vysledky mali napomdct k rieSeniu

pouzitelnosti.
Vyberovy sibor vhodnych uzivatelov (testerov).

Vybrana vzorka testerov, by mala zodpovedat’ cielovym skupinam webu. Rovnako je
dolezité, aby vyberova vzorka obsahovala rovnomerny podiel pokro€ilych aj neskusenejSich
uzivatel'ov internetu. Kazda skupina totiZ méZe narazit’ na iny typ problému. Vybrana vzorka
uzivatelov, odraza Struktaru skutoénych zdkaznikov internetového obchodu 12Volt.sk.
Informacie o zakaznikoch boli poskytnuté spoloc¢nostou JUMAKL s.r.o. a na zaklade tychto
skutoénosti, bol zostaveny vyberovy stbor. Struktiru vyberového siboru ukazuje tabulka
(priloha ¢. 3). Déraz pri vybere vhodnych uzivatel'ov bol predovsetkym kladeny na ich
rozdiely ktoré vychadzali z povahy ich prace, oblasti v ktorej sa pohybuju. Takto sme
vytvorili skupinu, v ktorej sa nachaddzaju experi na pracu s internetom a technoldgiami, bezni
uzivatelia, ktory s s webom v kontakte kazdodenne az po uzivatelov ktory tieto slzby

vyuzivaju len sporadicky.
Samotny priebeh testovania

Na zaciatku testovania sme si vymenili niekol’ko informdcii, ktoré mali navodit

prijemnu atmosféru. Nakol'ko bola hodnotend spontdnna reakcia testera pri kontakte so
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strankou, nebolo mu vopred ozndmené o aky typ stranky pdjde. V priebehu testera Ziadame
aby premyslal nahlas a komentoval svoje akcie. Dolezité pri testovani bolo, aby testovany
nemal pocit, Ze je sledovany, ale aby bolo jeho spravanie Co najprirodzenejSie. V pripade
otazok zo strany testera v priebehu testovania nie je mozné odpovedat, takze aj s touto
skutoCnost’ou je potrené testera oboznadmit. Na akékol'vek otazky sa odpoveda po skonceni

testu.

Sucast'ou testovania je aj videozaznam celého sedenia, na nahravanie plochy a zvuku,
je nutné s tymto testera oboznamit a vysvetlit' mu, Ze nahravka bude pouzitd len ako pomdcka
pri zistovani, ako je potrebné server vylepsit’ a nikto iny ju neuvidi. Na nahrévanie je pouzita

go-pro kamera na stative, ktora snima plochu a zaroven nahrava zvukovy komentar.
VSeobecné otazky

Skor ako sme testovanie zacali, spytali sme sa uzivatelov na par zdkladnych otazok,
ktoré ndm mali poodhalit’ o koho ide, a napriklad ako €asto na internete nakupuje. Zaroven
sme mali moznost’ zistit', Ze neexistuji ziadne zI¢ ani spravne odpovede, cielom je zistit’
akym spdsobom uzivatelia pouzivaji internet a ziskat’ ¢as na posudenie, o aky typ uZzivatel'a
ide. Nie je na Skodu, prejst od otdzok o pouZivani internetu k inym témam ktoré s tym

nesuvisia a v zapdti sa vratit’ k téme. Po tejto poslednej otdzke za¢iname s testovanim stranky.
Reakcia na domovski stranku

Stranka bola spociatku zminimalizovand a zaiatkom testovania sme ju
zmaximalizovali. Najskor sme testera poZiadali, aby sa na stranku pozrel a povedat’ o ¢o o aky
druh stranky podl'a neho ide a ¢o v niom vyvolava. Ak by sa chcel zorientovat’ na ¢o by ako
prvé klepol (zatial vSak na ni¢ neklepne). V prvom momente je dolezité nenechat’ sa
ovplyvnit’ reakciami na esteticku stranku webu. Nezabudnime pripomenut’, Ze vel'mi pomdze
ked’ tester bude Co najviac premyslat’ nahlas. Nie vSetci vSak boli schopni sami od seba
komentovat’ svoju pracu, preto bolo potrebné pocas testovania klast’ otazky vzhladom k
akciam ktoré vykonavali. Na konkrétne vopred vytypované problematické Casti, sme mohli
testerovi polozit’ otazku, preco si mysli, Ze to tak je a k Comu to slazi. V tomto momente sme
nechali testera volne sa pohybovat' v rozhrani a sledovali jeho chovanie, ¢o ho najviac
zaujimalo, aké funkcie pouziva (navigdciu, vyhladavanie) . Po niekolkych minttach
zadavame prvu ulohu, aby sme zistili ako bude schopny web pouzivat’ k ucelu ku ktorému je

urceny.
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Dalej sme pokracovali podla vopred pripravenych otazok scenara. V tomto momente
sledujeme ako sa tester pohybuje a vyhl'addva potrebné informécie. Ak prisiel k nejakému
zastaveniu sa, zistujeme preco k tomu prislo a v§ak nenavadzame ho na spravnu cestu alebo
pochopenie, vSetko nechavame v rézii testera aby pokracoval tak dlho pokym ulohu
nedokon¢i, alebo nebude uplne frustrovany alebo sa z tohto chovania uz ni¢ nové dlhsie

nedozvedame. Nasledne mézme zadat’ d’alSie Glohy zamerané na iné ¢asti webu.

Po ukonceni testu, sa spytame uzivatela na par spitnych otdzok vo vztahu s
pouzivanim webu. Nasledne uz len podakujeme za spolupracu a pokracujeme s testovanim
d’alSieho uzivatela.

Analyza vysledkov testovania

Ziskané informacie, poznatky z priebehu testovania spracujeme tak, aby bolo mozné z

nich vyvodit’ zdver a predovSetkym aby bolo mozné zaklade nich vymysliet najvhodnejsie

rieSenie veduce k zvySeniu pouzitelnosti webu.
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5 Analyza vysledkov uzivatel’ského testovania

Cielom bolo odhalit’ nedostatky ktoré sa bezne pri pouzivani webu vyskytuji a
zaroven, prist’ na to, ako tieto chyby odstranit’ na zaklade vysledkov testovania pouzitelnosti.
Meranim Casov jednotlivych uzivatel'ov mame moznost’ zistit, priemerné casy na splnenie
uloh a zistit’ ¢i su tieto vysledky zavislé na inych premennych ako je pouzitelnost webu,
alebo vplyvaja na tieto vysledky odlisna uroven pouzivania internetu. Pri kazdej tilohe bola
pozornost’ zamerana na odlisnu Cast’, pouzitelnosti, funkénosti webu a na celkové vizualne

spracovanie. Na zdklade prevedené¢ho testovania sme prisli k nasledujicim vysledkom.

5.1 Testovanie vizualneho spracovania webu

Jednou z dodlezitych casti testovania, bolo zistenie prvého dojmu ktory internetovy
obchod 12Volt.sk navstevnikom ponutka. VSetci ndvStevnici stranky pred testovanim nikdy
nevideli, preto su ich reakcie doélezité, hodnotné a maju vel’ky vyznam. Vizudlne spracovanie
je tym prvym co navStevnikovi zarezonuje a na zaklade toho sa moéze rozhodnut v

pokracovani, alebo ho toto spracovanie odradi a prejde ku konkurencii (priloha €. 4).

5.1.1 Identifikacia webu

Prvou ulohou testovanych bolo spontanne hodnotenie a identifikécia vstupnej stranky
internetového obchodu. Nakol’ko §lo o spontannu reakciu novych néavstevnikov, v tejto chvili
nevedeli o aky typ stranky pdjde. Prist na to mali sami na zaklade uvodnej stranky
internetového obchodu, uZzivatelia boli poziadani o hlasny komentar. Na prvy pohlad bolo
vSetkym testovanym jasné, ze ide o internetovy obchod. Problém bol vSak identifikovat’ jeho
zameranie. Ako vSetci uvadzali podla obrazku automobilu v zahlavi stranky, pdjde o
produkty ktoré suvisia s autami. PresnejSia Specifikacia bola uz vac¢sim problémom. Az Siesti
sa domnievali, Ze internetovy obchod pontka autodiely, dvaja, Ze predmetom jeho podnikania
je poskytovanie servisu a len d’al§i dvaja testovani, sa pozerali viac na produkty a tak
vydedukovali, ze p6jde o autoprisluSenstvo. Ako niektory uviedli, z loga (12.Volt.sk) a jeho
popisu (pre vase auto) nebolo mozné presne identifikovat ¢o dany internetovy obchod

ponuka.
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5.1.2 Zhodnotenie homepage (ivodnej) stranky

Poslanim tvodnej stranky je navstevnika zaujat a preto by mala pdsobit
reprezentativnym dojmom a zaroven by mal byt navstevnik schopny okamzitej identifikacie
webu. Uvodna stranka ma posobit kompaktne s charakterom celého obsahu. Nakolko
identifikacia prebehla vcelku nie vel'mi Gspesne, aj zhodnotenie tejto uvodnej stranky nebolo
potesujuce. Zosumarizovanim vsetkych postrehov testovanych moézeme zhrnit' nasledujice
problémy za najviac frekventované. Stranka na prvy pohl'ad vyzera nemoderne, neprehl’adne
na orientaciu a zahltena informaciami a duplicitnymi reklamami. UZivatelia sa citia znacne

zmiteni, farbenymi kombindciami, logo vobec nevnimaju a layout im pripada prilis dlhy.

Autopotshy Dorset RED

y osotem
S ous
Pridat do kodikal +
Jriverzhine elegantnd auloootay fash od dvajéiarshens vrobe WALSES

[

[}

Obrizok 3 - Homepage (12Volt.sk)

5.1.3 Zhodnotenie grafického spracovania webu

Vyznamnym faktorom ktory treba brat’ do ivahy je grafické spracovanie. Rovnako aj
pri tejto Casti boli testovani poziadani o hlasny komentar k tejto Casti problematiky. Reakcie
vSetkych boli takmer totozné. VSetci testovani zhodnotili, Ze grafickda Uprava je velmi
nemoderna, ¢o vSak vyplyva zo skutoCnosti ktorou je vek tohto webu (2009) a
nakol'konovinky a trendy sa v tejto oblasti menia skuto¢ne zo dia na den, je pochopitel'né, ze
tieto stranky poOsobia na svojich navstevnikov tymto dojmom. Velka kritika padla hlavne na
zvolenu farebni kompoziciu a pouzité typy a fonty pisma. Celkovy vizudlny dojem pdsobi
velmi neucelene a lacno. Toto vnimanie umociiuji rovnako pouzité pohyblivé obrazky
(carousuel slidy) ktoré st z designérskeho hladiska pouZité vel'mi nevhodne. Dal§im velmi

rusivym elementom, bol ako uviedli testovani uZivatelia obsah, ktory pdsobil rovnako vel'mi
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nekonzistentne, rozhadzane a minusom boli tiez duplicitné obsahy niektorych okien,
upozoriiyjucich na niektoré vyhody ktoré internetovy obchod ponuka. Ako sa vSak neskor
ukdzalo, po testovani, prebehlo par dodatocnych otazok ktoré mali za ulohu odhalit’, ¢i st
tieto Casti stranky vyuZité dobre a & grafické zvyraznenie spiia svoj Gcel. Tieto vysledky st

uvedené v analyze poslednej Casti testovania.

5.2 Vyhladavanie produktov

Druha cast’ testovania, kedy uZz testeri vedia, Ze ide o internetovy obchod
s autoprislusenstvom a autodoplnkami je zamerana na zistenie informadcii, ktoré ndm pomdzu
zistit, ¢i problémy ktoré sa pri testovani pouzitenosti webu vyskytni, maju suvis

s neznalost'ou produktov alebo s nizkou mierou technickej zdatnosti pouzivania internetu.

Zo zisteni vyplynulo, Ze vicSina z testovanych uz niekedy nakupovala produkty
takéhoto charakteru, nakol'ko kazdy je vlastnikom automobilu, predpoklada sa, ze kazdy ma
zékladné znalosti v oblasti tejto problematiky. Dalgie dve otazky mali zistit' vztah uzivatelov

a internetu.

V nasledujlicej Casti testovania bolo mozZné sledovat’ pracu uzivatelov s webom.
Nakol'ko primarnym poslanim internetového obchodu je predavat’, testovanie bolo zamerané

na vyhl'adavanie vhodnych produktov.

5.2.1 Testovanie navigacie a orientacie

Prvou ulohou bolo vyhladanie stieraCov vhodnych pre auto konkrétneho uzivatela.
V prvom rade bola sledovana cesta ktorou sa uzivatel’ dostal k produktu. Moznosti st dve a to
pomocou navigacie cez "exteriér" nasledne cez kategoriu stieraCe, tito moznost vyuzili
takmer vsetci alebo pomocou vyhladavacieho pola zadanim hladaného vyrazu. Dalsim
krokom bolo vyhl'adanie vhodného produktu pre konkrétne auto, pomocou filtra kde si tester

mohol nastavit’ parametre podl'a seba. Pozorovanim sme dostali tieto vysledky:

e Deviati z desiatich uzivatelov pouzilo navigaciu iba jeden pouzil funkciu
vyhl'adavania.

e Vsetkych devit, ktory sa rozhodli pouzit’ navigaciu, isli spravne cez "exteriér".

e Dvaja si prehliadli obrazky na ivodnej stranke az potom presli k navigacii.

e Po vstupe do kategorie stierace piati nepouzili moznost’ filtrovania .
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e Po prejdeni k detailu produktu preSlo sedem testerov k zalozke vhodné pre
vozidlo.

e Dal3i traja pouzili moZznost’ "méte otazku ohl'adom tohto produktu ?".

Z pozorovania mdézeme usudit’, ze uzivatelia sa pri hl'adani produktov, ktoré vedia
presne zaradit,, rozhodnt skor pre cestu pomocou navigéacie. Niektori boli zméteni z mnoZzstva
obrazkov na prednej stranke zobrazenej ako ponuku "neprehliadnite" mysliac si, Ze tam najdu
¢o potrebuju. V d’'alSom kroku si polovica nevS§imla moZznosti filtrovania a tak bezradne tapali
v mnozstve produktov z vypisu, az s va¢Sim oneskorenim si vS§imli moznost’ filtracie. Po
prejdeni k popisu produktu si siedmi ihned’ v§imli zalozku "vhodné pre vozidlo" kde okamzite
nasli ¢o potrebovali. Traja z nich si tito moznost’ nevsili, ani d’alej nevyhl'adavali a pouzili
moznost’ polozenia otdzky. Nésledne boli poziadani, aby nimi vybrany produkt vlozili do

kosika a plynule presli k d’alSej tilohu ktora im bola zadana.

Tato uloha bola merand z audiovizudlneho zdznamu od zadania ulohy po jej
ukoncenie, vlozenim produktu do kosSika. Zmerané casy ndm pomodzu pri odhaleni pri¢iny
problému, (dizky &asu) pri vyhladani produktu. Zistujeme, &i dizka &asu a problém s
vyhl'adanim je zavislej$ia od stupfia pouZzivania internetu a veku , alebo od neznalosti

sortimentu.

Cas potrebny na vyhl'adanie produktu v zavislosti na pokro¢ilosti pouZivania internetu.

a zaroven veku uzivatel’a

Ako ukazuje trendovéa krivka v grafe 2, mdzeme pozorovat, Ze Cas potrebny na
vyhl'adanie zadaného produktu ma zo zaliatku rastlici charakter, nasledne prudko klesajtci a
opéat’ rastici. Z tabulky (priloha ¢. 3) moZzeme pozorovat’, Ze hodnoty sa mézu odvijat’ od
povolania testovanych uzivatel'ov. Niektory pri svoje praci vyuzivaju internet iny nie. Vo
hodndt pri najmladSom testovanom uZzivatel'ovi, nasledne do hodnoty 23 rastici a v intervale
od 23 - 35 prudko klesajuci charakter. Od veku 35 rokov d’alej trend rastie so zvySujicim sa
vekom. Téato Cast’ testovanych uviedla, Ze internet nevyuziva kazdodenne. Zatial’ ¢o testovani

s najmenS$imi ¢asmi st v kontakte s internetom kazdy den.
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Cas potrebny na vyhladanie produktu
vzhladom na vek uzivatelov
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Graf 2—Korela¢ny diagram
Cas potrebny na vyhladanie produktu v zavislosti na skusenosti s nakupovanim

autoprisluSenstva.

Z nameranych casov vSetkych testovanych urobime aritmeticky priemer kedy
dostaneme priemerny cas, za ktory sa im poradilo splnit’ illohu. Nasledne si ¢asy rozdelime v
zévislosti na skutoCnosti, ¢i testovani uZzivatelia poznajii sortiment autodoplnkov a
prislusenstva, ¢i uz niekedy nakupovali takéto produkty, alebo eSte nikdy neriesili ni€ v tejto
oblasti nakupovania a sortiment vobec nepoznaju. Za tieto dve kategérie spravime rovnako
aritmetické priemery oboch skupin a dostaneme tak priemerné casy tych, ktory su
problematiky znali alebo vobec. Z uvedenych vysledkov v (tabul'ke 4) mézeme pozorovat’, ze
vSetky Casy sa od seba lisia len vel'mi malymi rozdielmi a Ziadne markantnejSie rozdiely sme
neziskali. S toho vyplyva, ze skutocnost’, ¢i dany uzivatel’ pozna alebo nepozna sortiment, ma
alebo nema skusenost” s ndkupom, vObec nehra rolu pri orientacii na stranke. S toho

usudzujeme, Ze produkty st rozdelené v zasade logicky do pridelenych kategorii.

Tabulka 3 — Priemerné ¢asy uZivatelov

Priemerny Cas vSetkych testerov 01:45
Priemerny Cas testerov so skiisenost'ou 01:43
Priemerny Cas testerov bez sklisenosti 01:48
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5.2.2 Testovanie kategorii a prvkov filtrovania

V tomto bode bola testovana logickost’ radenia produktov do kategorii a pouzitie filtru

na presnu Specifikaciu produktu ktory uzivatelia hl'adali. Vyhl'adanie autorohozi

Vsetci testovani sa k tejto kategorii produktov dostali vel'mi jednoducho a rychlo
pomocou navigacie "interiér" a ndsledne cez "autorohoze". Tu sa dostali na stranku s
moznost’ami nastavenia vyhl'addvania podl'a zadania parametrov. Na stranke sa nachadzaju
dva filtracné panely, viacSina z nich véahala ktoru cast’ filtracie pouzit’, nakol'ko jedna moznost’
je filtracia v hornej Casti "zvol'te vozidlo" (vyrobca, model, rok vyroby) a druha Cast’ na 'avo
pod nazvom "Moznosti ndkupu" kde si navstevnik voli kategdriu a nasledne parametre (farba,

cena, vyrobca).

Takmer vSetci otestovani pouzili moznost’ filtracie cez "zvol'te vozidlo" a nasledne sa
preklikavali strankami. Ani jeden nepouzil moZnosti nastavenia na lavo. Pri tejto cCasti
testovania, sa jednoznaéne vsetci zhodli na mnozstve rusivych elementov ktoré su na danej
stranke a odputavali ich pozornost’. T opat’ strhavaji pozornost’ rychlo meniace sa obrazky
autorohozi ktoré v rychlosti ich pohybu nie je mozné poriadne zachytit. Rovnako stéile
preblikdvajuca reklama neposobi efektne v kombinacii s d’al§$im pohyblivym elementom.
VSetci sa nakoniec dostali k hladanému produktu, niektory s mensimi, iny s vacSimi

namietkami ohl'adne filtrovania produktov.

5.2.3 Testovanie funk¢nosti vyhl’addvania a rozSireného vyhPadavania

Moznost” vyhladdvania by mala byt v internetovom obchode ponukajucom velké
mnozstvom produktov jednou z najdodlezitejSich funkcii ktoré obsahuje. Preto budeme d’alej
skimat’, ako funguje tato moznost’ a Ci st bezni uzivatelia schopni, vyuzivat’ ju efektivne.
Vyber produktov pre vyhladanie vychadzal z predpokladu ich horSieho zaradenia do
kategorii, preto nie vSetkym musi byt hned’ jasné, kde maju tieto produkty hl'adat’ a preto sa

predpoklada, Ze zvolia moZnost’ vyhl'adavania.
VyhPadanie zdvihaka

Po zadani ulohy, "vyhl'adajte zdvihdk" vSetci chvilu rozmyslali kam kliknut'. Po par
sekundéach, sa Styria rozhodli pouzit' navigany panel, priCom dvaja hladali v "povinnej
vybave" a dvaja v "néaradi". Zdvihaky sa nachadzaju v naradi a nasledovne - zdvihaky rampy

a podpery.
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Az Siesti uzivatelia po chvilke vahania pouzili moznost’ vyhl'addvania, zadanim slova
"zdvihak" do vyhladdvacieho pol'a. Nésledne sa im zobrazil vypis produktov vyhovujici
tomuto popisu. Po znac¢ne chaotickom hladani vo vypise objavili moznost' roz§irené¢ho
vyhl'adavania pod ndzvom "upravte svoje hl'adanie". Po zadani parametrov (ceny a hmotnosti)
chceli svoju poziadavku potvrdit, no niektorym trvalo chvilu dlhsie kym zistili ako.
Nevyrazny, sice zIty obdiznik "vyhladavanie" je umiestneny v pravom dolnom rohu velmi
skromne a pod deliacou ¢iarou. Avsak, je aj moznost’ potvrdenia enterom na klavesnici, no na
tento sposob prisli len dvaja otestovani. Druhd skupina uzivatel'ov ktory sa rozhodli pouzit
navigdaciu sa dostali na stranku "zdvihéky, rampy a podpery" kde sa im opit’ na 'avo zobrazil
panel s moznostou filtracie produktov, v ktorom mali moznost nastavit si parametre
(min./max. vyska, cena, nosnost, vyrobca). AvSak ani jeden zo Styroch uzivatelov thto

moznost’ nevyuzili a hI'adali vo vypise produktov.

Na tomto pripade moZeme pozorovat, situiciu, ked’ je hladany produkt horSie
zaradite'ny do kategorie, alebo si uzivatel’ nie je isty, kadial’ sa k nemu dostane, vacSina sa
rozhodne pouzit’ vyhl'addvanie a najst’ tak Co potrebuje. Tato mozZnost’ sa spociatku zd4 ako
vyhodnejsia, no vyhladdvanie uZivatel'a neodkaZe na strdnku s moZnostami volby ale na
stranku s vypisom niektorych z mozZnych produktov, kde si uZivatel nema mozZnost’ zvolit
presné poziadavky, az po kliknuti na rozSirené¢ vyhl'addvanie, ktoré obsahuje viac moznosti
ako potrebuje a uzivatel’ sa zaCina citit’ stratene v mnozstve informéacii. AvSak skupina ktora
sa rozhodla pouZzit’ navigaciu sa na strdnku s moznostami sice dostala no nedokézala tento

filtrany panel pouzit.
Startovacie kable

K tejto polozke je mozné, dostat’ sa dvoma spO6sobmi a to cez navigéciu "autoelektro”
alebo cez moznost’ "zima". Po zadani, tejto lohy sa polovica teda 5 testerov rozhodlo pouzit
moznost’ "autoelektro", v tejto chvili vSak narazili na problém, ktorym je vel'mi dlhy zoznam
kategorii pri rozbaleni moZnosti "autoelektro” a tak traja tito moZnost’ opustili a §li hl'adat’ do
"povinnej vybavy". Problémom je jednoducho prili§ dlhy zoznam moznych kategorii, ktory
siaha az do strednej Casti layoutu, nerozbal'uje sa len na prvej obrazovke ale uzivatel’ musi na
stranke skrolovat, ¢o nenapadne vsetkych a tak sa k tomuto produktu nedostant. Avsak ti
ktorym sa podarilo zistit, Ze pre ndjdenie kategdrie Startovacie kable je potrebné skrolovat’, s
d’al§im hl'adanim problém nemali. Skupina ktord sa rozhodla pouzit’ povinna vybavu v ktorej
tento produkt nenasli, zamierili opat’ k moznosti vyhl'adavania. Po zadani vyrazu "Startovacie
kéable" ich nasmerovalo opit’ na vypis niektorych vybranych typov . Opit’ sa tu nachddza
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moznost pokroCilého vyhladavania, ktora je vSak opédt wuniverzalna s mnozstvom
nepotrebnych parametrov. Tu sa testeri vzdali a hl'adali vo vypise. Z pozorovania bolo d’alej
zistené, Ze ani jeden z testerov nevyuzil moznost’ vyhl'adania produktu cez moznost’ "zima".
Vystrazné majaky

Rovnako ako pri predoslej ulohe, aj tento produkt nijdeme pomocou navigacie
"autoelektro", po rozbaleni moznosti sa tato polozka nachddza na poslednom mieste a
rovnako ako pri predoslej skusenosti, testeri mali problém sa s tymto problémom vyporiadat’.
Po predoslej ulohe, uz vedeli, Ze musia na stranke skrolovat aby sa dostali ku vSetkym
kategoriam a vSak niektori z nich hl'adali aj v moZnosti "zabezpecenie". Ti ktorym sa podarilo
najst’ kategoriu "vystrazné majaky" uz nemali problém s pokracovanim v nakupe. Niektory sa
pokusili rovnako najst produkt pomocou vyhladdvania, avSak neuspesne. Po zadani
hl'adaného vyrazu im obchod nepontkol Ziadnu moznost’, ale len upravte svoje hl'adanie,
ktoré ich opit’ odkazalo na stranku s pokrocilym vyhladdvanim. Kde to uzivatelia uz opat’
vzdali a v tomto pripade ako sami povedali, §li by hl'adat’ ku konkurencii. Na tomto priklade
moézeme pozorovat' ako l'ahko je mozné v navstevnikoch vyvolat’ frustraciu a takpovediac

donutit’ ich ist’ hl’'adat’ inde.

5.2.4 Testovanie realizacie nakupu pomocou funkeii
Nakup stieracov

Po splneni vSetkych uloh boli testeri poziadani o nakup stieracov, ktoré vyhladali v
prvom kroku a nasledne si ich vlozili do koSika (bez realizacie platby) . Pri tejto tilohe bola
sledovand cesta ktorou sa testeri rozhodli pre realizdciu objednavky a platby. VSetci z
otestovanych bez vahania klikli na moznost’ "moj kosik". I ked’ produkt mali vz v koSiku a
mohli pouzit’ funkciu pokladiia, ani jeden tak neurobil. Po vstupe do koSika sa im zobrazil
produkt ktory si vybrali, teda stierace na auto, s moznost'ami odstranenia z kosika, regulaciou
mnoZstva cenou s a bez DPH. Dalej sa im naskytli moZnosti v pokratovani objednavky vo
forme talCitka " pokraCovat’ v ndkupe" a moznosti "vytvorit objedndvku". Takmer vSetci
klikli na moznost pokracovat’ v nakupe, kedy zrazu zostali vSetci zaskoceni, nakol'’ko boli
vrateni na stranky obchodu a nie na moZnosti platby ako predpokladali. Dvom sa podarilo
prejst k objednavaciemu formularu tlacidlom "vytvorit objednavku". V tejto chvili ich
automaticky prehodilo do funkcie "pokladina" kde sa uz dostali k samotnych formuldrom

potrebnym k Gspesnej kupe vybraného produktu. Na tomto priklade je mozné pozorovat’ ako
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jednoducho je mozné zmiast’ uzivatel'a, pouzitim nevhodného slovného spojenia, respektive

vel'mi nejednozna¢ného pomenovania, funkcie alebo moznosti.

5.2.5 Testovanie zapamitatel’'nosti vybranych elementov

Po zadani a splneni vsSetkych tloh, bola stranka internetového obchodu zatvorena a

nasledne boli testerom zadané doplitujuce otazky.
Nazov - logo internetového obchodu

Na otazku, "Viete mi povedat’ mi presny nazov internetového obchodu ktorého stranky
ste prave navstivili ? "poznali odpoved’ len dvaja z desiatich (12Volt.sk), piati ndzov komolili
alebo sa im do paméti viac zafixoval ZIty blesk ktory sa nachadza v logu a s toho vyplyvali aj
ich nazvy, (12Voltové, 12Blesk, Blesk.sk, ProAuto.sk, Volty.sk), traja z testovanych vobec
nevedeli ako sa obchod a autodoplnkami a autoprisluSenstvom volal. Stranka je podla
vyjadreni testovanych vel'mi prehltend a preto logo a ndzov obchodu vobec nevyniké z tohto

dovodu nie je mozné si tento prvok zapamétat’.
Pouzité farby

Otazka vizualneho vnimania a prvotnych pocitov a dojmu, bola poloZena uZivatel'om
pri spontannom komentovani a vzhliadnuti stranky na zaciatku testovania. Nasledujucou
otazkou sa snazime zistit’, ktoré farby utkveli uZivatel'om najviac v pamati, s akymi farbami si

internetovy obchod najviac vybavuju.

Vsetkych desat’ zGi€astnenych uviedlo ako prvu farbu Cervenu, ¢o bolo viac menej
zrejmé, preto boli poziadani aj o uvedenie druhej farby, teda farebnej kombinacie. Ako druha
v poradi uvedenych farieb, bola zIt4, ktoru uviedli az Styria testovani. Nasledovala modra,
biela a siva, tieto farby boli uvedené kazdd dvoma zacastnenymi. Skutocnost’, ze Cervend
farba sa do pamite zafixovala vSetkym nie je obzvlast’ prekvapujuca, nakol’ko je to vyrazna
farba, strhujica pozornost’ avSak zaujimavejsie je, Ze ako druhti uviedli ZItd, pricom tato farba
je pouzitd v obmedzenej forme, konkrétne iba v logu a na obrazku nékupného kosika.
Prekvapivé zistenie je aj vysledok, ze dvaja muzi si zapamétali modru, ktord sa nevyskytuje
takmer nikde, no uviedli, Zze pozadie kde st plastové vanicky do kufra je modré. Jediné dve
zeny uviedli ako druhu farbu sivu, ktord sa mé byt rovnako pouzita v pozadi s vani¢kami do
kufru. Ako dokazuji viaceré vyskumy farebné videnie muzov, je voci zenskému posunuté,
muzi potrebujii na zachytenie inych odtiefiov o ¢osi vacsiu vinova dizku a tak moézu vidiet

farby inak ako v skuto¢nosti su (Urban, 2012).
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Neprehliadnite

Cielom nasledujucej otdzky bolo zistit' ako dobre a ¢i si vObec testovani dokézali
zapamitat’ niektoré informacie ktoré ich sprevadzali pocas celého testovania. Vyznamné

miesto v celkovom layoute zabera sekcia "neprehliadnite" .

Po ukonceni testovania boli zicastneni poziadani o popisanie miesta kde bola tato
sekcia umiestend. Vysledkom je, Ze ani jeden z desiatich zucastnenych nebol schopni popisat
umiestenie tohto prvku. Tym moézeme poukazat na nevhodnost’ vyuzitia tohto dolezit¢ho
miesta, ktoré by malo byt vyuzité ovela efektivnejSie. Naopak, na otdzku , ¢o pokladaji na
stranke ako najruSivej$i element, s prekvapenim odpoved vSetkych otestovanych bola

jednoznacna a to - prili§ vela rychlo pohybujtcich sa elementov na stranke.
Vyska ceny dorpavy

Dalsou vyhodou na ktort internetovy obchod poukazuje, je jednotna cena prepravy a
to 3,50€ kuriérom na dobierku UPS, pri objedndvke nad 120€ doprava zdarma. Tieto
informdcie su len na Gvodnej stranke zobrazené Styri krat a na kazdej nasledujucej dva alebo
tri krat. Po ukonceni testovania bola uZivatel'om poloZend otazka "Kolko je cena dopravy?".
Zarédzajuce je, kolko miesta tieto informacie na strankach zaberaju a pritom ani jeden z
otestovanych na tito otdzku odpoved’ nepoznal. Opit je moZné pozorovat neefektivne

vyuzitl plochu priestoru, bez vysledného efektu.

5.2.6 Zhrnutie vysledkov testovania

Za najvacsie nedostatky, ktoré sme pomocou uzivatel'ského testovania odhalili
mozeme uviest nasledovné zistenia. Na prvy dojem stranka posobi velmi zahltene
informaciami, ¢o posobi na prvy dojem vel'mi neprehl'adne a zastaralo. S vizudlnou strankou
tiez suvisi pouzitd farebna kompozicia layoutu a pouzité typy a fonty pisma, ktoré¢ nepdsobia
konzistentne. Vyuzitie priestoru layoutu sa rovnako javi ako problémova cast, vel'ka plochu
zaberaju duplicitné informécie. Identifikdcia obchodu a jeho zamerania rovnako nebola vo
vacsine pripadov uspesna, uzivatelia neboli schopni zapamaitat’ si ndzov, logo internetového
obchodu. Tieto problémy suvisia predovSetkym s vizualnym spracovanim webu. Nevhodne
pouzity panel navigacie v menu, velky pocet kategorii, po rozbaleni zoznam zasahuje na
d’alsiu obrazovku, plavajiice menu sa javi ako jeden z najviésich problémov. Daldim velkym
problémom je vyhladavanie. Ako je vysSie zmienené, tento typ internetového obchodu by mal

spifiat’ uréité $tandardy vo vyhladavani produktov. Tato funkcia je velmi problémova,
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nedostatocné vyhladanie, priliS komplikované a chaotické. MenSim problémom je azda
zaradenie niektorych produktov v dvoch kategériach, ¢o sa da zhodnotit’ ako zbytocné

zaberanie miesta, avSak celkovo sa d4 radenie produktov do kategoérii pokladat’ za spravne.

Dalsou skiimanou oblastou boli pouzité filtraéné panely. Zistila sa nejednotnost
prevedenia tychto prvkov a ich nejednotné pouzitie. Zobrazenie detailu produktu ma rovnako
isté chyby konkrétne sa zistilo, ze informéacie, ktoré su na stranke dostupné, nie su dostatocne
viditel'né a taktiez usporiadanie jednotlivych elementov nie je jednoznacné. V suvislosti s
platbou sa odhalili chyby ako nejednoznacnost’ niektorych tlacidiel, ktoré robili uzivatel'om
problémy a rovnako zbyto¢na funkcia pri platbe "pokladna" .Zistené nedostatky z
prevedeného uzivatel'ského testovania sa pokusime vyrieSit v nasledujucej kapitole

odporacanymi navrhmi.
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6 Navrhy a doporucenia

Na zaklade prevedeného uzivatel'ského testovania a naslednej analyzy, st navrhnuté
napravné opatrenia na odstranenie tychto problémov. Vyskum bol zamerany na dve oblasti a
to grafické spracovanie a pouzitelnost stranok internetového obchodu. Z vysledkov
testovania a zosumarizovanim vsetkych teoretickych poznatkov je odporucany celkovy
redesign internetového obchodu. Skor ¢i neskor, by muselo prist k tomuto kroku, ak ma
obchod obstat’ v konkurencnom boji. Zmena grafického spracovania je nevyhnutnd aj z
hl'adiska technického pokroku, ktory je ¢im dalej rychlejsi. V nasledujicom texte sa
nachddzaju navrhy na vylepSenie jednotlivych testovanych casti internetového obchodu.
Vicsina prevedenych uprav a opatreni spolu suvisia jak z pohl'adu grafického spracovania tak
z pohladu pouzitel'nosti, preto su tieto navrhy rieSené komplexne a nie oddelene. Rozdiel

medzi pévodnym nadvrhom a novym (priloha €. 4).

6.1 Navrhy na zlepSenie orientacie a funk¢nosti prvkov

Prvym krokom je vycistenie rozhrania webu, odstranit’ vSetok zbyto¢ny obsah a vSetky
rusivé elementy aby sme vizualny Sum zminimalizovali najviac ako je to mozné. Celému
webu je potrebné nastavit’ jednotnu identitu. Je nutné vytvorit' jasna vizudlnu hierarchiu,
rozdelit’ layout na jasne definované oblasti pre zlepSenie orientdcie navstevnikov. Aj ked
vSetky problémy sa snazime vyrieSit stcasne z oboch pohladov a teda z pohladu
pouzitel'nosti a grafického zobrazenia v nasledujicom texte sa zameriame na prvky ktoré si
vyzaduju viac pozornosti z pohl'adu pouzitel'nosti. Napriek tomu nemdzeme opomenut aj

rieSenie grafickych aspektov.

Top menu. Mnohé z moZnosti ktoré sa nachadzaju v tejto Casti st rovnako aj v zapiti
stranky, ¢o je velmi zbytocné. Tuto Cast’ postaci zredukovat’ na moznosti "ivodnu stranku,
obchodné podmienky a kontakt". Zaroven do tejto sekcie pridame dve funkcie "registracia a
prihlasenie" ktoré davaju navstevnikom jasne najavo na o slizia. Po registracii uzivatela sa
funkcia registracia automaticky zmeni na funkciu "moj ucet" a prihlasenie na "odhlasenie".
Takymto zredukovanim a postupnym odhal'ovanim funkcii dosiahneme lepSiu zrozumitel'nost’

pre navstevnika.

VyhPadavanie. Z pohl'adu grafického spracovania, sa pole zvac¢si biele na ¢ervenom

pozadi so zaoblenymi rohami a symbolom lupy na pravom okraji. Text "hl'adajte v celom
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obchode" z neho zmizne. Zaroven je potrebné prepracovat jeho funk¢nost, aby hl'adané
vyrazy odkazovalo vzdy na stranku s konkrétnymi produktmi a moznostou uplného
filtrovania. Pri moznosti rozs§ireného vyhl'adévania, prispésobenie parametrov pre vyhladanie,

pre konkrétny produkt.

Pokladiia. Tato funkcia je na stranke zbyto&nd mitic, nespiiia Ziadny uéel. Preto
navrhom je Uplne zrusit' funkciu pokladna a nakupy prevadzat’ cez funkciu kosik, pripadne
mdj ucet.

Navigacny panel. Z testov vyplynulo, Ze radenie produktov do kategorii, je relativne
v poriadku, len niektoré produkty je obtiaznejSie zaradit, preto je mozné prehodnotit’ do
ktorej kategorie je lepSie ich zaradit. Ako napriklad testovany produkt "Startovacie kable"
ktoré su radené v dvoch kategoriach, postaci zaradenie do tej ktord je pre uzivatelov
logickej$ia. V tomto pripade je mozné vyradenie z kategorie ZIMA. Co sa zda byt vagsim
problémom, je prevedenie, s ktorym sa obtiazne pracuje. Preto je navrhnuté nasledovné
rieSenie. Prevedenie plavajiceho menu na kombinované a zarovenn mensia Uprava rozdelenia
do kategorii. Dve kategorie LETO a ZIMA predsa len zlu¢ime do jednej s ndzvom SEZONA,

0 rozbaleni, mame moznost’ vybrat’ si leto alebo zimu.
b

6.2 ZlepSenie doveryhodnosti a komunikacie

Pravy stipec layotu je mozné ponechat’ na zvyraznenie vyhod ktoré navitevnik ihned
zaregistruje. Strdnky maji upozornit’ navstevnika, o moznosti dopravy za jednotnt cenu. Toto
prevednie odpori¢ame graficky upravit’ podl'a navrhu (priloha €. 5) méZme sledovat’ vSetky

rozdiely ktoré boli vykonané v grafickom prevedeni stipca na pravej strane.

ZruSenim vSetkych "reklamnych" okien ktoré sa na stranke nachadzali sme dostali
priestor na d’al$i prvok s ndzvom '"zPava' kde je mozné produkty po Case obmienat’ a je
zarucené, ze akciu prevedenu takouto formou, si navstevnik v§imne skor. Zaroven je dobré na

zl'avu upozornit’ pridanim starej ceny a jej preskrtnutim a zvyraznenim novej nizsej, ceny.

Novinkou je umiestnenie nového elementu na avodni stranku do tohto pravého stipca
pod nazvom "TYPY & TRIKY" prostrednictvom tohto stipéeku je mozné pridavat’ kratke
¢lanky, rady, typy pre navstevnikov a zaroven zvysi komunikaciu s ndvstevnikmi, ktory mozu
pridavat’ komentare, zapajat’ sa do problematiky a podobne. Tento element pdsobiaci na

stranke zaroven pozitivne posobi na SEO a pridava stranke na hodnote.
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V poslednej ¢asti pravého stipca sa nachadza pole sliiZiace na reklamné ucely a
propagaciu, ktorym sa moze podporit’ spoluprdca s inymi strankami zameranymi na tuto

oblast’.

Poslednou ¢ast’ou uvodnej stranky je zapétie, ktorého obsah bol mierne zredukovany.
Odstranené su len loga prepravnych spolo¢nosti ktoré nahradilo jedno logo a to portalu
Heureka.sk , ktoré zdkaznikom indikuje, Ze internetovy obchod ma hodnotenie kvality
podlozené spokojnymi zakaznikmi. Je to urcite plus, preto je vhodné aby o tejto skutoc¢nosti
vedeli vSetci néavStevnici. Strdnka mé& tak moZnost' ziskat’ si védc¢Siu doveru v rade
potencidlnych zdkaznikov. Rovnako aj v tejto Casti je mozné badat viditelné rozdiely

povodného a navrhovaného riesenia (priloha €. 6).

6.3 Navrhy na vylepSenie grafického spracovania

Odstranenim vsetkého zbyto¢ného obsahu na stranke, ziskame priestor, rozhranie bude
vzdusnejsie a jednotlivé elementy v iom budu vyraznejsie. Celkovy layout sa rozsiri a skrati.
Zahlavie sa rovnako zUZi zbyto¢ne vel'ky priestor pre top menu sa zminimalizuje len na
potrebnu cast’ pre jednotlivé funkcie. Zapitie sa spoji v jeden celok a informécie budi

rozdelené do troch stipcov tak ako aj produkty v strede layoutu.

Farba ktord dominuje stranke je ¢ervend v spojeni s jemnou sivou, bielou a Ciernou.
Text je zobrazovany pomocou bezpdtkového pisma (PT Sans, Open Sans), doplneny
vhodnym pouzitim fontov (bold, normal).

Registrida  Priblisenie

12V0ILTsk ol

ZABEZPECENIE  AUTOELEKTRO  EXTERIER  INTERIER  POVINNAVYBAVA  NARADIE  AUTOKOZMETIKA  MOTODOPLNKY  SEZONA

DOPLNKY A PRISLUSENSTVO |
PRE VASE AUTO )

)
&\ s oty

3,50 €
nad 120 € ZDARMA

ZLAVA

PPLASTOVA VANA DO KUFRA

36,96 €
AUTOPOTAHY DORSET BLUE AUTOPOTAHY DORSET BLUE AUTOPOTAHY DORSET BLUE 15,60 € e
i

! 2ainy : ia univerzalny mpletna sada univerzainych
vajiarskeho vyrol utopotahow Svajtiarskeha wrob: tope

Obriazok 4 — Homepage (12Volt.sk) po redesigne
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Logo, nazov internetového obchodu, nie je velavravny avsak logo je mozné ponechat’
a odstranit’ len popis "pre vase auto"a namiesto toho v hornej casti pridat’ k obrazku

automobilu, popis "doplnky a prisluSenstvo pre vase auto" (obrazok 4).

Aplikovanim teoretického poznatku o skutoCnosti, Ze zauzivané zvyklosti su
efektivne, dostaneme lepsi vzhl'ad nakupného kosika, postaci bez popisu, no s pridanim
informacii o cene a nie mnoZzstve poloziek ako tomu bolo v pévodnom zobrazeni. Tato
funkcia je umiestnend v pravom hornom rohu stranky, pricom pri nastaveni kurzoru na

policko v ktorom je ikona kosika, pozadie stmavne, ¢o indikuje, Ze kosik je aktivne tlacidlo.

Pohyblivy obrazok ""neprehliadnite" celkom odstranime, nakol’ko tento element je na
stranke spolu s d’alSou jeho obdobou vel'mi rusivym prvkom. Ak chceme na tieto produkty

'

upozornit, ddme ich o Cosi nizsie v ich statickej podobe namiesto sekcie " z naSej ponuky
autodoplnkov vyberame" nakol’ko tato Cast’ layoutu je maximalne nevhodne vyuzit4. Tieto ani
nie konkrétne produkty ale kategoérie vybranych produktov nie si navstevnikmi stranok vobec
vyuzivané.

Mitiace nazvy tlacidiel, alebo neodstato¢né zvyrazenie, ze ide o tlacidlo alebo odkaz.
Opét’ sa moZeme opriet’ o teoreticky poznatok obsiahnuty v kapitole Teoretické vychodiska.
Zvyraznenie odkazov a moZnosti na ¢o sa dd a neda kliknut' hra doleziti tlohu pre
pokracovanie v akcii, ndkupu, ziskaniu informacii, potvrdeni objednavky a pod. Tlacidlo s
"

pokracovat’ v nakupe, umiestnit’ nizSie ako vytvorit’ objednavku a zaroven toto tlacislo

pokracovat’ v nakupe" premenovat’ na " navrat do obchodu".

Detail produktu. Testovanim, sme zistili, Ze vSetky potrebné informécie ktoré by
potencidlny zakaznik hladal, sa na tejto stranke nachadzaji. Problémom vSak zostava dostat’
sa k nim. Tento problém sa vyriesi reorganizovanim grafického navrhu. Podstatné informacie,
sa presunu zo spodnej Casti na pravo od obrdzka, kde sa v nim navstevnik orientuje pomocou
zaloziek ktoré hned’ na prvy pohlad identifikujeme ako tlacidla. MoZnosti ako poslat
znamemu link odstranime. Velkost obrazka a rozne nahlady na produkt hodnotime ako
vyhovujuce. Podstatou tychto opatreni je lepSie vyuZitie miesta a zlepSenie dostupnosti

informadcii pre navstevnikov stranky (priloha €. 7).

Vypis produktov. V prvom rade je potrebné sa zamerat’ na jednotnost’ obrazkov vo
vypise, aby pdsobili konzistentne. Odstranenim "pridat’ do porovnévania" dostaneme viac

priestoru na vyraznejSiu cenu a ikonu koSika. Preklikavanie medzi jednotlivymi strankami vo
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vypise bude umoznené Cislovanim stranok a zvyraznenim aktualnej polohy na ktorej stranke

sa uzivatel’ momentalne nachadza.

6.4 Casova a finan¢na narocnost’ realizacie redesignu

Navrhnuté opatrenia je mozné riesit v zdsade dvoma spdsobmi. Prvou, tou
zésadnejSou je znovunasadenie internetového obchodu, migracia na novy systém. Toto
rieSenie je vSak Casovo aj financne narocné a zakaznik zvacSa nesthlasi. Toto rieSenie sa
pouziva ak z vysledkov testovania vyplynie, Ze problémy ktoré stranky obsahuji, su zdvaznej
povahy anie je jednoduché ich odstranit. Ide predovsetkym o problémy so systémom ako

takym a nim spojenou pouzite'nostou a funkénostou internetového obchodu.

Na zaklade testovania mézeme zhodnotit,, Ze po funk¢nej stranke internetovy obchod
spiia poziadavky néavstevnikov. Z vysledkov testovania vyplynulo, Ze vsetky problémy
stvisiace s pouzitelnostou a vizudlnym spracovanim, bude mozné vyrieSit grafickym
prepracovanim. Preto je navrhnutd druhd moznost’ avSak najskor je potrebné aktualizovat

stardl verziu systému.

Systém internetového obchodu 12Volt.sk (Magento 1.8) je zastarany a preto by bolo
potrebné v prvom rade vykonat’ jeho aktualizaciu. Po aktualizacii systému je nasledne mozné
aplikovat’ novu Sablonu. Systém na ktorom je internetovy obchod postaveny, funguje na
rozdeleni do troch vrstiev, ktoré sa nezdvisle na sebe mdézu menit’ za iné. Tieto tri vrstvy su
datova, kontrolnd a prezentacna. Takze optimalnym rieSenim by bola vymena poslednej —
prezentacnej vrstvy za novu. Toto rieSenie by bolo postacujlice a zaroven finan¢ne najmene;
narotné. Vysledny straveny cas a vynalozené naklady nemusia tak zahriiovat cas
programatora, ale len designéra a administratora internetového obchodu. Konkrétne by tieto
zmeny bolo mozné previest’ v relativne kratkom case (10 — 15hodin) a finan¢nd naro¢nost’

tychto zmien by bola priblizne 300€.
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7 Zaver

Podnikanie v on-line prostredi je dnes vel'kym trendom, hoci si z pociatku vyzaduje
mensi finanény vklad, na rozdiel od klasického podnikania v off-line prostredi. Napriek tomu
je vsak potrebné zvysit pozornost v oblasti prezentacie, komunikacie so zakaznikmi a

vytvoreni plne funk¢ného prostredia pre ich komfortny nakup.

Cielom bakalarskej prace bolo uzivatel'skym testovanim vybraného internetového
obchodu zistit’ problémy tykajuce sa predovSetkym komplikacii prace uzivatelov na jeho
strankach a celkového vnimania vizualneho spracovania uzivatel'ského rozhrania, a to za
pomoci Strukturalizovaného pozorovania. Prevedenym kvalitativnym vyskumom sme dospeli
k niekol’kym hlavnym problémom, ktoré boli nasledne analyzované. Vykonanou analyzou
sme odhalili nedostatky, ktoré stranky obsahuju. ISlo predovsetkym o problémy suvisiace s

nastavenou prezenta¢nou vrstvou systému.

Na zaklade tejto analyzy sme dospeli k odporuc¢aniam, ktoré by mohli k odstraneniu
tychto problémov dopomdct’ a zdarovenn zlepSit aktudlny stav pomocou grafickych a

funkénych zmien, s ohl'adom na vytvorenie konzistentného prostredia pre uzivatelov.

V rédmci navrhovanych zlepSeni praca pontika redlne rieSenie na odstranenie tychto
nedostatkov. Navrhované su dve moZznosti, av§ak odporacana je moznost’ finan¢ne a rovnako
¢asovo nenaroc¢nejSia. V tomto pripade by Slo v zasade o grafické prepracovanie prezentacnej

VIStvy.

Vdaka jednotlivym navrhom ma internetovy obchod 12Volt.sk prilezitost na
oslovenie SirSieho spektra potencidlnych navstevnikov, na zlepSenie konkurencieschopnosti,
budovania si popularity v rade zdkaznikov, a tym samozrejme aj k zvySeniu zisku z

podnikatel'skej ¢innosti.

Spracovanie skimanej problematiky bolo pre mna vel'mi obohacujice a zaujimavé, i s

prihliadnutim na to, Ze tato tematika je vel'mi dynamicka a r6znorodd vo svojom vyvoji.
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Z.oznam skratiek

DES — Data Encryption Standard

MDA — Most Desired Action

PGP — Pretty Good Privacy

PPC — Pay Per Click

RC2 — Systém Security Cryptography

SEO — Search Engine Optimization

S-http — Secure Hypertext Transfer Protocol
UI — User Interface

UX — User Experience
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Prilohy

Priloha ¢&. 1: Scenar uzivatel'ského testovania
(internetovy obchod : www.12volt.sk)

1. (Nebude za potreby sa velmi predstavovat, nakolko sa s osobami ktoré budu testované

poznam. V prvomrade vysvetlim o co pri tomto testovani pojde.)

Cielom je zistit’, ako skuto¢ne pouzivaju bezny uzivatelia dany e-shop. Na zéklade toho

odhalim nedostatky ktor¢ stina stranke.

2. (Na zaciatku testovania, testerovi neprezradim o aky typ stranky ide, chcem vidiet' jeho
spontannu reakciu) Moja poziadavky na vas su nasledovné: V prvom rade, cokol'vek ¢o
spravite, nie je chybné, rozhodne ide o to aby ste to urobili tak ako uznate za vhodné a
spravne. V druhom rade, vas poprosim o komentovanie svojej prace s webom. Kazdy tikon
ktory prevediete, mi okomentujete preco ste to tak urobili. Jednoducho premyslajte nahlas.
(Prva cast testovania, bude viac menej spontanna, ako sa uzivatel obozndami so strankami,

budem si zapisovat jeho postrehy, c¢o si mysli o danom e-shope k comu presne sluzi).

3. (Potom bude nasledovat’ kratka pauza, kedy sa ho spytam nasledujuce informdcie. V tomto

okamihu uz bude vediet Ze ide o e-shop s autoprislusenstvom.)

- Nakupujete autodoplnky -autoprislusenstvo?

- Ako casto?

- Preferujete viac ndkup v kamennom obchode alebo na internete?

- Vo vSeobecnosti nakupujete na internete s obl'ubou?

4. (Dalej budem testerovi zadavat ilohy.)

Skuste vyhl'adat’ stiera¢e vhodné na vase auto (ak nevie, tak akékol'vek).

(Budem sledovat, ¢i sa snazi vyhladat produkt, pomocou navigacie a radenia kategorii, alebo

pouzije vyhladavacie policko, ak sa rozhodne pouzit' navigacny panel, cez ktoru kategoriu sa



pokusi ndjst produkt, dalej zistim ¢i je schopny pozriet si informdcie o produkte v jeho popise

a ¢i sa dokaze preklikat k zdlozke "vhodné pre vozidlo").

5. Dalsou tlohou bude vyhladanie autorohoZi vhodné pre vlastné auto a nasledne vyhladanie

zdvihaka.

(Toto zbozie je problematickejsie zaradit do kategorie, takze budem moct sledovat, co mu
pride prirodzenejsie a logickejsie, dalej budem sledovat jeho prdcu so Specialnym modulom,
stranka obsahuje dva druhy filtrov, dolezité bude zistit ktory typ je pre uzivatela
pohodlnejsi.)(hlavna stranka - interiér - zvolte vozidlo - autorohoze - Specidlny modul)

(hlavna stranka - naradie - zdvihadky, rampy a podpery - na lavo filter)
Nasledovat’ budu Startovacie kéble.

(Momentalne sa k nim da dostat dvoma cestami pomocou navigacie, uvidim, ktord je

prirodzenejSia pre vacsinu.)
Poslednym produktom budt vystrazné majaky.
(Ich radenie je rovnako problematickejsie.)

6. Nasledovat’ bude nelplny ndkup stieracov, testera poprosim o ndkup, ktory bude pred

poslednym krokom (platbou) ukonceny.

(V tento moment budem sledovat’ ako si poradi s vyplnovanim udajov a naslednym krokom ku
plateniu, nachadzaju sa tu totiz dve tlacitka a to kosik a vedla pokladna, takze sa neplati

priamo cez kostk, budem moct vidiet ako tuto moznost pochopil uzivatel).
7. Po ukonceni testovania sa spytam este na par otazok :

V prvom rade na presny nazov firmy.

Dalej na farby ktoré mu najviac utkveli v pamiiti.

Vsimli ste si sekciu " NEPREHLIADNITE"?

Aka je jednotna cena dopravy?

Celkovy pocit, dojem zo stranky.



Pri celom testovani, sa snazim brat do uvahy momentdlne probléemy, ktoré su dilemou vo
firme a nepoznaju na ich vyriesenie najvhodnejsie riesenie. Celé pozorovanie si dokladne

zapisujem do pripravenych harkov a zaroven nahravam jednotlivé testovania pomocou

kamery. Po ukonceni testovania, si dokladne prejdem vsetky testovania aby som zaznamenala

detaily ktoré mi mozno usli a zaroven zachytila cas potrebny na zadané ulohy.



Priloha €. 2: Zaznamovy arch

IPozumvacf arch

|internetow obchod :

www.12volt.sk

poradove {islo testera:

zatiatok testovania:

|koniec testovania

pozorovatel':

Kataring Hradska

UZivatelské testovanie internetového obchodu s autodoplnkami.

Spontanne pozorovanie
chovania sa testera.

Nakupujete autodoplnky -
autopisluienstvo ?

Ako casto ?

Preferujete viac nakup v
kamennom obchode alebo
nainternete ?

Vo vieobecnosti
nakupujete na internete s
oblubou ?




skuste vyhladat stieraée
vhodné na vase auto [ ak
nevie, tak akékolvek ).

Vyhladanie autorohoZi
vhodné pre vlastné auto a
nasledne vyhladanie
zdvihéka.

fadanie Startovacich

kablov.

Vyhladanie vystrainych

majakov.

Meudplny nakup produktu -
stie

race.

Mazov e-shopu ?

Farby ktoré vam najviac

utkveli v paméati ?

mli ste si sekciu "

NEPREHLIADNITE" ?

Aka je jednotna ceny
dopravy ?

Celkovy pocit, dojem zo

stranky?




ambkey =
Poznamky




Priloha &.3: Struktara vyberového stiboru

Oznacenie uzivatel’a Povolanie Pohlavie Vek
1. vinar Muz 55
2. automechanik Muz 45
3. ¢tovnicka Zena 45
4. ugitel’ na ZS Muz 42
5. podnikatel’ Muz 35
6. UX $pecialista Muz 30
7. programator Muz 27
8. materska dovolenka Zena 25
9. nezamestnany Muz 23
10. Student Muz 20




Priloha ¢. 4: Povodna homepage intrentového obchodu 12Volt.sk
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12VALTsk

ZABEZPECENIE

AUTOELEKTRO

EXTERIER  INTERIER

POVINNA VYBAVA

Navrhnutd homepage pre internetovy obchod 12Volt.sk

Registricia  Prihldsenie

A

NARADIE

DOPLNKY A PRISLUSENSTVO

NAJPREDAVANEISIE

PRE VASE AUTO

AUTOPOTAHY DORSET BLUE
Kompletnd sada univerzalnych
autopotahov svajtiarskeho vyrob-
€U WALSER Dorset v modro-ier-
nom whotoven, v elegantnor

[

motive

36,96 €

AUTOPOTAHY DORSET BLUE

Kompletnd sada univerzalnych
autopotahov Evajéiarskeha vyrob:
CUWALSER Darset v modro-gler
nom vyhotoven, v elegantnom

motive.

36,96 €

AUTOPOTAHY DORSET BLUE
Kompletna sada univerzélnych
autopotahov &vajtiarskeha vyrob:
€U WALSER Darset v modro-¢ier
nom vyhotoveni, v elegantnor

o

motive

36,96 €

Obche
nign

Ochrana osobnych G

AUTOPOTAHY DORSET BLUE

Kompletna sada univerzalnych
autopotahov svajéiarskeho wrob:
€U WALSER Dorset v modro-ier-
nom whatoven, v elegantnor

motive

36,96 €

AUTOPOTAHY DORSET BLUE

Kompletnd sada univerzalnych

autopotahov Evajéiarskeha wrob:
U WALSER D
nom whotoven, v elegantnom

motive

36,96 €

AUTOPOTAHY DORSET BLUE

t v modro-Cler

Kompletna sada univerzalnych
autopotahov dvajeiarskeha wrob:
€U WALSER Dorset v modro-¢ier
nom vyhatoveni, v elegantnor

o

motive

36,96 €

AUTOPOTAHY DORSET BLUE

Kompletna sada univerzalnych
autopotahov dvajciarskeho vyrob
€U WALSER Dorset v modt
nom wyhotoveni, v elegantnor

@

Zier-

motive

AUTOPOTAHY DORSET BLUE
Kompletna sada univerzalnych
autopotahov &vajtlarskeho vyrob
cu WALSER Do
nom vyhotoven, v elegantnom

motive

vmodro-ler

36,96 €

AUTOPOTAHY DORSET BLUE
Kompletna sada univerzalnych
autopotahov dvajtiarskeho vyrob
€U WALSER Dorset v modro-ier
nom whotoven, v elegantnor

o

motive

36,96 €

AUTOKOZMETIKA ~ MOTODOPLNKY

SEZONA

Jednotna cena dopravy

3,50 €
nad 120 € ZDARMA

ZLAVA
PLASTOVA VANA DO KUFRA
36,96 €

15,60 €

TIPY & TRIKY

Lorem ipsum dolor sit amet,

ing elit

Etiam pharetra felis non dapibus
rhoncus. Maecenas fringilla

posuere consequat. Maurs ut
maximus magna, sit amet plac

erat lorem. Vivamus quis finibus
lorem, a venenatis massa. Proin
condimentum conseetetur nunc,

non maximus libere, Lorem

ipsum dolor sit amet, c

e

tur adipiscing elit. Sed hendrerit

non nisi eget tempus, Interdum
et malesuada fames ac ante

ipsum primis In faucibus. Nune
i nibh faculis, congue nisi ut,

elementum arcu

citat viac

REKLAMA

sectetur adiplscing elt. Etlam
pharetra felis non dapibus thon

5a tetur nunc, non maximus,




JEDNOTNA CENA DOPRAVY

—— == A FsRAA A

PRI OBJEDNAVKE NAD 120€

DOPRAVA ZDARMA
Makupte este za 120.00€ a ziskate
DODANIE ZDARMA.

(L Porovnat produkty

Mevybrali ste poloZky pre porovanie.

Moj Kosik

V nakupnom kosiku
nemate Ziadne
poloZky.

DOPRAVA ZDARMA
Makupte este za 120.00€ a ziskate
DODANIE ZDARMA.

(povodny design)

Priloha €. 5: Porovnanie pévodného a navrhovaného rieSenia zobrazenia pravého stlpca.

Jednotna cena dopravy

3,50 €
nad 120 € ZDARMA

ZLAVA

PLASTOVA VANA DO KUFRA
35696 €
15,60 €

TIPY & TRIKY

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit
Etiam pharetra felis non dapibus
rhoncus. Maecenas fringilla
posuere consequat. Mauris ut
maximus magna, sit amet plac-
erat lorem. Vivamus quis finibus
lorem, a venenatis massa. Proin
condimentum consectetur nunc,
non maximus libero. Lorem
ipsum dolor sit amet, consecte-
tur adipiscing elit. Sed hendrerit
non nisi eget tempus. Interdum
et malesuada fames ac ante
ipsum primis in faucibus. Nunc
id nibh iaculis, congue nisi ut,
elementum arcu.

citat viac

REKLAMA

(navrhované rieSenie)



Priloha €. 6: Porovnanie pdvodného a navrhovaného rieSenia zapétia.

Povodné zapitie.

Vseobecné informacie Sluzby zakaznikom

Obchodné podmienky Relklamaény poriadok JUMAKL. 1.0
Vratenie tovaru Partneri
Ako nakupovat Sposoby plathy Velkoobchod
Zahraniéni zakaznici Sphsoby doruéenia Kontakt
Ochrana osobnych tdajov MontaZe zariadeni

Zasielatelské poplatiy

Névrh nového zépitia.

Obchodné podmienky iE JUMAKL, 5.r.0
Zahrani¢ni zakaznici tovaru

Ochrana osobnych tdajov Gsoby platby

ctetur adipiscing elit. Etiam

pharetra fe apibus rhon-

posuere
tetur nune, non maximus,




Priloha ¢. 7: Detail produktu

12VALTsk

Prihlasenie

Registricia

BN
0,00€

ZABEZPECENIE  AUTOELEKTRO  EXTERIER

36,96 €

B Pridat do kodika
s DPH

MOHLO BY VAS ZAUJIMAT

INTERIER ~ POVINNAVYBAVA  NARADIE

VYHRIEVANY POTAH SEDADLA

m Technické parametre ~ Vhodné pre vozidlo

Vyhrievany potah sedadla s termostatom a napéjanim 12v.
Cierne prevedenie. Univerzalne pouZitie do vietkych vozidiel.
Jednoducha
hov. Potah je napéjany z konektora cigaretového zapalovata
Vstavany termostat zabezpecuje dodrZiavanie nastavenych
hodnét wyhrievania. Vysokokwvalitny material odolny voéi oderu.
Dvojstupfiové regulacia vykonu, trojpolohovy prepinac: slaby
ohrev / vypnuté / silny ohrev

icia na sedadlo pomocou gumennych popru-

Duis volutpat in orci eget consectetur. Phasellus sed mi
venenatis ex scelerisque hendrerit vel eu odio. Class aptent
taciti sociosqu ad litora torquent per conubia nostra, per incep-
tos himenaeos. Praesent cursus consectetur nunc ut commo-
do. Donec felis lacus, tincidunt ac erat guis, eleifend lacinia
nibh. Aenean nec porta eros. Phasellus vel purus at sapien
tempor imperdiet. Donec id enim non mauris dictum vehicula
sed vel orci. Fusce consectetur nisi orci, sed pretium nisl pulvi-
nar a. Aenean lorem odio, aliquet in venenatis accumsan, pel-
lentesque at metus. Pellentesque tristique dui tortor, sed con-
sectetur justo fermentum id.

Technicky popis:

Prikon: 44W

Napéjanie: DC 12V

Rozmery: 46 x 94 cm (sedéak 42 + operadlo 52 cm)

'Yy,

AUTOPOTAHY DORSET BLUE

AUTOPOTAHY DORSET BLUE

AUTOPOTAHY DORSET BLUE

AUTOKOZMETIKA ~ MOTODOPLNKY

Kompletna sada univerzalnych
autopotahov Svaj€iarskeho wyrob-
cu WALSER Dorset v modro-Cier-
nom vyhotoveni, v elegantnom

motive.

36,96 €

Kompletna sada univerzalnych
autopotahov Svaj€iarskeho wyrob-
cu WALSER Dorset v modro-Cier-
nom vyhotoveni, v elegantnom

motive.

36,96 €

Kompletné sada univerzélnych
autopotahov dvajéiarskeho wrob-
cu WALSER Dorset v modro-Cier-
nom vyhaotoveni, v elegantnom

motive.

36,96 €

SEZONA

Jednotna cena dopravy

3,50 €
nad 120 € ZDARMA

ZLAVA

PLASTOVA VANA DO KUFRA

o

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.
Etiam pharetra felis non dapibus
rhoncus. Maecenas fringilla
posuere consequat. Mauris ut

3696€
15,60 €

TIPY & TRIKY

maximus magna, sit amet [J'Lll}'
erat lorem. Vivamus quis finibus
lorem, a venenatis massa. Proin
condimentum consectetur nunc,
non maximus libero. Larem
ipsum dolor sit amet, consecte-
tur adipiscing elit. Sed hendrerit
non nisi eget tempus. Interdum
et malesuada fames ac ante
ipsum primis in faucibus. Nunc
id nibh iaculis, congue nisi ut,
elementum arcu.

citat viac

REKLAMA



