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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva optimalizaci e-shopu AGROsv¢étla.cz, ktery se specializuje na
on-line prodej originalnich svétlomett, zrcatek, majakt a dalSiho piislusenstvi pro zeme-
délské stroje. V teoretické Casti prace jsou vysvétleny pojmy tykajici se elektronického
marketingu a jeho forem. Dale také zasady tvorby e-shopu, jeho analyzy a moznosti opti-
malizace jak pro vyhledavace, tak i pro zakazniky. Teoretickou ¢ast uzavira metodika Set-
feni nasledné aplikovaného v praktické €asti prace. Jsou zde vysloveny cile a vyzkumné
otazky. Prakticka Cast se soustied’'uje na uzivatelsky vyzkum pro e-shop AGROsvéla.cz,
ktery zahrnuje osobni rozhovory (interview) se zastupci CS, identifikaci konkurence, kom-
parativni analyzu webovych stranek e-shopu s nejvyznamnéj$imi konkurenty a analyzu
klicovych slov. Na zdklad¢ analyzy sekundarnich dat a primarniho marketingového Setfeni
U potencialnich zakaznikd jsou v projektové Casti prace navrzena potiebna opatieni a plan

pro naslednou optimalizaci e-shopu.

Kli¢ova slova: on-line marketing, e-shop, analyza webu, optimalizace, SEO, uzivatelsky

vyzkum
ABSTRACT

The thesis deals with the optimization of e-shop AGROsvétla.cz, which specializes in
online sales of original headlamps, mirrors, lighthouses and other PRI-accessory for agri-
cultural machines. The theoretical part explains the concepts related to electronic market-
ing and its forms. Furthermore, the principles of e-shop, its analysis and optimization op-
tions for both search engines as well as for customers. The theoretical part concludes in-
vestigation methodology applied thereafter in the practical part. They are expressed objec-
tives and research questions. The practical part focuses on user research for e-commerce
AGROsvetla.cz, which includes personal interviews with representatives of TG, identi-
fication competition, comparative analysis of the website e-shop AGROsvétla.cz with ma-
jor competitors and analyzing keywords. Based on the analysis of secondary data and pri-
mary marketing survey of potential customers are in the design of the proposed work plan
and the necessary measures for the subsequent optimization of the e-shop.

Keywords: Online Marketing, E-commerce, Web Analytics, Optimization, SEO, User Re-

search
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UvVOD

Tématem diplomové prace je uZivatelsky vyzkum a analyza e-shopu www.AGROsvétla.cz,
coz je elektronicky obchod specializujici se na prodej origindlnich svétlomet, zrcatek,
majaku a dalSiho ptisluSenstvi pro zemédélské stroje.

Toto téma jsem si zvolila pro muj osobni zajem na dobrém fungovani tohoto obchodu.
Projekt AGROsv¢étla.cz je mySlenkou mého manzela, kterému bych v jeho dosavadni praci
chtéla pomoci. E-shop i celé fungovani tohoto projektu je prozatim ,,v plenkach* a i diky
této diplomové praci by se mohl Iépe nastartovat a cilit tim spravnym smérem.
V soucasnosti e-shop neni optimalizovan ani z hlediska vztahu k uZzivateli, ani z hlediska
vztahu k vyhledavacim robottim.

Diplomovou praci bych si chtéla rozsifit znalosti ohledné on-line marketingu, stavby, fun-
govani a optimalizace e-shopd, abych tyto poznatky mohla nasledné aplikovat nejen na
stranky této prace, ale i do realného Zivota e-shopu AGROsvétla.cz.

Cilem diplomové prace bude tedy s vyuzitim riznych nastroji analyzovat e-shop AGRO-
svétla.cz a nasledné vytvofit plan jeho optimalizace se zaméfenim jak na vyhledavaci robo-
ty, tak 1 na samotné uzivatele. V praci bude vyuzito primarniho kvalitativniho marketingo-
vého Setfeni, 1 analyzy sekundarnich dat.

Diplomova prace bude rozdélena do tii zakladnich ¢asti. V prvni z nich — teoretické ¢asti,
budou vysvétleny zakladni pojmy tykajici se elektronického marketingu, jeho zafazeni v
marketingovych komunikacich, tvorby e-shopti a moznosti jejich optimalizace a analyz. Ve
druhé — praktické casti, bude proveden uzivatelsky vyzkum. Na zakladé analyzy sekundar-
nich dat a primarniho marketingového Setfeni u potencidlnich zadkaznik e-shopu budou
pak ve tfeti — projektové Casti prace, navrzena potfebna opatfeni a plan pro naslednou op-

timalizaci e-shopu.


http://www.agrosvětla.cz/
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. TEORETICKA CAST
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1 ELEKTRONICKY MARKETING JAKO SOUCAST
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Elektronickym, neboli digitalnim marketingem lze oznacit marketingové aktivity uskutec-

nované prostiednictvim elektronickych médii.

Frey (2011, kap. 4) uvadi, ze ,,digitalni marketing je dnes nedilnou souc¢asti marketingové
komunikace. Moznosti se rozsituji o dalsi technologie a pro nékteré segmenty trhu a cilové
skupiny je jiz tento zptisob komunikace vhodné&jsi nez bézna reklama.* Digitalni marketing
chape jako zastfesujici pojem nejen pro on-line komunikaci na internetu, ale také veskerou

marketingovou komunikaci vyuzivajici digitalnich technologii.

Mezi elektronicky marketing patii internetovy marketing, mobilni marketing a on-line TV.
Internetovy marketing v soucasné dob¢ v elektronickém marketingu zaujima nejvetsi podil.

(Slovnik pojmu ze svéta e-shopti — E, © 2016)

1.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing je komplex strategii propagujicich produkt ¢i firmu na internetu.
Spada do n¢j jak doménova politika, webova prezentace, distribuce produktu, tak i propa-

gace produktu. (Internetovy marketing, © 2016)

Janouch (2014, s. 20) definuje internetovy marketing jako ,,zptisob, jakym lze dosdhnout
pozadovanych marketingovych cilii prostiednictvim internetu a zahrnuje, podobné jako
klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovlivilovanim, pfesvédCovanim a udr-

Zovanim vztaht se zdkazniky.*

Mezi vyhody internetového marketingu patfi:

relativné nizka cena,

- rychla realizace marketingovych aktivit,

- moznost presnéjsiho zacileni na cilové skupiny,

- flexibilita pfi zménach a dostupnost cilovym skupindm nepfetrzité a celosvétove,
- interaktivita, multimedialnost,

- pfesna méfitelnost vysledkii marketingovych aktivit.

Nevyhodou naopak muze byt, ze vesSkeré marketingové materidly jsou automaticky
k dispozici pro kazdého. Loga, obrazky a fotografie 1ze jednoduse zkopirovat a pouzit pro

cizi komercni ucely. ,,Dalsi nevyhodou je skutecnost, ze internetova reklamni zlatd horecka


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/internetovy-marketing/
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zaCala zavadét reklamni neporadek na webovych strankach. Uzivatelé internetu jsou tak
obcas zaplaveni bannerovymi reklamami a nevyzadanou postou, ze radéji internetové re-
klamy rovnou ignoruji nebo reklamu blokuji.“ (Vyhody a nevyhody internetové reklamy,

©2013)

Internetovy marketing zahrnuje rizné formy nastroji pouzivané pii marketingové komuni-

kaci na internetu. Podle Dorc¢aka (2012, s. 9) sem patii zejména:

- webova stranka,

- bannerova reklama,
- katalogy,

- e-mail marketing,

- Public Relations,
dale taky:

- e-shop,

- socialni sité,

- blogy,

- viralni marketing,

- marketing ve vyhledavacich.

Jednou ze soucésti elektronického marketingu je i tzv. Search Engine Marketing (SEM),
neboli marketing ve vyhledavacich. Jde o oblast marketingu, kterd se zabyva piedevsim
tim, jak oslovovat zakazniky prostifednictvim internetu co nejefektivnéji a nejcilenéji, a to
umist'ovanim placenych odkazii do vyhledavact — napt. kontextové odkazy, PPC systémy.
SEM vychazi z nelinearni strategie tahu — pull marketingu. Nabizi zakaznikiim pfesné to,
co pozaduji. Zakaznik pak pfichazi na web s opravdovym zajmem najit vyrobek, ktery
potiebuje. (Kubicek, 2008, s. 16)

Dals$im néstrojem internetového marketingu, ktery se vaze k vyhledavani prostfednictvim
internetovych vyhledavacu je Search Engine Optimization (SEO), jez se da voln¢ pielozit

jako optimalizace pro vyhledavace.

Prochézka (2012, s. 29) oznacuje pojmem SEO vytvareni a upravovani webovych stranek
tak, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani roboty interne-
tovych vyhledavacu s cilem ziskat vyssi pozici (v idealnim ptipad¢ prvni stranu) ve vy-

sledku fulltextového vyhledavani dle klicovych slov, které tizce souviseji s obsahem webu.
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Hlavnim divodem, pro¢ se optimalizaci webu zabyvat je zvySeni navstévnosti webovych
stranek. Optimalizaci lze také ziskat detailni ptehled o tom, kdo jsou nas$i zakaznici, odkud

k nam pfisli, jak dlouho na nasem webu setrvali ¢i jestli se na nas web vraceji.

HIubsi problematice SEO bude vénovana samostatnd kapitola této prace.

Jeden z moznych pohledd na on-line propagacni kanaly nabizi nasledujici obrazek.

GOOGLE CENTRUM

Bap el
BING  ceznam GODGLE MAPY SCUK
SELIK ATLAS
ADWORNDS SEZNAM MAPY
FOURSQUARE
E-TARGET

FACEEOOK PLACES

FACEBOOK
TWITTER
GOOGLE+ AUKRO
YOUTUSRE SAUTO
upé
NEJLEPSICENY
BLOGY
" meoi HEURERA
sLuZay SROVNAME
SOUKROME WEBY ZB02I
CHYTRY HONZA
AT SHEALITY
SLEVOMAT gy PEZREALITRY
VYRUPTO AUKROCITY
ZAPAKATEL ZLATE STRANKY

2011 @ @) WWW.YOUNGHEADS C2

Obr. 1, On-line propagaéni kanaly, (youngheads.cz, 2011)


http://www.youngheads.cz/
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2 E-SHOP — JEHO BUDOVANI A PRAVIDLA TVORBY

E-shop, tedy elektronicky obchod, spadd do kategorie e-commerce, coz je obecny termin
pro ndkup a prodej uskuteciiovany prostifednictvim elektronickych prostiedkti, zejména

internetu.

Heskova a Starchoti (2009, s. 27) fadi pojem e-commerce do skupiny elektronického mar-
ketingu s nejvétsim potencidlem. Definuje jej jako ,,realizaci prodeje produktti a sluzeb on-

line (bez klasickych kamennych obchodi).*

Podle Kotlera (2007, s. 182) e-commerce zahrnuje jak slozku e-marketingu, tedy snahu
spole¢nosti informovat o vyrobcich a sluzbach, propagovat je a prodavat po internetu, tak i

e-purchasing, tedy elektronické nakupovani od on-line dodavatelu.

Vyhody tohoto zplisobu prodeje a ndkupu vychazeji z pouzité technologie, tedy nejcasteji
Z internetu jako komunika¢niho nastroje. Zakaznici maji vétsi vybér a lepsi piistup k pro-
duktim a informacim. Komunikace je rychld, interaktivni. Pro prodavajici znamena elek-

tronické obchodovani niz$i naklady, vyssi rychlost, efektivitu a flexibilitu.

Nasledujici podkapitoly budou vénovany budovani e-shopu a doporuc¢enym pravidlim pii

jeho tvorbé.

2.1 ZaloZeni e-shopu

Zalozeni a provoz e-shopu spada pod klasickou pravni formu podnikéni. Pfi zaloZeni e-
shopu Ize tedy podnikat jako fyzicka osoba (OSVC), anebo jako pravnicka osoba (napf-.

formous.r.o0.,v.0.s.,k. s, a.s.).

Fyzické osoby, stejné jako i1 pravnické, musi provést zapis do Zivnostenského rejstiiku,
pravnické az nasledn¢ mohou zaloZit obchodni spole¢nost.
Na prodej pies e-shop ve vétSin¢ piipadl postaci volnd zivnost, ta zastfeSuje vice oborti
zivnosti, které nevyzaduji profesni ¢i odborné zpiisobilosti. Mezi vhodné obory zivnosti pii
provozovani e-shopu patii minimalné:

- 48— Velkoobchod a maloobchod

- 66 — Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni

- 80— Vyroba, obchod a sluzby jinde nezatazené

(Mikulagkova, 20154, s. 18)
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Kromé samotného ztizeni zivnosti a rozhodnuti o pravni formé podnikani je potfeba zvazit
dalsi dulezité aspekty obchodovani pies internet, a to vybér nabizeného zbozi, vybér vhod-

nych dodavateli, cenotvorbu a platcovstvi DPH, pocateéni kapital a finan¢ni plan, atp.

Jakub Hladky, marketingovy specialista na e-shopy, povazuje za ideéalni takové zbozi,
»které je malé, ma vysokou hodnotu, prostor pro vysokou marzi, nekazi se, nejsou vyrabe-
ny stale nové a nové modely a je urceno k opakované potiebé.* Naopak Ondiej Klega uve-
dl, ze vidi pfilezitost v FMCG, potravinach, hobby a mod¢. Zalezi vsak na unikatnosti pro-
duktu, ktery je prodavan. Uvedli to v rozhovoru s Jitim Rosteckym (2014), autorem webu

Mlady podnikatel.cz.

Odbornici v oblasti elektronického obchodovani se vSak shoduji, ze dnesni zdkaznici se

¢im dal vice orientuji na kvalitu, za kterou jsou ochotni si pfiplatit.

2.2 Navrh e-shopu

Podle Rezade (2014, s. 82) je nedilnou soudasti navrhu e-shopu nebo jakéhokoli jiného
webu, uskute¢néni uzivatelského vyzkumu a ziskani vhledu do uvazovani potencialnich
navstévniki.

Mikulaskova (20154, s. 41 - 43) doporucuje analyzovat konkurenci, trzni potencial, zhod-
notit, jaky je rozpocet na vznik e-shopu, zhodnotit ptedbézné technické pozadavky a funk-
ce, které budouci e-shop ma mit, analyzovat klicova slova a navrhnout informac¢ni struktu-
ru. Dale definovat marketingové kanaly, kterymi bude elektronicky obchod komunikovat a
vyjasnit si tak potfebné funkce, které bude potieba implementovat nebo které bude potieba

hledat v ptipad¢ pronajmu.
Pti ndvrhu e-shopu je potfeba uvédomit si, ze kterych ¢asti se sklada.

Stranka elektronického obchodu obsahuje tfi zakladni ¢asti, a to hlavi¢ku, pati¢ku a télo
stranky. V hlavi¢ce je umisténo logo, pole pro vyhledavani a nakupni koSik. V paticce
byvaji obvykle odkazy na socidlni sité, obchodni partnery, copyright a kontakt na dodava-
tele e-shopu. T¢lo stranky byva slozeno ze sloupcii. Obvyklé jsou dva sloupce. TFisloupco-
vé jsou jiz spiSe na ustupu. T€lo stranky je dobré opticky oddélit od hlavicky a paticky.
Toto standardni rozmisténi je vhodné dodrzovat, protoze zakaznici jsou jiz na dané rozmis-
téni zvykli. Napf. ikona s ndkupnim koSikem byva tradicn¢ umisténa v hlavicce stranky
vpravo. Pokud by ji tam zdkaznik nenasel, mohl by byt dezorientovan. (Mikulaskova,

2015b, blok: 2.2)
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Mezi zékladni typy stranek e-shopu patii:

Kategorie Detail - Statické
>Homepage>> zhoii >> produktu >> Kosik >> stranky >

Obr. 2, Zakladni typy stranek e-shopu, (Mikulaskova, 2015b, blok 2.2)

2.2.1 Homepage

Homepage, neboli hlavni stranka, si klade za cil, aby naldkala navstévnika do dalSich ¢asti
e-shopu. Musi byt jasné, Ze se jedna o e-shop a co prodava. Na homepage je dobré defino-
vat hlavni konkuren¢ni vyhody a prezentovat nejvétsi ldkadla z produkt e-shopu. Muze

obsahovat bannery ¢i ¢lanky. (Janouch, 2014, s. 270 — 271)

2.2.2 Stranky kategorie zboZi

Stranky kategorii obsahuji jasny nadpis, popis kategorie, filtry na zboZi a vypis produkti
Vv kategorii, ktery by nemél byt pfili§ nizko na strance. Tento vypis ma obsahovat obrazek,
nazev zbozi, cenu skladovou dostupnost, pfipadné kratky popis a vyrazné tlacitko pro vlo-
zeni zbozi do koSiku nebo zobrazeni detailu. Pokud kategorie zobrazuje dalsi podkategorie,
je vhodné i toto ¢lenéni zobrazovat. Lze zde zobrazovat i vybér nejprodavangjsiho zbozi.

(Mikulagkova, 2015b, blok 2.2)

2.2.3 Stranky detailu produktu

Stranky detailu produktu jsou stéZejnimi strankami, podavajicimi informace o zbozi. Na
takové strance nesmi chybét nazev zbozi, velky obrazek i mensi ndhledy, dostupnost zbozi,
cena, podrobnéjsi informace o produktu, jeho vlastnostech a ucelu uzivani i zdkaznické
reference. Informace lze rozdélit do zalozek, pokud je jich mnoho. Nezbytnosti je zvyraz-
néni informace o dopravé zdarma, pokud takova nabidka existuje a dale vyrazné tlacitko

pro vlozeni zbozi do kosiku. (Mikulaskova, 2015a, s. 55)

2.2.4 Stranky koSiku

Stranky kosiku maji zasadni vliv na dokonceni objednavky. Musi byt srozumitelné, intui-
tivni, jasné a piehledné. Stranky kosiku mohou byt jednokrokové, anebo vicekrokoveé. U
vicekrokovych kosikli se doporucuje minimalizovat poc¢et krokli na maximalné ¢tyii a vzdy

musi byt jasné, ve kterém se zakaznik nachdzi. V prvni fazi obvykle byva piehled zbozi,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

které zakaznik vlozil do kosiku s miniaturou fotografie produktu, proklikdvacim ndzvem
produktu, mnozstvim, které lze v pfipad¢ potieby zménit, cenou s DPH, piipadné bez
DPH, zvyraznénou celkovou cenou a moznosti odstranit jednotlivé produkty z kosiku, ne-
bo se vratit zpét do obchodu. Co nejblize celkové cené za zbozi je potieba umistit tlacitko
pro pokrac¢ovani do dalsiho kroku objednavky. V této fazi nakupu se jiz nedoporucuje zob-
razovani raznych reklamnich sdéleni, které by odpoutavaly zakaznikovu pozornost od do-
konceni objednavky. V dalSich krocich se objevuje vybér zptusobu dopravy a platby, zadani
kontaktnich tdaji pro doruceni zbozi a souhrn objednavky. Vyrazné a zietelné tlacitko pro
zavazné objednani, po jehoz stisknuti by se méla zobrazit stranka s potvrzenim odeslani

objednavky.

V ptipad€ jednokrokového koSiku se vSechny informace zobrazuji na jedné strance. O
vhodnosti pouZiti vicekrokového nebo jednokrokového kosiku se odviji od segmentu za-
kazniki a jejich preferenci. Tyto Ize zjistit testovanim. (Mikulaskova, 2015a, s. 56 — 64)
2.2.5 Statické stranky

Statické stranky poskytuji informace o tom jak nakupovat, 0 obchodnich podminkach,
moznostech doruceni zbozi, kontaktech atp. (Mikulaskova, 2015b, blok 2.2)

2.3 Technické reSeni

Volba technického feSeni e-shopu by se méla odvijet od zdméru vyvoje do budoucna. Je
potieba se zamyslet nad potfebami firmy, funkcemi a jeho sméfovanim, napt. moZnosti

rozSifeni atp.

MoZnosti technického feSeni e-shopu je nékolik:

pronajem eshop na open krabicové
eshopu miru source reseni

Obr. 3, Technické feseni e-shopu, (Mikulaskova, 2015b, blok 3.2)

2.3.1 Pronajem e-shopu

Pronajem e-shopu je vhodny pro obchodniky, ktefi chtéji do elektronického obchodu
investovat mén¢, v fadech stovek az tisich meésicn€, hledaji rychle spustitelné feSeni a

neplanuji masivni rozvoj. Vyhodou tohoto typu technického feSeni je rychlost uvedeni do
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provozu, relativné levny vstupni néklad, podpora ze strany pronajimatele, bezplatna doba
na otestovani systému. Mezi nevyhody patii omezené mnozstvi funkci, malé ptizpisobeni
a vyssi cena u vykonnéjsich tarift. Pronajimateli e-shopt je na trhu spousta a lisi se jak

V cené, tak i nabizenymi sluzbami. (Mikulaskova, 2015a, s. 99 -100)

2.3.2 E-shop na miru

E-shop na miru je vhodny pro firmy s dlouhodobou vizi a penézi. Vyhodou e-shopu na
miru je maximalni pfizptisobeni pozadavkiim jak obchodnika, tak zejména zikaznika,
moznost implementace vlastniho grafického designu ¢i originalita zpracovani. Nevyhodou
naopak je vysoka vstupni finan¢ni narocnost a doba pro uvedeni do provozu, kterd mize
trvat i mésice. Na trhu existuje spousta web designért, ktefi se vyznamné 1isi v kvalité a

cené za provedené prace. (Mikulaskova, 2015b, blok 3.2)

2.3.3 Open-source

Open-source je ,,0znaceni programi, jejichz zdrojovy kod byl poskytnut dalsim vyvoja-
fam, ktefi jej mohou studovat a vétSinou i upravovat a dale vylepsovat.© (Co je Open sour-
ce, ©2016)

Open-source jsou vhodné pro firmy s vlastnimi programatory, které nechtéji investovat do
vyvoje vlastniho feSeni. Mezi vyhody tohoto typu technického feSeni patfi mensi finan¢ni
naroc¢nost, dobra ptizpasobivost, relativné rychlé uvedeni do provozu. Nevyhodou je
nutnost mit spolehlivého programatora nebo mit znalosti z programovani a naro¢nost na

vykon serveru.

2.3.4 Krabicové reSeni

Krabicové feSeni e-shopu je takové, kdy poskytovatel nabizi prodej jiz hotového feSeni
designu webovych stranek, rozhrani a ¢asto i faktura¢niho systému. Do tohoto e-shopu se
pouze doplni vlastni zbozi, identifikacni tidaje, obchodni podminky, propagacni texty a lze

zacit prodavat. (Vyhody a nevyhody e-shop feseni z pravniho hlediska, 2014)

Takova forma je vhodna pro obchodniky, kteti nechté;i platit za mési¢ni prondjmy a posta-
¢i jim $ablonovita grafika a nemaji ambici mit velky e-shop. Vyhodou tohoto feSeni je jed-
norazova pocatecni investice, nizké provozni naklady, rychlé uvedeni do provozu. Naopak
nevyhodou je, ze zejména ty nejjednodussi verze nenabizi mnoho funkei. Také moznosti

prizpusobeni designu vlastnim potiebam a technickéd podpora jsou velmi omezené.


http://pravopropodnikatele.cz/vyhody-nevyhody-eshop-reseni-pravniho-hlediska/
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2.4 Doména

Doména je adresa. Uréuje jednoznacnou pozici e-Shopu V internetovém prostiedi. Jeji

vhodny vybér pomaha budovat znacku. Doména ma byt:

- kratka, nejlépe jednoslovna,

- Vystizna, charakterizujici obor ¢innosti, ndzev firmy ¢i produktu,
- dobie zapamatovatelna,

- srozumitelnd a dobte vyslovitelna,

- snadno zapsatelna,

- bez hanlivych a dvojsmyslnych vyrazi,

- s koncovkou adekvatni k ptisobnosti podnikani. (Mikulaskova, 20154, s. 85 — 86)

2.5 Obsah, text, copywriting

vvvvvv

obsahu — copywriting. Webovy copywriting je specificka disciplina, ktera v sob&é zahrnuje
jak znalosti psani textl, tedy stylistiky, gramatiky a sémantiky, tak i znalosti z oboru we-

bové grafiky a elektronického marketingu.

Pfi navrhu obsahu e-shopu je dilezité stanovit si u kazdé jednotlivé stranky webu jeji cil,
co je potieba navitévnikovi fici a co by mél nav§tévnik na dané strance udélat. Reza¢

(2014, s. 114)

vvvvvv

fadi do kategorie vice vzdélanych lidi, ktefi si véci vétSinou promysleji, proto na n¢ neplati
reklamy s lacinymi triky o tom, jak je vSechno krasné, ale naopak je potieba podpofit jejich
touhu po informacich a nabidnout jim ty pravé relevantni informace. Text by mé¢l zachova-

vat tfi zésady:

- srozumitelnost,

- kvantitu — v kazdé ucelené ¢asti textu ma byt pouze jedna myslenka, nejlépe jedna
stranka = jedna myslenka, text nema byt dlouhy, nejlépe aby se vesel na viditelnou
¢ast obrazovky bez nutnosti posouvani;

- relevanci — text ma byt samovysvétlyjici, pfili§ velké mnozstvi informaci je na

Skodu a neustalé opakovani také.
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Webovy copywriting musi byt orientovany predevsim na zakaznika, ale je potieba, aby byl
vhodny i pro vyhledavaci roboty. Z hlediska vyhledavani na vyhledavacich je text webu
absolutné nejdilezitéjsi. Vyhledavaci roboti zkoumaji kolik je na strance textu, jak je na-
formatovany, jaky je jeho obsah a zda obsahuje klicova slova. (Grappone a Couzin, 2006,
S. 61-62)

2.6 Grafika, design a barvy

Podstata grafického designu by meéla byt v podtrhnuti ucelu, pro néz je web tvofen.
V piipadé e-shopu to je jednoznaéné prodej. Proto nelze graficky design brat jako umélec-

ké dilo, ale jako nastroj pro podporu obchodni vykonnosti webu.

Podle Rezage (2014) mé graficky design vydélat penize, a to tak, Ze:

1) Pomuze navstévnikovi v orientaci na webu
2) Zvysi zapamatovatelnost webu navstévnikem
3) Podpofti vnimani znacky

4) Vyvola spravné emoce

5) Zvysi konverzni pomér

Graficky design vznika na zaklad¢ uzivatelského vyzkumu v souvislosti s oborem podni-
kani. Vlivy trendi na vykon webu jsou relativné nizké, protoze lidé chodi na weby kvili
obsahu, ne kvili grafice. Neni proto dilezité byt originalni za kazdou cenu. Dulezité je mit
spokojené navstévniky, ktefi najdou to, co hledaji a tam, kde to ocekévaji. Existuji proto

principy grafického designu, které¢ by weby mély dodrZovat.

2.6.1 Barevnost

Barevnost byva obvykle jednou z prvnich véci, které navstévnik na webové strance vnima
a utvafi jeho prvni dojem. Barvy maji vyznamny vliv na pfistupnost i pouzitelnost stranek.
Maji byt vzdjemné harmonicky sladény. K tomu slouZzi zakladni principy kombinace barev,

ato:

- Monochromatické barevné schéma, které se kromé cerné a bilé sklada z jednoho
dals$iho odstinu. Nemusi se nutné jednat o jedinou barvu, nebot’ 1ze pouzit n€kolik

variant t€hoz odstinu s rtiznou sytosti, ¢i svétlosti.
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- Analogické barevné schéma, které¢ je zaloZzeno na vybéru barev ve stejné oblasti
barevného spektra. Barvy se rozlisuji podle jejich zivosti a obvykle se jedna z barev
pouzije jako dominantni.

- Komplementarni barevné schéma, které se sklada ze dvou barev nachazejicich se
na opacném konci barevného spektra. Pfi spravném pouziti mohou vytvofit rovno-
vahu nebo zajimavy kontrast.

- Triadické barevné schéma, které se sklada ze tfi barev na rtiznych koncich barev-

ného spektra.

Obr. 4, Typy barevnych schémat v barevném spektru, (Cannon, 2012)

2.6.2 Typografie

Stranky necteme, ale prohlizime a patrame po slovech, kterd upoutaji nasi pozornost.

(Krug, 2006, s. 28)

Uzivatelé web v rychlosti skenuji, a jakmile se dostanou k pozadovanym informacim, za-
&inaji ¢ist. Ukolem typografie je uspofadat text tak, aby byl jednoduse proskenovatelny, ale

zéaroven jako celek vyborné Citelny. Toto Ize dosdhnout zachovanim nasledujicich pravidel:

- Hierarchie
Je tfeba omezit velikosti a fezy pisma na nezbytné minimum, av§ak musi bat zfetelna
hierarchie — jasné odliSeni struktury nadpist, odstavct, atp. Uzivatel se musi snadno

a rychle zorientovat, kde zacit ¢ist a kam pokracovat.

- Dostatek prostoru a volného mista

Bilym mistem se zlepsi Citelnost, ptehlednost a orientace napfic¢ strankou.


http://webdesign.tutsplus.com/articles/an-introduction-to-color-theory-for-web-designers--webdesign-1437
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Kontrast
Diilezitym faktorem dobré Citelnosti je kontrast textu proti pozadi. Na delsi texty je
idealni ¢erné (tmavé Sed¢€) pismo na bilém pozadi. Bily text na ¢erném pozadi ¢tou

lidé 0 32 % pomaleji.

Velikost pisma, typ pisma, fadkovy proklad a délka Fadku

Pro delsi texty se pouziva pismo o velikosti 14 px. Starsi uzivatelé preferuji pismo
vetsi. Obecné se pro web doporucuje bezpatkové pismo. Patkové je urceno hlavné
pro tisténé dokumenty, na obrazovce a zvlasté v malé velikosti vSak neni dobte Ci-
telné. Je dobré pouzivat vétsi fadkovy proklad. Obecné doporucovany je 1,3-1,6
nasobek velikosti pisma. Lépe se tak skenuje text a pomahd uzivateli jednoduSeji
prechazet z konce tadku na zacatek dalsiho. Optimalni délka fadku je 50—110 znaka

na fadek.

Zarovnani textu
Na webu se pouziva zarovnani doleva. Zarovnani do bloku se na webu nepouziva,
protoze pak V textu vznikaji odlisné mezery, které znesnadiuji Citelnost a orientaci

V textu. Zarovnanim doleva je podpoten piechod z konce fadku na zaatek.

Minusky a VERSALKY
Pro dobré skenovani a cteni textu je vhodné pouzivat minusky. Versalkam chybi
horni a dolni dotahy, podle kterych se jednoduSe rozeznéavaji znaky a cela slova.

Versalky je mozné pouZit pouze v nadpisu a velmi kratkém textu.

Vizualizace
Velké mnoZstvi informaci je dobré doplnit o rizné grafy, ikony, ilustrace, infogra-

fiky, které pomohou zptehlednit a n€kdy i1 zdbavné prezentovat jinak nudna data.

(Ktovék, 2013)

2.7 Pristupnost

,,Pristupnost webu (web accessibility) je soubor pravidel, ktera zajist'uji jeho bezbariéro-

vost. Znamena to, Ze informace na webu obsazené jsou dostupné nezéavisle na zobrazova-

cim zafizeni, jeho nastaveni a také na fyzickém stavu uzivatele.“ (Ptistupnost webu, 2016)

Pro hodnoceni webové pristupnosti existuji rizné metodiky. Problematika pristupnosti se

ve svété fesila daleko dfive, nez v Cesku. VétSina zemi se fidi standardem WCAG 2.0.
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Ceska pravidla piistupnosti jsou zakotvena v novele Zakona & 365/2000 Sb.
0 informacnich systémech vetejné spravy, provedené zdkonem ¢. 81/2006 Sb. a obsahuji

kapitoly:

- Obsah webovych stranek je dostupny a Citelny.
- Praci s webovou strankou fidi uzivatel.

- Informace jsou srozumitelné a piehledné.

- Ovladani webu je jasné a pochopitelné.

- Kdd je technicky zptsobily a strukturovany.

- Prohlageni o p¥istupnosti webovych stranek. (Ceska pravidla piistupnosti, 2009)

Reza¢ (2014, s. 164) dodava, ze pristupnost se fesi predeviim kvili tfem skupinam, které
budou web navstévovat. Jsou to jednak handicapovani, roboti vyhledavaci a navstévnici

Z mobilnich zafizeni.

2.8 Ergonomie a uzivatelska pouZzitelnost

,Pouzitelny web nehéazi navstévnikovi klacky pod nohy. Navstévnik se v ném zorientuje a
je schopen provést rychle to, pro¢ na web piisel — vi, kde je, kam muze jit a na co lze klik-

nout.“ (Rezag, 2014, s. 168)

Krug (2006, s. 19 - 73) uvadi nékolik hlavnich zasad pouzitelnosti webu:
- nenutit uzivatele, aby premyslel,
- navrhovat stranky ne pro ¢teni, ale pro prohlizenti,
- vynechat nadbyteéna slova,

- pouzit navigaci.

Podle Janoucha (2014, s. 268) jsou hlavni zdsady pouzitelnosti tyto:

- ze stranek musi byt jasné, pro koho jsou urceny a co nabizi,

- nesmi byt piili§ umélecké (vyjimku tvoii pravé stranky umélct),
- nesmi obsahovat pfili§ mnoho grafiky,

- nepouzivat flash technologie,

- pravideln¢ stranky aktualizovat,

- navigace musi byt srozumitelna a smysluplné prolinkovana,

- zajistit bezproblémovou funkci v nejpouzivanéjsich prohlizecich.


http://www.pristupnost.cz/jak-tvorit-pristupny-web/pravidla-pristupnosti/ceska-pravidla-pristupnosti/
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Mikulaskova (2015b, blok: 2.3) definuje spole¢né znaky e-shopt v oblasti pouzitelnosti, ze
kosik ma byt vpravo nahote, logo vlevo nahoie, menu s kategoriemi vlevo nebo pod hla-
vickou, vyuzivat vyzvy k akci, zakaznik musi poznat, v jaké ¢asti e-shopu se nachazi a

doporucuje stejnou barvu konverzni cesty a jejich prvkd.

Podle Nielsena (2012) ! je webova pouZitelnost nezbytnou podminkou pro pieziti. Pokud je
pro uzivatele obtizné web pouzivat, pak odchazeji. Pokud stranka neni schopna uvést, co
spole€nost nabizi a co na dané strdnce mohou d¢lat, pak odchéazeji. Pokud se uzivatelé na
webu ztrati, tak odejdou. Pokud nenajdou jasné informace, stranky se Spatn¢ ¢tou, tak také
odchazeji. Uzivatelé nemaji Cas na to, aby se snazili zjistit, jakym zptisobem dand webova
stranka funguje, ¢i studovat manualy, jak web pouzit. Nejjednodussi cestou pro uzivatele je

odejit na jiny web, ktery je k dispozici.

2.9 Propagace e-shopu

Propagace e-shopu lze provadét riiznymi nastroji jak internetové marketingové komunika-
ce, tak i klasickymi formami marketingové komunikace. Samotny e-shop je jednou z forem
propagace firmy a jejich produktt, avSak i tato forma musi byt podpofena dal§imi komuni-
ka¢nimi kanaly, aby byla tspé$na. ,,Bez cilené propagace bude vas e-shop jako jehla
Vv kupce sena, kterou nikdo nevidi* (Mikulaskova, 2015a, s. 117)

Prvnim a zakladnim ptedpokladem pro Gspésny e-shop je jeho kvalitni obsah a zpracovani.

Reza¢ (2014, s. 157 — 177) definoval tzv. Maslowovu pyramidu webdesignu, coZ je zjed-
noduseny hierarchicky model potieb navstévnika webu. Cim silngjsi je konkurenéni pro-
stiedi webu, tim vyssi pozici v této pyramidé musi web dosahovat. ,,Pokud je web pomaly,

nema smysl fesit pfesvéd¢ivost.*

! On the Web, usability is a necessary condition for survival. If a website is difficult to use, people leave. If
the homepage fails to clearly state what a company offers and what users can do on the site, people leave. If
users get lost on a website, they leave. If a website's information is hard to read or doesn't answer users' key
questions, they leave. Note a pattern here? There's no such thing as a user reading a website manual or
otherwise spending much time trying to figure out an interface. There are plenty of other websites available;
leaving is the first line of defense when users encounter a difficulty.“ (Nielsen, 2012)
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Vytvoreni vazb

Radost z pouzivani

Presvédcivost

Duvéryhodnost

Pouzitelnost

Pristupnost

Dostupnost

Nalezitelnost

Smysluplnost

Obr. 5, Maslowova pyramida webdesignu, zdroj: vlastni zpracovani podle

Rezace (2014, s. 158 — 159)

E-shop je smysluplny, pokud fesi problém zakazniki, kterych je dostatek a ktefi jsou
ochotni zaplatit. Je nalezitelny zakazniky z mist, kde se pohybuji. Je dostupny, pokud je
rychly, funguje a zédkaznik nenarazi na chyby typu ,,Error 404 — page not found*. Je p¥i-
stupny, pokud spliiuje pravidla pfistupnosti, zejména vhodné strukturovany, dostatecné
barevné kontrastni, dobfe ¢itelny z riznych zatizeni, grafické prvky maji textovou alterna-
tivu. Je pouzitelny, pokud se zakaznik v e-shopu dobie orientuje, je srozumitelny, intui-
tivni a samovysvétlujici. E-shop je diavéryhodny Vv piipadé, Ze je autenticky, provétfeny,
garantuje vysledky. Deklaruje jasného provozovatele, certifikace, ¢lenstvi v asociacich,
ohlasy zdkaznikl a dodava pocit bezpeci. Web je bud’ viditelné ,,0ld school®, ale autentic-
ky, anebo $pickové graficky propracovany a tim vycniva. Je piresvéd¢ivy, pokud aplikuje
principy ovlivilovani pro zvysSeni pravdépodobnosti uskuteénéni konverze. Vytvari radost
z pouzivani, pokud je snim spojena kladna emoce a vytvari vazbu, pokud zapadne do
zivota zékaznika tak silng, Ze se na n¢j vraci, mluvi o ném a doporucuje ho svym zndmym.

(Rez4g, 2014, s. 157 — 177)

U zacinajiciho e-shopu Mikulaskova (2015b, blok 6.1) doporucuje zodpovédét si dvé otaz-
ky: ,,Co prodavate?* a ,,Komu to prodavate?*

Na zéklad¢ odpovédi pak sestavit plan propagace e-shopu, ktery se zaméfi na 1 az 2 formy

propagace, které bude rozvijet do maxima. Posléze 1ze rozvijet i ostatni formy propagace.
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Podle Mikulaskové (2015a, s. 168 — 275) jsou nejvhodné&jsimi formami propagace e-shopu
nasledujici kanaly:

- Srovnavace zbozi
Jednim z prvnich krokt, kterym lze dat o existenci e-shopu védét je registrovat se v tzv.
srovnavacich zbozi napt. Heureka.cz, Zbozi.cz, Srovnavame.cz, Hledejceny.cz, Google
nakupy, Pricemania.cz, tato varianta vSak neni vhodna pro prezentaci vSech druht zbozi.
Vyhodou této formy je rychlé hledani u vice prodejct, fazeni vysledkti podle rtiznych ka-
tegorii, ziskani uzivatelskych recenzi, které funguji i jako ndkupni raddci, moznost ziskéani
certifikatu kvality napf. ovéfeny obchod, a tim podporovat svou divéryhodnost.

- Tematické magaziny
Zakaznici si zjistuji informace o produktech, které si hodlaji zakoupit. Shanéji reference,
navody, parametry, informace o funk¢nosti, a to napft. ptes rizné oborové magaziny, blogy,
diskusni fora. Je potfeba analyzovat prostiedi, ve kterém se zakaznik pohybuje a informace
hled4 a ty mu také poskytnout. Zvetejiiovat vlastni ¢lanky, recenze a navody, zapojit se do
diskusnich for, avSak tato Cinnost nesmi pusobit jako reklama, ale jako poskytnuti rady.
VyuzZiti placenych i1 neplacenych zapist ¢i umisténi reklamnich bannert tam, kde se zakaz-
nici pohybuji.

- PPC reklama
Placena PPC reklama je nejrychlejsi zpusob, jak pfivést navstévniky na novy e-shop. Je to
jedna z drazsich variant naro¢né&jsich na spravu. Tuto formu lze vyuZit jak u nejvyuzivanéj-
Sich vyhledavacu u nas, tedy Google (Adwords), Seznam (Sklik), tak i napt. na Facebooku.
Patii do tzv. SEM, tedy marketingu ve vyhledavacich, ktery formou placeného odkazu,
ktery se zobrazi ve vyhleddvaci siti nebo v obsahové siti, zvySuje moznou navstévnost e-
shopu. PPC reklamu Ize velmi dobfe cilit, umoziuje vysokou kontrolu nad inzerci a snadné
meéfeni cili. Vyzaduje vSak precizni nastaveni, kvalitni obsah vstupni stranky e-shopu a
také se nehodi pro vSechny druhy zbozi.

- SEO
Propagace formou SEO je vénovédna samostatna kapitola niZe.

- Socialni sité
Pouzivani socialnich siti je jednim z fenoménti dnesni doby. Mezi nejrozsitenéjsi celosve-
tové socialni sit¢ patii Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn. Pro sdileni obrazku je to
Instagram nebo Pinterest a v ¢eském prostiedi napf. Spoluzaci.cz, Libimseti.cz nebo Li-

dé.cz. V ptipad¢€ pouziti socidlni sité jako propagacniho kanalu je nutné mit dobie vyspeci-
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fikovanou cilovou skupinu. Lze cilit podle véku, bydlisté, zajmi, pohlavi, atp. Skrz social-
ni sit¢ je mozné diskutovat se zadkazniky, poskytovat informace o aktualitach, soutézich,
radit, anebo vyuzit placené reklamy. Tato forma také nemusi byt vhodna pro propagaci
vSech druhii zbozi. Miize vSak piispét k rozsifeni povédomi o znacce.

- Affiliate marketing
Tato forma propagace je zaloZena na spolupraci s partnery, ktefi e-shop propaguji a jsou
odménovani provizi na zéklad¢ uskutecnénych objednavek.

- E-mailing
Zasilani obchodnich sdé€leni je dal$i moznosti propagace e-shopu. Musi vSak spliiovat né-
ktera kritéria, ktera jsou predmétem zakona ¢. 480/2004 Sb., a to pfedchozi souhlas majite-
le se zasilanim, vyjadfeni, ze se jedna o obchodni sdé€leni, moznost adresata odmitnout
zasilani sdéleni a musi byt jednoznacné uveden odesilatel. ,,E-mailing je vhodné&j$i vyuzit
K udrZzeni komunikace a budovani vztah a divéry, nez k ziskavani novych kupujicich®
(Mikulaskova, 2015, s. 244).

- Zapisy do katalogii, Soutéze, Slevové weby

2.10 Méieni vykonu

»M¢feni G€innosti marketingové komunikace na internetu ma oproti klasickym formam
nespornou vyhodu. Mé&fit Ize totiz v podstaté jakékoliv marketingové aktivity. K tomu je
potfeba dostate¢né mnozstvi dat, které je nutno po jejich nashromazdéni detailn€ analyzo-

vat.“ (Janouch, 2014, s. 315)

Mezi nastroje méfeni vykonnosti webt patfi napt. NetMonitor, Navrcholu, SiteCatalyst,
Piwik, Webtrends a dal§i. Casto vyuzivanym nastrojem pro webovou analytiku je Google

Analytics, ktery je zdarma. Tento nastroj mize u e-shopu méfit:

- pocet navstévniki a navstévy (unikatni/absolutni navstévnici, navstévy),
- jaky obsah tyto navstévy zajima, straveny ¢as na strance/webu,

- odkud na e-shop pfichazi a které formy propagace piinaseji nejvice trzeb,
- Kolikrat musi navstéva na e-shop zavitat, nez dojde k objednavce?

- miru opusténi, miru odchodd, miru konverze, konverzni pomér,

- pramérnou vysi objednavky, atp. (Mikulaskova, 2015a, s. 279 — 280)
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Kazda internetova stranka je sama o sob¢ investici a u kazdé investice je tieba priabézné
zvazovat, zda se vyplaci ¢i ne. K tomu slouzi klicové ukazatele vykonnosti (KPI). Stano-
veni zakladnich cili webu je prvnim krokem k uspé€sSnému méieni a také vyhodnocovani.

Je potieba zodpoveédét otazky:

1) K ¢emu web slouzi?

2) Podle ¢eho se urci, ze se plni stanovené cile?

Hlavnim cilem e-shopu jsou dokoncené objednavky. E-shop vSak mtize mit i vedlejsi cile,
a to napf. registraci uzivatele, stazeni navodu k pouziti, navstiveni stranky kontakty, ptihla-
Seni se k odbéru newsletteru. Kaushik (2011, s. 156) doporucuje soustiedit se na maximal-
né Ctyfi kritické metriky (vydefinované cile). Pro efektivni provoz je potieba pocet metrik

minimalizovat.

Hodnoty KPI se udavaji jako procentualni pomér, nebo jako konkrétni ¢islo, které se bé-
hem ¢asu méni. Tato hodnota se zaznamenava a sleduje se jeji vyvoj. Je potieba stanovit
konkrétni ¢islo, pod které by KPI nemélo klesnout, a v ptipad¢, Ze se tak stane mit pfipra-

ven postup, kterym KPI zvysit. (Které ukazatele sledovat a co porovnavat, 2016)
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3 E-SHOPA JEHO OPTIMALIZACE PRO VYHLEDAVACE (SEO)

Nartistem poctu webovych stranek na Internetu vyvstala potfeba pracovat koncepcnéji
smérem k jejich nalezeni. SEO, neboli optimalizace pro vyhledavace se zamétuje na uzpu-
sobeni stranek takovym zpusobem, aby byly dobfe nalezitelné¢ vyhledavaci. (Kubicek,
2008, s. 17)

Jednoznacéné nejpouzivanéjSimi vyhledavaci soucasnosti vV Ceské republice jsou Google.cz

a Seznam.cz.
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Obr. 6, Statistika uzivani jednotlivych vyhledavaéii za obdobi 2014/2015 v CR,
(TOPIist, (c)1997-2016)

Vyhledavace napt. Google funguji tak, Ze vyhledavaci software neboli robot (crawler ¢i
spider) ziska text z webovych stranek a pieda ho k analyze centralnimu stroji. Tato ¢innost
se nazyva crawling nebo spidering. Tento proces se fidi pfesnym algoritmem, ktery vSak

byva utajovan. (Kubicek, 2008, s. 35).

Graphone a Couzin (2007, s. 59) k tomuto dodavaji ,,Vyhledavace udrzuji sviij vnitini
hodnotici mechanismus a kritéria, podle kterych se stranky hodnoti, v tajnosti. Proto si
nemuzeme byt zcela jisti, Ze Usili, které v oblasti SEO vynalozime, bude také ohodnoceno

potfadim ve vyhledavani, které bychom chtéli.*

Lze vSak definovat zékladni faktory, podle kterych vyhledavace fadi své vysledky. Nekteré
faktory maji vét§i vahu nez ostatni a kazdy vyhledava¢ pouziva k urceni vysledku vlastni

algoritmus. (Graphone a Couzin, 2007, s. 59 - 60)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Mezi tyto faktory patii:

- nazev stranky v HTML prvku <title>,

- viditelny text na strance (zapsany v HTML kodu),
- zpétné odkazy (kvalita a kvantita),

- text zpétného odkazu,

- stafi domény,

- dalsi méné dulezité faktory.

Optimalizace stranek pro vyhledavace je dlouhodoby proces, ktery vyzaduje peclivou pii-
pravu, protoze dopady se projevuji postupné v fadu tydnii, u novych stranek az mésica.

(Kubic¢ek a Linhart, 2010, s. 19)

3.1 Klicova slova

vvvvvv

va slova, coz jsou kratké popisné fraze, po jejichZz zadani uzivatelem je optimalizovany
web nalezen. Graphone a Couzin (2007, s. 113 - 130) nabizi navod, jak lze kli¢ova slova
volit. Z pocatku je potieba zamyslet se nad cili spole¢nosti, cilovymi skupinami a cili SEO
kampang¢, které mohou slouzit jako odrazovy mustek pro vymysleni klicovych slov, pied-
stavit si sebe jako cilového zakaznika pfi vyhledavani. Do klicovych slov je tfeba zcela
jisté zafadit nazev spole¢nosti nebo produkti, které nabizi a definovat problém, ktery vy-
robky tesi, dale predvidat pravopisné chyby nebo slangové vyrazy a podivat se do oboro-
vych Casopist, jaké vyrazy pouzivaji pro popis danych vyrobkd. Je dobré do hledani kli-
covych slov zapojit své kolegy nebo ptimo zdkazniky. Velmi dobrym voditkem jsou we-
bové statistiky pro zjisténi termintl, které nejvice zajist'uji navstévnost na daném webu ne-
bo také monitorovani vyhledavaciho pole na danych strankach. Dal§im zdrojem informaci
jsou stranky konkurence. Jakmile bude seznam moznych klicovych slov hotov, je potieba
zjistit, jak velkd konkurence pro urcité klicové slovo existuje. Jako nastroj pro analyzu
klicovych slov 1ze pouzit Wordtracker, Yahoo! nebo Collabim, kde lze zjistit oblibenost ve
vyhledavani. Nasledny vybér klicovych slov vyZaduje vyvazenost mezi oblibenosti, kon-
kurenci (kolik stranek se zaméiuje na dané klicové slovo) a relevanci (jak se hodi toto slo-
VO K nasim strankam a ciliim konverze). Dilezité je také spojeni klicovych slov a cilovych
stranek. Kazda strdnka mé sva klicova slova. Pro nejlepsi optimalizaci by dle Graphone a
Couzin (2007, s. 130) kazda cilova stranka méla obsahovat pouze malé mnozstvi klicovych

slov, cca tfi.
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Toto tvrzeni rozporuje Marek Prokop (2011) ve svém ¢lanku Kolik klicovych slov se vejde
na jednu stranku, kde uvadi: ,,soustfedite-li se disledné na jeden dotaz, snaze se na n¢j
dostanete nahoru a kazdy preci vi, Ze navstévnost z vyhledavace je tim vétsi, ¢im vys se
stranka umisti. Ano, jenze to je jenom polovina pravdy. Navstévnost totiz roste nejen
S pozici, ale i S poctem dotazl resp. jejich celkovou hledanosti. Prvni pozice v Google na
10 dotazti hledanych praimérné dvéstékrat za mésic ztejmé privede dvakrat veétsi navstév-

nost, nez prvni pozice na pouhy jeden dotaz, byt hledany tisickrat za mésic.*

3.1.1 Umisténi kli¢ovych slov

Optimalni klicova slova, kterd splnuji podminky relevance, hledanosti a konkurence je

potfebné umistit tak, aby jejich vyskyt na webu byl co nejefektivné;si.

Tab. 1, Umisténi klicovych slov, zdroj: vlastni zpracovani dle Walder (2015)

Kli¢ové slovo

v URL

Ano, KS by mélo byt v URL kazdé stranky. Naopak KS v doméné
(oproti minulosti) nemé vliv na pozici ve vyhledavaci. Na Seznamu

nejspis jesté ano, ale pfedpoklada se, Ze se 1 od tohoto bude ustupovat.

Kli¢ové slovo

ve znadce title

Je velmi dilezité. Umistuje se jako prvni a za ngj lze ptidat brand a

dale benefit ¢i geolokaci. Optimalni délka je do 55 znakd.

Klic¢ové slovo
ve znacce meta

typu description

V soucasnosti je znamo, Ze nema vliv na pozici ve vyhledavani. Pouziti
KS ma vsak vliv na proklikovost v SERPu, kde je také ztu¢néno a ma
tedy dobry vliv na uZivatele. Je dobré pouzit jak KS, tak i benefity,
vyhody pro zdkaznika. Optimalni délka je do 160 znak.

Kli¢ové slovo
ve znacce meta

typu keyword

Specialisté v SEO v soucasnosti deklaruji, ze KS neni (na rozdil od
doporuceni napf. z roku 2007) potieba vypliovat, protoze nemaji zad-

ny vliv na pozici ve vyhledavaci.

Frekvence kli-
covych slov

Vv téle stranky

V soucasnosti se klade vysoky dlraz na ptirozenost textu. Obsahy maji
byt tvofeny pro uzivatele, tedy pouzivat KS v textu, ale tak, aby byl
¢tivy. Obsah miZze tvofit rGzné rady, srovnani, ¢lanky. Timto se vy-
znamné zvysi podil pfirozeného textu pro uzivatele. Neuvadi se presny

pomér KS na stranku, na rozdil od minulosti.

Kli¢ova slova

v nadpisech H1,

Struktura nadpist hraje vétsi roli na Seznamu, nez na Google. Nadpis

H1 by rozhodné mél obsahovat KS. Doporuceni je pouzivat tato slova
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H2, H3 pfiméteng.

Klicova slova Nékteré vyhledava¢e mohou takto oznacena slova povazovat za dulezi-
v textu zvyraz- | t&$i, avSak nejdilezitéjsi je strukturovat text, aby byl piehledny a uzi-

néna vatelsky piijemny.

To, Ze SEO uz neni tak exaktni jako dfive, ze nestaci pouze naskladat klicova slova a t&sit
se na prvni pozice, ale je dulezitd prace se samotnym uzivatelem, doklada i informace,
ktera zaznéla pti video rozhovoru s Johnem Muellerem z Google. Ten tvrdi, ze titulek
stranky neni kritickym faktorem pro hodnoceni stranky, i kdyz stile spousta webmastert
ptiklada meta tagu title zdsadni vyznam. Mueller prohlasil, Ze to neni o vypliiovani klico-
vych slov do titulku a ¢ekéni, Ze to bude fungovat. Dodal, Ze se Google snaZi rozliSovat
titulky, které jsou zahlceny klicovymi slovy, protoze to ve vysledcich vyhledavani nevy-
tvari spravny uzivatelsky zéazitek a doporucil, aby se misto titulku tvlirci webli zaméfili na

obsah stranky, ktery je zdsadnim faktorem hodnoceni Google. (Rostecky, 2016)

Z reSerse dostupné literatury je ziejmé, Ze i spousta ,,odbornikd* nema jasno, jaka pravidla
plati. Zdroje rychle zastaravaji a specialisté v oboru hledaji informace ptredev§im na tema-
tickych blozich a v ¢lancich zahrani¢nich autorit. Tento neustaly vyvoj klade naroky na

neustalé vzdélavani, hledani informaci a testovani.

3.2 Budovani zpétnych odkazii

Budovani zpétnych odkazti neboli linkbuilding ¢i jinak také off-page SEO je dlouhodoba
¢innost, pii které se zajistuji zajimavé zpétné odkazy z riznych zdrojl, diky kterym je web
1épe hodnocen vyhleddvaci a umistovan ve vysledcich na lepSich pozicich. Mimo to mize
linkbuilding proménit strukturu navstévniki webu tim, Ze ptivede 1épe zacilené navstévni-

Ky, které webové stranky mohou snaze zaujmout. (Linki, ® 2013)

»Kvalitni obsah na spravné vytvoieném webu podnécuje k tomu, ze na néj zacnou lidé
pfirozenym zpisobem odkazovat, ze svych webovych stranek, blogtl, diskusnich for nebo
socialnich siti. Zpetny odkaz tak vyjadtuje, ze obsah n€koho zajima a povazuje jej za dile-

zity.” (Janouch, 2014, s. 283)

Mezi zakladni pravidla dilezita pii budovani zpétnych odkazl patii:

- Odkazy musi vést z relevantniho a autoritativniho zdroje.
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- Odkazy musi oslovit redlné uzivatele a idealné generovat navstévy.

- Odkazy musi souznit s obsahem, kterym jsou obklopeny, a odkazovat na jiny, rele-
vantni obsah.

- Odkazy by m¢ly popisovat stranku, na kterou odkazuji.

- Odkazy mohou byt i nofollow, pokud pfivedou nové navstévniky, mohou se velmi

vyplatit. (Rostecky, 2015)

3.3 Zakazané praktiky v SEO

Existuji zakdzané nebo podvodné praktiky v optimalizaci, které mohou relevanci webu
snizovat. Vyhledavace na svych strankach doporucuji, které techniky jsou vhodné pro
zlepSeni pozic a kterych by se tviirce webu mél naopak vyvarovat. V ptfipad¢ vyuzivani
podvodnych praktik mize vyhledavac web penalizovat tim, ze snizi hodnoceni webu nebo

jej dokonce odstrani z databaze.
Mezi nevhodné praktiky patii:

- duplicitni weby (kopie stranek na riznych doménach),
- vysledky vyhleddvani na strankach,
- opakovany a nesmyslny text (stale se opakujici klicova slova),

- automatickd vyména odkazu.
Mezi zakdzané techniky patii:

- manipulace s rankem,

- skryty text (barva textu je shodné s pozadim, nebo je text tak maly, ze nelze okem
vidét),

- cloaking (podvrzeny obsah),

- klamné pfesmérovani,

- odkazové farmy, atd. (Janouch, 2014, s. 254 — 256)
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4 VYBRANE ANALYZY E-SHOPU/WEBU

Nasledujici podkapitoly obsahuji vybrané metody, které Ize vyuzit pii analyzach e-shopti ¢i

webovych stranek.

4.1 Uzivatelsky vyzkum

Pted samotnym navrhem e-shopu nebo jakéhokoli webu je ptinosné uskutecnit uzivatelsky
vyzkum, tedy ziskat vhled do uvazovani potencidlnich navstévniki. Uzivatelsky vyzkum je
dobré udélat také v pripade redesignu webu.

Podle Rezace (2014, s. 83 - 85) zajimaji webdesignera pfi tvorb& webové prezentace ,,nit-
ji, jak o produktu ptemysleji, jak ho vybiraji a pouzivaji.“ Je dilezité zjistit, CO je pro na-
vstévnika dilezité a co naopak ne, jaky je proces nakupu a kdo rozhoduje o koupi produk-

tu, v jake situaci je ¢lovek, ktery si produkt kupuje, atp.
Mezi metody uZivatelského vyzkumu patfi:

- Analyza soucasné¢ho stavu webu,

- Analyza webi konkurence,

- Analyza dalSich pouzivanych web,
- Analyza klicovych slov,

- Hloubkové rozhovory (interview),

- Card sorting,

- Stinovani

4.1.1 Analyza soucasného stavu webu

Analyza soucasného stavu webu je dulezita jak v pfipadé redesignu, tak i v pribéhu ,,zivo-
ta® webu. Mezi nejpouzivangjsi analytické nastroje webovych stranek patii i bezplatny
Google Analytics, ktery poskytuje metriky, coz jsou ,,statistické veli¢iny vyjadiujici pocet

urcitych udalosti nebo trendl na internetové strance.* (Kaushik, 2010, s. 50)

Existuji 1 dalsi placené nastroje, které dokdzou meéfit a analyzovat webové stranky napf.

Omniture, Webtrends, Unica, Nedstat atp.

Na zaklad¢ metrik, které jsou dobie interpretované, lze ziskat odpovedi na otazky: kolik
uzivatelli web navstévuje, odkud pochazeji, na zéklad¢ jakych kliCovych slov se na web

dostali, jak se na webu chovaji, do kterych sekci nezavitaji zadni navstévnici, jaké jsou
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nejcastéji prohlizené produkty, které cilové stranky nepfinaseji zadné konverze, jaka Cést

navstévniki prichazi pifes mobilni zafizeni, atd. (Jasek, 2014, s. 90 -91)

4.1.2 Analyza webi konkurence

Kausik (2010, s. 26) oblast analyzy konkurence nazyva Competitive Inteligence (konku-
renéni zpravodajstvi) a dodava ,,Na internetu dokazete sbirat informace o pfimé i nepfimé
konkurenci pifimo po tunach! A vétSinou jsou takové informace zdarma.* Analyza konku-

rence otevira o€i a zasazuje do reality.

Na druhou stranu Reza¢ (2014, s. 88) konstatuje, Ze 0 konkurenénich webech postaéi mit
pouze ramcovou piedstavu. Diilezitéjsi je zaméfit se vice na pochopeni zakaznika. Dopo-
rucuje provadet analyzu konkurence az po poznani zdkaznika, jeho potieb a ocekavani. Na
konkurencnich webech 1ze odhalit chyby, kterych je dobré se vyvarovat, ale i pouzitelné

myslenky, které mohou pomoci pii ndvrhu vlastniho webu.

Pfi analyze konkurence Kubicek (2008, s. 74 — 75) definuje otazky, které je potieba zod-

poveédét:

- Kdo jsou hlavni konkurenti?

- Jak jsou jejich stranky navstévované?

-V ¢em jsou lepsi, jaké vyhody a benefity nabizeji svym zakaznikiim?

- Jaké maji silné a slabé stranky?

- Které vyhledavace nasi konkurenci nasly?

- Na které pozici na jednotliva klicova slova konkrétni vyhledavace nasi konkurenci
zobrazuji?

- Jsou tato klicova slova zakazniky pfi hledani opravdu pouzivana?

- Jaké a kolik stranek na vase konkurenty odkazuje?

- Jak jsou tyto odkazujici stranky vyhledavaci hodnoceny? Jsou autoritami, jaké maji
rankingové hodnoceni?

- Kolik a jaky typ odkazii na né¢ odkazuje (obrazky, textové odkazy, bannery, place-
né)?

- Jaké jsou titulky odkazujicich stranek?

- Jak jsou stranky graficky a technicky usporaddané a vytvorené?

- Jak jsou psané texty na konkurencnich strankach?
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Pti analyze konkurence lze vyuzit data napiiklad z panelt nastroja prohlizece, napt. Alexa,
kde lze ziskat data o navstévnosti, odkud navstévy pfisly, o klicovych slovech, ktera na

web konkurence navstévnika privedla atp.

Pii analyze konkurence je potieba pohlizet nejen na konkurenty v on-line prostfedi, ale

také na konkurenty ,.kamenné* a celkovou konkurenci v oboru.

Ketrkovsky a Vykypél (2003, s. 45) poukazuji na to, ze by pfi analyze konkurenti mély byt

hledany odpovédi zejména na otazky:

- Jaka je souCasni pozice naSi firmy vici konkurentim (ekonomické ukazatele,
image, vztahy)?

- Jak se konkurence méni a vyviji?

-V jaké fazi zivotniho cyklu se nachéazeji hlavni produkty v nasem odvétvi?

- Jaka je rentabilita odvétvi viici jinym srovnatelnym odvétvim?

- Vstupuji do oboru novi konkurenti ¢i jej opoustéji konkurenti stati?

4.1.3 Analyza dalSich pouzivanych webi

Lidé vyuZivajici web se pohybuji v internetovém prosttedi i na jinych strankach. Je vhodné
st nékteré z nich prohlédnout z pohledu navrhovych vzort, na které¢ mohou byt tito uzivate-
1¢ zvykli. Mohou mezi n& patiit portaly, zpravodajské weby, blogy nebo socialni sit&. (Re-
zac, 2014, s. 89)

4.1.4 Analyza klicovych slov

Cilem analyzy klicovych slov je:

- najit slova, ktera jsou relevantni pro vas web,

- ohodnotit je podle schopnosti podporovat vase byznys cile,

- dat jim n&jakou prioritu podle toho, jak tézké a nakladné bude uspét a co to pfinese,

- roztiidit je logicky do skupin podle toho, kdo dany dotaz asi hleda nebo jakou od-
poved’ (stranku) chee najit,

-z toho vSeho vyvodit smér préce, investic a ocekavani v dalSich obdobich.

(Pitra, 2013)

Martin Matejka (2013) doporucuje na zaklad¢ analyzy klicovych slov navrhovat strukturu

webu. Na kazdé kli¢ové slovo by méla byt zobrazena jedna cilova stranka.


http://www.lukaspitra.cz/co-chtit-od-analyzy-klicovych-slov/
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4.1.5 Metoda moderovaného rozhovoru (interview)

Metoda moderovaného rozhovoru (interview) patii do kvalitativnich metod ziskavani dat,
kterymi lze odhalit odpovédi na otazky ve smyslu — pro¢ se nékdo zachoval tak, jak se za-

choval, atp.

Miovsky (2006, s. 156 - 163) oznacuje termin interview za ,, rozhovor, ktery je moderova-
ny a provadény s urcitym cilem a ucelem vyzkumné studie. Je provadéno obvykle
S jednou, maximalné tfemi osobami.“ Typy interview rozliSuje podle miry strukturace do

tfi zékladnich skupin:

- nestrukturované interview — vnéjSimi znaky se podoba béznému rozhovoru, pfi-
rozené konverzaci, kde neni doptedu vytvoteny plan v podobé struktury, ale sleduje
se hlavni téma, které se rozviji;

- polostrukturované interview — vyznacuje se specifikaci okruhl otazek, na které
se tazatel ucastnikil ptd. Béhem rozhovoru je mozné zaménovat a upravovat potradi
okruhti otazek a pokladat doplnujici otazky tak, aby se maximalizovala vytéznost z
rozhovoru,

- strukturované interview — stoji na pomezi mezi dotaznikovymi metodami a inter-
view, ma pevné dané schéma, které je pro tazatele zdvazné. Snahou je zajistit ma-

ximaln¢ standardizované podminky prabéhu.

Reza¢ (2014, s. 90) hodnoti hloubkovy rozhovor jako nejpiinosngjsi prostiedek pro pozna-
ni lidi, pociti a informaci. Upozoriiuje také na to, Ze se tazatel nema ptat na hypotetické
ptedstavy, ale konkrétné na to, co lidé fakticky délaji. Z hloubkovych rozhovort Ize ziskat
podnéty pro informacni architekturu, pochopit jazyk uzivatele, jeho problémy a pfedevsim

ziskat dualezity ,,pocit” z interakce.

4.2 Uzivatelské testovani

Podle Rezace (2014, s. 133 — 143) je uzivatelské testovani webu, jeho &asti, nebo alespon
prototypu naplnéného zakladnim obsahem webu, dilezitou zpétnou vazbou pii navrhu we-
bu. Upfednostituje uzivatelské testovani — tedy kontakt se skute¢nymi lidmi pfed pouzitim
dopliikovych metod, jako je napt. expertni zpétnd vazba a checklisty. Shrnuje nékolik me-

tod uzivatelského testovani:
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- guerillové testovani pouzitelnosti — hodi se na neodborné typy webt pro ovéteni
srozumitelnosti jeho rozhrani. Je kratké, levné a rychlé, ale vyzaduje miru asertivity
potiebné k osloveni participant(;

- Uzivatelské testovani podle Kruga - spociva ve vytipovani tkolt, které je potfeba na
webu otestovat. Konkrétni ukoly samostatné plni 3 az 5 participant(i, za pfitomnosti
facilitatora, ktery celé testovani fidi a déla si poznamky;

Krug (2006, s. 115-116) doporucuje, aby testovani prob&hlo, alesponi s jednim parti-
cipantem, nez aby nebylo testovano viibec. Déle pak testovat web pied jeho spuste-
nim a opakované otestovat véc, kterd byla na zaklad¢ minulého testovani opravena;

- eyetracking — testovani o¢ni kamerou, které je vhodné pro dlouhodobé projekty,

ovétuje se kvantitativné v laboratornim prostiedi.

4.3 A/B testovani

A/B testovani je technika pro testovani dvou nebo i vice verzi internetové stranky na webu.
Cilem je zjistit, kterd z testovanych verzi Iépe splituje pozadovany cil, napt. vétsi konverze,
niz8i miru opusténi atp. Test spo¢iva v ndhodném zobrazeni kazdé verze stranky urcitému
procentu uzivateld, obvykle 50%. A/B testy jsou vhodné pro testovani zasadnich zmén.

Jsou levné, rychlé a jednoduché. (Kaushik, 2011, s. 200 — 201)

4.4 Komparativni analyza

Komparativni nebo také srovndvaci analyza je zamétena na zjisténi odliSnosti a podobnosti
riznych jevi, znakl a procest. Je vyuzivana v riznych védnich oborech. V souvislosti s
analyzou e-shopu a jeho konkurenty miize pfinést uzitetné informace a srovnani ohledné
funkci, obsahu a pouzitelnosti. Zakladem pro komparaci je pfesné vymezeni zkoumaného
okruhu a vybér kritérii pro hodnoceni. V piipadé e-shopu se mize jednat napi. 0 hodnoce-

ni domény, funk¢nosti, ergonomie, obsahu, CI, vyhledatelnosti dle kli¢ovych slov apod.
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5 METODIKA PRACE

V teoretické Casti prace byly vymezeny zakladni pojmy tykajici se on-line marketingu a
jeho forem. Byla piedstavena teoreticka vychodiska pro budovani e-shopu a jeho optimali-
zace jak pro vyhledavace, tak i pro zakazniky. Na zaklad¢ teoretickych poznatkli bude
v této kapitole identifikovan problém, nastaven cil prace, vysloveny vyzkumné otazky a
predstaveny metody vyzkumu. Prakticka ¢ast bude zaméfena na e-shop AGROsvétla.cz a
jeho uzivatelsky vyzkum. Na zaklad¢ analyzy sekundarnich dat a primarniho marketingo-
vého Setfeni budou dale v projektové Casti prace navrzena potiebna opatieni pro optimali-

zaci tohoto e-shopu.

5.1 Identifikace problému

E-shop AGROsvétla.cz je elektronickym obchodem, ktery se zabyva prodejem original-
nich svétlometl, zrcatek, majakl a dalSiho pfislusenstvi pro zeméd¢€lské a jiné stroje.
V soucasnosti e-shop neni optimalizovan ani z hlediska vztahu k uZivateli, ani z hlediska
vztahu Kk vyhledavacim robotim, proto také neni internetovymi vyhledavaéi vyhledavan,

coZ je zakladni piekdzkou pro fungovani obchodu.

5.2 Cil prace

Cilem diplomové prace je poznat nakupni chovani zdkaznika, konkurenci a sou€asny stav
e-shopu a na zaklad¢ téchto zjisténi vytvofit plan optimalizace obchodu AGROsvétla.cz

tak, aby byl pfivétivy jak k samotnym uzivatelim, tak i vyhledavacim robotim.

5.3 Vyzkumné otazky

1) Jak probiha nakupni proces pii pofizovani svétlometd a zpétnych zrcatek na zeme-
délské stroje u potencialnich cilovych skupin e-shopu AGROsvétla.cz?
2) Odpovida zpracovani e-shopu AGROsvétla.cz zasadam pro tvorbu elektronickych

obchodt s ptihlédnutim k preferencim cilové skupiny?

5.4 Ukel prace

Prace bude slouzit jako vychodisko pro naslednou optimalizaci e-shopu AGROsv¢étla.cz.
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5.5 Metoda vyzkumu

Aby bylo mozné dobie posoudit e-shop jak z hlediska uzivatelt, tak i vyhledavacich robo-
tu, bude potieba provést uzivatelsky vyzkum, ktery pied spusténim e-shopu proveden ne-
byl. Ten se bude skladat jak z primarni analyzy, tak i z analyzy sekundarnich dat.

V ramci uzivatelského vyzkumu budou provedena nasledujici Setfeni:

- hloubkové rozhovory (interview) se zastupci CS,
- identifikace konkurence a komparativni analyza webovych stranek e-shopu AGRO-
svétla.cz S nejvyznamnéjsimi konkurenty,

- analyza klicovych slov.

Analyzy se budou vzajemn¢ prolinat a vysledky jedné z analyz mohou poslouzit jako pod-

klad pro analyzu jinou.

Nejvyznamnéj$im Setfenim, které poskytne hlubsi nahled do feSené problematiky a poda
spousty informaci o uzivatelich a jejich vztahu k nabizenym produktim bude primarni
analyza - kvalitativni marketingové Setfeni formou moderovaného rozhovoru (inter-

view) — polostrukturovany rozhovor.

Polostrukturovany rozhovor bude probihat S osmi zastupci z fad cilové skupiny e-shopu

AGROsv¢étla.cz., a to prostiednictvim tazatele v misté bydlisté ¢i zaméstnani respondent.

Cilem polostrukturovaného rozhovoru s potencidlnimi zdkazniky bude zjistit, jaky je pro-
ces jejich nakupniho chovani a rozhodovani o nakupu v oblasti specifického zbozi (origi-
nalnich svétel a zrcatek na zemédé€lské stroje), jaké jsou jejich priority v ptipadé nakupu
tohoto zbozi ptes internet a jak probiha hledani tohoto zbozi, jaké atributy musi mit e-shop,

aby tam provedli ndkup, co je pro n¢ diilezité, a co naopak povazuji za zbytecné.

Dal8im zjisténim, které ma z primarniho Setfeni vzejit, je ndvrh vhodnych klicovych slov,
jez zékaznici pfi hledani vhodného produktu do vyhleddvace zadavaji. Toto zjiSténi bude
nasledné vyuzito v analyze klicovych slov. Dale se bude rozhovor zabyvat identifikaci
ostatnich webd, které CS navstévuje, at’ uz portali ¢i socidlnich siti apod. Bude zjistovano,

jaké informace tam hledaji nebo co sdileji atd.
Nasledné probéhne:

- ldentifikace konkurence a komparativni analyza webovych stranek e-shopu

AGROsvétla.cz s nejvyznamnéj$imi konkurenty,
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Pti komparativni analyze budou definovdna konkrétni kritéria, ktera budou sledovana u
jednotlivych konkuren¢nich e-shopu. Tato kritéria budou kvantifikovana bodovanim a do-
plnéna vahami dalezitosti pro uzivatele, které vzejdou z primarniho Setfeni. Analyza pro-
behne vlastnim vyzkumem z vefejné pristupnych dat webovych stranek e-shopi. Kompa-
race s konkurenci ma za kol odhalit, jaké ma konkurence vyhody a naopak, kde ma e-

shop AGROsvétla.cz své slabiny.
Dale bude provedena:
- Analyza kli¢ovych slov

Na zaklad¢ primarniho Setfeni se zakazniky, rozhovoru s majitelem e-shopu a sekundar-
nich dat z dostupnych internetovych nastroju, napf. nastroje Collabim, bude sestaven se-
znam kli¢ovych slov, ktera budou nasledné vyttizena, aby vyhovovala podle relevance,

konkurence a hledanosti.

V ramci uzivatelského vyzkumu je doporuc¢eno zaméfit se 1 na analyzu soucasného stavu e-
shopu, a to za pouziti analytickych nastroji napt. Google Analytics. Vzhledem k tomu, Ze
AGROsvétla.cz méfi svij vykon pouze do podzimu 2015, nejsou informace z tohoto zdroje
dostatecné obsahlé a relevantni, proto tato analyza nebude pfedmétem této diplomové pra-

ce.

Na zaklad¢ primarni a sekundarni analyzy bude mozno zodpovédét vyzkumné otazky a
Vv projektové ¢asti navrhnout doporuceni a plan k nasledné optimalizaci e-shopu AGRO-

svétla.cz jak z hlediska uzivatele, tak i z hlediska vyhledavacich robotu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 WWW.AGROSVETLA.CZ

Internetovy obchod AGROSsVétla.cz se zabyva prodejem originalnich svétlomett, zrcatek,

majaki a dalSiho piisluSenstvi pro zeméd¢€lskeé a jiné stroje.

Majitelem e-shopu je firma Euro sponzor, s.r.o. se sidlem P

246/10, 742 35 Odry za-

byvajici se ¢innostmi obchodu a prodeje, vytfizovanim dotaci pro zemédélce a dalSimi ¢in-

nostmi v oblasti zemédé&lstvi a obchodu.

6.1 O e-shopu

E-shop AGROsvétla.cz vznikal béhem jarnich mésici roku 2015 a oficialné byl spustén

V Cervenci 2015.

AGROsvétla

.. origindlni svétlomety, zrctka, majiky a dalsi pfislusenstyi @ Kosk 0polozek 0,00 Ké

Uvod | Veonakupu | Obchodnipodminky | Reklamaénifad | Kontakt

KATEGORIE

Pro stroje JCB

Pro stroje CASE IH
Pro stroje New Holand
Pracovni svétiomety

Majéky

DOPORUCUJEME

Krytka na zadni svétiomet -
brzda

Zaani svetomet se zpiteikou | Vitejte v internetovém obchodé AGROsvétla.cz

AGROsvétla nabizi Siroky sortiment originalnich svétlomett, zrcatek, majaku a dalsi pfisludenstvi pro zemédglské a jiné

1250,- KE bez stroje.

50

T

AGROsvetla.cz

... staci zndt pouze svou znacku

SLEVA |

6 900,- KE bezoPH 8 3{9,- K& sopu 950,- K& bezpPH 1 149150 KE sopH

3 200,- KE bezoPH 3 872,- KE s pPH

Obr. 7, www.agrosvetla.cz, (AGROsvétla.cz, 2015)
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E-shop byl realizovan svépomoci majitelem firmy a jeho pfiznivci.

Sortiment, ktery e-shop nabizi, je k dispozici pouze prostiednictvim on-line prodeje. AG-

ROsvétla.cz nemaji kamennou pobocku.

Cilem vybudovani e-shopu bylo poskytnuti produktti cilovym zakaznikiim a dosazeni zis-
ku. Zakladni ptekazkou, ktera se objevila po spusténi e-shopu, byla jeho nizka vyhledatel-
nost v internetovych vyhledavacich. Tato skutecnost, je vzhledem k formé prodeje (pouze

internetovy prodej), zcela likvidacéni.
Potencialnimi zakazniky e-shopu jsou:

a) zeméd¢lci, farmati, zemédé€lska druzstva (B2C)

b) sklady servist a prodejcti zemédé€lskych strojii (B2B)

Pfi tvorbé e-shopu neprobéhl uzivatelsky vyzkum ani v oblasti poznani zdkaznika, ani
v oblasti konkurence. V této souvislosti se bude prakticka ¢ast diplomové prace zabyvat
jednotlivymi analyzami e-shopu AGROsvétla.cz. Bude uskutecnén uzivatelsky vyzkum,
jehoz cilem je poznat zakaznika, poznat konkurenci a zjistit souCasnou pozici e-shopu
AGROsvétla.cz. Identifikovat chyby a ptednosti, na zéklad¢ kterych pak bude mozné zpra-
covat plan pro optimalizaci e-shopu jak z hlediska zakaznika, tak z hlediska vyhledavacich

robotu.

6.2 AGROsvétla.cz a jeho uzivatelsky vyzkum

Uzivatelsky vyzkum se bude skladat jak z priméarni analyzy, tak i analyzy sekundarnich
dat, pomoci kterych bude mozné zjistit, jak u potencialnich zakaznikt probiha rozhodovani
o nakupu a samotny nakupni proces svétlometii a zpétnych zrcatek na zemédélské stroje,
také jak probiha ndkupni proces v piipadé nakupovani tohoto zbozi ptes internet. Dale také
bude cilem zjistit, jaké pozadavky by mé¢l splnovat e-shop privétivy pro zakazniky, ale i
pro vyhledavaci roboty a zda tyto pozadavky e-shop AGROsvétla.cz spliuje. V ramci uzi-
vatelského vyzkumu bude analyzovano i1 konkuren¢ni prostfedi a provedena komparace

s e-shopy nejvyznamnéjs$ich konkurenti.
Budou provedena nésledujici Setien:

- hloubkové rozhovory (interview) se zastupci CS,
- identifikace konkuren¢niho prostfedi a komparativni analyza webovych stranek e-

shopu AGROsvétla.cz s nejvyznamnéjSimi konkurenty,
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- analyza klicovych slov.

Setfeni nAm poskytne tii druhy pohledu na e-shop prodavajici specifické zbozi (svétlomety

a zpétna zrcatka na zemédelské stroje):

a) pohled na e-shop ze strany cilovych skupin,
b) pohled na e-shop v souvislosti s konkurenci,

¢) pohled na e-shop v souvislosti s vyhledavacimi roboty.
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7 PRIMARNI ANALYZA — POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

Cilem primarniho Setieni — polostrukturovaného rozhovoru s potencialnimi zakazniky bude
zjistit, jaky je proces jejich ndkupniho chovani a rozhodovani o ndkupu svétlometi a zpét-
nych zrcatek na zeméd¢lské stroje, jak probiha nakupni proces v ptipadé nakupovani toho-
to zbozi ptes internet a jaké atributy musi mit e-shop, aby tam provedli nakup, Co je pro né
dilezité, a co naopak povazuji za zbyte¢né. Tedy, jaké pozadavky by m¢l spliiovat e-shop

piivétivy pro zakazniky.

7.1 Respondenti a sbér dat

Respondenty Setieni bude osm potencialnich zakaznikti z fad cilovych skupin e-shopu
AGROsvétla.cz. Pro Setfeni je pouzita metoda zdmérného vybéru, kdy se cilené oslovuji

ucastnici podle urcitych vlastnosti nebo ptislusnosti k urc¢ité skuping atp.
Respondenti:

a) CS - zeméd¢lci, farmafi, zemédélska druzstva (B2C) — 5 respondentt

b) CS - sklady servisu a prodejct zemédélskych stroji (B2B) — 3 respondenti

Polostrukturovany rozhovor bude probihat prostfednictvim tazatele v misté bydlisté ¢i za-
méstnani respondentll za pouziti audio zaznamového zafizeni. Setfeni probéhne od

26. unora do 6. biezna 2016.

7.2 Rozpocet
Mezi naklady na realizaci hloubkového rozhovoru patfi:

- naklady na tazatele,

- néklady na misto konani rozhovord,

- néklady na technologii zdznamu rozhovort,

- naklady na vybér a osloveni vhodnych respondentt,
- odména pro respondenty,

- zpracovani audio/video zaznamd,

- analyza a vypracovani zavérecné zpravy.
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V ramci realizace polostrukturovaného interview pro vyzkum AGROsvétla.cz roli tazatele
a hodnotitele pfevezme autorka prace bez naroku na honoraf. Pro zaznam rozhovora bude
pouzito mobilni zafizeni autorky prace. Respondenti se budou ucastnit rozhovoru bez po-
zadavku na odménu. Skute¢né vynalozené vydaje tedy tvoii pouze naklady na pohonné
hmoty, tedy doprava za respondentem na misto konani interview. Tyto néklady jsou vy¢is-

leny ve vysi 2000 K¢&.

7.3 Scénar rozhovoru

V souvislosti s cili vyzkumu byly definovany okruhy otazek, které budou béhem rozhovo-

ru feseny.

A — otazky k identifikaci respondenta a jeho zkuSenosti s nakupem feseného sortimentu
B — otazky ohledn€ rozhodovéni o ndkupu feSen¢ho sortimentu

C — otazky tykajici se nakupniho procesu feseného sortimentu

D — otazky tykajici se ndkupniho procesu feSeného sortimentu pies internet

E — vnimani prvka v e-shopech

F —klicova slova

G — navstéva jinych webi

Scénat polostrukturovaného interview tvoii ptilohu P I.

7.4 Vysledky polostrukturovaného rozhovoru

Rozhovory s respondenty probéhly v uvedeném terminu a byly nahravany. Délka rozhovo-
a reakce respondentd jsou rozdéleny podle uvedenych okruhti otazek. Podrobné vysledky
rozhort tvoii pfilohu P II a samotné rozhovory véetné souhlast respondentt s jejich nahra-

vanim jsou Ulozeny na CD nosi¢i ptiloZzeném Kk této diplomové praci.

A —identifikace
Respondenty tvofi pét potencidlnich zdkaznikli e-shopu AGROsvétla.cz z cilové skupiny
zemé&délci, farmaii a zemédélska druzstva (CS 1) a tii potencialni zakaznici z cilové skupi-

ny sklady servist a prodejcit zemédélské techniky (CS 2). VSichni respondenti jsou muzi
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ve véku od 27 do 63 let, kteti pracuji s PC a internetem a jiz v minulosti nakupovali feSeny

sortiment, tedy svétlomety, zpétna zrcatka, majaky ¢i pracovni svétla na zeméd¢€lské stroje.

B — rozhodovani o nakupu

Respondenti v rozhovorech uvadéli, ze rozbiti svétlometu, zpétného zrcatka ¢i majaku po-
vazuji za béznou véc, kKterou, kromé resp. €. 2, fes$i bez emoci. Potizeni nového ND vnima-
ji jako akutni, a tedy je fesi ihned, maximalné vSak do tydne. Respondenti z CS 1 jsou spi-
Se konzervativnéj$i, maji radi osobni, anebo alespon telefonicky kontakt s prodejcem.
Uptednostiiuji nakupy v kamennych prodejnach ¢i moZnost vyzvednout si zbozi osobné a
prohlédnout si ho. Zaroven se ale nebrani potizeni ND pftes internet za piedpokladu, ze e-
shop nabidne vyhodné&jsi podminky a bude splnovat jejich ptedstavy o divéryhodném na-
kupu (viz E - vnimani dtlezitosti prvkii na e-shopu). Jako dulezité u tohoto typu ND po-
vazuji cenu a aby dil na stroj sedé€l. Respondenti z CS 1 vétSinou nepozaduji original, ale
spokoji se s kvalitni ndhradou za niz$i cenu. Respondenti z CS 2 uptednostiuji spise origi-
nalni ND. Je pro n¢ zasadni rychlost dodani a zndmost dodavatele (pfedchozi dobra zkuse-
nost nebo doporuceni). Jsou zb¢hlejsi ve vyhledavani zboZi na internetu a nemaji problém
s timto zplisobem nakupu. Maji své zab&hlé postupy v objednavani ND, ale jsou ochotni

objednavat 1 jinde v zavislosti na vyhodnosti nabidky.

C — nakupni proces FeSeného sortimentu

Nakupni proces popisuji respondenti velice podobné. Respondenti z CS 1 nejprve oslovi
prodejce zemédélského stroje, od kterého jej koupili. Zde zjisti cenu a dostupnost. Pokud
ND potizuji v sezéné, tedy je zde velky tlak na rychlost doddvky, nebo pokud jde o zbozi
v cen¢ nekolika set korun a prodejce stroje je schopny toto zbozi dodat, pak jiz nehledaji
dale a ihned nakupuji. Pokud fesi ND mimo sezénu, nebo se jednd o zbozi v cené tisict,
pak zkousi cenu zjistit i pfes dodavatele nahradnich dild, nebo pies internet. Na dodani
zbozi jsou ochotni pockat do tydne. Respondenti z CS 2 nejprve zkontroluji, zda nemaji dil
ve svém vlastnim skladé. Kdyz tomu tak neni, objednavaji ND bud’ od autorizovaného
dovozce techniky, prodejce nahradnich dild, piipadné hledaji na internetu. Na dodani zbozi
jsou ochotni pockat od 2 dnti do tydne v zavislosti na potiebé zakaznika, ktery ND poptava

a sezonnosti.

D — nakupni proces FeSeného sortimentu pres internet
Respondenti CS 1 nakup tohoto sortimentu pies internet neprovadéli. Respondent ¢. 6 uve-
dl, ze sortiment hledal, ale nenaSel, co potfeboval. Nezorientoval se v nabidce a nevédél,

zda nalezené zbozi je opravdu to, které potiebuje. Jako diivody pro nehledani sortimentu
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ptes internet uvadeéli, ze ,, na to nemaji cas“, ze ,,je to slozité“, ze ,,neobjednaji od nekoho
z Prahy, co kdyz to nebude sedeét”, ze , neobjednaji od prekupnika, ktery prodava ND i
damské kalhotky — sortimentu nerozumi a nedokaze poradit“. Respondenti vSak také uva-
deli, ze pokud by o konkrétnim e-shopu nabizejicim toto zbozi véd¢li, na jeho nabidku by
se podivali a stranky navstivili. Respondenti €. 2 a 5 povazuji za dtlezité, aby e-shop mél
vlastni sklad nebo kamennou prodejnu. Respondenti €. 1, 4 a 6 toto naopak nepovazuji za
dilezité a nakoupili by i v e-shopu bez kamenné prodejny. Nemaji obavu z dopravy postou

nebo prepravcem.

Respondenti z CS 2 maji zkusenosti s nakupovanim ND pies internet. At uz je to prostied-
nictvim on-line katalogii u autorizovanych prodejct strojii nebo prodejci ND, tak i béz-
nych e-shopti. Vyhledavaji ND ptes vyhledavace Seznam.cz, Google.cz, pfes srovnavace
Heuréka.cz, ZboZi.cz. Pouze respondent €. 7 uvedl ,,na vyhleddavani pres vyhleddvace ne-
mam cas, pokud bych 0 e-shopu, nabizejicim potrebny sortiment védel, tak bych jej navsti-
vil“.

Jako dilezité pti ndkupu pfes internet vnimaji cenu, rychlost dodani, ptedchozi zkusSenost

nebo doporuceni znamého, garanci vraceni zbozi, cenu dopravy, ochotu personalu.

E — vnimani prvki v e-shopech
V ¢asti rozhovoru, kdy méli respondenti obodovat na bodové stupnici od 1 (nedulezité) do

10 (velmi dulezité), nakolik jsou pro né dilezita jednotliva zvolena kritéria, hodnotili jako

vvvvvv

Rychlost na¢itani stranek; Existenci poli¢ka pro vyhledavani na webu; Existenci moznosti
filtrovani, napf. podle znacky, ceny, nazvu; Obchodni podminky a zptuisob nakupu, platby a
dodani zietelné umistény ve struktuie; Obsah - podrobny popis zbozi véetné velkych foto-
grafii; Informace o poctu kusii skladem v detailu zbozi; Informace o dni mozném dodéni v

detailu zbozi; Kontakt na konkrétniho ¢loveka; Informace o existenci kamenné prodejny.
Naopak jako nedulezita hodnotili:

Jazykové mutace; Origindlni texty a Fungovani e-shopu 1 na socidlnich sitich. K socidlnim
sitim jako je Facebook méli negativni postoj a vyjadfovali se o jeho existenci a uzivatelich

az pejorativneé.

U kritérii, ktera jsou respondenty hodnocena stfednimi hodnotami, jako jsou recenze za-

kazniki nebo certifikaty kvality vSak respondenti vyjadfovali svou nedtvéru k t€émto ,,zna-
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kiim dtavéryhodnosti na webu®. Respondent €. 8 tekl ,, recenzim neverim, stejné si to napi-

¢

Sou sami zaméstnanci.

Primérné hodnoceni téchto kritérii respondenty nabizi nésledujici graf.

Vnimani dulezitosti prvkl na e-shopu respondenty Setfeni
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Graf 1, Vnimani dilezitosti prvku v e-shopu respondenty Setieni, zdroj: vlastni zpracovani

U vnimani kritéria ergonomie — posuvniky se respondenti vyjadfovali, Ze je dllezité, aby

nemuseli stranku posouvat zleva doprava, ale rolovani shora dolii jim nevadi.

Mezi prvky, které respondenti v jednotlivych CS hodnotili zdsadné rozdilnég, patii pouze
rozsah nabidky sortimentu, kdy CS 1 povazuje za piinosnéjsi, aby mél e-shop Siroky sor-
timent zboZi, napt. od hnojiv, ptes elektrické ohradniky aZ po nahradni dily, kdezto CS 2

hodnoti toto kritérium za nedutlezité. Ostatni prvky na e-shopu vnimaji podobné diilezité.
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Graf 2, Odlisnosti ve vnimani prvkt v e-shopu mezi respondenty CS 1 a CS 2, zdroj: vlast-

ni zpracovani

Kritérium ,,uvedeni velkoobchodni ceny

pro firmy* bylo hodnoceno pouze CS 2, ktera jej

hodnotila jako velmi dileZzité. Respondent ¢. 3 také v rozhovoru zminil, Ze povazuje za

dilezity prvek na e-shopu on-line chatovani, kdy se miize na cokoli rychle doptat. Podrob-

ny prehled bodového hodnocenti kritérii v

Semi respondenty tvofi ptilohu P III.

Vsichni respondenti preferuji vicekrokovy nakupni kosik. Uvedli, Ze ,,je mozné jesté ob-

Jednavku opravit”, ,,mam delsi cas na kontrolu®. Respondent ¢. 8 k nakupnimu kosiku

uvedl, e by se mu libilo, kdyby nemusel zad4vat fakturaéni adresu, ale po zadani IC nebo

DIC by se adresa sama stahla z obchodniho rejstiiku. K tomu ale poznamenal, Ze se s tim

zatim nikde nesetkal.

Respondenti ¢. 1,2, 4,6 (CS 1) a8 (CS

menu:

CASE IH - traktor Puma - jednotlivé

2) preferuji na e-shopu AGROsvétla.cz strukturu

zbozi pro dany model traktoru (zpétné zrcatko,

svétlomet piedni pravy ...), kde vitaji moznost objednani i vice zbozi na konkrétni model

traktoru. Radi tuto strukturu mezi piehlednou.
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Respondenti ¢. 3 a 7 (CS 2) preferuji strukturu:

Zpétna zrcatka - CASE IH - traktor Puma — jednotliva zpétna zrcatka pro dany model

traktoru.

Respondent ¢. 5 (CS 1) by preferoval strukturu:

Zpétna zrcatka - jednotliva zrcatka s popisem, ke kterym modeliim traktorti se hodi.
F — klicova slova

Respondenti v rozhovorech vétsinou uvadéli, ze pii vyhledavani zbozi ptes vyhledavace
(Google.cz nebo Seznam.cz) by do vyhledavaciho policka zadali klicova spojeni skladajici
se z pozadovaného produktu a modelu stoje, napt. zrcatko CASE 95, svétlo CASE Puma,
zadni svétlo CASE Puma; Svétlo Fastrac t 75, atp. U pracovnich svétel a majaka by volili
spiSe obecny nazev - pracovni svétlo horni (bo¢ni) na traktor, majak 12 V, magneticky

majak, majak na traktor.
Kli¢ova slova budou podrobnéji rozebrana v kapitole Analyza kli¢ovych slov.
G — navstéva jinych webi

Respondenti CS 1 navstévuji prfedevsim weby se zemédélskou tématikou napt. BazoS.cz
(zeméedéelstvi), AgroObchod, e-shopy prodejcli zemédé€lské techniky - bazarové stroje,
stranky Asociace soukromych zeméd¢lca, diskusni fora o zemédélské tématice, odebiraji

Agrospoj (tisténé periodikum).

Respondenti CS 2 nenavstévuji zadné tematické weby nebo diskuse.
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8 KONKURENCNI PROSTREDI A KOMPARATIVNI ANALYZA
KONKURENCNICH E-SHOPU

Pti identifikaci a analyze konkurence elektronického obchodu je potieba pohlizet nejen na
konkurenty v on-line prostiedi, ale také na konkurenty celkové v realném svété, pricemz

konkurence na internetu se maze od té , kamenné* 1i§it.
Hlavni konkurenty e-shopu AGROsvétla.cz 1ze rozdélit na ptimé a neptimé.
Primi konkurenti

1) Prodejci zemédélské techniky, kteti zajist'uji i jejich servis a dodavku nahradnich
dila.
2) Prodejci ND — velkododavatelé a bézné obchody kamenné i elektronické.

Neprimi konkurenti — dodavatelé ND pfimym konkurentim

3) Vyhradni dovozci zemédélskych stroji do CR
4) Dovozei ND do CR piimo od vyrobce
5) Vyrobce ND

V duisledku rozsahlosti problematiky konkuren¢niho prostiedi se bude nasledujici podkapi-

tola zabyvat pouze ptimou konkurenci feSeného e-shopu.
8.1 Identifikace primych konkurentii e-shopu AGROsvétla.cz

8.1.1 Kamenna konkurence

Jako potencialni konkurenti se nabizeji témét vSechny firmy prodavajici zemédélskou
techniku, jejichZ soucasti je i servis téchto strojli, ty totiz také nabizeji originalni nahradni
dily (ND) na prodavany sortiment. Tyto ND firmy vétSinou dovazeji od vyrobcl strojl
(kteti ND kupuji od vyrobcti ND), proto je 1 jejich nakupni cena vys$i nez v ptipad¢ pofi-
zeni piimo od vyrobce ND. Tento sortiment tvoii pouze ¢ast jejich nabidky, avSak je to
konkurence vyznamna, protoze se zakaznici vétSinou obraci s poptavkou ND na prodej-
ce, od kterého stroj pofidili (toto zjisténi je patrné z uskuteénéné primarni analyzy). Pie-
kazkou v potizeni ND od prodejce stroje vSak byva vysoka cena.

Co se tyce soucasné¢ho sortimentu e-shopu AGROsvétla.cz, jde pfedev§sim o prodejce ze-
medélské techniky znacek CASE IH, New Holand a JCB. Tedy napt. firmy:
HM s.r.o. Hodonin, Agrafa, s.r.o.,, PEKASS, MONSTA Brno, spol. s r.o0,


http://www.agrosvetla.cz/
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AGROOBCHOD Nov¢ Straseci, s.r.o., BV-Technika, a.s., AGRIS — vyhradni dovozce
traktorti znatky CASE IH do CR, ktery ma dileZité postaveni, protoze vétsinu ND popta-
vaji prodejci techniky praveé u vyhradniho dovozce.

Vycet konkurenti z fad prodejci zeméde€lské techniky neni Uplny. Podobnych prodejct

v CR je cca 30 - 50.

Vsichni uvedeni ,.kamenni“ konkurenti maji své webové stranky. Ty jsou vSak pouze in-
formativniho charakteru. Nejedna se o e-shopy. Napf. po otevieni stranky s nadhradnimi
dily na traktory na www.monsta.cz, je zakaznik informovéan o nabizenych produktech pou-
XY.*“ Tento ptistup byva obdobny u vsech ,,kamennych* konkurentd. Na webovych stran-

kach je pouze kontakt na osobu, ktera zajisti dodani ND.
Vyznamni velkododavatelé ND pro ,,kamenné*, ale i on-line konkurenty jsou spoleénosti:

GRANIT PARTS, k. s., KRAMP, T - AGRO CZ, s.r.o.

Tyto spole¢nosti jsou velkymi dodavateli ndhradnich dili. Na webovych strankach maji i
aplikaéni seznam osvétleni, ktery se déle déli na zemédelské stroje a zeméde€lské piivesy a
dale na znacky jako CASE IH, Deutz Fahr, JCB, Mercedes Benz, Belarus, atd. Po otevieni
jednotlivé znacky nasleduje vycet moznych svétel s nazvem vyrobce napt. Hella. U vyrob-
ku jiz nasledné neni informace, na kter¢ modely je vhodny a neni zde uvedena ani cena,
pouze odkaz na listovy katalog (je 1 v el. podob¢). Katalog vSak také neobsahuje ceny. Pro

ziskani cen je potieba registrovat se jako prodejce ND.

»Kamenna konkurence* ve form¢ prodejcti zemédélskych stroju je silnd v tom, ze ma za
sebou historii, pracuje se zdkazniky v terénu, péstuje si dobré vztahy a poskytuje jim dalsi
poprodejni péci ve formé¢ servisu. Pro zakaznika byva nejjednodussi cestou pozadat pro-
dejce stroje (osobné nebo telefonicky) o nabidku ND. Pokud se ale zdkaznik rozhodne po-
zadovany ND vyhledat prostfednictvim internetu, na webech téchto ,, kamennych konku-

rentu* informace nenalezne.

8.1.2 On-line konkurence

Na zaklad¢ srovnani klicovych slov pomoci nastroje Collabim vii¢i moznym konkurentim

a nasledném posouzeni jejich relevantnosti, byli identifikovani nésledujici konkurenti:
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LEDsviti.cz — www.ledsviti.cz

Jde o specializovany elektronicky obchod s LED osvétlenim — je to ptehledny e-shop, kde
jsou ve vertikalnim menu druhy osvétleni od zativek, paskt, pracovnich svétel, az po lustry
atp., ale mé i nabidku fazeni podle umisténi osvétleni, a to komercni, interiérové prostory,
vetejné osvétleni, automobily a stroje atd. dale v sekci pro zemédélské, pozemni a obrabéci
stroje nabizi LED pracovni svétla. Detail produktu je podrobné popsan véetné ceny a do-
stupnosti. V popisu neni rozepsano, pro které konkrétni stroje je produkt vhodny. Zakaznik
musi byt v problematice pracovnich svétel pomérné znaly. Meta-tagy ve zdrojovém kodu
ma dobfe nastaveny pro kazdou jednotlivou stranku. Z hlediska konkurence vici e-shopu
AGROsvétla.cz jde pouze o ¢ast nabidky produkti. Cilova skupina se miize z ¢asti prekry-

vat.

Zemédélské potireby M + S, s.r.0. — www.eshop-zemedelske-potreby.cz

E-shop je zaméfen na profesionalni zemédélce, farmaie, lesniky, dfevorubce a zahradniky,
ale i pro hobby chovatele, a zahradkaie. Ve vertikalnim i horizontalnim menu jsou shodné
nazvy kategorii, mezi nimiz je i kategorie stroje a nahradni dily, kterd ma podkategorii —
osvétleni a elektronika, kde nabizi pracovni svétla a majaky a dale ma také podkategorii
zpétna zrcatka, ¢imz tedy pokryva cely sortiment e-shopu AGROsvétla.cz. Shoduje se tak-
téz s cilovou skupinou. Eshop-zemedelske-potreby.cz je nejvétsim online konkurentem e-

obchodu AGROsvétla.cz.

Prozemedelce.cz — www.prozemedelce.cz

Elektronicky obchod pro zemédélce. Ve vertikdlnim menu mé kategorii nahradni dily, kde
nabizi pracovni svétlomety, majaky, zrcatka, kamery a dal$i ndhradni dily. DalSimi katego-
riemi jsou i chovatelské a zemédélské potieby ¢i historické vlacky. Produkty nejsou po-
drobné€ popsany. U svétel neni uvedena znacka a model stroje, pro ktery je dany produkt
vhodny. Tlacitko pro nakup je velmi malé a lehce piehlédnutelné. Neobsahuje Zadnou vy-
zvu k akci — na tlacitku je zobrazen pouze nakupni kosik. Web neni dostate¢né piehledny a
neni rozdé€len podle znacek stroji. Cilova skupina je shodnd s e-shopem AGROsvétla.cz.
Zdrojovy kod obsahuje meta-tagy pro jednotlivé stranky, ale neni dobte pracovano s klico-

vymi fradzemi ani ve zdrojovém kodu, ani v textu.

Zemédélské potieby M + S, s.r.0. — www.akaska.cz/sdruzeni-ms

Jde 0 e-shop patiici opét spolecnosti Zemédélské potieby M + S, s.r.o. stejné jako
www.eshop-zemedelske-potreby.cz. Tento e-shop je na dom¢ III. fadu. Obsahuje shodné
produkty jako eshop-zemedelske-potreby.cz, avsak je zcela nepichledny. Pro zakaznika je


http://www.ledsviti.cz/
http://www.eshop-zemedelske-potreby.cz/
http://www.prozemedelce.cz/
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orientace na webu velmi slozitad. Nenacitaji se n¢které obrazky. Tento e-shop je z roku
2004, takze ma za sebou delsi historii, proto se také objevuje na ptednich ptickach ve vy-
hledavacich po zadani kliovych frazi. Také funguje jako soucast link buildingu pro novou
verzi obchodu z roku 2015. Samotna doména II. fadu akaska.cz vS8ak obsahuje informace o

umélecké agentuie Antonin Kaska zabyvajici se predevsim divadelni agentazi a produkci.

Zemédélské potireby M + S, s.r.0o. —www.vltava2000.cz/zemedelske-potreby

Jde o e-shop patiici opét spolecnosti Zemédélské poticby M + S, s.r.o. stejné jako eshop-
zemedelske-potreby.cz a akaska.cz/sdruzeni-ms. Tento e-shop je na domé¢ III. fadu. Obsa-
huje shodné kategorie jako eshop-zemedelske-potreby.cz, avsak jde o star$i verzi z roku
2009. V kategorii zemédé€lské potieby, kde by se mély zobrazovat i ndhradni dily nejsou
vlozeny zadné produkty. Web se, v obdobi realizace tohoto Setieni — prosinec 2015), obje-
vuje na prednich pfickach ve vyhledavacich po zadani klicovych frazi i presto, ze tam za-
kaznik nenalezne relevantni informace. Funguje jako soucést link buildingu pro novou
verzi obchodu z roku 2015. Samotna doména II. fadu www.vltava2000.cz nabizi hosting,

tvorbu webu atd.

Z vyhledavéani konkurence podle kli¢ovych slov ve vyhledavacich je ziejmé, Ze existuje
velkd konkurence v podobé nabidky LED osvétleni a pracovnich svétel, dale i majakd.
Specializované obchody pouze na sortiment svétel a zrcatek pro traktory nebyly nalezeny.
Byly nalezeny 3 obchody zamétujici se na CS zemédélce, které ale pokryvaji Siroky zabér
produktii od hnojiv, az po nabizeni nahradnich dilti. Velmi mala on-line konkurence byla

v oblasti nabidky zpétnych zrcatek pro traktory.

Prodejci zemédelskych stroji jsou vyznamnym konkurentem v ,.kamenném* svété, protoze
byvaji se zdkazniky v osobnim kontaktu. Zadna z webovych prezentaci téchto prodejcti
vSak neni optimalizovana pro konkrétni klicova slova relevantni pro obchod AGROsvét-
la.cz, proto tyto stranky nepatii mezi on-line konkurenci. V ptipadé, ze se zakaznik roz-
hodne ND vyhledat pomoci zadani fraze do vyhledavace, nalezne odkazy zejména na na-

sledujici e-shopy:

www.eshop-zemedelske-potreby.cz
www.prozemedelce.cz
www.akaska.cz/sdruzeni-ms

www.vItava2000.cz/zemedelske-potreby

o &~ WDk

www.agrosvetla.cz
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8.2 Komparativni analyza konkurenénich e-shopii

Cilem komparativni analyzy je odhalit, jaké mé konkurence vyhody a naopak, kde ma e-

shop AGROsvétla.cz své slabiny.
Piedmétem zkoumani budou tii konkuren¢ni e-shopy, a to:

1. www.eshop-zemedelske-potreby.cz
2. www.prozemedelce.cz

3. www.agrosvetla.cz

Na zaklad€ uskute¢nénych rozhovort s potencialnimi zékazniky e-shopu byla zjisténa mira
vnimani dilezitosti jednotlivych prvki v e-shopech. Tyto prvky neboli definovana kritéria,

jsou také predmétem této komparativni analyzy.

Bylo definovano 25 kritérii, ktera budou v ramci srovnavani e-shopt hodnocena. Mira na-
plnéni jednotlivych kritérii bude vyjadiena hodnotou na bodové stupnici od 1 do 10. Pfi-
¢emZ hodnota 1 vyjadiuje zcela nedostatecné nebo chybé&jici feSeni a hodnota 10 vyjadiuje
optimalni feSeni. Tato kritéria budou doplnéna vahami vniméni dileZitosti pro uzivatele,
které vzesly z primarniho Setfeni. Analyza prob&hne vlastnim vyzkumem z vetejné pii-
stupnych dat webovych stranek e-shopt.

vvvvvv

vnimani zékaznika. Jako nejvyznamnéj$i kritérium tedy zakaznici Vv technicko-
ergonomické oblasti hodnotili u funkénosti stranek rychlost jejich nacitani. Z pohledu er-
gonomie pak jednoduchou strukturu, vyhledavaci policko, moznost filtrovani, dopravu a
zbozi s velkymi fotografiemi, pocet kusli zbozi skladem, den dodani, cenu, kontakt na
konkrétniho ¢loveéka a existenci kamenné prodejny. V ramci komparativni analyzy bude
zminéna i oblast zpracovani ndkupniho kosiku a grafické tpravy e-shopd, které v§ak nebu-
dou samostatné¢ bodové hodnoceny, protoze ani v primarnim Setfeni respondenti kritéria

Z oblasti grafiky a koSiku bodové nehodnotili.

8.2.1 www.eshop-zemedelske-potreby.cz
Nazev a sidlo spole¢nosti:

Zemé&dglské potieby M+S s.r.0., Hlubocka 11, 373 61 Hrd&jovice - Ceské Budéjovice


http://www.eshop-zemedelske-potreby.cz/
http://www.prozemedelce.cz/
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Obchodni podminky | Kontakty | Dopravy aplatby | Vydejni mista | L PrihldSeni f Registrujte se

r‘ ) ZEMEDELSKE 0 produkti za 0 K&
POTREBY L A
Q ledany vjraz W et do kosiku

Elektrické Hospodarska Koné a Pytle, plachty, Pristroje a Stroje, Zahrada a les Domaci Zpracovani
ohradniky, 2zvitata Jjezdectvi sité, folie méfidia nahradni dily mazliéci miéka a masa
pastva

Akéni nabidka zboZi

+ Elektrické ohradniky, pastva

snzvivzonzgano (i)

+ Hospodafska zvifata
+ Koné a jezdectvi

+ Pytle, plachty, sité, folie

+ Pristroje a méfidia

« o, néhvad dy Eshop Zemédélské potieby M+S s.r.o.

W4 Offline - Zanechte zpravu

Obr. 8, www.eshop-zemedelske-potreby.cz (Eshop zemédelské potieby, 2015)

Eshop-zemedelske-potreby.cz je ptfehlednym on-line obchodem pro zemédélce, farmaie a
chovatele. Jeho sortiment saha od elektrickych ohradniki, ptes nahradni dily na zemédél-

ské stroje, aZ po jateCni pfistroje.

Technicko-ergonomicka analvza

Doména
- E-shop pouziva doménu sloZenou ze tii slov, doplnénou o spojovniky. Jde o domé-
nu Il. fadu s narodni TLD — cz. Nema registrované aliasy, ani generickou doménu
pro komeréni subjekty — com. Néazev e-shopu souvisi s ndzvem spolecnosti a je
ziejmé, jaky sortiment 1ze na téchto strankach nalézt. Nazev domény vsak neni jed-

noduchy. Zakaznik mliZe byt nejisty v ptipadé zadavani spojovniki.

Funk¢nost
- Stranky e-shopu se zobrazuji v nejvice vyuzivanych prohlize¢ich stejné. Rychlost

nagitani stranek je podle nastroje Pingdom Website Speed Test® 4,95 s.

2 Nastroj pro zji§téni rychlosti na&itani stranek, dostupny z http:/tools.pingdom.com
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E-shop ma verzi pro mobilni telefony. Uzivatelsky dojem hodnocen PageSpeed In-
sights® je 100/100 a nebyly nalezeny 74dné problémy. Uzivatelsky dojem na PC je
hodnocen 69/100, a to zejména z divodu nekomprimace zdrojt dat.

E-shop neobsahuje jazykové mutace. Vzhledem k cilovym zakazniktim z CR a SR

nejsou jazykové mutace potieba.

Ergonomie

Rozvrzeni a struktura je jednoducha a intuitivni. Stranky jsou rozvrzeny do Casti
hlavicka, télo a paticka. T¢€lo stranky pak do dvou sloupcii. Jednotlivé funkéni prv-
ky, jako vyhledavaci pole, navigace, menu, ndkupni kos$ik, ptihlaseni, respektuji
konvence umisténi na webu. Prvky na webu jsou kontrastni a spliuji uroven AA
podle metodiky WCAG 2.0.*

V levém rohu hlavi¢ky je umisténo zietelné logo, od jehoz barevného zakladu se
odviji cela koncepce e-shopu.

Vyhledavaci pole je feSeno s naseptdvacem, ktery zobrazuje text, ale i fotografii
produktu.

Obecné kategorie menu jsou umistény v hlavicce stranky. Rozsahlejsi produktové
kategorie jsou umistény jak ve vertikalnim, tak i horizontalnim menu. Kategorie
jsou shodné. Nabidka produktl e-shopu je zna¢né vysoka, proto se produktoveé ka-
tegorie dale ¢leni minimalné na dva az pét fadi podkategorii. Pfi rozbaleni podka-
tegorii ve vertikdlnim menu jsou jednotlivé kategorie svazany vodicimi ¢arami, toto
rozvrzeni vSak pro svij rozsah pisobi zcela nepiehledné. Dalsi nabidka menu se
nachazi v hlavnim sloupci v sekci ,,0blibené kategorie®. Tato sekce opét zvetejnuje
vSechny obsaZzen¢ kategorie a je zcela nadbyte¢na.

Pro shlédnuti vertikdlniho menu je nutné pouZit posuvnik. Horizontdlni posun

stranka nevyzaduje.

3 Nastroj od Google pro rychlé¢ ukézani slabych mist analyzované stranky, dostupny z

https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/

* ColourContrast Analyzer ke stazeni na http://www.paciellogroup.com/resources/contrast-

analyser.html


https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/
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Struktura podkategorii je obecnd a co tyce feseného sortimentu, neni fazena dle ty-
pu stroji, ale pouze dle produkti, u kterych je v popisu seznam stroji, pro které se
dany vyrobek pouziva. Tato struktura neodpovida pozadavkim respondentt, kteti

preferuji hledani zbozi ptes znacku a model stroje.

= Dty pro piioravy Ry
Posificcyste, trysk] Fopis

WEuChCH ey

+ Hydrmuilkn

ZpSna Froatio na trmktor vhodn® peo Flat, Casz I, New Holiand - rozmery
prilmBn 15-25 men, nefieresin] Sio: E304
35, 160,

m, menyefhEng, peo tyt o

4237, vhodné pro typy raktord Fist & 0, 210, 240, M 100, 115,

= Dy pro seci stroje
- E;L';: st plee tmikiorowe zrohitko

wyrobaa: GmnkFats
+ Oity pro kombajmy

= Oy pro feily
Fllry - . - =
Zakaznici k tomuto zboZi kupuji
- Nevasy = phetsy
NatrEzT 560 o ZEAMmE TTaths
Dty pro traktony whodné pro Flat, Case 1H, Hew
‘Wybaveni kabiny Haoland
traidord
Zpkina zrosika %

Eibmale trakior

Obr. 9, Nepiehledné vertikalni menu, zdroj: vlastni zpra-

covani

E-shop nabizi moznost filtrovani pouze v oblastech: akce, novinky vyprode;j. Fil-
trovani podle ceny je mozné pouze posuvnikem a filtrovani podle skladovosti je te-
Seno zaskrtavacim polickem mimo ostatni kategorie filtrovani. Tento zplsob je

chaoticky a nepiehledny. Dale nelze filtrovat napt. podle vyrobce.

- Hatky na kopyta koni @ brazit: Wl DlaZdicové Radkové 9~
. Tinktury, dehty na kopyta
koni

Podrobné hledani « 1330 KE

2000 KE
- Kartaée na kopyta koni
Akce Novinl yprodej

+ Oleje na kopyta koni Ky yprode)
. Igm’. mazani na kopyta Hiedat v kategorii Hiedat
. Brusné kotoute na kopyta Kde hledat: vkodech || vnazvu v popisu v/ pouze v této kategorii

koni
. Pcdgcw- podkovaky, Raditdle: Nazvu ~ 12 produkiti 1 2 Nasledujici

ozuby

Obr. 10, Neptehledny zpusob filtrovani, zdroj: vlastni zpracova-

ni
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Informace o dopravé a platbé je uvedena prehledné v horizontalnim menu. Stejné
tak jako i kontakt, ktery obsahuje i jednotlivé kontakty na konkrétni pracovniky a
piehled vydejnich mist s mapou a oteviraci dobou. Kontakt a vydejni mis-
ta’kamenné prodejny byly potencialnimi zakazniky vnimany jako velmi dulezité
prvky na e-shopu.

E-shop pouziva technologii ,live chatu, jehoz prvek je také standardné umistén

Vv pravém spodnim rohu webu. Po dobu zkoumani byl vsak stale v rezimu off-line.

Obsahova analyza

Obsah

Popis jednotlivych vyrobku se lisi v jednotlivych kategoriich. U né&kterych je popis
bohaty, avsak u jinych je pouze strohy. Je zde patrny zamér vkladat do textu co
nejvice klicovych slov, napf. v tomto znéni: ,M¢fici pfistroje a métidla - miry,
vahy, teploméry, vlhkoméry, termometry — potiebujete zméfit prase nebo kon¢?
silazi, v hromadach obili, v silu? To a dalsi véci Vam splni naSe miry, vahy, teplo-
méry, vlhkoméry a dalsi specialni métidla, jako jsou deStomeéry, tlakoméry, husto-
meéry.“ Texty jsou pak nectivé a pro uzivatele nesrozumitelné.

V ptipadé¢ feSeného sortimentu jde o popis strohy. Produkty nejsou fazeny dle mo-
delu stoje, ale kazdy produkt ma v popisu i nazvu produktu informaci, pro kterou
znacku je vhodny.

Jako vyrobce je mylné€ uveden dodavatel nahradniho dilu.

Fotografie vyrobku je velka v dostatecném rozliSeni, avSak po prokliku se fotogra-
fie zobrazi v mensim formatu, coz neodpovidd zdméru. Fotografie je pouze katalo-
gova bez konkrétniho umisténi na stroji.

Detail zbozi obsahuje informace o cen¢ s DPH i bez DPH, dostupnosti i dnu moz-
ném dodani. V detailu zboZi 1ze ménit pocet poZadovanych kusti znaménky + a -.

Je zde dostatecné kontrastni a zfetelna vyzva k akci ,,koupit zbozi*.

V detailu zbozi jsou umistény ikony ,,odeslat znamému®, ,,dotaz na prodejce®,
Htisknout®, | porovnat®, ,hlidaci pes“. VSechny tyto ikony jsou funkéni a
s jednoduchym pouzitim. Dale jsou zde odkazy na Facebook a Google+, které jsou

vSak minimalné vyuzity.
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- Nakupni kosik je tii krokovy, je jednoduchy, prehledny, bez zbyte¢nych poli. Vzdy
1ze vidét, v jaké Casti kosiku se praveé zakaznik nachézi. Lze vném pridévat i odebi-
rat zbozi znaménky + a — Cena se automaticky piepocitava. Pti chybé je zdkaznik
zfeteln& upozornén na chybné vyplnéné udaje a navadén k vyplnéni potiebnych po-
li. Cena 1 moznost kroku zpé€t se automaticky objevuje, ve kterékoli ¢asti stranky se

uzivatel nachdzi, aniz by musel posouvat posuvnikem, coz je velmi piijemné.

V kosiku se jiz nezobrazuje datum mozného doruceni zasilky.

CIERUICRE FIOSPOUGISRel AOIIE o Fyue, piaCily, FUSUOE d SUOE, Zalllaua a Ies Zpracovaii
ohradniky, zvitata jezdectvi sit€, folie méfidia nahradni dily miéka a masa ~
pastva

1 Nakupnikosik n Kontaktni udaje 3 Kontrola udaja

Pro vystaveni objednévky musime znat Vasi fakturacni a dodaci adresu. Pokud jste registrovany uZivatel, pfihlaste se prosim a adresy se vypini automaticky.
Pokud je toto Vase prvni objednavka, vypliite prosim formulaf niZe.

Nakup na firmu

Jméng

Friment
feteton
° | et

W 4 Mésto | ol Zemé  Cesko

| 3
ﬁ" Poznamka
s

Konetnacenas DPH 3 483 Ké

E-m™

Ulice, Ep.

[ " g
‘ Vypliite Kfestni jméno! ) Pokracovat ¥ |7

Obr. 11, Ztetelné upozornéni na chyby v nakupnim kosiku, zdroj: vlastni zpracovani

Zpét «

Grafika
- Svou grafickou tpravou e-shop podtrhuje obsah. Neptisobi ,,pfeplacané* a je ba-
revné vyvazen pii zachovani dobré miry kontrastu. Je pouzito bezpatkové dobie ¢i-

telné pismo a delsi texty jsou Clenény do odstavci.

8.2.2 www.prozemedelce.cz
Nazev a sidlo spolecnosti:

Ing. Jan Kuzdas, Strméchy 55, 393 01 Pelhiimov


http://www.prozemedelce.cz/
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Obr. 12, www.prozemedelce.cz, (Prozemedelce.cz, 2016)

E-shop, stejné jako ptedchozi hodnoceny, nabizi $iroky sortiment zbozi od nahradnich dild,
ptes chovatelské potieby, aZ po hracky. Cilovou skupinou jsou tedy zemédélci, ale také

rodi¢e s détmi se zajmem o zemédé&lstvi a techniku.

Technicko-ergonomicka analvza

Doména
- E-shop pouziva doménu slozenou ze dvou slov bez spojovniku. Jde o doménu

Il. fadu s ndrodni TLD — cz. Nazev e-shopu souvisi s cilovou skupinou.

Funk¢nost
- Stranky e-shopu se zobrazuji v nejvice vyuzivanych prohlizecich stejné. Rychlost
nacitani stranek je podle nastroje Pingdom Website Speed Test 1,49 s.
- E-shop nema verzi pro mobilni telefony. Pti prohlizeni webu pfes mobilni telefon
je pismo malo citelné. Uzivatelsky dojem hodnocen PageSpeed Insights je 66/100 a
upozoriuje, Ze ziejme neprojde testem pouzitelnosti v mobilnich zatfizenich. Uziva-

telsky dojem na PC je hodnocen 86/100.

Ergonomie
- E-shop se na prvni pohled jevi neptehledné a uzivatel pottebuje vyssi ¢as na zorien-
tovani na strance. Sklada se z hlavicky, téla a paticky. T¢€lo stranky je pak rozdéle-
no do tii sloupci. Toto rozvrzeni webu je uz spise na ustupu, ale v oblasti feSeného

sortimentu neni takové zpracovani vyjimkou.


http://www.prozemedelce.cz/
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/
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V levé casti hlavicky e-shopu v misté pro konvencni umisténi loga je zvetejnén
pouze text nazvu stranky klasickym bezpatkovym pismem v kurzive, bez propraco-
van¢jSiho grafického zpracovani. ,,Logo* neni odkazovaci, pouze textové.

Jednotlivé funk¢ni prvky, jako vyhledavaci pole, navigace, menu, nakupni kosik,
piihlaseni, respektuji konvence umisténi na webu jen z¢asti. Zejména nékupni ko-
sik, ktery je umistén na standardnim o¢ekavaném misté vpravo v hlavicce, je zcela
chaoticky. Jednak diky nizkému kontrastu barev, ktery zt€Zuje uzivateli ¢teni a jed-
nak zobrazenim dvou téméf shodnych ikon kosikil (jedna pro zobrazeni a jedna pro
vymazani ko$iku). UZivatel mlZe byt timto zmaten a omylem vymazat zbozi

Z kosiku.

V
V& kodik obsahuje '
0 poloZek
0 celkové hodnoté
0 K& (0,0 EUR) s hout

~ zobrazit " 4 w¥ymazat
AT

Vyhledavani

e B3

RozSitend hledani

Obr. 13, Nakupni kosik,

zdroj: vlastni zpracovani

Obecné kategorie menu jsou umistény Vv hlaviéce stranky. Produktové kategorie
jsou umistény tradi¢né ve vertikdlnim menu levého sloupce, ale také v sttedovém
sloupci téla stranky. Po rozbaleni jednotlivych kategorii se ihned zobrazi veskeré
nabizené zbozi kategorie, kterd se ale dale ¢leni do dalSich podkategorii. Nékteré
podkategorie jsou prazdné, bez zbozi. Tato struktura neni srozumitelnéd. Podkatego-
rie bez zbozi by mély byt skryty.

Struktura feSeného sortimentu se lisi. U zpétnych zrcatek jsou nastaveny podkate-
gorie podle znacek strojii, u svétlometd tomu tak neni. Celkové zpracovani struktu-
ry je timto nesrozumitelné. Chybi dalsi roziazeni dle modelt stroje a ani v popisech
neni model stroje uveden. Uzivatelé tak nemaji potfebné informace o vhodnosti to-
hoto zbozi pro dany stroj. Tato struktura neodpovida pozadavkiim respondentti, kte-

i preferuji hledani zbozi ptes znacku a model stroje.
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Ke shlédnuti produktového menu neni potfeba manipulovat s vertikdlnim posuvni-
kem. Horizontalni posun stranka nevyzaduje.

Polic¢ko pro vyhledavani na webu neni umisténo typicky do hlavicky stranky, ale je
vlozeno do pravého sloupce téla stranky. Stejné jako ndkupni kosik ma problémy
s kontrastem. Je htife Citelné, ale funguje.

Filtrovani je mozné podle ceny, kategorie, ndzvu, akce a dle vyrobce.

Podminky platby a dopravy jsou zfeteln¢ umistény v obecném horizontalnim menu

stejné jako kontakt na majitele e-shopu

Obsahova analyza

Obsah

V detailech zbozi zcela schazi podrobné&jsi popis. ZboZi je popisovano pouze jed-
nou vétou.

Fotografie v detailu zbozi jsou velké, v dobré kvalité, pievzaté z katalogu. Neni
zfejmé jejich pfesné umisténi na stroji. To ztézuje ndkup a dava prostor pochybnos-
tem o vhodnosti zboZi.

Texty jsou pfevzaté z katalogt, jsou strohé a nectivé. Neobsahuji klicova slova.

V detailu zboZi je uveden vyrobce, avSak v piipadé feSeného sortimentu je zde
mylné uvadén misto vyrobce velkododavatel nahradnich dilti. Je popsana dostup-
nost zbozi (skladem, 3-5 dnt), cena s DPH i bez DPH. Zbozi lze ménit pouze pie-
pisem poctu kusu.

V detailu zbozi je zcela nedostatecné feSena vyzva k akei ,,koupit®. Tlacitko je ne-
zfetelné, malé, bez vyrazného kontrastu a izolace.

Seci hadice z PVC s tvrdou PVC spiralou,
40mm, 4bar

Kéd: 286300142

: BB KE(35EUR)/m

Cena s DPH: 106 KE (4,2 EUR) [/ m
I —

Mno3st @

Obr. 14, Vyzva k akci,

zdroj: vlastni zpracovani
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-V kategorii kontakty je uveden kontakt na majitele e-shopu s nenactenou mapou.

- E-shop neobsahuje informaci o existenci kamenné prodejny.

- Nakupni kosik je jednokrokovy a velmi nepiehledny. Obsahuje mnozstvi informaci

chaoticky bez struktury. Obsahuje pomérné velké tlacitko ,,vyprazdnit kosik®, které

je svym umisténim barevnosti 1 velikosti nevhodné zvolené. Tlacitko ,,pokracovat

v nakupu“ evokuje pokracovani k dal§imu kroku ndkupniho kos$iku, ale neni tomu

tak. Tlacitko vraci zpét do nabidky e-shopu.

Vas nakupni kosik
K

d Nazev polofky MnoZsti CenafJ s DPH

~; Zrcatko nevyhrivané k3 542,08 K&
28602031 (3399576R01) tis D (217 EUR)
Celkova cena s DPH:
Daifiova sazba Bez dané Dani
21.0% 448,00 Kz (17,5 EUR) 04,08 Kc (3.8 EUR) 542,08 KE (21,7 EUR)

Celkem s DPH:

Pokratovat ¥ nakupu

Obr. 15, Nakupni kosik, zdroj: vlastni zpracovani

Grafika

542,08 Ké (217 eur)

- Svou grafickou Gpravou e-shop neptisobi jednotné, je roztiistén jak umisténim jed-

notlivych prvki, tak i barevné. E-shop nevyhovuje standardim pfistupnosti, a to

zejména svym nizkym kontrastem. Texty jsou $patné Citelné. Je pouzita mala veli-

kost pisma s nedokonalym kontrastnim rozlisenim vuci pozadi. V e-shopu je pouzi-

to n€kolik druhti pisem jak bezpatkovych, tak i patkovych, které se objevuji i v jed-

nolitém textu. Velikost fadkovani je nizka.
8.2.3 www.agrosvetla.cz

Néazev a sidlo spole¢nosti:

Euro sponzor, s.r.0. se sidlem Pfi¢ni 246/10, 742 35 Odry
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AGROsvétla Piihlsgeni | Reaistrace
.. origindlni svétlomety, zrcitka, majaky a dalsi prislusenstyi @ Kosk 0 polozek  0.00Ké
Uvod | VSeonakupu | Obchodnipodminky | Reklamacnifad | Kontakt

KATEGORIE

Svétlomety a zpétné zrcétka pro
manipulétory JCB

Zpétna zrcétka pro traktory CASE IH

Zpétna zrcatka pro traktory New
Holand

Pracovn( svétiomety

Majaky
DOPORUCUJEME

Krytka na zadni svétiomet -
blinkr

‘ 250,- KE bez

e Vitejte v internetovém obchodé AGROsvétla.cz

AGROsvétla nabizi Siroky i ri { i, zrcatek, majakii a dalsi prislusenstvi pro zemédélské a jiné

1250,- KE bez stroje.
[ 512,50
Ki

Detai AGROsvetla.cz
... staci zndt pouze svou znacku

\
SLEVA |
/

6 900,- K& bez DPH 8 349,- K& sopH 950,- K& bez DPH 1 149,50 K& soPH 3 200,- KE bezopH 3 872,- KE soPH

Obr. 16, www.agrosvetla.cz, (AGROsv¢étla.cz, 2016)

Technicko-ergonomicka analvza

Doména
- Domeéna agrosvetla.cz je doménou II. fadu s nadrodni TLD — cz. M4 10 znakti a nese
v sob¢ jak nazev jednoho z produktii — svétla, tak i oblast ¢i odvétvi, kterého se na-
bizené produkty tykaji — AGRO. Ac¢ tedy nejde o konkrétni nazev produktu ani na-
zev firmy, lze ocekévat, jaké vyrobky budou na uvedené doméné nabizeny. Nazev
domény je jednoduchy a zapamatovatelny. Protoze se jedna o firmu nabizejici pro-

dukty pouze v ramci CR, je zvolena TLD v potadku.
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Rychlost nacitani stranek

Stranky e-shopu se zobrazuji v nejvice vyuzivanych prohlize¢ich stejné. Rychlost
nacitani stranek je podle méfeni nastrojem Pingdom Website Speed Test 1,83 s.
Podle nastroje Collabim jsou stranky z 94 % nacteny ihned a v plné kvalité do 0,5

S a z 6 % stranky nebyly nalezeny. Jedna se o chyby 404.

Stranka Velikost Doba naCteni Stavovy kod -

Ikategorie/pro-stroje-new-holand/traktory 6/ ?view="1 Stranka nenalezena (404)

AGROsvétla.cz - Pro stroje JCB - Manipulatory

Stranka nenalezena (404)

[kategorie/pro-siroje-jcb/manipulatory/

AGROsvétla.cz - Pro stroje JCB - Manipulatory

Stranka nenalezena (404)

[kategorie/pro-stroje-jcb/manipulatory/?view=1

Pro stroje CA
ategorie/pro-stroje-case-ihftraktory/magnum/zpetne-;

lkategorie/pro-siroje-jcb/manipulatory/zadni-svetlomet-...

002/3BritaxAGR. .

AGROsvétla

. originalni svétlomety, zrcatka, majaky a dalsi prisius

[kategorie/pro-siroje-case-ihftraktory/magnum/sklo-do—z.... Uvod | VSeonakupu | Obchodnipodminky | Reklamaénifad | Kontaki

AGROsvétla.cz - Pracovni svétlomety - Postfikovate

Ikategorie/pracovni-svetlomety/postrikovace/ KATEGORIE Stranka nebyla nalezena
Zpgt_[_la Zma.ﬂsq--pm traktory CASE IHMagnumZpétne zrcatko. . Etlomety & zpétna zrcétha pro Litujeme, ale poZadovana strinka nebyia nalezena.
Ikategorielzpetna-zrcatka-pro-traktory-case-ihfraktory . manipultory JCB

Pokratujte jednou z nasledujicich moZnosti;
MajakyMajakyMagneticky rotaéni halogenowy majak A424Bri.. itz po oy C’DE -  Vratle se na predehozi sirdnku

(kategorie/majaky/magneticky-rotacni-halogenovy-majak-a... Zpéind zroétka pro traktory Hew

Zpétna zrcatka pro traktory New HolandT8Zpétné zredtko ...

lkatea

+ Pfejdéte na Uvodni siranky a pokraujte odtud  *
Holand + PouZijte vyhledavani
+ Vyberte si z nasi nabidky v menu

Pracovni svétlomety

/zpetna-zreatka-oro-traktorv-new-holand/trakt..

Obr. 17, Chybova hlaska 404, zdroj: vlastni zpracovani

Chybova hlaska se vyskytuje z dlivodu neodborného zdsahu pfi zméné ndzvu né-
kterych kategorii a neprovedeni potfebnych presmérovani URL, coz miize byt vaz-
nym problémem z hlediska SEO.

e-shop nema verzi pro mobilni telefony. Pfi prohlizeni webu pfes mobilni telefon je
pismo malo ¢itelné. Uzivatelsky dojem hodnocen PageSpeed Insights je 61/100 a
upozoriuje, Ze ziejme neprojde testem pouzitelnosti v mobilnich zafizenich. Uziva-

telsky dojem na PC je hodnocen 83/100.

Ergonomie

Na prvni pohled je ziejmé, ze se jedna o elektronicky obchod. Je jednoduchy a
srozumitelny. Svym omezenym sortimentem si mize dovolit mén¢ kategorii, a tim
1 zptehlednéni a lepSi orientaci na webu pro zdkaznika. Sklad4d se tradicné
z hlavicky, téla a paticky. T¢€lo je pak déleno do dvou sloupcti.

Jednotlivé funkéni prvky, jako vyhledavaci pole, navigace, menu, nadkupni kosik,

prihlaseni, respektuji konvence umisténi na webu. Prvky na webu jsou kontrastni,

nekteré prvky vSak nesplituji nejvyssi troven (AAA) kontrastniho poméru textii a


https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

pozadi na strance podle metodiky WCAG 2.0. Zejména svétlejsi ¢asti oranzove
probarvenych tlacitek vertikdlniho menu po jejich rozkliknuti nespliluji ani nizsi
uroven pristupnosti z hlediska kontrastu (AA).

-V levé casti hlavicky e-shopu je zveiejnéno ,,logo®, které vSak postrada grafickou
upravu, umisténi tohoto prvku je v souladu s konvencemi. Logo odkazuje na uvod-
ni stranku e-shopu.

- Obecné kategoric menu jsou V horizontalnim menu. Produktové kategorie jsou
umistény vertikdlnim menu v levém sloupci téla stranky, coz je konvenéni uspota-
dani na webu. Nabidka produkti e-shopu je uzsi. Produktové kategorie se ¢leni
podle znac¢ky stroji a dale podle modelu, coz odpovida piedstavé potencialnich za-
kaznikt. Struktura je del$i, ale navadéjici. Podkategorie jako napf. traktory nebo
manipulatory, které tvotfi pouze jedinou podkategorii v dané kategorii, jsou vSak
nadbytecné. Podkategorie jsou zobrazeny jak v levém vertikdlnim menu, tak i v téle
stranky pod svou ikonou. Toto ikonické zobrazeni vSak pilisobi chaoticky
v dtsledku jejich nejednotného zpracovani.

- Pro shlédnuti vertikdlnitho menu neni nutné pouzit posuvnik. Horizontalni posun
stranka nevyzaduje

- Policko pro vyhledavani se nachazi v hlavicce straky. Je opatfeno pouze ikonou
lupy bez textu a bez ,,klikaciho* tlacitka.

- MozZnost filtrovani 1ze pouze v polozkach vyrobce, levé a pravé provedeni, akce,
novinka, sleva. PoloZzky jako cena a nazev lze tfidit vzestupné a sestupné

zakliknutim pfislu$né Sipky. Toto feSeni neni pfili§ srozumitelné.

Uvod | VSeonakupu | Obchodnipodminky | Reklamagnifad | Kontakt

KATEGORIE Manipulatory
N . Uvod / Svétlomety s zpétna zrcétka pro manipulétory JCB [ Manipulatory
Svétlomety a zp&tna zrcatka pro
@éz&v w Cena v Dsatumpfidéni 4 Doporutené DUD Obrazky gm| Tabulka =
Manipulatory

v Ti Ak S N ki
Zpéina zreatka pro trakiory CASE IH Vyrobci a parametry A CImp [akee [Jsieva [novinka

Zpétna zrcatka pro traktory New \ijrobre

Holand [ Britax (1) | | [J HELLA @

Pracovni svitlomety

Majgky

DOPORUCUJEME Zobrazené produkty 1 - 12 z celkowych 13
Krytka na zadni svétlomet - Ni{le‘f ) Cena
brzda ﬁ Zpétné zrcétko pr. rovné JCB1009

250, K& bez =

Obr. 18, Filtrovani, zdroj: vlastni zpracovani
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Cena za platbu a dopravu neni uvedena viditeln¢ ve struktufe menu. V obecném
menu je zobrazena zalozka ,,vSe o nadkupu® s podkategorii ,,zaplaceni a doruceni
objednavky*. Tato struktura je pro uzivatele slozit&jsi. UZivatelé nechtéji procitat

dlouhé¢ texty webu a hledat v nich potiebné informace.

Obsahova analvza

Obsah

Popis produktt je strohy. Jsou uvedeny parametry stroje i vétsi fotografie. Fotogra-
fie byvaji jak katalogové, tak u n€kterych produktill i s redlnym uchycenim na stroji,
coz zakaznikiim vyhovuje. Nékteré produkty fotografii neobsahuji, coz pusobi veli-
ce neprofesionalné.

V detailu zbozi neni uveden pocet kusti zbozi skladem, ani den mozného dodani.
Tento nedostatek je hrubou chybou vzhledem k preferencim uzivateli vyplyvajicim
Z primarniho Setfeni.

Je uvedena cena s DPH i bez DPH.

V detailu zbozi je vyzva k akci ,,do kosiku®. Tlacitko je stfednich rozméri. Vhod-
néjsi by byla vétsi kontrastnost a izolace od okénka s poctem kust, které je ne-

vhodné ptipojeno k vyzve k akei bez ndvodného pouZiti.

KATEGORIE Zpétné zrcatko C1001
ST Uvod { Zpétna zrcétka pro traktory CASE IH / Traktory / Farmall / Zpétné zrcatko C1001
Svétiomety a zpétna zrcatka pro
manipulétory JCB
B okdory CASE Zpétné zrcatko C1001
Traktory Originlni nové zpétné zrcatko vietné tésnici sady, skla a upeviiovaciho koletka
vhodné pro traktory CASE IH modelové fady Farmall C. Farmall U, Farmall U
Magnum Pro, Maxxum. Maxxum CVX, Puma, Puma CVX.
- sklo o sférickém poloméru R2060
Puma - uchyceni na drék o priméru 22 mm upeviiovacim koletkem
Maxxum Vyrobce: Britax
Earmall Kod! C1001
130 -
Zpétna zrcatka pro traktory New 1 300,- KE bezopu gL
Holand 1573,- KC <oeu | Do koSiku

Pracovni svétiomety

Majéky

DOPORUCUJEME

Obr. 19, Detail produktu — vyzva k akci, zdroj: vlastni zpracovani

V obecném menu je zalozka kontakty. Je zde uveden pouze obecny kontakt na spo-
le¢nost, ale chybi zde uvedeni konkrétni osoby, na kterou se mohou uzivatelé obra-
cet.

Nékupni kosik je jednokrokovy. Na strance je mnoZstvi informaci, takze mtze pu-

sobit neptehledné. V kosiku se zobrazuje informacni hlaska o moznosti pokracova-
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ni v ndkupu, kterd zcela vybocuje z okolniho feSeni na strance. Plsobi rusivé a
evokuje chybu na strance. V kosiku se mnozstvi kustt méni prostfednictvim znamé-
nek + a -, avSak tato znaménka se nachazeji aZ na konci fadku za cenou. Toto feSeni
neni pro uzivatele srozumitelné. U ceny zobrazené v koSiku neni jasné, zda jde o
cenu s DPH ¢i bez DPH. Tuto informaci se uzivatel dozvi az dale na strance, kterou

musi rolovat.

AGROSVétIa PfihlSeni | Registrace
.. origindini svétlomely, zrcdtka, majdky a dalsi pifsiusenstvi B <ok 1poloka 167300 KE Vyhledatprodukt .. Q

Uvod | VEeonikupu | Obchodni podminky | Reklamaénifad | Kontakt

KATEGORIE o . s A
@ Pokratovat v nakupu miZete Kiknutim sem.
Svétlomety & zp&ina zrcatka pro

manipulétory JCB
Zpétna zreétka pro traktory CASE IH

Zpétna zreétka pro traktory New

Holand

Nakupni kosik

Uvod f Nakupni kogik

pocet cenalks cena celkem
P i =it
racouni svEtiomsty l Zpéiné zreatko C1001 1ks 1573,- KE 1573, K{ E| ®
ajaky
DOPORUCGUJEME

Platebni podminky

Zadni svétiomet se zpatetkou

(& Dobirka Dobirka - platba pfi pfevzeti zbozi. 51,00 K¢

1250,- KE bez - - . o A .
m ort 1 512.50 @® Pfevod na (itet Ul?éagga predem (zboZi bude odeslano po pfipsani fakturované éastky na bankowni

K som
Obr. 20, Nakupni kosik, zdroj: vlastni zpracovani

Zadani kontaktnich udajii je feSeno slozité. Po zakaznikovi je pozadovdno mnoho
udajii. Jsou zde uvedena policka, kterd byt vyplnéna nemusi, tudiz jsou nadbytecna.
Pti chybném vyplnéni se nezobrazi navadéjici systém, zakaznik je pouze upozornén
na chybu pomoci chybové hlasky. Vyzva k akci ,,0deslat objednavku* je malé veli-

kosti.

Grafika

Svou grafickou upravou se e-shop na prvni pohled odliSuje od ptedchozich dvou
hodnocenych konkurentti. Jednak je to barevnym zpracovanim, kde nepouziva za-
béhnuté barvy jako je zelena ¢i modra. Ale 1 pouZzitim designového banneru, ktery
neni odkazem a zabird nejexponovanéjsi ¢ast stranky. Zab&hnutou barvou pouziva-
nou pro mechanizaci a techniku je modra, pro oblast zemédé€lstvi zase zelend. Toto
rozliSeni je patrné jak na webech, tak 1 v tiSténych periodikach. Jelikoz jsou zakaz-

nici na tyto barvy zvykli, bylo by spiSe na $kodu se vyrazné z tohoto konceptu
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vzdalovat. Pak by stranky pro potencialni zakazniky mohly pusobit nedivéryhodné
a neznam¢. Zakaznici se rozhoduji raciondlné€, tudiz neni tfeba pusobit na jejich
emoce napi. designovymi fotkami zvlast€¢ na mistech vhodnych pro racionalni ape-
ly, tedy zdaraznéni vyhod pro zakazniky. Barevnou kompozici je potieba piehod-
notit véetné zpracovani funkénich prvku, které by mély byt dostate¢né kontrastni.
Zcela nevhodné je zpracovani ,,Joga“. Symbol nakupniho kosiku, v tomto ptipade
nakupni taSky vypada jako zamek, mtze byt tedy nesrozumitelny.

- Je pouzito bezpatkové pismo, av§ak menSich rozmérli, nez by bylo vhodné. Delsi
texty jsou spravné déleny do odstavci, avsak tyto odstavce jsou zarovnany do blo-

ku, coz se nedoporucuje.

8.3 Zhodnoceni analyzovanych e-shopii

Komparativni analyza odhalila vyznamné rozdily ve zpracovani feSenych e-shopd, a to

zejména v oblastech, které jsou respondenty vnimany za nejdilezitéjsi.

Nasledujici graf ukazuje srovnani jednotlivych e-shopl v kritériich, ktera respondenti

V primarnim Setfeni hodnotili jako nejvyznamné;si.

Hodnoceni e-shopi z hlediska nejvyznamnéjsich kritérii uvedenych respondenty

e \WWW.eshop-zemedelské-potieby.cz === www.prozemedelce.cz www.agrosvetla.cz

>
7

Bodové hodnoceni e-shopli
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Graf 3, Hodnoceni e-shopu z hlediska nejvyznamnéjsich kritérii, zdroj: vlastni zpracovani
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Nejlépe fesenym hodnocenym elektronickym obchodem je Eshop-zemedelske-potreby.cz,
ktery vyznamné pievysil ostatni hodnocené e-shopy ve vétsiné bodovanych kritérii. Jeho
zpracovani detailu zbozi a zejména nakupniho kosiku miize byt inspiraci pro nasledny na-
vrh optimalizace AGROsvétla.cz. U tohoto e-shopu je zfejméd koncepce a promyslenost.
Druhy z hodnocenych elektronickych obchodt, a¢ v celkovém hodnoceni nedopadl nejha-
fe, nema inspirativni feSeni vhodna k nasledovani. Nejhtie hodnocenym e-shopem byl
AGROsvétla.cz, ktery zcela zaostal zejména v oblastech, jako je uvedeni dostupnosti, dne

mozného dodéni, kontaktu na konkrétni osobu, které jsou pro zdkazniky nejvyznamné;jsi.
Nasledujici graf vyjadiuje hodnoceni e-shopt v procentech, kdy 100% uspésnosti by dosa-
hl e-shop, ktery by byl ohodnocen ve v§ech 25 kritériich 10 body. Dale taky ukazuje zme-

nu procentniho hodnoceni po piepoétu vahami dulezitosti jednotlivych kritérii respondenty

Setfeni.
Zména hodnoceni e-shopti v zavislosti na vnimani duleZitosti kritérii respondenty
=== eshop-zemedelske-potreby.cz == prozemedelce.cz agrosvetla.cz
100
90
70 63 *
60 0
X 50
) 40 37
[Te— 26
20 34
10 23
O T 1
procento Uspésnosti hodnoceni procento Uspésnosti hodnoceni v zavislost na mire
vnimani dileZitosti respondenty

Graf 4, Zména hodnoceni e-shopt v zavislosti na dilezitosti, zdroj: vlastni zpracovani

Graf znazorfiuje zvySeni vnimani kvality el. obchodu Eshop-zemedelske-potreby.cz pro
tyto prvky v souladu se zasadami. Tedy dodrzuje pravidla jednoduchosti, intuitivnosti,
kontrastu, izolace prvku ,,vyzva k akci®, zvefejiiuje dulezité informace o dostupnosti, dni
mozném dodani atp. U dalSich dvou hodnocenych e-shopt se vnimani kvality pro respon-

vvvvvv

lastech. Pfesné bodové hodnoceni e-shopt veetné piepocti vah tvoti prilohu P IV.
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9 ANALYZA KLiCOVYCH SLOV

Na zéaklad¢ primarniho Setfeni se zakazniky, rozhovoru s majitelem e-shopu a analyzou
sekundarnich dat z internetového nastroje Collabim, bude sestaven seznam kli¢ovych slov,
ktera budou nasledné vyttizena, aby vyhovovala podle relevance, konkurence a hledanosti.
Na zakladé analyzy kliCovych slov by mélo byt ziejmé, na ktera slova e-shop optimalizo-

vat a jak by se mohla upravit struktura webu.

Na zéklad¢ priméarniho Setteni tvoii navrh klicovych frazi obdobny model, ktery respon-
denti v rozhovorech zmifovali, a to PRODUKT + ZNACKA STOJE + MODEL STROJE
nebo PRODUKT + MODEL STROJE.

Odpovédi respondentii na otazku, ktera slova zadaji do vyhledavace, pokud hledaji...
Respondent €. 1: zrcatko CASE 95, svétlo CASE Puma, zadni svétlo CASE Puma; zrcatko
CASE Puma; majak CASE Puma

Respondent ¢. 2: Predni svétlo Proxima Power; svétlomet Proxima Power; Zrcatko Proxi-

ma Power; Pracovni svétlo Proxima Power; magneticky majak; majak na traktor

Respondent €. 3: Svétlo pravé zadni na traktor, zpétné zrcatko na traktor, svétlo pracovni,
majak, zpétné zrcatko na (model stroje), zpétné zrcatko na zemédelské stroje, zpétné zrcat-

ko na traktory

Respondent €. 4: prodej nahradnich dili Zetor, zpétné zrcatko na Zetor; Piedni svétlomet

Zetor; zpétné zrcatko Zetor; pracovni svétlomet Zetor; oranZovy majak

Respondent ¢. 5: zpétné zrcatko na traktor, zpétné zrcatko na zeméd@lské stroje, zpétné
zrcatko CASE XU 95, Pfedni svétlo na traktor XU 95 CASE, zpétné zrcatko na traktor XU
95 CASE, ptidavné svétlo na traktor, majak

Respondent €. 6: CASE zrcatko Puma 185, CASE zrcitko Puma; CASE pracovni svétlo;

svétlo na kabinu traktoru; majak na traktor

Respondent €. 7: Pracovni svétla CASE Puma, zpétné zrcatko (model traktoru), pracovni
majaky

Respondent ¢. 8: Katalogové ¢islo ND, zpétné zrcadlo a model stroje, hlavni svétlo (typ

stroje), Svétlo Fastrac t 75, pracovni svétlo horni (bo¢ni) na traktor, majak 12V, magnetic-

ky majak
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Po vyspecifikovani moznych kli¢ovych frazi prostiednictvim dotazovani, vlastnimi navrhy
a prostiednictvim on-line nastroje Collabim byly tyto fraze dale vyttidény podle relevant-
nosti, hledanosti a konkurence. Za pomoci nastroje kw.religis byly roztiidény podle kate-

gorii/dimenzi, které jsou uvedeny na nasledujicim obrazku.

* typ 1.156| led (771) 12V (293) modré (57) halogenové (35)

Produkt [1.085 | swétlo (726) majak (221) zpétné zrcatko (114) svétlomet (24) kryt na svétlo (0) sklo do zpétného zredtka (0)

jaké 550 | pracovni (348) brzdové (94) pfidavné (83) mlhové (12) smérové (11) blinkr {(2) &ervené (0) doplfikové (0) zpatectka (0)
» vyrobce 150 | Hella (145) Britax (1)
® umisténi 91| zadni (80) boéni (11) pfedni (0) stieini (D)

na co 23| na pfivés (13) na traktor (10) na Mew Holland T7 {0) na Mew Holland TS (0} na New Holland T6 {0) na Mew Holland T& (0)
* model 0| Modul 70 led 3. gen. (0) 090 led (0} Modul 70 led 4. gen. (0) Flat beam 1000 (0) Oval 50 led (0) Ultra beam LED (0) Pica

Obr. 21, RozlozZeni kli¢ovych frazi do kategorii prostfednictvim nastroje kw.religis, zdroj:

vlastni zpracovani

Podle zatazeni klicovych frazi do kategorii je zfejmé, ze nejhledanéj$§imi dimenzemi je
Ltyp*, zejména tedy LED a pak ,,produkt®. Z tohoto pohledu by se m¢la struktura a navrh
menu zamétit zejména na tyto dimenze, avsak vypovédni hodnota této analyzy nemize byt
vnimédna jako stézejni, a to v dlsledku toho, ze feSeny sortiment neni uzivateli
V soucasnosti vyhledavan. Je potieba brat v potaz informace ziskané z primarniho Setfeni,
kdy respondenti uvadéli, Zze by hledali produkt ve spojeni s modelem stroje, nikoli tedy s

dimenzi ,,typ“.

Navrh klicovych slov vcetné hledanosti a sou¢asného umisténi ve vyhledavacich (Goo-

gle.cz a Seznam.cz) tvoti pfilohu P V.

V oblasti hledanosti bylo zjisténo, ze celkové jsou klicové fraze relevantni pro obchod
AGROsvétla.cz, tedy longtailové fraze, velmi malo vyhledavané. Ve vétsiné téchto kon-
krétné zamétenych frazi je uvedena hledanost nulova. Je to dano specifi¢nosti tohoto obo-
ru, jak je zfejmé z informaci od zékaznikd — nejprve hledaji u prodejce stroje. Reseny sofr-
timent na internetu vétSinou nevyhledavaji, protoze je to slozité, vétSinou nenaleznou, co
potiebuji a nemaji ¢as na podrobné hledani. Mala hledanost také ukazuje na nizkou on-line

konkurenci v této oblasti.

Nejhledangjsimi klicovymi frazemi jsou souslovi ohledn¢ LED pracovnich svétel a maja-
k. Jejich mési¢ni hledanost se pohybuje kolem 100 az 300 hledani v zavislosti na vyhle-
davaci. Tato slova jsou také vice konkurencni, jejich CPC pramér v Skliku byva kolem

5 K¢. Nasledujici tabulka nabizi piehled nejhledanéjSich frazi.
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Tab. 2, Ptehled nejhledanéjsich frazi, zdroj: vlastni zpracovani

Klicova slova LLLEELCES Foogle R ?eznam Sklik CPC/primér | Pozice na Google | Pozice na Seznam
/mésic /mésic - - -
led pracovni svétla 30 252 5,38 60+ 60+
led pracovni svétlo 70 215 4,77 60+ 60+
pracovni svétlo led 20 146 4,19 60+ 60+
pracovni led svétla 50 119 5,53 60+ 60+
led svétla na pracovni stroje 10 105 2,8 60+ 60+
pfidavné svétlomety 0 58 5 60+ 60+
nahradni dily na traktory 10 50 1,6 60+ 60+
pracovni svétla na traktor 20 41 2,1 60+ 28
led majak 110 36 3 60+ 60+
nadhradni dily na jcb 3cx 0 29 4 60+ 60+
led svétlomety 70 27 5,21 60+ 60+
oranZovy majak 320 27 3 60+ 60+
svétla na traktor 10 25 0,85 60+ 60+
sklo do zp&tného zrcatka 10 24 0,52 31 60+
svetla na traktor 10 16 0,88 60+ 60+
nahradni dily traktory 10 15 1,07 60+ 60+
zpétné zrcatko na traktor 0 15 0 18" 4
sklo zpétného zrcdtka 10 14 1 60+ 60+

Pti blizsi speci

fikaci klicové fraze, tedy ... na traktor, ... na zemédé€lské stroje, se hleda-

nost snizila na 10 az 40 hledani za mésic a v ptipad€ konkrétnich modelt stroji byla zve-

fejnénd hledanost nulova. V tomto piipadé to vSak neznamend, ze by se optimalizace e-

shopu méla zaméfit pouze na nejvice hledané fraze, avSak zejména na fraze konkrétni, kte-

ré dnes vyhledavany nejsou, ale v budoucnu mohou piinést vétsi miru konverzi, to vSak za

predpokladu, ze potencidlni zakaznici budou informovani 0 moznosti zakoupeni tohoto

zboZi ptes internet.

Rozlozeni pozic e-shopu AGROsvétla.cz ve vyhleddvani na jednotliva kli¢ova slova v

nejéast&ji pouzivanych vyhledavaéich v CR znazoriuje nasledujici graf.

RozloZeni pozic zobrazil historii

24, 03. 2016

TOP 3: 27 klicowych slov

Google CZ

TOP 3

pozice 11 - 20

pozice 4 - 10: 11 klicovych slov
pozice 11 - 20: 14 kli¢owych slov
pozice 21+: 54 klicovych slov

Graf 5, RozloZeni pozic kli¢ovych slov ve vyhledavani, zdroj: Collabim,

vlastni zpracovani

| pozice 21+ Seznam.cz
pozice 4 - 10
24,03, 2016 . pozice 4 - 10

TOP 3

" pozice 11-20

TOP 3: 42 kli€owych slov
pozice 4 - 10: 8 klicowych slov
pozice 11 - 20: 2 klitovych slov
pozice 21+: 54 kli¢owych slov
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Pomoci nastroje Collabim bylo také zjisténo, ze 23 % vydefinovanych kli¢ovych slov se na
strankach e-shopu viibec nevyskytuje. Trem strdnkam chybi titulek, tyto stranky jsou
strankami s chybou 404. Sest stranek neobsahuje meta description a 39 stranek ma delsi
titulek nez 55 znaku. Titulky nesouvisi s vhodnymi kli¢ovymi slovy, obsahuji nazvy vSech
kategorii, v urovnich, kde se stranka nachazi, proto vznikaji nesrozumitelnd slova napft.
»~ITHMagnumdalkové®, ktera rozhodné nepiispivaji k vyhledatelnosti stranky. Popis stranky
byva shodny s titulkem, tudiz rovnéz nevhodny. Také neni pracovano s kli¢ovymi frazemi

V obsahu stranek.

Na zaklad¢ tohoto zjisténi je patrné, ze e-shop AGROsvétla.cz neni dobfe optimalizovan
na kli¢ové fraze a musi se zaméfit na opravu chyb ve zdrojovém kodu, ale také na tvorbu
relevantniho obsahu s klicovymi slovy. Faktem je, ze vétSina konkrétnich klicovych frazi
neni vyhleddvana, nebo jen sporadicky, proto by se méla celkova strategie obchodu zamé¢-
fit nejen na optimalizaci na klicové fraze, ale i na komunikaci znacky AGROsvétla.cz, kte-

ra by se méla dostat do povédomi zakazniki.

Zéakaznik musi védét, Ze na on-line trhu nabidka existuje a pokud pak zada konkrétni fraze
do vyhledavace, musi nalézt relevantni odkaz. Komunikace se zdkazniky bude muset pro-
bihat skrz specializované oborové diskuse, fora, direct mailing ¢i specializované magaziny,

atp.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Cilem diplomové prace bylo poznat nakupni chovani zakaznika, poznat konkurenci a sou-
Casny stav e-shopu a na zakladé téchto zjisténi vytvofit plan optimalizace e-shopu AGRO-

svétla.cz tak, aby byl ptivétivy jak k samotnym uzivatelim, tak i vyhledavacim robotam.

Na zéklad¢ uskute¢néni uzivatelského vyzkumu lze zodpovédét vyzkumné otazky této pra-

Ce.

1) Jak probiha nakupni proces pii porizovani svétlometi a zpétnych zrcatek na

zemédélské stroje u potencialnich cilovych skupin e-shopu AGROsvétla.cz?

Tuto otazku Ize zodpoveédét na zaklad¢ realizovanych osobnich rozhovort s respondenty.
Ti popisuji nakupni proces velice podobné. Respondenti z CS 1 nejprve oslovi prodejce
zemédelského stroje, od kterého jej koupili. Zde zjisti cenu a dostupnost. Pokud ND pofi-
zuji v sezéné, tedy je zde velky tlak na rychlost dodavky a prodejce stroje je schopny toto
zbozi dodat, pak jiz nehledaji dale a ihned nakupuji. Pokud fesi ND mimo sezonu nebo se
jedna o zbozi v cené tisicli, pak zkousi cenu zjistit 1 pfes dodavatele ndhradnich dilti nebo
pres internet. Hledani pfes internet je pro né ale zdlouhavé a slozité. Respondenti z CS 1
jsou spise konzervativnéjsi, maji radi osobni, anebo alespon telefonicky kontakt s prodej-
cem. Uptednostiiuji nakupy Vv kamennych prodejnach ¢i moznost vyzvednout si zbozi
osobné a prohlédnout si ho. Zaroven se ale nebrani potizeni ND pfes internet za predpo-
kladu, Ze e-shop nabidne vyhodnéjsi podminky a bude spliiovat jejich pfedstavy o davery-
hodném nakupu, tedy e-shop musi mit kontakty, nejlépe svij vlastni sklad nebo garantovat
moznost vraceni zbozi. Nakup provadéji bez emoci, je to pro né bézna véc a na dodani

zbozi jsou ochotni poc¢kat do tydne.

Respondenti z CS 2 nejprve zkontroluji, zda nemaji dil ve svém vlastnim sklad¢. Kdyz
tomu tak neni, objednavaji ND bud’ od autorizovaného dovozce techniky, prodejce nahrad-
nich dilt, pfipadné hledaji na internetu. Na dodéani zbozi jsou ochotni poc¢kat od 2 dnli do
tydne v zavislosti na potiebé zakaznika, ktery ND poptava a sezonnosti. Respondenti
z CS 2 upiednostiiuji spiSe origindlni ND. Je pro n¢ zasadni rychlost dodani a znamost do-
davatele (pfedchozi dobra zkusenost nebo doporuceni). Jsou zbehlejsi ve vyhledavani zbo-
Zi na internetu a nemaji problém s timto zpisobem nakupu. Maji své zabéhlé postupy

vV objednavéani ND, ale jsou ochotni objednévat i jinde v zavislosti na vyhodnosti nabidky.


http://www.agrosvetla.cz/
http://www.agrosvetla.cz/
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2) Odpovida zpracovani e-shopu AGROsvétla.cz zasadam pro tvorbu elektronic-

kych obchodii s pfihlédnutim k preferencim cilové skupiny?

Tuto otazku 1ze zodpoveédét na zaklade syntézy osobnich rozhovori s respondenty, kompa-
rativni analyzy konkuren¢nich e-shopt a analyzy klicovych slov. V primarnim Setieni re-
spondenti hodnotili kritéria, kterd jsou pro n¢ na e-shopech mén¢ a vice diilezita pro to, aby
tam ucinili nakup. Na zaklad¢é vydefinovanych kritérii byly konkurenéni e-shopy také hod-
noceny. Z tohoto hodnoceni vyplynulo, Ze e-shop AGROsvétla.cz neodpovida zasadam
pro tvorbu elektronickych obchodl. E-shop byl nejhife hodnocenym z analyzovanych
konkurenti. Bylo to zejména pro neuvadéni dostupnosti zbozi a dne mozného dodani
Vv detailu produktu, neuvedeni zietelné informace o cen¢ za platbu a dopravu ve struktufe a
neuvedeni kontaktu na konkrétniho ¢lovéka, coz byla kritéria, ktera respondenti povazovali
samotném obsahu stranek, tak i meta znackach title a description a viibec neni pracovano s

linkbuildingem.

Na zaklad€ provedenych analyz bylo mozné zodpovédét vyzkumné otazky. Nasledujici

¢ast prace bude zaméiena na navrh opatteni, kterymi 1ze optimalizovat feseny e-shop.


http://www.agrosvetla.cz/
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I11. PROJEKTOVA CAST
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11 PROJEKT OPTIMALIZACE E-SHOPU WWW.AGROSVETLA.CZ

Nasledujici ¢ast diplomové prace se bude zabyvat ndvrhem opatieni pro optimalizaci e-
shopu AGROsvétla.cz, a to na zakladé¢ uskuteCnénych analyz, osobnich rozhovori
s potencidlnimi zakazniky, identifikaci konkurence, komparaci s nejvyznamnéjSimi konku-

ren¢nimi e-shopy a analyzou kli¢ovych slov.

V uvodu této kapitoly je potieba poznamenat, ze vesSkera tato Setieni méla probéhnout pied
samotnym spusténim e-shopu ve fazi zamysleni se nad timto “byznysem®. Kdyby tato Set-
feni prob&hla, minimalizovalo by se riziko naslednych uprav a redesignu stranek. Kazdy
pozdé&jsi zasah do webové stranky, zejména do struktury, pak vede K vétsim nebo mensim

komplikacim a ne vzdy jde o cestu ku prospéchu véci.

Néavrh optimalizace e-shopu bude vychdzet ze soucasného stavu e-shopu a bude zohledio-
vat stavajici feSeni. Navrzena opatfeni maji za cil optimalizovat e-shop v ramci jeho fi-

nancnich a personalnich moznosti.

Z primarniho Setfeni vyplynulo, Ze zeméd¢lci a farmafi nepouZivaji internet jako hlavni
pramen pro nakup feSen¢ho zbozi. PouZzivaji jej pouze v piipadé€, Ze neseZzenou zbozi pies
prodejce stroje, anebo zjisti, ze je hodné drahé, ptipadné hledaji na internetu mimo sezonu,
kdy maji vice Casu. I pies toto zjisténi je vytvoieni e-shopu pro tyto zédkazniky piinosné.
Dtlezité na tomto zjiSténi je, Ze se e-shop nemuize spolehnout pouze na optimalizaci svého
feSeni pro zdkazniky a organické vyhledavani, které v pfipadé dobie optimalizovaného e-
shopu pfivede zdkazniky z ptfednich pti€ek umisténi ve vyhledavacich, ale nezbyva, nez

znaCku AGROsv¢étla.cz dostat do povédomi zékazniki.

Jakmile zakaznici budou mit informaci 0 existenci e-shopu s fesenym sortimentem za pfiz-
nivé ceny, nemaji problém se na e-shop podivat, jak také vyplynulo z primarniho Setieni.
V tuto chvili je nutné, aby e-shop splioval jejich pozadavky, aby tam byli ochotni u¢init

nakup.

E-shop musi byt optimalizovan na kli¢ova slova, ktera by zakaznici do vyhledavace vypl-
nili. Z primarniho Setfeni bylo zjisténo, ze klicové fraze, které by zakaznici hledali, se vét-
Sinou skladaji z produktu a modelu stroje. Z analyzy klicovych slov vyplynulo, Ze v sou-
Casnosti se tyto fraze nehledaji a konkurence na tyto konkrétni fraze je nizka. Proto i zob-
razeni optimalizovaného e-shopu na tato klicova slova na prednich pozicich by neméla

Cinit veétsi potize. Obecné fraze typu ,,ndhradni dily, pracovni svétla, majaky* jsou sice
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hledany o poznani vice, avSak konkurence na tyto fraze je také vyssi. Snazit se optimalizo-
vat e-shop na tato slova by nebylo pfili§ efektivni. E-shop musi byt pro zédkazniky duvéry-

hodny, a tedy spliiovat jejich pozadavky, které¢ vnimaji jako dilezité.

Jaké konkrétni zmény je téeba udélat, aby byl e-shop AGROsvétla.cz pro uZivatele a vy-

hledévaci roboty ptivétivejsi?

11.1 Optimalizace e-shopu pro vyhledavaci roboty

11.1.1 Chyba 404

Chyba 404 mtze byt pro e-shop vaznym problémem. Vzhledem k neodbornému zéasahu pii
zméné nazvu kategorii a nepfesmérovani starych URL, doSlo na strankéch k chybam 404.
Pii kazdé zméné URL je potieba fesit 1 pfesmérovani. V tomto piipad¢ jde o pfesmérovani
301 neboli trvalé presmérovani. Pouzitim pfesmérovani 301 je feeno, Ze ptivodni URL uz
neexistuje a existovat nebude. Vyhledavaci robot si ma zapamatovat novou URL a nejlépe
na ni také pfesunout hodnoceni ze staré URL. Pfesmérovani 301 se mé pouzit v ptipadech,
kdy nova stranka, na kterou se pfesmérovava, je obsahové stejnd nebo velmi podobna pi-
vodni strance. Tedy pfesmérovani 1:1. V ptipad¢, ze se musi prikro€it k tomuto presmeéro-

vani, je vhodné posilit web v tomto obdobi linkbuildingem.

11.1.2 Zména struktury menu, nazva kategorii a zbozi

V souvislosti s analyzou kli¢ovych slov bude potieba provést zmény ve struktuie. Na za-
tomu 1 u vétSiny konkurenénich e-shopti, avSak v rdmci primarniho Setfeni bylo zjisténo, ze
takové fazeni produktil tohoto sortimentu neni pro uZivatele piehledné. Casto se v nabidce
ztraci, nevi, ktery produkt je vhodny pro ktery stroj atp. Preferovand struktura respondentt
byla fazena podle znacky a modelu stoje. Na zaklad¢ téchto zjisténi je nove navrzeno dvo-
jité produktové menu, tedy fazeni jak podle produktu, tak i podle znacky stroje. Novou

strukturu vertikalniho menu znézoriiuje nasledujici obrazek.


http://www.agrosvetla.cz/
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AGROsvétla.cz - dvojitd struktura

P A

Zpétnd zrcatka a skla do zrcatek Nahradni dily pro CASE IH

\

Svétlomety a kryty svétel L Nahradni dily pro New Holland J

Pracovni svétlomety Nahradni dily pro JCB
Majaky

Obr. 22, Nova struktura vertikalniho menu,

zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ analyzy kli¢ovych slov je nutné zménit nazvy jednotlivych kategorii a produk-
ti, které se vSak promitnou i do zmén v URL. Bude tedy potifeba vSechny tyto zménéné
URL fesit pfesmérovanim 301. Takovy zasah se obecné pfili§ nedoporucuje zejména u
webt, které jiz maji stranky zaindexovany a dobie hodnoceny. Avsak v pripadé e-shopu
AGROsvétla.cz 1ze tuto zménu pouzit. Stranky jsou sice zaindexovany, faktem vSak je, Ze
soucasné pocty hledanosti na kli¢ova slova jsou minimalni, tedy 1 dopad na ptipadné sni-

zeni hodnoceni vyhleddvacem nebude tak rozsahly.

Vzhledem k tomu, ze e-shop AGROsvétla.cz je provozovan na platformé pronajmu, jehoz
provozovatel nabizi i funkci pfesmérovani starych URL na nové, nebudou tyto upravy vy-

zadovat sluzby externiho programatora.

11.1.3 Umisténi klicovych slov
Optimalizace pro vyhledavace v rdmci on-page faktord zahrnuje mimo jiné i vhodné umis-

téni klicovych frazi. Nové je navrZeno:

- Kvalitni vyplnéni vSech titulkti ve zdrojovém kddu, véetné uvedeni klicovych frazi
do rozsahu 55 znakl. Vyvarovani se soucasnym titulkim typu ,,JHMagnumdalko-
ves.

- Kvalitni vyplnéni popisu ve zdrojovém kodu véetné uvedeni klicovych frazi a de-
klarovanych vyhod pro zdkaznika, které se pak mohou objevit v SERP pii vyhleda-

vani. V rozsahu do 160 znakd.
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- Pouziti kli¢ovych slov v nadpisech H1, H2, H3.

- Pouziti klicovych slov v textu a tvorba ptijemného ¢tivého obsahu stranky.

Ptiklad tvorby meta tagli na ivodni strané e-shopu za pomoci néstroje SERP Preview Tool,

aby byly vyhledava¢em zobrazeny dobie a kompletné, nabizi nasledujici obrazek.

Google

Agrosvétla.cz - obchod s originainimi dily na zemédélské stroje
www.agrosvetla cz

Agrosvétla je obched s origindlnimi ndhradnimi dily, jako jsou svétlomety, zpéind
zroatka & majdky pro trakiory, manipultory  jiné zemédélske stroje.

Title 511/512 Pixels
Meta Description 151/156 Characters
URL

~
W

Bolded Keywords (Separated by comma)

Obr. 23, Tvorba meta title a meta description a zobrazeni
ve vyhledavaéi Google pomoci nastroje SERP Preview

Tool, zdroj: vlastni zpracovani

11.1.4 Vnitini prolinkovani e-shopu

Odkazovani hypertextovymi odkazy v ramci e-shopu je uzitecné jak pro samotné uZivatele,
tak i pro vyhledavaci roboty. Hypertextové odkazy na sekce v e-shopu budou uvadény i

Vv textech jednotlivych stranek

11.1.5 Budovani zpétnych odkazi

S budovanim zpétnych odkazi je mozné zacit umisténim e-shopu do internetovych katalo-
gu, dale pak vyménou odkazi s oborove ptibuznymi weby, ne vSak s piimou konkurenci a
taky prostiednictvim ptispévka v diskusich na oborovych diskusnich férech, jako je fo-

rum.farmweb.cz. atp.

Optimalizace pro vyhledavace je dlouhodobou zalezitosti, ktera piinasi své ovoce po del-
Sim ¢asovém obdobi. SEO je potieba v prubehu zivota e-shopu stale budovat a vénovat mu
nalezitou pozornost. Existuje fada firem ¢i jednotlived, kteti se problematikou SEO zaby-
vaji a poskytuji své sluzby. Jejich cena za provedené sluzby se riizni. Mize se pohybovat

od desetitisice korun, az do statisicti korun za zpracovani analyzy klicovych slov u velkych
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projektli. Na trhu také existuje celd fada kvalitnich i méné kvalitnich analytickych nastroj,
které hodnoti kvalitu SEO jednotlivych stranek, pomahaji navrhovat klicova slova nebo
fesi komplexni sluzby od ptehledu pozic ve vyhledavacich, srovnani s konkurenci, analy-
zuji jednotlivé stranky, upozornuji na chyby a poskytuji doporuceni, vyhledavaji kvalitni
weby pro tvorbu linkbuildingu a umoziuji reporty. Dobrym pfikladem tohoto komplexniho
feseni je nastroj Collabim, dostupny z www.collabim.com, jehoz cena za mési¢ni sluzby
vychézi na 450 K¢ pii analyzovani 5 webti. Dostupna je 1 verze pro 1 web, ktera vsak ne-
obsahuje pokrocilé funkce jako je napi. vyhledavani vhodnych webt pro budovani zpét-

nych odkazu. Tato verze je vSak dostupna zdarma.

E-shop AGROsvétla.cz mize vyuzit sluzeb odbornych firem zabyvajici se realizaci SEO,
avsak finan¢ni narocnost tohoto feSeni by nebyla efektivni. Z analyz vyplynulo, Ze tato
oblast neni vysoce konkuren¢ni a soucasnd poptavky po tomto zbozi pfes internet neni
vysoka. Investice do feSeni SEO formou externiho dodavatele by nebyla investici navrat-
nou. Je vSak zcela ziejmé, Ze navrhované upravy v oblasti SEO a nasledné dlouhodobé
aktivity je potfeba provadét. Nabizi se tedy moZnost feSeni SEO ve vlastni reZii, s pomoci
néjakého analytického nastroje, napt. jmenovaného Collabimu, ptipadné radou externiho

konzultanta. Tato varianta je cenové dostupnéjsi a efektivnéjsi.

11.2 Optimalizace e-shopu pro uZzivatele

Uzivatelsky vyzkum, zejména tedy osobni rozhovory s potencidlnimi zékazniky, ukazal
mnoh¢ dilezité aspekty, které by nemély byt opomijeny pii navrhu kterékoli komunikace

véetné navrhu e-shopu.

Vyzkum poskytl odpovédi na otazky — kdo jsou nasi zakaznici, jaky maji vztah k feSenému
zbozi, jaky maji vztah k nakupovani ptes internet, jak probiha jejich ndkupni proces a co
povazuji za dualezité v e-shopech, aby tam byli ochotni u€init nakup. Na zaklad¢ téchto
zjisténi je mozné nastavit plan optimalizace e-shopu tak, aby byl pro zakazniky pFivétivéj-

w7

S1.

E-shop je provozovéan na platformé prondjmu spoleénosti Atomer.cz, s.r.o. Reeni formou
prondjmu bylo vyhodnoceno jako nejefektivnéjsi, a to jak z hlediska finan¢ni narocnosti,
tak i personalniho zaji$téni. Moznosti feSeni e-shopu nabizi mnoho funkci a fadu z nich
Vv soucasnosti e-shop AGROsv¢étla.cz nevyuziva. Navrh optimalizace bude tedy sméfovan

ke zkvalitnéni e-shopu pro zakazniky v dimenzi stavajici platformy.


http://www.collabim.com/
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11.2.1 Kdo jsou ziakaznici e-shopu AGROsvétla.cz

a) Zakaznici e-shopu jsou muzi ve véku od 25 do 60 let, zemédé€lci, farmafi, sluzbati.
Maji vztah k ptirod¢, k padé, k mechanizaci, k technice. Stroje byvaji jejich koni¢-
kem 1 praci zaroven. V oblasti feSen¢ho sortimentu byvaji racionalni a v sezéné
jsou tlageni ¢asem. Pres internet nakupuji. ReSeny sortiment viak nikoli. Jsou kon-
zervativngjsi a maji radi osobni, piipadné telefonicky kontakt s prodejcem.

b) Dalsi cilovou skupinou jsou pracovnici skladu a servisii zemédélskych stroju, tedy
op¢t muzi ve veéku od 25 do 60 let. Odbornici na zemédélskou techniku a nahradni
dily. O problematiku zemédélstvi se pfili§ nezajimaji. Jsou racionalni, zb&hli

v nakupech pies internet. Maji své osvéd¢ené metody nakupu a dodavatele.

11.2.2 Optimalizace grafického zpracovani

Zména barevné a grafické kompozice — upfednostnéni zavedené oborové barvy, zvyseni

kontrastnosti mezi textem, pozadim a funkénimi prvky, zvétseni velikosti pisma.

Zabé&hnutou barvou pouzivanou pro mechanizaci a techniku je modra, pro oblast zemédél-
stvi zase zelend. Toto rozliSeni je patrné jak na ostatnich oborovych webech, tak i
v tisténych periodikach. JelikoZ jsou zékaznici na tyto barvy zvykli, bylo by spisSe na skodu
se vyrazné z tohoto konceptu vzdalovat. Pak by stranky mohly pusobit nedivéryhodné a

nezname.

Pouziti racionalnich apelii namisto emocionalnich

Banner uprostfed téla Gvodni stranky je designovou fotografii, ktera zabira ptili§ mnoho
nejexponovanéjsi plochy. Z Setfeni vyplynulo, Ze zakaznici toto zbozi fesi zcela racionalné,
proto je vhodnéj$i na tomto mist¢ komunikovat vyhody e-shopu, jako je originalita zboZi,
garance 14 dni na vyzkousSeni ¢i odborna rada po telefonu v kombinaci s vhodnym ikono-

grafickym zpracovanim.

Tvorba nového loga a faviconu
Logo musi byt zpracovano dle zasad pro jejich tvorbu. Tedy jednoduché, zapamatovatelné,
odkazujici na produkt, v odpovidajici kvalité, barevné pak sjednoceno s designem e-shopu.

Zpracovani loga a faviconu je potieba fesit externim odbornym dodavatelem.
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11.2.3 Optimalizace horizontilniho/obecného menu

V soucasnosti menu obsahuje kategorie ,,avod, v§e o ndkupu, obchodni podminky, rekla-
macni fad a kontakt“, z toho podkategorie ,,v§¢ o nakupu* obsahuji i nékteré duplicity
z hlavnich kategorii, jako je tieba ,,reklamace zboZi nebo odstoupeni od smlouvy*. Vsech-

ny tyto informace jsou jiz obsaZeny v ,,obchodnich podminkach®.

Zakaznici nechtéji ¢ist dlouhé texty, ani navody, jak maji nakupovat, proto je doporuc¢eno
kategorie zjednodusit, odstranit ty, které jsou nadbyteéné a doplnit kategorii ,,doprava a
platba“. Nova struktura obecného menu by tedy méla obsahovat kategorie ,,ivod, doprava
a platba, obchodni podminky, kontakt“. Pozdé&ji dopracovat i obsahovou kategorii ,,navody
a Clanky*. V kategorii ,,doprava a platba“ prehledné a jednoduse uvést moznosti a ceny za
dopravu a platbu, lze vyuzit také infografiky, ktera i nudné témata ozvlastni. Rozsitit moz-
nosti doruceni napft. pies PPL Parcelshop, Zasilkovna atp., kde si mohou zakaznici zbozi
vyzvednout osobn¢ a ptipadné také vratit. Tuto informaci komunikovat jako vyhodu a dalsi
z racionalnich apeltl — az 423 vydejnich mist po celé CR. Timto je mozné z &asti odstranit

neduvéru z e-shopu bez kamenné prodejny.

V kategorii ,,obchodni podminky* pfidat pfed samotné obchodni podminky stru¢ny a ¢tivy

vvvvv

Obchodni podminky dle feéi Palelo (vybér ve zkraceneé verzi)

Tim, Ze si vioZite do kodiku zboZi, vyplnite fakturaéni idaje a odeslete objednavku, uzavirate kupni smlouvu.
Mate moZnost se u mne zaregistrovat, vase udaje nikomu neposkytnu.

Od kupni smlouvy miZete odstoupit do 14 dnu, zboZi je ffeba osobné pfedat nebo prokazat, Ze jste jej odeslali.
Prebirate-li balifek od dopravee, vidy kontrolujte jeho neporuiencst.

Pokud se vam bude zdat doruéeny balitek podkozeny, okamzité to reklamujte u dopravce (Ceska podta).

Svoje pisemnosti zasilejte na Komenského 322/6, Adamov; elektronicky na info@palelo.cz, telefonicky na
604 450 253.

vvvvvv

zdroj: www.paleo.cz
Do kategorie ,,kontakty* ptidat fotografii majitele e-shopu a pifimy kontakt na n¢j, ptipadné
na jinou konkrétni osobu.
11.2.4 Optimalizace vertikalniho/produktového menu

Z Setteni vyplynulo, Ze moznost fazeni kategorii podle znacek stroje a dale podle modeld,
je pro zékazniky ptivétivéjsi. Toto feSeni jim umoznuje vidét veskeré nabizené zbozi pro

dany model stroje. Razeni produktového menu by bylo vhodné oznaéit textem nad menu:
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,Nahradni dily podle znacky stroje. Dalsi fazeni kategorii — podle produktu jako jsou

vvvvv

znacek stroje. Jako je tomu napft. na nasledujicim navrhu.

oo

IKONOGRAFIE IKONOGRAFIE IKONOGRAFIE IKONOGRAFIE
Originaly za 423 wydejnich mist Garance 14 dni na Prehledné razeni
piiznivou cenu po celé CR vracen( podle modelu stroje

Obr. 25, Navrh wireframu pro uvodni stranku s fazenim kategorii, zdroj: vlastni zpracovani

Dopracovat podkategorie tak, aby nezistavala pouze jedina podkategorie
(pt. traktory, manipulétory)

V soucasnosti nejsou dopracovany zamyslené podkategorie ,,.kombajny*, ,traktorbagry*,
,,skliziiové mlati¢ky* u kategorii znacek. V tomto stavu jsou jediné podkategorie ve struk-

tufe nadbyte¢né.

Sjednotit upravu ikonického zobrazeni podkategorii v téle stranky
Fotografie upravit do jednotného stylu, pfipadné zvolit jiné ikonické ztvarnéni podkatego-
rii. Zakladem vsak je jednotnd tiprava tak, aby podkategorie pisobily jednotné, jednoduse

a prehledné.

11.2.5 Optimalizace funkci

Aktivovat funkci velkoobchodni ceny pro firmy

Respondenti Setfeni z fad skladi a servisa se vyjadfili, Ze povazuji za dilezité, aby e-shop
disponoval funkci pro zobrazeni velkoobchodni ceny pro firmy. V soucasnosti tuto funkci
e-shop nevyuziva, muze si ji vSak aktivovat a nastavit parametry pro rizné skupiny zakaz-

niku.
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Do filtrovani zapracovat moZnost pro filtraci podle zboZi skladem

Piepracovat funkéni prvek vyhledavaci pole
Vyhledavaci pole s funkci naSeptdvace ma obsahovat také klikaci tlacitko s textem ,,Vy-

hledat®, dale by se méla pii vyhledavani zobrazovat také fotografie hledaného produktu.

Pridat funkci live chatu

Obecné se deklaruje vySsi mira konverznosti pfi pouziti této funkce na strankach. Také
Vv osobnich rozhovorech byla tato funkce zminéna jako pozitivni. Pronajimatel feSeni e-
shopu tuto funkci nabizi ve spolupraci s LiveAgent, kdy v piipadé uctu s jednim operato-
rem a 50 konverzacemi za meésic je sluzba bezplatna. Pti vy$sim poctu konverzaci se sluz-

ba uctuje.
11.2.6 Optimalizace stranek detailu zboZi

Piepracovat grafiku detailu zboZi véetné zverejnéni diilezitych informaci

Zvetsit fotografie. Vyzvu k akcei zvéEtsit a zvysit jeji kontrastnost viuci okoli, izolovat ji od
poctu kust. Pocet kusti doplnit o moznost zvyseni ¢i snizeni napf. znaménky + a -. Doplnit
informace o dostupnosti, 0 dni mozného dodani. Inspiraci muze byt jeden z analyzovanych
e-shoptl, viz nésledujici obrazek.

Halogenové pracovni svétlo ovalné H3 s ochrannym krytem

Vase cena s DPH 339 Ke

VaSe cena bez DPH 280 K&

SRR 7 Koupit zboZi

Dostupnost: 3-5dnd
Kdy zboZi obdrzim, pokud nyni objednam?

0Osobné v Hrdéjovicich: Gtvrtek 7.4
Piepravni spoleénosti pondéli 11.4

Kod 70799009
Vyrobee: Granit Parts
Zaruka 24 mésic

A

Obr. 26, Inspirace pro detail zbozi, zdroj:

www.eshop-zemedelske-potreby.cz

Pi‘epracovat popis zbozZi zohlediujici potieby zakaznika

Popis zbozi ma byt podrobny s technickymi udaji a informacemi o vhodnosti pro konkrétni
typy stroji, dale napt. s informacemi o upevnéni ¢i montazi veetné fotografie realného
uchyceni na stroji. Je potieba zjistit katalogova ¢isla zbozi, podle kterych servisy jednotlivé

dily hledaji a zapracovat je do textu. Zpracovat popisy za pouziti klicovych slov.
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Sjednotit pouzité fotografie, nenechat Zadné zbozi bez fotografie a nepouzivat ilustra-

tivni obrazky.

11.2.7 Optimalizace stranek nakupniho kosiku

Prepracovat grafiku nakupniho koSiku

Prostfednictvim primarniho Setfeni bylo zjiSténo, ze zakaznici preferuji vicekrokovy kosik,
protoze jim nabizi del$i ¢as na prekontrolovani ¢i zménu objednavky, citi se pii tomto po-
stupu lépe. V soucasnosti e-shop nabizi pouze jednokrokovy kosik. Je tedy potieba rozcle-
nit kosik do vice krokt a zapracovat jeho novou grafickou podobu. Ta by méla spliovat

nasledujici pozadavky:

a) Zakaznik vzdy vi, ve kterém kroku se pravé nachazi, vidi cenu objednavky a
moznost vratit se zpét.

b) V rekapitulaci objednavky vidi i fotografii zbozi, mize jednoduse ménit pocty
kusti, vidi cenu (véetné DPH/bez DPH), mlze napsat pozndmku, vidi den moz-
ného dodani.

€) Minimalizuje se pocet formulatovych oken pro vyplnéni kontaktnich tidaju. Pti
chybé€ je uZivatel intuitivné navadén. Zobrazi se vSechna pole, kterd vykazuji
chybu v odlisném podbarveni s textovou verzi napovedy.

d) Tlacitko s vyzvou k akci ,,objednat” bude zietelné, velké a kontrastni.

e) Nakupni ko§ bude obsahovat kontakt.

Dobrym piikladem intuitivniho, navadéjiciho zpracovani ndkupniho koSiku je opét jeden
z hodnocenych e-shopt, a to www.eshop-zemedelske-potreby.cz, ktery v ptipad¢ chyby
v zadani tdajii uzivatele jasn¢ instruuje a navadi, co ma ud¢lat. Piiklad nakupniho koSiku
s chybou v zadani udaju a jasném navedeni uZivatele je vyobrazen na nasledujicim obraz-

ku.

1 Nakupni kosik Kontaktni tdaje 3 Kontrola udaju

Pro vystaveni objednavky musime znat Vasi fakluraéni a dodaci adresu. Pokud jste registrovany uZivatel, priniaste se prosim a adresy se vypini automaticky.
Pokud je toto Vase prvni objednavka, vypliite prosim formular nize

Nakup na firmu

Vypliite Kfestni jméno
e o &

Mésto Zemé  Cesko

Poznamka

Zpét « Konetna cenas DPH 472 K& Vypliite kfestni jménat

Pokracovat ¥ ‘

Obr. 27, Nakupni kosik, zdroj: eshop-zemedelske-potreby.cz
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Vsechny uvedené zmény je mozné realizovat pro ob¢ cilové skupiny e-shopu. Z primarni-
ho Setfeni vyplynulo, Ze obé CS maji podobné pozadavky na e-shop. V piipadé CS sklady
a servisy je kladen v¢tsi daraz na rychlost dodani a zobrazeni velkoobchodnich cen. Poza-
davek tohoto zobrazeni je mozné bez vétSich komplikaci do e-shopu zapracovat a mit tak
e-shop jak pro zédkazniky B2B, tak i B2C. Takové zpracovani e-shopt byva jiz bézné. Diky
své uzké nabidce neni potieba, aby byl e-shop propojen s jinymi databazemi, a tak tedy
neklade vysoké naroky na jeho technické zpracovani. Veskeré funkce, které respondenti
Setfeni hodnotili jako dilezité, je mozné zapracovat do stavajiciho feSeni e-shopu a neni
potieba fesit rozsahlé technické zmény. Nekteré zmeény, a to zejména graficka podoba e-

shopu, tvorba loga a faviconu bude zpracovana prostiednictvim externiho dodavatele.

11.3 Rozpocet a harmonogram projektu

V nasledujici tabulce je uveden rozpocet tohoto navrhu optimalizace. Nékteré aktivity 1ze
fesit ve vlastni rezii — interné, jiné je potieba realizovat prostiednictvim odborného exter-
niho dodavatele. Ceny uvedené v nasledujici tabulce jsou v piipad¢ externiho dodavatele
pfevzaty z nabidky dodavatele, ceny za interni praci jsou vycisleny na zakladé odhadu po-

¢tu hodin stravenych na realizaci aktivity pti mzdové relaci 200 K¢/hod.

Tab. 3, Rozpocet projektu optimalizace, zdroj: vlastni zpracovani

Aktivita Cenav K¢ | Dodavatel

Tvorba loga a faviconu 3000 Externi dodavatel

Tvorba nového designu e-shopu (zména designu, fazeni kate-
gorii, barevnosti, velikosti a fontu pisma, detailu zbozi, na- 20 000 Externi dodavatel

kupniho koSe atp.) a implementace nového designu

Zmény V nazvech kategorii, podkategorii a produktl

. ] ) 4 000 Interné — 20 hodin
v souvislosti s klicovymi slovy
Piesmérovani 301 1600 Interné — 8 hodin
Piepracovani meta title a meta description dle zadani 4 000 Interné — 20 hodin
Tvorba obsahu a copywritingu v souvislosti s definovanymi ]
' 10 000 Interné — 50 hodin
klicovymi slovy
Nafoceni zbozi a uprava fotek do jednotného stylu napt. pro- .
15 000 Interné — 75 hodin

sttednictvim Adobe Photoshop
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Naklady na pronajem e-shopu pii aktivaci funkci dle zadani

Celkem

(velkoobchodni ceny, fazeni dle kategorii, uvedeni dostup- 2304/rok Externi dodavatel
nosti)
Néklady na provoz nastroje Collabim 5400/rok Externi dodavatel
Interni — 5 ho-
Naklady na testovani pouzitelnosti 2 000 ] o ]
din/Participanti
64 304 K¢

Z toho externi naklady: 30 704

Z toho interni naklady: 33 600

Tabulka obsahuje i polozku na testovani e-shopu, které by mélo probéhnout po zapracova-

ni zmén. Testovat se bude metodou testovani pouzitelnosti webu podle Kruga. Zjisténé

chyby na webu budou pak opravovany podle dulezitosti a opét testovany.

V nasledujici tabulce je rozepsan harmonogram projektu, ktery je sméfovan na obdobi jed-

noho roku, tedy od ¢ervna 2016 do kvétna 2017.

Tab. 4, Harmonogram projektu, zdroj: vlastni zpracovani

Harmonogram projektu

6/2016

7/2016

8/2016

9/2016

10/2016

11/2016 {12/2016 |1/2017

2/2017 (3/2017 |4/2017 |5/2017

Tvorba loga a faviconu

Tvorba nového designu e-shopu a implementace
nového designu

Zmény v nazvech kategorii, podkategorii a
produkti v souvislosti s klicovymi slovy

Presmérovani 301

Prepracovani meta title a meta description dle
zadéni

Tvorba obsahu a copywritingu v souvislosti s
definovanymi kli¢ovymi slovy

Nafoceni zbozi a uprava fotek do jednotného
stylu napf. prostfednictvim Adobe Photoshop

Naklady na pronajem e-shopu pii aktivaci
funkci dle zadani

Sledovani nastroje Collabim

Sledovani a hodnoceni statistik Google Analytics

Testovani pouzitelnosti a naprava

SEO - Budovani zpétnych odkazi (zapis do
katalogi, vyhledavani tematickych webti)

Budovani obsahu - navody, ¢lanky

Registrace do srovnava¢li zbozi napf. ZboZ.cz,
Heureka.cz

Tyto zmény jsou zakladem pro dobré a konkurenceschopné fungovani e-shopu. Dal§imi

aktivitami, které budou slouzit k jeho rozvoji, mize byt budovani obsahu, a to napt. for-
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mou ¢lankt, navodt k montazi, video navodu atp. Tyto ¢innosti budou probihat kontinual-

n¢ v priubéhu ,,Zivota“ e-shopu.

11.4 Méreni uspéSnosti

Pro méfeni uspésnosti e-shopu bude vyuzivan bezplatny nastroj pro sbér a vyhodnocovani

dat Google Analytics.

Zakladnim cilem e-shopu AGROsvétla.cz je dokonéena objednavka, vedlejsim cilem je
registrace uzivatele. Tyto cile budou sledovany za pomoci nastaveni cili v nastro-
Jji Google Analytics. Budou sledovany udaje o navstévnosti, zdrojich navstévnosti, mife
opusténi, primérné hodnoté objednavek a konverznim pomeéru e-shopu, tedy % lidi, ktefi

uskutec¢nili objednavku.

Dal$im analytickym nastrojem, ktery bude vyuzivan pro méfeni uspéSnosti e-shopu v ob-
lasti SEO je Collabim. Zde je cilem mit optimalizované stranky na kli¢ova slova, vyhleda-

vani chyb na webu, budovani zpétnych odkazli a srovnavani téchto aktivit s konkurenci.

Realizaci planu optimalizace lze ptipravit e-shop AGROsv¢étla.cz na pozadavky zakazniki
1 vyhledavacich robotli. Nebudou to v3ak jediné aktivity, které bude muset obchod AGRO-
svétla.cz realizovat, aby doséhl svého cile, a to generovat zisk. E-shop se musi dostat do
povédomi zékaznik, kteti v soucasnosti feSeny sortiment pies internet nenakupuji. Tim, Ze
jsou zemédelci konzervativnéjsi, davéiuji ,,kamennym* prodejndm a doporucenim daveéry-
hodnych osob, nabizi se moznost propagace znacky AGROsvétla.cz (po realizaci planu
optimalizace e-shopu) prostiednictvim tisténych odbornych periodik, které ve velké mife
odebiraji. Jde pfedevsim o Agrospoj, Farmat, Zeméd¢lec, Mechanizace zemé&délstvi nebo
on-line specializovanych portald, jako Agroweb.cz nebo Farmweb.cz, a to formou inzeratd
¢i PR ¢lanku o fesené problematice nejlépe tedy ve spojeni s divéryhodnou osobou. Dal-
Simi moznostmi propagace jsou diskusni fora, kde si farmari vyménuji své zkuSenosti,

napfi. forum.farmweb.cz. Tato propagace bude pro dobré fungovani e-shopu nezbytna.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo poznat nakupni chovani potencialnich zakaznikt e-shopu
AGROsv¢étla.cz, poznat konkurenci a soucasny stav v souvislosti s moznostmi organického

vyhledavani. Na zakladé téchto zjisténi pak vytvofit plan optimalizace tohoto obchodu tak,

aby byl ptivétivy jak k samotnym uzivatelim, tak i vyhledavacim robotim.

Tohoto cile bylo v ramci diplomové prace dosazeno. V teoretické ¢asti prace byly vymeze-
ny zakladni pojmy tykajici se on-line marketingu a jeho forem. Byla pfedstavena teoreticka
vychodiska k budovani e-shopu a jeho optimalizace jak pro vyhledavace, tak i pro zakaz-
niky. Na zdklad¢ teoretickych poznatkii a zkoumaného problému byly definovany vy-
zkumné otazky, pro jejichz zodpovézeni bylo potfeba zrealizovat uzivatelsky vyzkum, je-
hoz vysledky jsou pfedmétem praktické casti této prace. Uzivatelsky vyzkum se skladal
z primarniho kvalitativniho Setfeni — osobnich rozhovord s potencialnimi zakazniky e-
shopu, které poskytly mnoho cennych poznatki o jejich nakupnim chovani, zptisobu vy-
hledavani na internetu a vnimani jednotlivych prvka v e-shopech. Dale probéhla identifi-
kace konkurence a komparativni analyza konkuren¢nich e-shopi, diky které bylo mozné
posoudit troven jednotlivych e-shopt, zhodnotit silné a slabé stranky a vzit si inspiraci pro
mozné zlepSeni e-shopu AGROsvétla.cz. Poslednim realizovanym Setfenim byla analyza
klicovych slov, ktera podala vhled na soucasny zptsob vyhledavani ve vyhledavacich a
odhalila slaba mista e-shopu. Na zaklad¢ téchto Setfeni byly zodpovézeny vyzkumné otaz-
ky a mohl byt navrzen projekt optimalizace e-shopu. Ten se zaméfil na optimalizaci
Z pohledu vyhledavacich robotl i optimalizaci z pohledu zékaznika. Pro projekt byl sesta-

ven rozpocet i harmonogram.

Prostfednictvim této diplomové prace jsem mohla odhalit slabé stranky e-shopu. Piede-
v§im jsem vSak zjistila, jak je dilezité¢ udélat uZivatelsky vyzkum jesté v ptipravné fazi,
tedy v obdobi zamysleni se nad projektem, aby se predeslo chybnym rozhodnutim a zby-
tecnym kroktim. Prob&hl-li by vyzkum jiz v pfipravné fazi, bylo by zjisténo, ze nebude tak
jednoduché tento sortiment zbozi prodavat formou elektronického obchodu. I pfes to, ze
jde sortiment zadany a obchod muze byt diky dodavateli cenové velice dobie konkurence-
schopny, jde o oblast trhu s jiz zavedenymi a stalymi distribu¢nimi postupy a zab&éhnutym
chovanim spotiebitelt. Pozitivni zpravou z uzivatelského vyzkumu je, ze zabéhnuté cho-
vani cilovych skupin lze zménit a ob¢ cilové skupiny jsou této zméné naklonény. Nezbyt-

nosti vSak bude, nespoléhat pouze na organickou navstévnost e-shopu, kterou jsem pred


http://www.agrosvetla.cz/
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uskutecnénim této prace vnimala jako nejvyznamnéjsi, ale seznamit zakazniky s existenci
tohoto e-shopu jinymi cestami, a to nejen on-line formou v oborovych diskusich a forech,
ale i v klasickém oborovém tisku, jako je napi. Agrospoj, Farmar, Zemédélec, Mechaniza-
ce zemedelstvi, prostfednictvim inzeratu ¢i PR cClanku o feSené problematice nejlépe
s divéryhodnou osobou. Tato komunikace by méla probéhnout po zapracovani zmén do e-
shopu nejlépe v zimnich mésicich, kdy maji zeméd¢lci vice asu na Cetbu, hledani a zjis-
tovani informaci. Komunikace by se mé¢la postupné orientovat na on-line prostiedi v ramci

direct mailingu, oborovych portélii a diskusnich for.

Diky zpracovani této diplomové prace, jsem mohla navrhnout plan optimalizace e-shopu

AGROsvétla.cz a ucinit tak prvni krok ke spravnému nasmérovani v jeho realném zivote.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO INTERVIEW

Scénar polostrukturovaného rozhovoru - CS zemédélci, farmari, zemédélska druzstva

OKRUHY OTAZEK

A — Identifikace respondenta a jeho zkuSenosti s nakupem feSeného sortimentu

1)

2)
3)

Mohl byste mi fict, kolik je vam let, jaké je vase zaméstnani a jestli v ném vyuzivate traktor nebo ji-
ny zemédélsky stroj a jakou ma znacku?
Pouzivate Internet — jak Casto a k ¢emu?

Reiil jste uz nékdy nefungujici svétlo nebo rozbité zrcatko? (Ptip. kdo to u vés fesi?)

B — Rozhodovani o nakupu

4)

5)

6)
7)

Mohl byste si vzpomenout, kdy se to stalo naposledy? Co se vam vybavi, kdyZ si vzpomenete na to,
Ze jste zjistil, Ze mate rozbité svétlo nebo zrcatko? .....

(byl nastvany, anebo to je bézna veéc, ktera nerozhodi; hned resit, nebo to jesté tyden dva pocka,; ko-
ho se zeptda, kde to koupi ...)

Co je u tohoto zbozi pro vas dilezité?

(musi to byt origindal nebo staci néjakd nahrada; Cena; Rychlost dodani; Dodavatel musi byt ditveé-
ryvhodny,; Koupil by zbozi od kterékoli firmy, podle nejlepsi ceny, anebo je diilezita predchozi zkuse-
nost i za cenu vyssi ceny)

Jak ¢asto (do roka) tuto situaci fesite?

Provadite tyto opravy sam?

C — Nakupni proces

8)

9)

Mohl byste mi, prosim, popsat, jak jste postupoval pii nakupu, kdyZ se vam rozbilo svétlo/zrcatko
naposledy?

(koho oslovil, kde zjistoval, co bylo rozhodujici pro nakup tohoto dilu zrovna tam, kde nakoupil, byl
S tim spokojeny — cena, kvalita, pristup, dodani)?

Bylo zjistovani informaci snadné (nebo slozité, zdlouhavé)? Postupoval by tak i pfiste, anebo by to
udélal jinak? Nakoupil by toto zbozi i pfes Internet, pro¢ ano/ne? Vi o tom, Ze by i takové zbozi

mohl pfes Internet koupit? Jak by v takovém ptipade postupoval?

D — Nakupni proces pres Internet

10) Pokud v postupu bylo i hledani na Internetu — Mohl byste mi konkrétné popsat, jak jste postupoval

pfi hledani?

(Zadaval klicova slova — jaka? Nasel to, co hledal? Hledal znovu - jak? Které stranky prochazel?
Proc nakoupil nebo nenakoupil pres Internet? Co bylo rozhodujici? Kde nakoupil? Byl pro néj nd-
kup tohoto zbozi pies Internet pohodiny, piijemny, piehledny? Byl spokojen — cena, kvalita, pristup,

dodani, zpusob platby? Co se mu v tomto e-shopu libi a co ne?)

E — Vnimani dileZitosti prvki na e-shopu



11) Mohl byste mi povédét, co je pro vas na e-shopu duleZité, abyste tam nakoupil?
(zndmost firmy — znacka, grafika e-shopu, obrdazky — extra velké X normalini, popisky — strucné tech-
nické udaje X podrobné — co by mély obsahovat, videa, navody, zbozi skladem — je ochotny pockat
na dodani zbozi i 2 tydny? Meésic?, moznost zasilani novinek nebo akci na mail zdkaznika, doprava —
prepravni sluzby, posta, zasilkovny, osobni dovoz — byl by ochoten priplatit? Uprednostiuje jedno-
krokovy kosik, anebo vicekrokovy?)
12) Preferujete strukturu:
1) CASE IH —traktor Puma —> jednotlivé zbozi pro dany model traktoru (zpétné zrcatko,
svétlomet piedni pravy ... )
2) Zpétna zrcatka —> CASE IH —> traktor Puma —> jednotliva zrcatka pro dany model trak-
toru

3) Zpétna zrcatka —> jednotliva zrcatka s popisem, ke kterym modelim traktort se hodi

13) Ohodnot’te na bodové stupnici od 1 (nedulezité) do 10 (velmi dulezité), jak jsou pro vas dulezité

jednotlivé oblasti na webovych strankach pro uskute¢néni nakupu:

pocet
Nizev Kritéria bodii
1. | Nazev webové stranky — vystizny nazev
2. | Rychlost nacitani stranek, Nacteni vSech obrazka
3. | Moznost prohliZeni pfes mobilni telefon
4. | Lze prohlizet i v jinych jazycich
5. | Velikost stranky je takova, ze se nemusi posouvat s posuvniky (horizontalni/vertikalni)
6. |Jednoducha struktura (na zbozi se 1ze dostat do 3 kroki)
Existence policka pro vyhledavani na webu
8. | Existence moznosti filtrovani, napt. podle Znacky, ceny, nazvu
9. | Obchodni podminky a zptisob nakupu, platby a dodani zfeteln¢ umistény ve struktufe
10. | Obsah - podrobny popis zbozi véetné velkych fotografii
11. | Originalni texty
12. | Uvedeni znacky vyrobce zbozi v detailu zbozi
13. | Informace o poctu kust skladem v detailu zbozi
14. | Informace o dni mozném dodéni v detailu zbozi
15. | Uvedena cena bez DPH i s DPH
16. | Ve struktufe e-shopu zverejnén i katalog produktt zv1ast
17. | Existence veérnostniho programu s moznosti n¢jaké vyhody
18. | Doprovodny obsah — aktuality, navody, blog, zasilani newsletteru
29. | Kontakt na konkrétniho ¢lovéka
20. | Recenze zakazniku
21. | Informace o existenci kamenné prodejny
22. | Certifikaty daveéryhodnosti, napt. Ovéteno zakazniky




23. | Moznost platby pies platebni kartu

24. | Fungovani i na socialnich sitich, napt. Facebook

o5 Moznost zakoupeni i jiného zbozi - §iroka nabidka rizného zbozi (od hnojiv, pres elektrické
" | ohradniky, az po nahradni dily)

F — Kli¢ova slova

14) Jaka slova zadate do vyhledavace (Google, Seznam), kdyz cheete koupit
[l Svétlomet na svij traktor:

[l Zpétné zrcatko na svuj traktor:

[l Ng¢jaké pridavné — pracovni svétlo:

[l Majak na traktor:

[l Co jesté z podobného sortimentu hledate?
G — Navstéva jinych webt

15) Mohl byste mi Fict, jestli existuje n&jaky magazin, portal, web, e-shop, blog, ktery pravidelné sledu-

jete? Co tam sledujete, co vas zajima, sdilite i svoje zkuSenosti? Regite tam problémy?

Deékuji za vasi spolupraci.

Scénar polostrukturovaného rozhovoru - CS sklady servisu a prodejcu zemédélské

techniky

OKRUHY OTAZEK

A — Identifikace respondenta a jeho zkuSenosti s nakupem ieSeného sortimentu

1) Mohl byste mi fict, kolik je vam let, jaké je vaSe zaméstnani a spojitost se zeméd&lskymi stroji? Jaké
znacky stroji opravujete/dodavate?

2) Pouzivate Internet — jak Casto a k Cemu?

3) Resil jste uz nékdy dodéani piip. opravu nefungujiciho svétla nebo rozbitého zrcatka? Pozaduji za-

kaznici pouze dodani tohoto ND, anebo i samotnou opravu/vyménu?

B — Rozhodovani o nakupu

4) Mohl byste si vzpomenout, kdy se to stalo naposledy? Co se vam vybavi, kdyZ si vzpomenete na to,
ze zékaznik chce dodat svétlo nebo zrcatko? .....
(je bezna véc, ktera nerozhodi; hned resit, nebo to jesté tyden dva pockad; koho se zeptd, kde to koupi

)

5) Co je u tohoto zbozi pro vas dilezité?



6)

(musi to byt original nebo staci néjakda nahrada; Cena, Rychlost dodani; Dodavatel musi byt dive-
rvhodny, Koupil by zbozi od kterékoli firmy, podle nejlepsi ceny, anebo je dilezita predchozi zkuse-
nost i za cenu vyssi ceny)

Jak casto (do roka) tuto situaci fesite?

C — Nakupni proces

7)

8)

Mohl byste mi, prosim, popsat, jak jste postupoval ve shanéni tohoto nahradniho dilu pro zakazni-
ka? Regite to timto zptisobem obvykle?

(koho oslovil, kde zjistoval, co bylo rozhodujici pro nakup tohoto dilu zrovna tam, kde nakoupil, byl
S tim spokojeny — cena, kvalita, pristup, dodani)?

Bylo zjistovani informaci snadné (nebo slozité, zdlouhavé)? Postupoval by tak i priste, anebo by to
ud¢lal jinak? Nakoupil by toto zboZi i ptes Internet, pro¢ ano/ne? Vi o tom, ze by i takové zbozi
mohl ptes Internet koupit? Jak by v takovém ptipadé postupoval? Uvital byste moznost nakupovat
toto zboZi ptes e-shop s funkci velkoobchodni ceny pro firmy? Co by jej motivovalo k nadkupu toho-
to konkrétniho (omezeného) sortimentu zbozi ptes Internet? (lepsi cena/bonus za odebrané zbo-

Zi/dodadni do 24 hod. ....)

D — Nakupni proces pres Internet

9)

Pokud v postupu bylo i hledani na Internetu — jak konkrétné postupoval pti hledani? (Pokud nebylo,
tak jak by postupoval?)

(Zadaval klicova slova — jaka? Nasel to, co hledal? Hledal znovu - jak? Které stranky prochdzel?
Proc¢ nakoupil nebo nenakoupil pres Internet? Co bylo rozhodujici? Kde nakoupil? Byl pro néj na-
kup tohoto zbozi pres Internet pohodiny, prijemny, prehledny? Byl spokojen — cena, kvalita, pristup,

dodani, zpiisob platby? Co se mu v tomto e-shopu libi a co ne?)

E — Vnimani dileZitosti prvka na e-shopu

10) Co je pro vas pii nakupu pies e-shop dilezité?

(znamost firmy — znacka, grafika e-shopu, obrdzky — extra velké X normdlni, popisky — strucné tech-
nické udaje X podrobné — co by mély obsahovat, videa, navody, zbozi skladem — je ochotny pockat
na dodani zbozi i 2 tydny? Mésic?, moznost zasilani novinek nebo akci na mail zakaznika, doprava —
prepravni sluzby, posta, zasilkovny, osobni dovoz — byl by ochoten priplatit? Uprednostiuje jedno-
krokovy kosik, anebo vicekrokovy? Je dilezité, aby e-shop mél funkci zobrazeni velkoobchodni ceny

pro firmy X postaci informace o slevé z prodejni ceny v nakupnim kosiku? )

11) Preferujete strukturu:

4) CASE IH — traktor Puma —> jednotlivé zbozi pro dany model traktoru (zp&tné zrcatko,
svétlomet piedni pravy ... )

5) Zpétna zrcaitka —>CASE IH —>traktor Puma—> jednotliva zrcatka pro dany model trak-
toru

6) Zpétna zrcatka —>jednotliva zrcatka s popisem, ke kterym modeltim traktort se hodi

12) Ohodnot’te na bodové stupnici od 1 (nedulezité) do 10 (velmi dulezité), jak jsou pro vas dulezité

jednotlivé kritéria na webovych strankach, pro uskutecnéni ndkupu:



Nazev kritéria

pocet
bodii

1. | Nazev webové stranky — vystizny nazev
2. | Rychlost nacitani stranek, Nacteni vSech obrazku
3. | Moznost prohliZeni pfes mobilni telefon
4. | Lze prohlizet i v jinych jazycich
5. | Velikost stranky je takova, ze se nemusi posouvat s posuvniky (horizontalni/vertikalni)
6. |Jednoducha struktura (na zbozi se 1ze dostat do 3 kroki)
Existence policka pro vyhledavani na webu
8. | Existence moznosti filtrovani, napt. podle Znacky, ceny, ndzvu
9. | Obchodni podminky a zptisob nakupu, platby a dodani zietelné umistény ve struktuie
10. | Obsah - podrobny popis zboZi véetné velkych fotografii
11. | Originalni texty
12. | Uvedeni znacky vyrobce zbozi v detailu zbozi
13. | Informace o poctu kusti skladem v detailu zbozi
14. | Informace o dni mozném dodéni v detailu zbozi
15. | Uvedena cena bez DPH i s DPH
16. | Uvedena velkoobchodni cena pro firmy
17. | Ve struktufe e-shopu zvetejnén i katalog produktl zvlast
18. | Existence v€rnostniho programu s moznosti n¢jaké vyhody
19. | Doprovodny obsah — aktuality, navody, blog, zasilani newsletteru
20. | Kontakt na konkrétniho ¢lovéka
21. | Recenze zakaznikl
22. | Informace o existenci kamenné prodejny
23. | Certifikaty dtvéryhodnosti, napt. Ovéfeno zakazniky
24. | Moznost platby pies platebni kartu
25. | Fungovani i na socialnich sitich, napt. Facebook
26. Moznost zakoupeni i jiného zbozi - Sirokd nabidka rtizného zbozi (od hnojiv, ptes elektrické

ohradniky, az po nahradni dily)

F — Kli¢ova slova

13) Jaka slova zadate do vyhledavacée (Google, Seznam), kdyZ chcete koupit

Svétlomet na traktor:

Zpétné zrcatko na traktor:

N¢jaké ptidavné — pracovni svétlo:
Majak na traktor:

Co jesté z podobného sortimentu hledate?

G — Navstéva jinych webt

Mohl byste mi fict, jestli existuje n¢jaky magazin, portal, web, e-shop, blog, ktery pravidelné sledujete? Co

tam sledujete, co vés zajima, sdilite i svoje zkugenosti? Resite tam problémy?




PRILOHA P II: VYSLEDKY POLOSTRUKTUR. INTERVIEW

Respondent ¢. 1

A — otazky k identifikaci respondenta

Respondentem €. 1 je muz ve véku 27 let. Je to farmaf pouzivajici traktor a kombajn znac-
ky CASE IH a Zetor. Internet pouziva cca 1x tydné pro mailovou postu, nakupy, srovna-
vani ceny zbozi. Rozbité zrcatko i1 svétlo na traktor jiz fesil a vyménu téchto dili provani

sdm cca 1x do roka.
B — otazky ohledné rozhodovani o nakupu feSeného sortimentu

Rozbité zrcatko i1 svétlo na traktor je pro n¢j bézna véc, kterou fesi bez emoci. Vymeéna
takového dilu neni pro néj akutni, pocké cca 1 tyden, i kdyz podle zdkona by takovy stroj
nemél vyjet na komunikaci. Za dulezité povazuje, aby tento dil na traktor sed¢l, ale nepo-

zaduje original, zalezi na cené, u tohoto sortimentu nepovazuje za zasadni rychlost dodani.
C - otazky tykajici se nakupniho procesu FeSeného sortimentu

Nejprve oslovi prodejce zemédélského stroje, od kterého jej koupil. Zde zjisti cenu a do-
stupnost. Pokud jde o zbozi v cené nékolika set korun a prodejce stroje je schopny toto
zbozi dodat, pak jiz nehleda dale a ihned nakupuje. Pokud se jedna o zbozi v cené tisici,

zkousi cenu zjistit 1 ptes internet. Prozatim feSeny sortiment na internetu nehledal.
D — otazky tykajici se nakupniho procesu feSeného sortimentu pres Internet

Pokud hled4d né&jaké nahradni dily pfes internet, tak pies BazoS. cz, Google, inzerci.
V piipadé vyhledavani pomoci vyhledavace by zadal: zrcatko CASE 95. Zrcatko konkrét-
n¢ nehledal, ale hledal jiny sortiment. Vyhledavéani ptfes vyhledavac je slozité, obvykle
nenajde to, co hleda a slozité se proklikdva nalezenymi odkazy. Respondent uvadi, Ze vét-

Sinou ani nenalezne u zboZi ceny, pouze kontakt na pracovnika, ktery problematiku fesi.
Pokud by védél o e-shopu, prodavajici sortiment, ktery potiebuje, ucinil by tam nakup
Vv ptipad€, ze cena i s poStovnym bude niz§i nez u prodejce stroje. Nemél by obavu z do-
pravy pies poStu nebo dopravce.

E — vnimani prvki na e-shopech

Jako dulezité na e-shopu respondent povazuje rychlost hledani (snadna intuitivni orientace
ve struktuie, kterd mize byt i rozsahlejsi, ale piivede zédkaznika pfesné na to zbozi, které

hleda), rychlost dodani a nizka cena. Je ochotny na dodani zbozi pockat max. 1 tyden.



V casti rozhovoru, kdy mél respondent obodovat, na kolik jsou pro n¢j dalezitd jednotliva

zvolena kritéria na bodové stupnici od 1 (nedtlezité) do 10 (velmi dulezité), uvedl za nej-

vvvvvv

v" Informace o dni mozném dodani v detailu zboZzi; Uvedena cena bez DPH i s DPH;
Moznost zakoupeni i jiného zbozi - Sirokd nabidka rtizného zbozi (od hnojiv, pfes

elektrické ohradniky, az po nahradni dily).
Naopak jako zcela nediilezita jsou pro néj:

x  Origindlni texty; Doprovodny obsah — aktuality, navody, blog, zasilani newsletteru,
které povazuje za ztratu ¢asu; Moznost platby pies platebni kartu; Fungovani i na

socialnich sitich, napt. Facebook (Respondent socidlni sit¢ viibec nevyuziva).
Respondent €. 1 preferuje v e-shopu AGROsvétla.cz strukturu kategorii:

CASE IH - traktor Puma - jednotlivé zbozi pro dany model traktoru (zpétné zrcatko,
svétlomet pfedni pravy ...), kde kvituje moznost objednani i vice véci na konkrétni model

traktoru.
F — kli¢ova slova

Pii vyhleddvani zboZi pfes vyhleddava¢ (Google nebo Seznem.cz) by do vyhleddvaciho

policka zadal klicova spojeni:

svétlo CASE Puma — kdyby zjistil, Ze hledané svétlo je stejné jako napf. na jiny model
nebo znacku, pak by zadal i tuto jinou znacku; zadni svétlo CASE Puma; zrcatko CASE

Puma; majak CASE Puma

G — navstéva jinych webi

Respondent nesleduje pravidelné zadné periodikum ani webovy portal.

Jiné:

Reseny sortiment by koupil i pfes inzerat napf. na Bazog.cz, pokud by bylo mozné osobni
prevzeti.

Respondent €. 2

A — otazky k identifikaci respondenta

Respondentem €. 2 je muz ve véku 31 let. Je soukromé hospodatici zeméd¢lec, ktery pou-

ziva traktory znacek Fastrac, Merlo a Zetor. Internet pouziva cca 2 hod. denné pro mailo-



vou postu, pocasi, informace. Nenakupuje ptes internet. Rozbité zrcéatko i svétlo na traktor

jiz fesil a vyménu téchto dild provani saim cca 3x do roka.
B — otazky ohledné rozhodovani o nakupu rFeSeného sortimentu

Rozbité zrcatko 1 svétlo na traktor je pro n¢j Casta véc, kterou feSi s emocemi. Vymeéna
takového dilu je pro né€j vétsSinou akutni. Za dilezité povazuje, aby tento dil na traktor se-
dél, ale nepozaduje origindl, zalezi na cené, u tohoto sortimentu nepovazuje za zasadni

rychlost dodani. Dodavatel neni diilezity, koupi zbozi kdekoli.
C - otazky tykajici se nakupniho procesu reSeného sortimentu

Nejprve oslovi prodejce zemédélského stroje nebo prodejce nahradnich dild na stroje (T-
Agro), kde zjisti cenu a dostupnost. Dale hledd cenu zbozi i pies internet. Takto hledal na-
hradni dil na Zetor. Bud’ navstivi jiz znamy e-shop (Agroservis Hlucin), kde zbozi vyhleda
pomoci katalogového ¢isla nebo v kategoriich produktli, anebo vyhledava ptes vyhledavac.

Toto vyhledavani je spiSe informativni.
D — otazky tykajici se nakupniho procesu feSeného sortimentu pres Internet

V piipadé vyhledavani pomoci vyhledavacée by zadal: koupim svétlo Zetor Proxima Power.
Pokud by védél o e-shopu, prodavajici sortiment, ktery potiebuje, u€inil by tam nakup jen
Vv ptipad¢, ze by cena byla velmi zajimava (o cca 500 K¢ levnéjsi). Volal by na kontakt a
doptéval se, zda skute¢né jde o zbozi, které opravdu pozaduje. Radéji véci fesi pres telefon.
Respondent ma obavy s doruenim zboZi pies poStu i prepravce. Preferuje osobni doda-
ni/pfedani. Ma obavu z poSkozeni zbozi a také z mozZnosti, Ze dil nebude sed¢t a bude jej
muset, op&t pies piepravce, vracet. Nenakoupil by u vzdalengjsi firmy. Dojezdova vzdale-
nost by se mu cenové nevyplatila. Kdyby védél o e-shopu, ktery nabizi pottebné zbozi, tak
by tam nakoupil, pokud by mu zbozi ptivezli a on si jej mohl vyzkousSet, Ze opravdu sedi.
Pokud by nesed¢lo, odvezl by si jej prodejce zpét. S velkou pravdépodobnosti by na e-
shopu nenakoupil. Potfebuje mit osobni piistup a znat ¢lovéka, se kterym jedna. Rekl:
,, Pokud budes mit e-shop ty, tak to klidné pres e-shop koupim. Pokud by to ale mél nékdo
Z Ostravy, tak radsi zvednu telefon a zavolam nékomu do TAgra* — tedy ac¢ v tvodu re-
spondent tekl, ze koupi zbozi kdekoli z nasledujiciho rozhovoru je ziejmé zcela zasadni

postaveni piedchozi osobni zkuSenosti a diveéry.
E — vnimani prvki na e-shopech

Jako dulezité na e-shopu respondent povazuje znalost firmy.



V casti rozhovoru, kdy mél respondent obodovat, na kolik jsou pro néj dilezitd jednotliva

zvolena kritéria na bodové stupnici od 1 (nedtlezité) do 10 (velmi dulezité), uvedl za nej-

vvvvvv

v Rychlost nacitani stranek, Naéteni vSech obrazki; Obchodni podminky a zpisob
nakupu, platby a dodani zfeteln¢ umistény ve struktutre; Obsah - podrobny popis
zbozi véetné velkych fotografii; Informace o poc¢tu kusii skladem v detailu zbozi;
Informace o dni mozném dodani v detailu zbozi; Ve struktuie e-shopu zvetejnén i
katalog produkti zvlast; Kontakt na konkrétniho ¢lovéka; Informace o existenci

kamenné prodejny.
Naopak jako zcela nediilezita jsou pro néj:

x Nazev webové stranky — vystizny nazev; Moznost prohlizeni pfes mobilni telefon;
Lze prohlizet i v jinych jazycich; Existence vérnostniho programu s moznosti n¢ja-
ké vyhody; Certifikaty divéryhodnosti, napi. Ovéteno zédkazniky; Moznost platby

pies platebni kartu; Fungovani 1 na socidlnich sitich, napt. Facebook.
Respondent ¢. 2 preferuje v e-shopu AGROsvétla.cz strukturu kategorii:

CASE IH - traktor Puma - jednotlivé zbozi pro dany model traktoru (zpétné zrcatko,

svétlomet ptedni pravy ...).
F — kliova slova

Pfi vyhledavani zboZi ptes vyhledava¢ (Google nebo Seznem.cz) by respondent do vyhle-

déavaciho policka zadal kli¢ova spojeni:

Pfedni svétlo Proxima Power (model traktoru); svétlomet Proxima Power; Zrcatko Proxi-

ma Power; Pracovni svétlo Proxima Power; magneticky majak; majak na traktor
G — navstéva jinych webi

Respondent pravidelné sleduje: BazoS$.cz (zeméd¢lstvi), AgroObchod, e-shopy prodejci

zemé&délské techniky - bazarové stroje, Agro spoj (tisténé periodikum)
Jiné:
Reseny sortiment by koupil i pfes inzerat napt. na Bazos.cz, pokud by bylo moZné osobni

prevzeti a dojezdova vzdalenost.

Respondent ¢. 3




A - otazky k identifikaci respondenta

Respondentem €. 3 je muz ve veéku 49 let. Pracuje ve firmé zabyvajici se prodejem a servi-
sem zemédelskych strojiaznacek CASE IH, JCB, Lemken, RAUCH jako vedouci skladu.
Jeho pracovni ndplni je objednavani ndhradnich dili. Respondent pouziva internet denné
pfedevsim pro objednévani dilti, mailovou postu. Shanél i nahradni dily feSeného sortimen-
tu, tedy svétlomety a zpétnd zrcatka. Zakaznik po ném pozaduje vétSinou pouze dodani

ND. Vyménu si zakaznici provadéji sami. Tento sortiment objednava nékolikrat do roka.
B — otazky ohledné rozhodovani o nakupu FeSeného sortimentu

Snazi se to vyfesit co nejdiive. S objednanim pockd max. den. Dtlezité je pro n¢j, aby to
byl original. U zrcatek cenu nefesi, ale u svétel dokdze srovnavat. Povazuje za dulezitou

ptedchozi zkuSenost s dodavatelem. Doba dodéani dilu max. tyden.
C - otazky tykajici se nakupniho procesu reSeného sortimentu

Zjisti katalogové Cislo potiebného nahradniho dilu, zjisti, zda jej ma sdm na skladé, pokud
ne, tak porovnava ceny dovozce zemédélského stroje, dale prodejce ND, napt. Granit,
Kramp nebo hled4 na Heuréka, Mall.cz., pta se na cenu a dostupnost, ptip. hleda pies vy-

hledavace.
D — otazky tykajici se nakupniho procesu FeSeného sortimentu pres Internet

V piipad¢ vyhledavani pomoci vyhleddvace by zadal: zpétné zrcatko na (model stroje),
zpétné zrcatko na zemédélské stroje, zpétné zrcatko na traktory. Zkousi riiznd spojeni
a vétSinou najde. ND pfies e-shop jiz nakupoval. VéEtSinou nakupuje u jiz zavedenych do-
davatelll, ale nebrani se novému dodavateli, pokud bude vyhodnéjsi cena a dostupnost.
Nema problém s uzkym sortimentem e-shopu. Jako dileZité vnima cenu, dostupnost, zku-
Senost, moznost vraceni zbozi, cenu dopravy. Na e-shopu, na kterém nakupoval, se mu libi

on-line chat, kde se v pribéhu nakupu dopta na podrobnosti, je-li tfeba.
E — vnimani prvki na e-shopech

Za dulezité na e-shopu povazuje recenze, cenu. Preferuje vétsi fotky s detailem a rozsahlej-
§i popisky. Uvital by napf. instruktazni videa, navody. Respondent nema obavu z dopravy
ptes postu nebo dopravcem a preferuje vicekrokovy nakupni kosik a moznost vepsani po-
znamek. Preferuje zobrazeni velkoobchodni ceny a setkava se s tim bézné u e-shopt, kde

nakupuje.



V casti rozhovoru, kdy mél respondent obodovat, na kolik jsou pro n¢j dalezitd jednotliva

zvolena kritéria na bodové stupnici od 1 (nedtlezité) do 10 (velmi dulezité), uvedl za nej-

vvvvvv

v’ Existence policka pro vyhledavani na webu; Rychlost nac¢itani stranek, Nacteni
vSech obrazki; Informace o poctu kust skladem v detailu zbozi; Informace o dni

mozném dodani v detailu zbozi; Uvedena velkoobchodni cena pro firmy.
Naopak jako zcela nediilezita jsou pro néj:

x  Fungovani i na socialnich sitich, napt. Facebook; MoZznost zakoupeni i jiné¢ho zbozi
- $iroka nabidka ruzného zbozi (od hnojiv, pies elektrické ohradniky, az po nahrad-

ni dily).
Respondent ¢. 3 preferuje v e-shopu AGROsvétla.cz strukturu kategorii:
Zpétna zrcatka - CASE IH - traktor Puma - jednotliva zrcatka pro dany model traktoru.
F — kliova slova

Pti vyhledavani zbozi pies vyhleddva¢ (Google nebo Seznem.cz) by do vyhleddvaciho

policka zadal klicova spojeni:

Svétlo pravé zadni na traktor, zpétné zrcatko na traktor, svétlo pracovni, majak
G — navstéva jinych webi

Respondent sleduje nabidky zbozi a newslettery e-shopu, kde je registrovan.

Respondent ¢. 4

A - otazky k identifikaci respondenta

Respondentem €. 4 je muz ve véku 54 let. Je to jednatel zemédélské spolecnosti, ktery ma
na starosti nakup techniky a nahradnich dilt. Zeméd¢lska spolecnost vlastni traktory zna-
cek Zetor, Klass a McKormic. Respondent pouZivé internet denné piedevsim pro mailovou
postu a informace pro provoz firmy. Rozbité zrcatko i svétlo na traktor jiz fesil a vyménu

téchto dilt provani sam, a to v sezoné i 2 x tydné.
B — otazky ohledné rozhodovani o nakupu rFeSeného sortimentu

Rozbité zrcatko nebo svétlomet na technice je pro néj béznou véci, kterou v piipad¢ star-
Sich stroju fesi bez emoci. U novych strojl, kdy nahradni dily jsou drazsi, byva nastvany.

Vymeéna takového dilu je pro néj akutni. Za dilezité povazuje, aby tento dil na traktor se-



dél, ale zaroven byl kvalitni. Nepozaduje original, zalezi na cenég, v sezoné je u tohoto sor-
timentu zasadni rychlost dodani. Povazuje za dulezitou ptedchozi zkuSenost s dodavatelem
— divéru.

C - otazky tykajici se nakupniho procesu FeSeného sortimentu

V sezoné neporovnavaji nabidky, rovnou oslovi dodavatele zemédélského stroje, od které-
ho dil koupi. Mimo sezénu (zimni obdobi), hleda i na internetu a nabidky porovnava. Po-

kud by védeél o existenci e-shopu s timto sortimentem, zjist'oval by cenu tam i v sezoné.
D — otazky tykajici se nakupniho procesu reSeného sortimentu pies Internet

V ptipad¢ vyhleddvani pomoci vyhledavace by zadal: prodej nahradnich dili Zetor,
zpétné zrcatko na Zetor. Hledal produkty do zivoc¢isné vyroby, ale nakonec nakoupil u
znamého prodejce pies e-shop.

E — vnimani prvki na e-shopech

ochotny nakoupit 1 v nezndmém e-shopu, pokud by cena vcetné¢ dopravy byla nizsi o stov-
ky korun. Respondent nema obavu z dopravy pies postu nebo dopravce a preferuje vice-

krokovy nakupni kosik.

V &asti rozhovoru, kdy mél respondent obodovat, na kolik jsou pro néj dulezita jednotliva
zvolena kritéria na bodové stupnici od 1 (nedulezité) do 10 (velmi dulezité), uvedl za nej-
dilezitéjsi kritéria:

v Nazev webové stranky — vystizny ndzev; Rychlost naéitani stranek, Nadéteni vSech
obrazki; Jednoducha struktura (na zbozi se lze dostat do 3 kroki); Obsah - podrob-
ny popis zboZi vcetné€ velkych fotografii; Informace o dni mozném dodani v detailu
zboZi.

Naopak jako zcela nediilezita jsou pro né;:
% Lze prohlizet i v jinych jazycich nez v ¢esting; Originalni texty; Fungovéni i na so-

cidlnich sitich, napt. Facebook.
Respondent ¢. 4 preferuje v e-shopu AGROsvétla.cz strukturu kategorii:

CASE IH - traktor Puma - jednotlivé zbozi pro dany model traktoru (zpétné zrcatko,

svétlomet pfedni pravy ...).

F — kli¢ova slova



Pti vyhled4vani zbozi pres vyhledavac (Google nebo Seznem.cz) by do vyhledavaciho

policka zadal kli¢ova spojeni:
Ptedni svétlomet Zetor; zpétné zrcatko Zetor; pracovni svétlomet Zetor; oranzovy majak
G — navstéva jinych webi

Respondent sleduje pravidelné e-shop dodavatele pastevnich pomiicek, odebird Agrospoj,

sleduje Agoroweb, stranky Asociace soukromych zemédélct.
Jiné:
Pravidelné navstévuje www.forstagro.cz, kde nakupuje (B2B) a libi se mu struktura. E-

shop nezobrazuje velkoobchodni ceny, jejichz zobrazeni by uvital. Svou slevu vidi az na

faktufe.

Respondent ¢. 5

A - otazKky k identifikaci respondenta

Respondentem €. 5 je muz ve véku 63 let. Je to soukromé hospodaftici zeméedélec, ktery ma
dva traktory znacky CASE IH. Respondent pouziva internet denné¢ piedevsim pro zjist'o-
vani cen starSich strojii (BazoS. cz — zemédé&lska technika), zpravodajstvi a sledovani filmu.

Rozbitou krytku na svétlo jiz fesil a vyménu takovych dili si provani sam.
B — otazky ohledné rozhodovani o nakupu feSeného sortimentu

Vymeéna rozbitého zrcatka nebo svétlometu je pro néj akutni a fesil by potizeni nového dilu
thned. U zrcatek nepozaduje original, ale u zékladnich svétlometti na traktor uz ano. Ceno-
vy rozdil by tesil az v ptipad¢ ¢astek vyssich, tedy kolem tisice K¢. Jinak by nakoupil u
jemu znamého dodavatele. Na zboZi je ochoten ¢ekat 3 dny a za zdsadni povazuje, aby
dodavatel ND byl odbornik, dokéazal poradit, mél svilij sklad a pouze nepiekupoval zboZi

odjinud.
C - otazky tykajici se nakupniho procesu reSeného sortimentu

Oslovi dodavatele stroje, prodejce nahradnich dilti a pfipadné se snazi zbozi vyhledat na
internetu. Prvotada je pro n¢j zkuSenost s dodavatelem i1 za cenu vys$i ceny. U drazSich

ND s rozdilem v cenovych nabidkach cca 500 K¢ by ceny porovnaval, ale opét by za nej-

vvvvvv

D — otazky tykajici se nakupniho procesu feSeného sortimentu pres Internet


http://www.forstagro.cz/

V piipad¢ vyhledavani pomoci vyhledavace (Google, Seznam.cz) by zadal: zpétné zrcat-
ko na traktor, zpétné zrcatko na zemédélské stroje, zpétné zrcatko CASE JXU 95 pak
by se pieklikl do ,,zbozi*“ a tam by vyhledal napt. podle ceny nebo podle vyrobce. Nebo
vyhleda na Heuréka.cz. Hleda i pfes obrazky na Googlu. Pak zjisti, jestli ma e-shop ka-
mennou prodejnu, sklad nebo je to velkosklad a nakoupi tam. Nenakoupi u piekupnika. Na
e-shopu musi byt kontakt, na ktery zavold a zjisti, zda jde o obchod se skladem a zda sor-
timentu rozumi. Pokud ne, tak by tam nenakoupil, ,, ani kdyby méli zbozi levnéjsi o polovi-

“«“

Nu .
E — vnimani prvki na e-shopech

Za nejdilezitéjs$i na e-shopu povazuje vlastni sklad nebo kamennou prodejnu, znalost sor-
timentu, kontakt, recenze. Respondent nema obavu z dopravy ptes postu nebo dopravce a
preferuje vicekrokovy nakupni kosik. Nakupoval na Agrozet.cz. Libi se mu rychla dodavka
do druhého dne, maji originalni dily s dobrymi popisky véetné katalogovych cisel a fotka-
mi a Siroky sortiment v oboru. Je s nakupem tam spokojeny.

V ¢asti rozhovoru, kdy mél respondent obodovat, na kolik jsou pro néj dulezita jednotliva
zvolena kritéria na bodové stupnici od 1 (nedutlezité) do 10 (velmi dilezité), uvedl za nej-
dilezitéjsi kritéria:

v Nazev webové stranky — vystizny nazev; Existence poli¢ka pro vyhledavani na we-
bu; Existence moznosti filtrovani, napf. podle Znac¢ky, ceny, nazvu; Obsah - po-
drobny popis zboZi vcetné velkych fotografii; Uvedeni znalky vyrobce zboZzi
Vv detailu zbozi; Informace o dni mozném dodani v detailu zbozi; Uvedena cena bez
DPH i s DPH; Kontakt na konkrétniho ¢lovéka; Moznost zakoupeni i jiného zbozi -

Siroka nabidka rtizného zboZi (od hnojiv, ptes elektrické ohradniky, aZ po nahradni

dily).
Naopak jako zcela nediilezita jsou pro né;:
x  Fungovani 1 na socidlnich sitich, napt. Facebook.
Respondent ¢. 5 preferuje v e-shopu AGROsvétla.cz strukturu kategorii:
Zpétna zrcatka - jednotliva zrcatka s popisem, ke kterym modeltim traktort se hodi.
F — kliova slova

Pti vyhledavani zbozi pies vyhledava¢ (Google nebo Seznem.cz) by do vyhleddvaciho

policka zadal klicova spojeni:



Ptedni svétlo na traktor XU 95 CASE, zpétné zrcatko na traktor XU 95 CASE, ptidavné

svétlo na traktor, majak
G — navstéva jinych webi

Respondent sleduje pravideln¢ Bazos.cz, Agrospoj, ¢te recenze diskuzni féra Agroweb

forum, zeméd¢€lska technika forum.
Jiné:

Na inzerat na BazoSi by reagoval pouze za predpokladu, Ze maji kamennou prodejnu nebo

sklad.

Respondent ¢. 6

A - otazKky k identifikaci respondenta

Respondentem €. 6 je muz ve véku 45 let, pracuje jako mechanizator v zeméd¢lském druz-
stvu, kde pouzivaji traktory prevazné znacky a CASE IH. Internet pouZziva cca 1 hod. den-
né pro mailovou postu, informace o ndhradnich dilech a zemé&d¢€lskych strojich. Rozbité

VoM v

zrcatko 1 svétlo na traktor jiz fesil a vymeénu téchto dilti provani sam cca 8x do roka.
B — otazky ohledné rozhodoviani o nakupu reSeného sortimentu

Rozbité zrcatko 1 svétlo na traktor je pro néj béznad véc, kterou fesi bez emoci. Vyména
takového dilu neni pro né¢j akutni, pockd cca 3 dny az tyden. Za dulezité povazuje, aby

tento dil byl original, zalezi na cen¢ a znamost dodavatele.
C - otazky tykajici se nakupniho procesu FeSeného sortimentu

Nejprve oslovi prodejce zemédélského stroje, od kterého jej koupil, zde zjisti cenu a pokud
se mu zd4 vysoka, tak dale pozaduje nabidku od dodavatele nahradnich dilt, ptfipadné se

jesté podiva na internet.

D — otazky tykajici se nakupniho procesu rFeSeného sortimentu pres Internet

V ptipad¢ vyhledavani pomoci vyhledavace zadal: CASE zrcatko Puma 185. Pti vyhle-
davani nasel n¢jaka zrcatka, ale nebyl si jisty, zda jde o typ, ktery pottebuje, proto nena-
koupil a znovu jiz nehledal.

Pokud by védél o e-shopu, prodéavajici sortiment, ktery potiebuje, ucinil by tam nékup
Vv piipad€, Ze cena bude niz$i nez u prodejce stroje, dale musi poznat, ze jde o zbozi, které

chce a ze e-shop vypada diveéryhodné, tedy obsahuje kontakty, telefony.



E — vnimani prvki na e-shopech

Jako dutlezité na e-shopu respondent povazuje nizkou cenu, jistotu spravnosti vyrobku,
divéryhodnost. Je ochotny na dodéani zbozi pockat max. 1 tyden a preferuje vicekrokovy

kosik z diivodu toho, ze mtze vicekrat piekontrolovat, ptip. doplnit a opravit.

V casti rozhovoru, kdy mél respondent obodovat, na kolik jsou pro néj dilezitd jednotliva

zvolena kritéria na bodové stupnici od 1 (nedulezité) do 10 (velmi dulezité), uvedl za nej-

vvvvvv

v Obchodni podminky a zpiisob nakupu, platby a dodani zietelné umistény ve struk-

tufe.
Naopak jako zcela nediilezita jsou pro néj:
x  Fungovani i na socialnich sitich, napt. Facebook.
Respondent €. 6 preferuje v e-shopu AGROsvétla.cz strukturu kategorii:

CASE IH - traktor Puma - jednotlivé zbozi pro dany model traktoru (zpétné zrcatko,

svétlomet ptedni pravy ...).
F — kliova slova

Pii vyhleddvani zboZi pfes vyhleddava¢ (Google nebo Seznem.cz) by do vyhledavaciho

policka zadal kli¢ova spojeni:

CASE svétlo Puma 185; CASE zrcatko Puma; CASE pracovni svétlo; svétlo na kabinu

traktoru; majak na traktor
G — navstéva jinych webi
Respondent pravideln¢ sleduje Agroweb.

Respondent ¢. 7

A - otazky k identifikaci respondenta

Respondentem €. 7 je muz ve véku 49 let. Pracuje jako servisni technik ve firmé zabyvajici
se prodejem a servisem zemédélskych strojii znacek CASE IH, JCB, KRONE, RAUCH,
New Holand. Jeho pracovni naplni je zjiStovani zavad, objednavani ndhradnich dila a
oprava stojii. Respondent pouziva internet denn¢é predevSim pro on-line objednavani dila
prosttednictvim katalogu nadhradnich dilli na strankéch dodavatele stroje. Shan€l i nahradni

dily feSen¢ho sortimentu, tedy svétlomety a zpétna zrcatka. Autorizované firmy maji toto



zbozi draz$i a nepotidi napt. pouze krytku, ale musi se koupit ptimo celé svétlo. Neni zcela
jednoduché nalézt konkrétni dil podle katalogového Cisla, protoze pod jednim katalogovym
¢islem se muze skryvat n€kolik druhti tohoto zbozi, proto je dobré osobné se na pozadova-
ny dil podivat. Zakaznik po ném pozaduje vétSinou pouze dodani ND. Vyménu si zékazni-

ci provadéji sami. Tento sortiment objednava 12 x do roka.
B — otazky ohledné rozhodoviani o niakupu FeSeného sortimentu

SnaZi se to vyfesit co nejdiive, ale zalezi 1 na tom, jak moc na to zakaznik spécha. Dulezité
je pro néj, aby to byl origindl, ten byva drazsi a rychlost dodéani je kratS$i. Pokud chce z4-
kaznik niz$i cenu, nema problém se sehnanim nahrady. Dilezita rychlost dodavky a pied-

chozi zkusenost s dodavatelem.
C - otazky tykajici se nakupniho procesu reSeného sortimentu

Zjisti katalogové Cislo pottebného nahradniho dilu, zjisti, zda jej ma sam na skladé, pokud
ne, tak porovnava ceny dovozce zemédelského stroje, dale prodejce ND, napi. Granit,
Kramp, pta se na cenu a dostupnost. Pfes vyhledavace tento sortiment jesté netfesil. Pokud
by védél, ze existuje e-shop, ktery nabizi poZzadovany ND, tak by tam nakoupil, pokud by
s timto obchodem mé¢l n¢kdo, koho zné dobrou zkusenost nebo by mu byla znacka zndma,

uvadél by garance vraceni V piipad¢, ze dil nebude sed¢t.
D — otazky tykajici se nakupniho procesu feSeného sortimentu pres Internet

Zatim takto nevyhledaval. V piipad€ vyhledavani pomoci vyhledavace by zadal: typ dilu.
SpiSe by takto nevyhledaval, protoZe je to zdlouhava €innost a nema na to ¢as. Pokud by
pfimo neznal dany nazev e-shopu, tak by to timto zpisobem nevyhledéval. Nakupuje u jiz
zavedenych dodavatelli, ale nebrani se 1 novému dodavateli. Nema problém s uzkym sor-

timentem e-shopu.
E — vnimani prvki na e-shopech

Jako diilezité vnima cenu, dostupnost, zkuSenost, garanci vraceni zboZzi. Preferuje vétsi
fotky s detailem a rozsahlejsi popisky. Uvital by napf. instruktazni videa, navody, vyhleda-
vani i pies katalogové ¢islo piimo na e-shopu. Respondent nema obavu z dopravy pies
postu nebo dopravce a preferuje vicekrokovy nakupni kosik. Preferuje zobrazeni velkoob-

chodni ceny. Je ochotny pockat na dodani dilu max. 3 dny i za cenu vyssi ceny.



V casti rozhovoru, kdy mél respondent obodovat, na kolik jsou pro néj dilezitd jednotliva

zvolena kritéria na bodové stupnici od 1 (nedulezité) do 10 (velmi dulezité), uvedl za nej-

vvvvvv

v Jednoducha struktura (na zboZi se lze dostat do 3 kroki); Existence moznosti filtro-
vani, napt. podle Znacky, ceny, ndzvu; Obchodni podminky a zptisob nakupu, plat-
by a dodani zfetelné umistény ve struktuie; Obsah - podrobny popis zbozi vcetné
velkych fotografii; Informace o po¢tu kust skladem v detailu zbozi; Informace o
dni mozném dodani v detailu zbozi; Uvedena cena bez DPH i s DPH; Uvedena vel-
koobchodni cena pro firmy; Kontakt na konkrétniho ¢lovéka; Recenze zakaznikd;

Informace o existenci kamenné prodejny; Moznost platby pies platebni kartu.
Naopak jako zcela nediilezita jsou pro néj:
x  Fungovani i na socialnich sitich, napt. Facebook.
Respondent ¢. 7 preferuje v e-shopu AGROsvétla.cz strukturu kategorii:
Zpétna zrcatka - CASE IH - traktor Puma - jednotliva zrcatka pro dany model traktoru.
F — klicova slova

Pii vyhleddvani zboZi pfes vyhleddava¢ (Google nebo Seznem.cz) by do vyhleddvaciho

policka zadal kli¢ova spojeni:

Pracovni svétla CASE Puma, zpétné zrcatko (model traktoru), pracovni majaky
G — navstéva jinych webi

Respondent nesleduje zadné jiné weby a periodika.

Respondent ¢. 8

A - otazky k identifikaci respondenta

Respondentem ¢. 8 je muz ve véku 50 let. Pracuje jako skladnik a prodejce nédhradnich dila
pro zemé&d¢€lské stroje ve firmé zabyvajici se prodejem a servisem zemédé€lskych strojii
zna¢ek Deuts Fahr, JCB, New Holand, CASE IH, Krone atp. Jeho pracovni naplni je ob-
jednavani nahradnich dilt. Respondent pouziva internet denné piedevS§im pro on-line ob-
jednavani dilti prostfednictvim katalogu néhradnich dilt na strankdch dodavatele stroje a
hledani dodavatelti nahradnich dili. Objednava také svétlomety a zpétna zrcatka pro za-

kazniky, ktefi pozaduji vétSinou pouze dodani ND a samotnou vyménu si provadéji sami,



avsak pokud je stroj na celkové prohlidce v servisu, provede se vyména tam. Tento sorti-

ment objednava 2x do tydne.
B — otazky ohledné rozhodovani o nakupu rFeSeného sortimentu

Reseny sortiment je pro n¢j bézna véc, kterou se snazi vyresit ihned. ,,Pokud je nefunkcéni
svétlo nebo zrcatko, tak by stroj nemél vyjet.” Nabizi origindly i ndhrady a zélezi na za-
kaznikovi, zda chce nahradu za nizsi cenu nebo original za vyssi. VSeobecné se snazi hle-

dat originalni dily levnéji tak, aby byly pro zédkazniky dostupné&;jsi.
C - otazky tykajici se nakupniho procesu reSeného sortimentu

Respondent nejprve zjisti typ stroje a pozadovany ND, ktery je potfeba objednat. Oslovi
dodavatele stroje (matetskou spole¢nost), pokud je cena pfili§ vysokd, snazi se vyhledat
jinde. Vyhledavé na internetu. Hled4 na trhu pfimo vyrobce konkrétniho originalniho dilu,
aby jej nemusel objednavat od autorizovanych dovozcu stroji, ktefi maji ceny az o polovi-
nu vyssi. Dilezita je cena a rychlost dodavky. Respondent je ochotny pockat na dil max. 2
dny. Je zvykly objednat dil napt. z Némecka nebo Rakouska do 16 hod. a na druhy den je;j
ma dodany, pies specializovaného piepravce. Toto zboZi by byl ochotny nakoupit i od do-
davatele, se kterym doposud nespolupracoval, pokud bude nabizet lepsi cenu zbozi ve stej-

n¢ kvalité a srovnatelnou rychlosti dodani.
D — otazky tykajici se nakupniho procesu feSeného sortimentu pres Internet

Respondent vyhledava pomoci vyhledavact, predevsim Google.cz a zadava: katalogové
¢islo ND, zpétné zrcadlo a model stroje, hlavni svétlo (typ stroje). Pfes internet nakupuje
ND casto a tento zptisob mu vyhovuje. Nakupuje napt. na www.elit.cz (ND na auta). Libi
se mu tam jednoduchd struktura. Velkoobchodni ceny jsou zobrazeny pouze po registraci
jako obchodnik. Ke koupi v e-shopu jej motivuje cena, kvalita, rychlost dodani, ochota

personalu pomoci.
Nema problém s uzkym sortimentem e-shopu.
E — vnimani prvki na e-shopech

Jako dulezité vnima cenu, kvalitu, rychlost dodani, ochotu personalu pomoci. V detailu
zbozi mu staci stru¢né informace, velké fotky s detailem. V piipad¢ vyhodné nabidky je
mimo sezonu respondent ochoten pockat na doruceni i mésic, ale v sezoné je pro néj priori-
tou rychlost dodani i na tkor vyss§i ceny. Nezalezi mu na tom, zda je nadkupni kosik jedno-

krokovy nebo vicekrokovy, ale uvital by, kdyby nemusel i1 jako neregistrovany zakaznik


http://www.elit.cz/

zadavat fakturaéni adresu. Chtél by, aby se po zadani IC nebo DIC automaticky stahly uda-
je z obchodniho rejstiiku. Prozatim se s tim ale nikde nesetkal. Obtézuje jej zasilani ne-

wsletteru.

V ¢asti rozhovoru, kdy mél respondent obodovat, na kolik jsou pro néj dalezita jednotliva
zvolena kritéria na bodové stupnici od 1 (nedulezité) do 10 (velmi dilezité), uvedl za nej-
dulezitéjsi kritéria:

v Moznost prohliZeni pfes mobilni telefon; Existence poli¢ka pro vyhledavani na we-

bu; Existence moznosti filtrovani, napt. podle Znacky, ceny, nazvu; Uvedena vel-

koobchodni cena pro firmy; Kontakt na konkrétniho ¢lovéka.
Naopak jako zcela nediilezita jsou pro néj:

x  Nazev webové stranky — vystizny nazev; Lze prohlizet i v jinych jazycich nez
Vv Cestiné; Velikost stranky je takova, ze se nemusi posouvat s posuvniky (horizon-
talni/vertikalni); Originalni texty; Existence vérnostniho programu s moznosti néja-
ké vyhody; Doprovodny obsah — aktuality, navody, blog, zasilani newsletteru; Re-
cenze zékaznikl; Certifikaty divéryhodnosti, napt. Ovéfeno zdkazniky; MoZnost
platby pfes platebni kartu; Fungovani i na socialnich sitich, napt. Facebook; Moz-
nost zakoupeni i jiného zbozi - §iroka nabidka rizného zbozi (od hnojiv, ptes elek-

trické ohradniky, aZ po nahradni dily).
Respondent ¢. 8 preferuje v e-shopu AGROsvétla.cz strukturu kategorii:

CASE IH - traktor Puma - jednotlivé zbozi pro dany model traktoru (zpétné zrcatko,

svétlomet pfedni pravy ...).
F — klicova slova

Pti vyhledavani zbozi pies vyhledava¢ (Google nebo Seznem.cz) by do vyhleddvaciho

policka zadal klicova spojeni:
Svétlo Fastrac t 75, pracovni svétlo horni (bo¢ni) na traktor, majak 12V, magneticky majak
G — navstéva jinych webi

Respondent nesleduje Zadné jiné weby a periodika.



PRILOHA P III: HODNOCENI DULEZITOSTI JEDNOTLIVYCH

PRVKU NA E-SHOPU RESPONDENTY - TABULKA

Respon- | Respon- | Respon- | Respon- | Respon- | Respon- | Respon- | Respon-
spon- spon- spon- spon- spon- spon- spon- spon-
dent¢. | denté. | dent¢. | denté. | denté. | denté. | denté. | denté. | Prumér | Pramér | Pramér
Nazev kritéria 1 2 4 5 6 3 7 8 celkem cS1 CS2
Nazev webové stranky — 6 ! 10 10 3 g & L 4.66666
vystizny ndzev 55 6 ! 67
8 10 10 8 8 9 7 6
Rychlost nacitani stranek,
Naéteni vSech obrazkd 7,33333
8,25 8,8 33
Moznost prohliZzeni pres 8 1 3 4 4 & 3 10 5 66666
mobilni telefon 4,625 4 ’ 67
Lze prohlizet i v jinych jazycich 7 1 1 4 2 5 3 1
nez v Cestiné 3 3 3
Velikost stranky je takova, ze 5 5 9 5 3 8 5 1
se nemusi posouvat
s posuvniky (horizontal- 4,66666
ni/vertikalni) 5,125 5,4 67
4 3 10 8 7 8 10 7
Jednoduchd struktura (na
zboii se Ize dostat do 3 krokd) 8,33333
7,125 6,4 33
Existence poli¢ka pro vyhleda- 8 6 9 10 7 10 8 10 9,33333
vani na webu 8,5 8 33
Existence moznosti filtrovani, 6 9 9 10 7 8 10 10
napt. podle Znacky, ceny, 9,33333
nazvu 8,625 8,2 33
Obchodni podminky a zptsob 8 10 8 9 9 6 10 9
nakupu, platby a dodani 8,33333
zfetelné umistény ve strukture 8,625 8,8 33
Obsah - podrobny popis zboZi 8 10 10 10 8 8 10 6
vcéetné velkych fotografii 8,75 9,2 3
Originalni texty 1 2 1 3 2 3 3 1 2,33333
2 1,8 33
Uvedeni znacky vyrobce zboZi 4 8 7 10 3 6 9 5 6,66666
v detailu zbozi 6,5 6,4 67
. . 8 10 7 8 8 9 10 9
Informace o poctu kusu skla-
dem v detailu zbozi 2,2
8,625 8,2 33
. 10 10 10 10 8 9 10 9
Informace o dni mozném
dodani v detailu zboZi Py
9,5 9,6 33
) 10 5 5 10 6 8 10 9
Uvedena cena bez DPH i s DPH
7,875 7,2 9
Uvedena velkoobchodni cena 0 0 0 0 0 < = =
pro firmy 9
4 10 7 8 2 4 8 5
Ve strukture e-shopu zverej-
nén i katalog produktl zvlast 5,66666
6 6,2 67
. . ) 6 1 4 5 6 7 8 1
Existence vérnostniho pro-
gramu s moznosti néjaké
vyhody 5,33333
4,75 4,4 33
Doprovodny obsah — aktuality, 1 6 3 4 6 3 9 1
navody, blog, zasilani newslet- 4,33333
teru 4,125 4 33
Kontakt na konkrétniho ¢lové- 6 10 9 10 8 7 10 10
ka 8,75 8,6 9




2 8 10
Recenze zakaznikd
5,75 5,6 6
Informace o existenci kamen- 10 10 10 8 66666
né prodejny 8,375 8,2 67
1 9 9
Certifikaty davéryhodnosti,
Y~ vy . . 4,66666
napf. Ovéreno zakazniky
5,25 5,6 67
1 7 10
Moznost platby pres platebni
kacr)tzSos platby pres platebni 533333
4,875 4,6 33
Fungovani i na socialnich ! ! 2
o N 1,66666
sitich, napf. Facebook 1,25 1 67
Moznost zakoupeni i jiného 5 10 &
zboZi - Siroka nabidka rtizného
zbozi (od hnojiv, pres elektric-
ké ohradniky, az po nadhradni 2,33333
dily) 4,5 5,8 33




PRILOHA P1V: KOMPARATIVNI ANALYZA — HODNOCENI

vaha kritéria | www.esho prepoctend prepoctend pfepoctena
o, ; ., . S : P hodnota |www.prozem |hodnota dle | www.agro |hodnota dle
Komparativni analyza konkurencnich e-shopt dle cilovych | zemedelske- , , )
skupin S dle vahy edelce.cz véhy svetla.cz véhy
P POMEBY-CE | 45 eitosti dilesitosti dilleFitosti
doména |Nézev webové stranky 5,5 5 27,5 7 38,5 7 38,5
6 49,5 9 74,25 9 74,25]
. Prohlizeni pfes mobilni
funkénost
telefon 4,625 9 41,625 2 9,25 2 9,25
Jazykové mutace 3 1 3 1 3 1 3
technicko- Ergonomie - posuvniky
ergonomickd 5,125 7 35,875 8 41 8 41
analyza 6 42,75 4 28,5 7 49,875
ergonomie 10 85 3 25,5 4 34
4 34,5 6 51,75 4 34,5]
9 77,625 8 69 3 25,875
6 52,5 3 26,25 4 35]
Originaini texty 2 4 1 2 2 4
Znacka vyrobce zbozi
v detailu zboZi 6 39 4 26 10 65
8 69 6 51,75 1 8,625
10 95 1 9,5 1 9,5
10 78,75 10 78,75 10 78,75]
Katalog produktii zvIast’ 6 1 6 1 6 1 6
obsahova obsah | Vérnostni program 4,75 1 4,75 1 4,75 1 4,75
analyza Aktuality, ndvody, blog,
zasilani newsletteru 5 20,625 2 8,25 1 4,125
7 61,25 3 26,25 1 8,75
1] 5,75 1 5,75 1 5,75
10| 83,75 1 8,375 1 8,375
Certifikaty divéryhodnosti 5,25 9 47,25 1 5,25 1 5,25
Mozmost platby pies platebni
kartu 4,875 9 43,875 1 4,875 1 4,875
Fungovani i na socialnich
sitich, napf. Facebook 1,25 5 6,25 1 1,25 1 1,25]
Sirok4 nabidka zbo 4,5 10 706,5! 8| 36 3 13,5
celkem bodi za e-shop 157 1721,625 93 641,75 85 573,75
procento spé$nosti hodnoceni eshopu (celkem za e-|
shop/250)*100 63% 37% 34%
procento spésnosti hodnoceni eshopu v zavislosti
na vnimani dileZitosti jednotlivych prvka
respondenty (celkem za e-shop/2500)*100
69% 26% 23%




PRILOHA P V: NAVRH KLICOVYCH SLOV VCETNE HLEDANOSTI

- typ 1.156] led (771) 12V (293) modré (57) halogenavé (35)
Produkt | 1.085| svétlo (726) majdk (221) zpétné zredtko (114) svétlomet (24) kryt na svétlo (0) sklo do zpEtného zredtka (0)
jaké 550 | pracovni (348) brzdové (94) pfidavné (83) mihové (12) smérové (11) blinkr (2) EZervené (0) dopliikové (0) zpétetka (0) origindl (0) kvalitni (0) originlni (0)
+ vyjrobce | 150] Hella (149) Britax (1)
+ umisténi| 91| zadni (80) boéni (11) predni (0} stieini (0)
na co 23 na pivés (13) na traktor {10) na New Holland T7 (0) na New Holland T5 (8) na New Holland T6 (0} na New Holland T8 (D) na New Holland T8000 (0) na New Holland T7000 (0) na New Holland T6000 (0)
+ model 0

Modul 70 led 3. gen. (0) Q90 led {0) Modul 70 led 4. gen. (0) Flat beam 1000 (0) Oval 90 led (0) Ultra beam LED (D) Picader H3 {8) Flat beam 500 (0) Pawer beam 1500 (0) HS blue (0) Madul 70 Led blu

e typ(1

.156)

® led 771

led majaky (133) led pracovni svétlo (75) pracovni svétia led 12v (64) led svétla 12v (52) led svétlo (46) led svétlo 12v (33) led majdk (32) pfidavné bradové svétlo led (30) poziéni svétlo led (28) praco

. 12V 283

pracovni suétla led 12v {64) led svétla 12v (52) vystraZny majdk oranovy 12v (40) led svétlo 12v (33) pfidavné led svétlo 12v (16) pracovni svétlo led 12v (14) led pracovné swetlo 12v (13) led svétlo na

* modré 57

modré svétlo (57)

« halogenové| 35

¢ suitlo (20) ¢ svétla (10) svetlo (5) ¢ svétlo pracovni (0)

Produ

kt (1.085)

svétlo

726 led pracovni svétlo (75) svétlo (66) modré svétlo (57) led svEtlo (46) teti brzdové svétlo (36) led swétlo 12v (33) pifdavné brzdové svétlo led (30) pozieni svétlo led (28) pracovni svétlo led

majak

221 majak (86) vystrainy majak oranzovy 12v (40) led majak (32) majak oranZovy (28) magneticky oranZowy majsk (13) led majak (13) majsk 24v (8)

zpétné zrcatko

114 zpétne zrcatko (103) pridavné zpétné zrcatko (11)

svétiomet

24| pridavny svétlomet (14) pfidavny dalkovy svétiomet (10)

kryt na svétlo

sklo do zpétného

zrcatka 0

jake (550)

pracovni | 348] led pracovni svétlo (75) pracovni svétla led 12v (64) pracovni svétlo led (23) pracovni svétlo (17) led svétle na pracovni stroje (15) led pracovni svetlo (14) pfidavné led pracovni svétlo (14) pracoun’ svétlo
brzdové 94| tfeti brzdové svétlo (36) pfidavné brzdové svétlo led (30) brzdové svétlo (18) brzdové svétlo led (8) 3 brzdové svétlo (2)
pfidavné | 83| pfidavné brzdové svétlo led (30) pfidavné led svétlo 12v (16) pfidavné led pracovni svétlo (14) led pfidavné svétlo (12) piidavné zpétné zredtko (11)
mihoveé 12| zadni mlhové svétlo (12)
smérové | 11| smérové svétlo (3) smérové svétlo blinkr {2)
blinkr 2| smérové svétlo blinkr (2)
gervené
doplikové| @
zpatecka | ©
ariginal [
kvalitni [
[ originglni [ ©

e vyrobce (150)

« Hella | 149 [ pFidavna dalkovd svétla hella (43) svétla hella (41) hella svétla (25) pracovni svétla hella (13) koncova svétla hella (11) pfidavna svétla délkovs hella (4) hella svetla (3) svetla hella (2) pracovni svetla hella (1

o Britax| 1] svétio britax (1)

[ e umisténi (91)

s zadni |80 | zadni

i sdruZend svétla (17) zadni svétlo na pRivésny vozik (13) zadni svétla na pFivés (13) zadni mlhové svétlo (12) zadni svétlo (11) zadni mihova svétla (8) zadni svétla na traktory (4) zadni svEtla k traktorovy

® boéni |11] boéni

i obrysovd svétla (7) bocni pozicni svetla (2) boéni poziéni svétla (2)

® pfedni| 0

» stfedni| 0

na co

(23)

na pfivés

13 | zadni svétla na piivés (13)

na traktor

10| led svétla na traktor 12v (10)

na New Holland T7 0

na New Holland T5

na New Holland T6

na New Holland T8

na New Holland T8000

na New Holland T7000

na New Holland T6000

na New Holland T5000

na JCB

na traktorbagr

na CASE Puma

na CASE Farmall

na CASE Magnum

na CASE Maxxum

na zemédElske st

roje

na kembaijn
na 8

na postfikovat

na sklizhovou mlatigku

¢ model

(0)

« Modul 70 led 3. gen

= Qo0 led

& Modul 70 led 4. gen.

» Flat beam 1000

Oval 50 led

= Ultra beam LED

Picador H3

.

= Flat beam 500

= Power beam 1500

.

H3 blue

® Modul 70 Led blue

AP 1200 led

Oval 100 led

.

.

Modul 70

0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0




Hledanost Google

Hledanost Seznam

Klicova slova /mésic Jmésic Sklik CPC/pramér | Pozice na Google | Pozice na Seznam
led pracovni svétla 30 252 5,38 60+ 60+
led pracovni svétlo 70 215 4,77 60+ 60+
pracovni svétlo led 20 146 4,19 60+ 60+
pracovni led svétla 50 119 5,53 60+ 60+
led svétla na pracovni stroje 10 105 2,8 60+ 60+
pridavné svétlomety 0 58 5 60+ 60+
nahradni dily na traktory 10 50 1,6 60+ 60+
pracovni svétla na traktor 20 41 2,1 60+ 28
led majak 110 36 3 60+ 60+
nahradni dily na jcb 3cx 0 29 4 60+ 60+
led svétlomety 70 27 5,21 60+ 60+
oranZovy majak 320 27 3 60+ 60+
svétla na traktor 10 25 0,85 60+ 60+
sklo do zpétného zrcatka 10 24 0,52 i 31 60+
svetla na traktor 10 16 0,88 60+ 60+
nadhradni dily traktory 10 15 1,07 60+ 60+
zpétné zrcdtko na traktor 0 15 0 18" 4
sklo zpétného zrcatka 10 14 1 60+ 60+
agrosvétla 0 14 0 60+ 1
pracovni svétlomet 0 12 2 60+ 60+
agrosvetla 0 11 0 60+ 1
pfidavny svétlomet 0 9 2 60+ 60+
nahradni dily na jcb 0 8 6 60+ 60+
majdk na traktor 10 8 0 60+ 60+
povinné ruceni na traktor 0 7 19 60+ 60+
lepidlo na zpétné zrcatko 0 6 3 60+ 60+
majak britax 0 6 2,4 60+ 60+
skla do zpétnych zrcatek 0 5 2 60+ 60+
euro sponzor 0 5 0 60+ 60+
magneticky majak 10 4 2,08 60+ 60+
vyména zpétného zrcatka 0 3 2 60+ 60+
zpétné zrcdtka na traktory 0 3 1’ 14" 7
predni svétlo na jcb 0 3 0 60+ 50
led pracovni svétlomet 10 2 2,07 60+ 60+
zpetne zrcatko traktor 0 1 27 127 14
traktor zadni mlhovka 0 1 0 60+ 60+
led Zarovky na traktor 0 0 17 60+ 60+
drzdk zpétného zrcatka 0 0 8 60+ 60+
pracovni svétla 70 0 0 60+ 60+
power beam 1500 10 0 0 60+ 4
ultra beam led 10 0 0 60+ 4
tésnéni do zpétného zrcatka 0 0 0 60+ 60+
drzak tésnici sada do zpétného

zrcatka 0 0 0 8 60+
pracovni svétla na zemédélské

stroje 0 0 0 60+ 60+
majaky na zemédélské stroje 0 0 0 60+ 60+
zpétna zrcatka na zemédélské

stroje 0 0 0 60+ 18
svétlomety na zemédélské stroje 0 0 0 60 50
svétlomet na kombajn 0 0 0 10 1
svétlomet na posttikovac 0 0 0 36 2
pracovni svétlo na kabinu traktoru 0 0 0 31 1
pridavné svétlo na kombajn 0 0 0 60+ 60+
pfidavné svétlo na postfikovac 0 0 0 60+ 60+
pracovni svétlomet na

zemédélskou techniku 0 0 0 60+ 60+
kryt svétlometu jcb brzda 0 0 0 1 60+
Cerveny kryt svétla jcb 0 0 0 60+ 60+
oranzovy kryt svétlometu jcb 0 0 o 3 60+
kryt smérové jcb 0 0 0 60+ 60+
kryt blinkru jcb 0 0 0 60+ 60+
kryt svétlometu jcb 0 0 0 9 60+
kryt zadniho svétla jcb 0 0 0 60+ 60+
origindlni zpétna zrcatka na i M

traktory 0 0 0 i 1 B 1
rotacni halogenovy flexi majak 395 0 0 0 1 1




magneticky rota¢ni halogenovy

majak b100 0 0 0 1 1
magneticky rotacni halogenovy i

majak a424 0 0 0 1 60+
magneticky rota¢ni halogenovy " "

majak 394 0 0 0 1 1
plochy pracovni svétlomet 0 0 0 41 60+
flat beam 500 0 0 0 6 2
q90 led 0 0 0 127 2
modul 70 led 4. gen 0 0 0 6 1
modul 70 led 3. gen 0 0 0 6 1
oval 100 led 0 0 0 117 1
modul 90 led 0 0 o 9" 4
oval 90 led 0 0 0 17” 7
modul 70 h9 blue 0 0 o 27 1
pracovni svétlomet hella 0 0 0 60+ 60+
halogenové pracovni svétlo modré 0 0 0 60+ 60+
pracovni svétlo led modré 0 0 0 60+ 60+
pracovni svétlomet zadni 0 0 0 427 10
pracovni svétlomet kombajn " T

schidky 0 0 0 3 1
pracovni svétlomet horni 0 0 0 60+ 60+
pracovni svétlo kombajn stresni 0 0 0 60+ 60+
zpétné zrcatko t3000 0 0 0’ 17 1
2pétné zrcatko t7000 0 0 0 1”7 1
Zpétné zrcatko t6000 0 0 0 17 1
2pétné zrcétko t5000 0 0 0 1 60+
zpétné zrcatko t8 0 0 0 17 1
zpétné zrcatko t7 0 0 0 17 2
Zpétné zrcatko t6 0 0 0 14~ 29
zpétné zrcdtko britax 0 0 0 15" 8
majak 12 v 0 0 0 60+ 60+
pracovni svétlo horni 0 0 0 60+ 60+
pracovni svétlo boc¢ni 0 0 0 60+ 60+
pracovni majdky 0 0 0 60+ 60+
pracovni svétla na posttikovac 0 0 0 24 2
pracovni svétla na kombajn 0 0 0 15~ 1
pracovni svétla case 0 0 0 57 60+
svétlo na kabinu traktoru 0 0 0 60+ 18
pfidavné svétlo na traktor 0 0 0 60+ 60+
zpétné zrcatko na zemédélské

stroje 0 0 0 36 50
prodej nahradnich dilti jcb 0 0 0 60+ 60+
prodej nahradnich dilG new holand 0 0 0 60+ 60+
prodej ndhradnich dill case 0 0 0 60+ 60+
majak case 0 0 0 60+ 39
zpétné zrcatko t5 0 0 0 60+ 60+
zpétné zrcatko new holand 0 0 0 9 1
zpétné zrcatko farmall 0 0 0 1 60+
originalni zpétné zrcatko case 0 0 0 1 1
tésnici sada pro zpétna zrcatka 0 0 0 1 3
sklo do zpétného zrcatka case 0 0 0 2 4
vyhfivané zpétné zrcatko case 0 0 0 1 1
dalkové ovladané zpétné zrcatko

magnum 0 0 0 1 1
zpétné zrcatko magnum 0 0 0 11 40
zrcatko zpétné na traktor 0 0 0 17 30
zpétné zrcatko jcb svislé 0 0 0 17 1
svétlomet manipuldtor jcb 0 0 0 17 4
zadni svétlomet se zpateckou jcb 0 0 0’ 17 1
zadni svétlomet jcb 0 0 0 27 4
predni svétlo s blinkrem jcb 0 0 0 60+ 3
predni svétlomet s blinkrem jcb 0 0 o 77 3
blinkr na jcb 0 0 0 2 3
krytka jcb mlhovka 0 0 0 17 1
krytka jcb blinkr 0 0 0 17 1
krytka na svétlo jcb 0 0 o s’ 58




