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80 %

otazka dvou sekund.

Az takovy podil spolecnosti stavi podle zjiSténi
FG Forrest své weby na zcela nesmyslnych
predpokladech. Pritom realita webu je kruta:
aték z internetovych stranek je pro navstévnika
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Pet absurdit on-line sveta

Firmy na webu na sveé zakazniky zkousi veci, kieré by v redlném svete

byly absurdni. V on-linu to ale pfijde divné malokomu.

Vnasledujicim ¢lanku se vénujeme péti nejvétsim omy-
ltim, jichZ se provozovatelé webti a e-shopti opakované
a pres vSechna doporuceni dopoustéji a které ve srovna-
ni se svétem kamennych prodejen obzvlast vyniknou.

Firmy pouzivaji na svych webech segmentovou

navigaci, ackoli 96 % uzivateli preferuje primou
volbu produktu.

Predstavme si situaci, kdy prestoze ma zakaznik po-
meérné jasnou vizi o tom, jaky produkt hleda, pri pri-
chodu do obchodu civi na nékolik regal oznacenych:
»Student, Podnikatel, Rodiny, Malé firmy.. .“ JestliZe je stu-
dent, ktery podnika a ma rodinu, nedokaze rozklicovat,
ke kterému regélu se ma vydat. Vkamenném obchodé se
nakonec takovy zakaznik, byt zmateny, k nékterému re-
galu vyda a doufd, Ze najde to, co hledal. Investoval uz né-
jaky cas, aby obchod nasel, aby do obchodu dojel, a tak se
nenecha tak snadno odradit.

Pro web plati, Ze jen mizivé procento navstévnika in-
ternetovych stranek (4 %) se dokaze identifikovat se seg-
mentovou navigaci. Naopak 96 % (data pochazeji z vlast-
nich statistik FG Forrest) z nich povazuje za mnohem
prirozenéjsi vybrat si z produktové navigace. Pokud si to-
tiz vyhledal stranky néjaké banky; logicky potfebuje né-
jaky bankovni produkt. A priblizné také vi jaky. Snadno
si vybere z menu: ,Ptijcky, Ucty, Hypotéky...“ Mimo to, Ze
anonymizovana a uméle vytvorena skatulka je pro uzi-
vatele neprirozend, predstavuje pro néj také krok nebo
kroky navic, a zvysuje se tak pravdépodobnost, ze stran-
ku opusti.

I UMELE SKATULKY

Nefunkc¢ni nebo nedostatecné funkcni vyhleda-
vani znamena ztratu az 84 % navstévnikia.
Zakaznik hleda ,nizkotucny jogurt®. Propatra sekci
»,Mlécné vyrobky*, kde tusi jeho vyskyt, aviak marné. Dale
propatra sekci ,Nizkotu¢né vyrobky“, opét marné. Spoko-
jise bud's tim, Ze jogurt nekoupi, pripadné koupi néjaky
podobny produkt, nez aby musel do dalsiho obchodu.
V pripadé webu, pokud hned prvni stranka vysled-
ka neobsahuje kyzenou informaci nebo produkt, odcha-
zi z webu pres 60 % navstév, z druhé stranky vysledkt pak
dalsich 24 %. Na tfeti stranku vysledk se tedy doplazi
pouhych 16 % navstév.

2 HLEDANI ZA TREST

Stranky typu ,Nase vize, Nase filozofie, Historie,
O nas...“ navstivi jen 16 aZ 24 % navstévnikui.
Jisté by v kamenném obchodé vypadalo tsmévné,
kdyby misto toho, aby zakaznik namifil primo ke kon-
krétnimu regalu se zbozim, obdrzel od prodavace bro-
zurku s historii a filozofii firmy, s informacemi o manage-
mentu a vyctem vSech ocenéni a tispéchti.

3 OSOBNi PROMO

Pro web plati,

1e jen mizivé
procento
navStévniki
internetovych
stranek se dokaze
identifikovat

Se segmentovou
navigaci.

Von-line svété velka ¢ast navstév prichazi na web pres
vyhledavace. Az kdyz zjisti, Ze na strance najdou takovy
produkt, sluzbu nebo informaci, kterou hledaji, za¢ne se
Cast z téchto potencialnich zakaznikd zajimat o firmu sa-
motnou, respektive o to, co délaji lidé v ni. Hledate tfeba
barevné bézecké leginy? Kdyz se vam konec¢né podari na-
jit takové, které vam vyhovuji, nejdiive prozkoumate na-

idku, barvy, vzory, material a ceny. Teprve pak se (moz-
na) podivate na vyrobce. Proto je chybou umistovat texty
o firmé a odkazy na né na dominantni plochu na home-
page - lidé je ignoruji a firma prichazi o cenny prostor,
ktery Ize vyuzit na propagaci produkta.
OBTEZOVANI
4 Vyskakovaci okna, byt s milym sdélenim, obté-
Zuji 85 % uzivateld internetu.

Bylo by to jak scéna z hororu: poté, co zdkaznik vejde
do obchodu, prepadne ho reklamni komando ve fosfo-
rovych uborech, které na ného hlasité vykrikuje nabidku
pro néj zcela nerelevantnich sluzeb nebo produkta. Po-
kud se presto nevydeési a ihned neodejde, po uskutecné-
ni a zaplaceni ndkupu mu tésné pred vychodem zatarasi
cestu procesi prodavac, ktefi maji za tikkol mu podéko-
vat. Zakaznik pritom chtél jen prijit, nakoupit a odejit.

Aon-line realita? Navstévnik webu vstupuje s urcitou
predstavou o produktu, avSak zatimco by nejradéji zami-
fil do produktové sekce a uspokojil sviij zamér, musi za-
viit okno s nabidkou produktu, ktery ho pravdépodobné
nezajima. A nejen reklamni okna, ale i podékovani za na-
kup zékaznika obtézuji, protoze pro néj znamenaji zby-
tecny tikon navic.

SKRYTE INFORMACE
Az75 % nakupi v e-shopech ztistava nedokonce-
nych kvili skrytym informacim o cené dopra-
vy, nedostate¢nym popiskiim a informacim o pro-
duktech nebo nekvalitnim fotografiim produkti.
Nakoupite a prijdete k pokladné. Zde vam feknou
cenu nakupu a jesté pripocitaji 50 K¢ za tasku, kterou si
musite koupit, ackoli jste o tom predtim nebyli nijak in-
formovani. Zakaznik se citi zmateny a podvedeny. Do ob-
chodu se uz nejspis nikdy nevrati.
Ve-shopu zakaznik vybere zboZi, vloZi ho do kosiku
a pri placeni zjisti, Ze cena za dopravu je vyssi, nez cekal.
Nejjednodussi je pro néj otevrit nové okno, zadat hleda-
ny produkt a koupit ho vjiném e-shopu.
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