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Abstrakt: Tento Clanok prinasa aktualny prehlad faktorov doveryhodnosti z pohladu uzivatelov pri pouzivani
webstranok a opisuje ako tieto faktory funguju a posobia na uzivatel'ov. Déveryhodnost’ webstranok je v stiCasnosti
jeden z ddlezitych aspektov pri tvorbe stranok. Ak sprostredkovatel’ chce, aby jeho stranka, pripadne e-shop, bol
pravidelne opakovane navstevovany, musi vynalozit’ urcité usilie pri tvorbe stranky. Aby si ziskal potencionalnych
zakaznikov, mal by v nich vzbudit' déveru. Jednym z najjednoduchsich krokom ziskania dévery, je uplatnit’ faktory
doveryhodnosti na webstranke.
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1. Zakladné teoretické vychodiska pojmu dovera v oblasti e-commerce

V oblasti e-commerce je dovera zakladnym kamenom uspechu. Tradicné pristupy k dévere zakladaju na
fyzickom kontakte a biznise zalozenom na “papierovom” procese. Otazka dovery moze byt eSte viac ako v realnom
svete, dolezitejSia vo virtudlnom svete, pretoze obe strany sa nenachadzaji na rovnakom mieste a teda vytvaranie
nazorov nemoéze zavisiet' na veciach, ako je fyzicka blizkost, podavanie rik, ¢i re¢ tela. Fyzicka vzdialenost’ k
internetovym obchodnikom, absencia predajcov a rozdiel medzi spotrebitel'mi a produktmi na internete, zvysuje
nedostatok dovery v ramci aktivit e-commerce (Clark 1997).

Dévera bola definovana réznymi vyskumnymi psycholégmi v oblasti sociologie. Wierzbicki (2010) definuje
doveru ako vztah medzi subjektom a objektom dovery v jeho kontexte. Cudska dovera je pre neho subjektivne,
kontextovo zavislé ocakavanie, ze subjekt dovery si vyberie Specificki akciu. Pre Michalosa (1990) je dovera
relativne informovany postoj alebo sklon k niekoho poskodeniu v zaujme iného vnimaného vyssieho dobra. Hosmer
(1995) pri pohl'ade z ekonomického bodu zaujmu definoval doveru ako optimistické ocakavanie spravania vlastnikov
akcii organizacie v podmienkach organiza¢nej zranitelnosti a zavislosti. Vo svojom ¢lanku autor Efendioglu et al.
(2005) uvadza, ze v transakciach e-commerce dovera presahuje od predajcu a kupujiceho k institGciam, vratane
firiem poskytujucich online platby, bankam, spolo¢nostiam vydavajicim kreditné karty a poskytovatel'om
internetového pripojenia.

Dévera predstavuje jadro vSetkych druhov vztahov (Morgan, Hunt 1994). Definicia a konceptualizacia sa 1isi
podla odborov, psychologovia vidia doveru ako osobny rys, sociolégovia ju vidia ako socialny konstrukt a
ekonoémovia doveru vidia ako vyber ekonomického mechanizmu (McKnight, Chervany 2002). V oblasti socidlnej
psychologie Rousseau et al. (1998) definuju doveru ako percepciu o inych atributoch a stvisiacu ochotu stat’ sa
citlivym voc€i ostatnym. V tomto zmysle, spotrebitelia nebudi moct’ pouzivat' e-commerce, pretoze nebudu mat
doveru v internetové sluzby (Grewal et al. 2004). S viacSou doverou mozu ludia rieSit’ svoju neistotu tykajucu sa
motivov, zamerov a perspektivnych akcii inych, na ktorych st zavisli (Kramer 1999), rovnako ako Uspora penazi,
pretoze dovera redukuje kontrolné a pravne naklady zmliv (Fortin et al. 2002). Nedostatok dévery v online
transakciach u webovych predajcov, tak predstavuje vyznamnu prekazku v penetracii trhu elektronickych kanalov
(Liu et al. 2004). Navyse, d’alsi vyskum indikuje, Ze dovera ma rozhodujici vplyv na ochotu uzivatel'ov zapojit’ sa do
online transakcii financii a vymenu citlivych osobnych informacii (Friedman et al. 2000).

2. Faktory ddveryhodnosti na webstrankach

Doéveryhodnost’ webstranky ukazuje, Ze majitel webu je vo svojom priemyselnom priestore informovani,
doveryhodni, bezpecni a ma autoritu. Podla Fogga (2002) zo Stanfordskej univerzity je déveryhodnostou webu
,doveryhodnost’ alebo vnimanie zaloZzené na dvoch (alebo viacerych) faktoroch®, a to doveryhodnost’ a odbornost’.
Inymi slovami, déveryhodnost webovych stranok je kombinaciou niekolkych faktorov, ktoré zakaznikom
signalizuji, ze vaSa firma je spolahliva. Déveryhodnost webstranky ukazuje, ze majitel webu je vo svojom
priemyselnom priestore informovani, doveryhodni, bezpecni a ma autoritu. Podl'a Fogga zo Stanfordskej univerzity je
doveryhodnostou webu ,,doveryhodnost’ alebo vnimanie zalozené na dvoch (alebo viacerych) faktoroch®, a to
doveryhodnost’ a odbornost’. Inymi slovami, doveryhodnost’ webovych stranok je kombinaciou niekol'kych faktorov,
ktoré zakaznikom signalizuji, ze vasSa firma je spolahlivd a d6veryhodna. Tieto faktory si blizSie vysvetlime
v kapitole 6. zvySena déveryhodnost’ dava vaSej spolo¢nosti vyrazni konkurenénu vyhodu. Pouzivatelia, ktori
povazuju vasu stranku za doveryhodnu, s vdcSou pravdepodobnostou kupia vas produkt, zaregistruju sa na vase
sluzby, skontaktuji sa s vaSou firmou alebo podnikni akékol'vek klicové kroky, ktoré maju podniknut.
Doveryhodnost’ je mimoriadne délezitd v dnesnej dobe ,.falosnych sprav* a rychlosti, akou navstevnici hodnotia
webovi stranku. Ak sa v priebehu niekol’kych sekind rozhodnu, ze web nie je doveryhodny, stracate potencionalnych
zakaznikov. Navstevnik webstranky sa po niekolkych sekundach rozhodne, ¢i danu stranku opusti alebo na nej
zotrva. Na toto rozhodnutie vplyva niekolko prvkov z webovej stranky. Jeden z takychto prvkov su faktory
doveryhodnosti. Navstevnik, ktory v priebehu prvych sekind na webstranke nenadobudne pocit dovery, prejde na int
webstranku. Existuje mnoho faktorov doveryhodnosti, ktorymi mézeme u pouzivatela vzbudit doveru. Fogg (2002)
uvadza, ze existuju Styri druhy doveryhodnosti: predpokladana, udajnd, povrchna, ziskana. Mnohé z tychto faktorov
vplyva na to, ¢i pouzivatel’ uveri prezentovanému obsahu webstranky. Ak je cielom webovej stranky ziskavat’ stale
novych navstevnikov, je potrebné dbat’ na dodrziavanie tychto faktorov. Len malé¢ zavahanie moze viest' k strate
navstevnika. Doveryhodnost’ dava spolo¢nosti vyraznii konkurenénu vyhodu. Pouzivatelia, ktori povazuju stranku za
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doveryhodnu, s vac¢Sou pravdepodobnostou kupia produkt, zaregistrujii sa na sluzby, skontaktuju sa s firmou alebo
podniknu akékol'vek kl'icové kroky, ktoré maji podniknut’. Doveryhodnost’ je mimoriadne délezitd v dnesnej dobe
falosnych sprav* a rychlosti, akou navstevnici hodnotia webovu stranku. Ak sa v priebehu niekolkych sekund
rozhodnt, ze web nie je doveryhodny, web straca potencionalnych zakaznikov.

Cas natitania webstranky

Nacitavanie dlhsie ako 5 sekund vyvolava u navstevnikov znizenie trpezlivosti. Teda rychlost’ nacitania vplyva na to,
¢i potencionalny uzivatel’ bude vyuzivat webstranku. V priemere majii navstevnici len dvojsekundovu trpezlivost.
Kazda funkcia webstranky by preto mala byt’ prisposobena tak, aby rychlost’ nacitania bola ¢o najnizSia. Ak kvoli
velkému mnozstvu dat nie je mozné zvysit' rychlost’ nacitania, je potrebné dbat’ na to, Co sa nacita ako prvé. V zasade
by sa mal najprv nacitat’ text, nasledne obrazky a az nakoniec grafika alebo pripadné reklamy. Po nacitani textu ma
navstevnik k dispozicii najdolezitejSie informacie. VysSou rychlostou nacitania sa zvySuje doveryhodnost u
navstevnika ale aj hodnotenie vo vyhl'adavani na Google.

Dizajn

Cim lepsi je dizajn webu, tym déveryhodnejiie posobi webstranka na pouZivatel'a. Brent Coker v roku 2011 zistil, Ze
zakaznici maji o 30% menej doveryhodnosti u online obchodoch. Vynimku ale tvoria webstranky s peknym
dizajnom. Spolocnost’ Stanford's Persuasion Technology Lab zistila, Ze takmer polovica (46 percent) I'udi tvrdi, ze
dizajn webovej stranky je kritériom ¢islo jedna na urCenie doveryhodnosti webovej stranky (Coker 2011). Neustaly
pokrok v online technologiach a stvisiacich aplikaciach umoziuje spotrebitel'om rozmanit interakciu s podnikmi a
inSitGciami. Stale viac organizacii vyrazne investuje do online zakaznicko - centrickych rieSeni a technologii, v snahe
zvysit’ svoj podiel na online trhu. Ako vo svojej Studii pozoruju autori Vila a Kuster (2011), spolo¢nosti vynakladaji
podstatnu cast’ tohto usilia na zlepSenie vizualu a dizajnu ich webstranok a na zvySenie kvality interakénych
skusenosti zakaznikov. Dal§i vyskum v tejto oblasti sa zvyGajne zameriava na skimanie vztahu medzi dizajnom
webstranok a spravanim spotrebitel'ov (Kwon, Kim, Lee 2002; Moss, Gunn, Heller 2006).

SEO faktory zvySujuce déveryhodnost’

KTucove slovo v URL adrese: robot vyhl'adavacieho nastroja vysoko hodnoti, ak sa v URL adrese nachadza kl'ucové
slovo. KIicové slovo v doméne: robot vyhl'adavacieho nastroja hodnoti vysoko pozitivne, ak sa nachadza kl'acové
slovo v doméne. KIicové slovo v titule: znacka Title patri dlhodobo k najdélezitej$im a najvyznamovejsim prvkom
na stranke. Vyuzivanie obrazkov namiesto textov: obrazky bez textovej alternativy vyhladavace nevedia precitat’.
Hlavne v minulosti sme sa stretavali s tym, ze text bol prezentovany iba v grafickej podobe. Dnes sa uz nast’astie
uprednostiuju informacie pred grafikou, aj ked’ napriklad navigacia ¢i mapy eSte niekedy byvaju obrazkové
(Makulova, Hr¢kova 2011).

Protokol SSL

Tento protokol by podl'a najnovsich pravidiel mali mat’ vSetky webstranky. Ide o pismena ,,https:“ na zac¢iatku URL
adresy. Pritomnost’ protokolu SSL, vyvolava u navsStevnika pocit dovery. Internetové prehliadae po otvoreni
webstranky, zobrazujii vedla URL adresy ikonku s informaciou o bezpe¢nosti daného webu. Dalsou vyhodou je, Ze
stranky s ,,https:* sa dostantl 'ahSie do poprednych miest vyhl'adavania v Google. Prechod na zabezpeceny web je
pritom vel'mi jednoduchy. Na strankach SSL Marketu najdete navod v detailnych krokoch (Grabowski 2015).
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Certifikaty a zakaznicky servis

Medzi d’alSie prvky doveryhodnosti patri aj pritomnost’ certifikatov kvality a hodnotenia produktov od preverenych
znaciek. Tieto by mali byt umiestnené na viditeI'nom mieste (Grabowski 2015). Moznost’ opytat’ sa a dostat’ spatni
vézbu uvita kazdy navstevnik webu. Zakaznicky servis moze byt vo forme prazdnej kolonky, kde méa pouzivatel
priestor na polozenie svojej otazky. Mnoho webstranok preferuje automaticky navrh pomoci v podobe boc¢nej ikonky,
kde navitevnik komunikuje s odbornikmi. Dalsou z moznosti je tiez viditelne umiestnit’ telefonne &islo, kde sa
pouzivatel moze dovolat’ v pripade komplikacii. Avsak pri udavani telefonneho ¢isla, nesmieme zabudnut’ uviest’ ¢as
prevadzky zakaznickeho servisu (Grabowski 2015).

Kontaktné udaje

Jeden z délezitych faktorov déveryhodnosti je mat’ viditelne pristupné kontaktné udaje - telefonne ¢islo, fyzicka
adresa a e-mailova adresa. Taktiez je vhodné na webstranku umiestnit’ stru¢né informacie o firme. K tomuto mézeme
zaradit’ aj pristup k informaciam o vedeni a organizacii webstranky. Zivotopisy a fotografie ¢lenov organizicie
posobia doveryhodne. Zaobstarat' ochranu osobnych udajov vyplyva zo Zakona o ochrane osobnych udajov. V
sicasnosti sa pre ochranu sukromia pouzivatela vyuzivaji aj siibory cookies. Pri ich vyuzivani si vS§ak od pouzivatel'a
musite najskor vyziadat' sthlas. Jasne viditeIné pravidla o vrateni produktu alebo o platbe uistuju pouzivatel'ov o
doveryhodnosti webstranky. Taktiez ¢as dodania a spdsob dopravy majii byt jasne stanovené. Viac spdosobov
moznosti platby dava navstevnikom na vyber ¢o preferuju.

Informacie o produkte, sluzbe

Pred niekolkymi rokmi spolo¢nost’ Econsultancy zistila, ze viac ako 60% nakupujucich pouziva ,,podrobné
informacie o produkte* ako pomdcku pri rozhodovani, ¢i si produkt zaktipi alebo nie. Informacie maja byt pravdivé a
presné. Nemaju pouzivatel'a navadzat' na nieco klamlivé. Pismo a Styl, ktorym st informacie podavané maju byt
Citatelné a zrozumitelné. K informaciam o produkte patria aj obrazky. Tie by mali byt velkostou prispdsobené k
webstranke. Taktiez majii mat’ dobru kvalitu, tak aby z obrazka bolo zrejmé o ¢o sa jedna.
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Tabul’ka 1 : Faktory odbornosti majuce vplyv na kredibilitu webovej stranky

Faktory odbornosti Hodnota

Stranka poskytne rychlu odpoved na otazku zakaznika 1,83
Stranka poskytuje vyCerpavajicu informaciu vztahujicu sa k 145
danému problému '
Ku kazdému &lanku su uvedené autorove odporiéania 1,31
Ku kazdému ¢lanku s uvedené citacie 1,30
Na stranke st moZnosti vyhladavania 1,18
Stranka ma viac jazykovych mutacil 0,98
Na stranke su aj nazory a recenzie pouzivatelov 0,77
Na stranke su recenzie alebo ratingy obsahu 0,72
Na stranke je obsah podfa preferencii pouzivatela 0,57
Stranka zistl, Ze ju pouZivatel uz navstivil 0,39
Na stranke s uvedené ocenenia, ktoré ziskala 0,31
Na stranke je vela informacii, ktoré sa nevztahujd k Ziadnemu 053
zdroju

Na stranke si typografické chyby -1.26
Stranka je niekedy nedostupna -1.29
Na stranke st nefunkéné spojenia -1,42

Zdroj: Makulova, 2007

Ostatné faktory

Vseobecne plati, ze navstevnik sa pri kupe produktu alebo sluzby zaujima aj o cenu. Preto by ceny mali byt jasne
stanovené. Ceny maju byt pristupné bez akéhokol'vek zavadzania, aby bolo jasné ¢i ide o ceny s DPH alebo bez. Mali
by byt dostato¢ne vyrazné, aby ich navstevnik nemusel hl'adat’. Rovnako délezitou sucastou okrem informacii a cien
st pre uzivatelov recenzie. Velké percento navitevnikov, ovplyviiuje poet recenzii. Cim viac recenzii webstranka
ponika, tym je doveryhodnejSia. Recenzie podavané ako pribeh od pouzivatela pdsobia ddveryhodne, a vedu k
presvedceniu, Ze webstranka je pravdiva. Je potrebné dbat’ na to, aby obsah webstranky bol pravidelne aktualizovany.
Tym ukazete navstevnikom, Ze webstranka je aktivna a udrziavana. Aktualizacie vedi navstevnika k tomu, aby si
pravidelne kontroloval, ¢o je nové. Gramatické chyby - spravna gramatika je ddlezitd, pretoze je stcastou prvého
dojmu zékaznikov o vasej znacke. Obcasné preklepy st ospravedlnitelné, avSak v minimalnom mnozstve. Je dobré
dbat’ na gramatiku predovsetkym v Givodnych stranach nacitania webstranky.

3. Zaver

Doveryhodnost’ webstranok je v stiCasnosti jeden z ddlezitych aspektov pri tvorbe stranok. Ak sprostredkovatel chcee,
aby jeho stranka, pripadne e-shop, bol pravidelne opakovane navstevovany, musi vynalozit' ur¢ité usilie pri tvorbe
stranky. Aby si ziskal potencionalnych zdkaznikov, mal by v nich vzbudit' déveru. Jednym z najjednoduchsich
krokom ziskania dovery, je uplatnit’ faktory doveryhodnosti na webstranke.

Faktory doveryhodnosti st pritomné na kazdej webstranke. Zalezi od sprostredkovatela stranky, ktoré z tychto
faktorov uvedie do popredia. Podl'a svojho subjektivneho rozhodnutia sa sprostredkovatel’ rozhodne, na ktoré sa
zameria viac, na ktoré zasa menej. Je dolezité spomenut’, ze medzi najviac doveryhodné faktory patria tie, ktoré
upriamuju pozornost’ na bezpecnost’ webstranky. Medzi tieto faktory moézeme zaradit' ochranu osobnych udajov,
pritomnost’ certifikatov, ale aj pritomnost’ protokolu SSL (pismena ,,https“ na zac¢iatku URL adresy). Ostatné faktory
doveryhodnosti st vSak ddlezitym doplnenim vyssie spomenutych faktorov.
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