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ABSTRAKT

Teoreticka ¢ast diplomové prace pfinasi ivod do oboru User Experience a popisuje
jej v kontextu B2C e-commerce. Vysvétluje zakladni pojmy jako je user-centered
design, pouzitelnost, interakéni design a informacni architektura. Definuje, co UX
znamena, a popisuje jeho vztah s marketingem a oborem Customer Experience. Déle

popisuje jednotlivé metody UX analyzy a zejména metodiku uZivatelského testovani.

Praktick4 ¢ast obsahuje analyzu firmy Veneo a jeji strategie. Na zaklad€ znalosti
firmy je realizovana UX analyza e-shopu firmy, tvofena zjisténimi z uZzivatelského

testovani, heuristické analyzy, obsahového auditu a analyzy dat z webové analytiky.

Projektova Cast uzavira praci ndvrhem feSeni, opatifeni a zasad pro zlepSeni, a

dlouhodobé zlepSovani, uzivatelského prozitku e-shopu a jeho obchodni efektivity.

Kli¢ova slova: customer experience, e-commerce, informacni architektura,
interak¢ni design, marketing, marketingova strategie, pouzitelnost, user-centered

design, user experience, uzivatelské testovani, Veneo.

ABSTRACT

The theoretical part of the thesis provides an introduction to the field of User
Experience and describes it in the context of B2C e-commerce. It explains basic
concepts such as user-centered design, usability, interaction design and information
architecture. Defines what UX means, and describes its relationship with marketing
and Customer Experience field. It also describes individual methods of UX analysis

and in particular methodology of user testing.

The practical part, based on an analysis of Veneo company's strategy, presents the
UX analysis of company's e-shop, which consists of findings from user testing,

heuristic analysis, content audit and analysis of web analytics data.

The Project part concludes the thesis with proposed solutions and long-term

suggestions for improvement of e-shop's user experience and its business efficiency.

Keywords: customer experience, e-commerce, information architecture, interaction
design, marketing, marketing strategy, usability, user-centered design, user

experience, user testing, Veneo.
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,, Nikdy jsem nedopustil, aby skola stala v cesté mému vzdeélani. “

— Mark Twain

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana do IS
STAG jsou totozné.
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UvVOD

Jeden z hlavnich diivodi vzniku marketingu v podobé¢, v jaké ho dnes zname,
muze byt nepochybné oznacena nadprodukce. Pokud tovarna vyrabi vice, nez kolik
je poptavky, nevyhnuteln€ jednou stane pred nutnosti fesit, zda svou vyrobu omezi,
nebo zda se pokusi svlij nadbytek prodat. V téchto situacich casto rozhodovala
predevsim uzitna hodnota produktu a jeho kvalita — dokézal plnit svou funkci?

Skvelé. Dokézal to vice nez jednou? Perfektni, kupuji.

Doba se ale za poslednich par desitek let zménila. Schopnost produktu ¢i
sluzby vyfesit problém je nyni samoziejmosti. Samotnd uZzitnost a pouzitelnost
produktu ¢i sluzby jiz jako konkurencni vyhoda nema Sanci uspét v drtivé vétSing
piipadi. Dnes neni problém cokoliv okopirovat, ale naopak je problém vymyslet, co
se okopirovat neda. Silny brand tak uz nepfedstavuje pouze to, co firmé zbude kdyz
ji ,,shofi tovarna”, ale to, co firm¢ konkurence nedokdze v kratkém casovém
horizontu ukrast, okopirovat ¢i vlastni invenci reprodukovat. Dnes kazdy prodavany
automobil dojede z bodu A do bodu B, kazdy chytry mobilni telefon obsahuje tu
samou technologii, kazdy Sroubovak v potfebach pro kutily utdhne Sroub a témét

kazdy internetovy obchod s bilym zbozim nabizi prakticky ten samy sortiment.

V ¢éfe produkti shodné technické vyspélosti je rozhodujicim faktorem
komfort a wuzivatelsky (Ci zdkaznicky) prozitek — tzv. User Experience. Pokud
marketing vznikl jako reakce na nadprodukci, pak obor User Experience, vznikl jako
reakce na shodnou technickou vyspélost produkt na trhu. Dva e-shopy sice mohou
nabizet to samé, ale uzivatelsky prozitek z ndkupu (¢i ne-nadkupu) mize byt naprosto
rozdilny. Uzivatelsky prozitek je vysledkem stfetu ocekdvani tvofené marketingem a
reality uziti. A vSe, co firma d¢€la, je pfeci marketing: zvednuti telefonu, odeslani e-

mailu, prezentace na webu. To vSe utvaii ocekavani a ovliviiuje vysledny prozitek.

Cilem této prace je, po prozkoumani a zpracovani teoretickych vychodisek
problematiky, na praktickém pfikladu firmy Veneo analyzovat User Experience
jejiho e-shopu. Navrhnout feSeni zjisténych problému spolu s navrhem obecnych
zasad marketingové strategie firmy slouzicich ke zvySovani pozitivniho prozitku

uzivatelll e-shopu a zdkaznikl firmy.

V ramci rozsahu prace se zaméfim na internetovy obchod firmy na adrese
www.veneo.cz, jelikoz tvoii kliCovy prodejni kanal firmy, a do budoucna bude tvofit

kanal jediny. E-shop neustale roste a jiz ddvno vyznamné piedcil klesajici pfijmy v
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kamenné prodejné. Je tak tieba zacit cilen¢ feSit jak uzivatelské problémy e-shopu,
které snizuji jeho efektivitu, tak jeho soulad s marketingovou strategii této malé

firmy, ktera se t&$i vysokému ristu.

Vyzkumné otazky budou vychédzet z ptedpokladu, Ze dislednou analyzou
internetového obchodu a uzivatelskym testovanim budou odhaleny zavazné
nedostatky, které¢ vyrazné snizuji efektivitu e-shopu a prozitek cilovych segmentt
firmy. Jejich zodpovézeni nabidne ptfedev§im dikladnd UX analyza spojend s

uzivatelskym testovanim webu.

Cilem zavérecné, projektové, ¢asti bude predlozeni navrhli opatfeni s cilem
zvyseni efektivity internetového obchodu firmy a syntéza obecnych zisad pro

dlouhodobé zlepSovani UX firmy v souladu s jeji marketingovou strategii.

Téma této prace jsem si vybral, jelikoZz se oblastem navrhu uZzivatelskych
rozhrani, user experience a internetového obchodovani vénuji profesionalné jiz od
pocatku mého studia na vysoké skole. Dale firma Veneo je rodinnd firma, zaloZzena a
vedena mymi rodi¢i. E-shop a znacku jsem v roce 2010 zalozil a od té doby jej,
vcetn€ marketingu firmy, vedu. O firmé tak mam zcela kompletni ptehled a na jejim
osudu mi zélezi. Tato prace mi tak bude slouzit jako zdkladni kdmen pro potiebny

rozvoj internetového obchodu a firmy jako takové.

Poznamka autora: nékteré casti diplomové prdace byly pouZity z jinych praci,
konkrétne: kapitola 1 v teoretické casti (uzita z bakalarské prace z roku 2011 s
nazvem ,,Socidalni sité a jejich vyuziti pro malé a stredni spolecnosti”) a podkapitola
1.3 v analytickeé casti (uzita ze semindrni prace z ledna 2013 do predmétu Marketing
Management na téma ,,Navrh zpiisobu identifikace cilovych skupin (segmentii) pro

trh Sperkii a tvorba jejich profilu”).
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I. TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST
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1. INTERNET

Internet je vysledkem spole¢ného propojeni pocitacovych zafizeni pomoci
standardizovanych komunikac¢nich protokoli do globalni pocitatové sité, ve které

spolu tato zafizeni mohou navzajem piijimat a odesilat informace. [1]

V samotném diisledku se vSak jednd o propojeni jak zafizeni, tak i celych
samostatnych siti zafizeni. Internet tak propojuje i jednotlivé akademické, vladni ¢i
firemni sité, ktera mohou mit vlastni pravidla, avSak s ostatnimi sitémi komunikuji
na bazi vSeobecné¢ uzivanych internetovych protokoll. Internet se da tedy oznacit

jako sit’ siti — urcitou brdnou a propojenim mezi jednotlivymi sitémi a zatizenimi. [2]

Historie internetu sahd az do roku 1963, kdy vznikla prvni pocitacova sit’
ARPANET v ramci vojenského experimentalniho programu USA. Prvni zaklad pro
komeréni vyuziti vSak vznikl aZ v roce 1991 diky ,,High Performance Computing
Act” tehdejsiho viceprezidenta USA Ala Gora. Do té doby byl internet vyuzivan

pouze pro akademické a vojenské tcely. [2]

Vliv internetu v socioekonomickém aspektu tak jiz pomalu zacal nabirat na
sile s jednim milionem ptipojenych pocitacl v roce 1993, tedy v dobé dovrSeni
komercionalizace internetu a zacatku jeho rozmachu, az k dneSnim vice nez dvéma

miliardam pfipojenych uzivateli. [3]

1.1 World Wide Web

World Wide Web neboli pouze ,WWW” ¢i ,,Web” je zpiisob pfistupu k
informacim na internetu prostiednictvim tzv. webovych stranek a webového
prohlizece, ktery je dokaze interpretovat do vizudlni podoby na obrazovce

elektronického zatizeni. [4]

1.1.1 Web 2.0

Web se postupem casu z uzivatelského hlediska transformoval z
centralizovaného formy do decentralizované. Tato transformace byla v roce 2004
oznacena terminem ,,Web 2.0”. Termin neodkazuje na zadné technologické vylepseni
World Wide Webu jako takového, nybrz vyjadfoval novy zplsob, jak vyvojafti
aplikaci a konecni uzivatelé zacali uzivat web. Tedy jako platformu, kde obsah a
aplikace jiz nejsou nadale tvofeny a publikovany jednotlivci, ale misto toho jsou

kontinudlné modifikovany a spolutvofeny vSemi zainteresovanymi uzivateli. [5]
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Tato transformace se opirala pfedevSim o uzivatelsky generovany obsah

oproti obsahu tvofené¢ho autoritou. Jejimi hlavnimi charakteristikami jsou [6]:

graficka rozhrani zamétena na potieby a cile uZivatele,

1épe roztiidény, strukturovany, ptistupny a dynamicky obsah,

bohaty uzivatelsky zazitek,

software poskytovany jako webova sluzba,

decentralizace kontroly nad obsahem,

hromadna spolutvorba a spoluvytvaieni obsahu (uZivatelska kolaborace),
sdileni obsahu.

Osobni webové stranky byly nahrazovany blogy, online encyklopedie

Briannica kolaborativné tvotfenou Wikipedii a svého rozvoje se dockaly webové

technologie typu Adobe Flash, RSS ¢i AJAX, které nadale dopomohli rozsifit

technologické moznosti prace s obsahem a jeho zobrazovanim, vcetné rozvoje e-

commerce. [5]
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2. EECOMMERCE

“Tak jako automobily, letadla a elektronika definovali dvacati stoleti, stejné
tak bude e-commerce ve vSech svych podobach definovat byznys a spolecnost ve

dvacatém prvnim stoleti.” [7]

Kotler vysvétluje ustdleny anglicky termin ,,E-commerce” (elektronicka
komerce) jako prodej ¢i zprostiedkovavani prodeje vyrobku ¢i sluzeb po internetu.
Elektronicka komerce dle né&j spada pod obecny termin ,,E-business”, jez oznacuje
wvyuziti elektronickych prostredkit a platforem za ucelem podnikani.” Namisto
pismene ,.e”, jeZ oznacuje elektronicky zplsob realizace, mizeme také vlozit
oznaceni on-line, jelikoZz elektronickou komerci €asto rozumime pravé on-line

komerci (tedy internetové obchody, tzv. e-shopy). [8, s. 532]

RozliSujeme dva zékladni typy firem: Cist¢ on-line spolecnosti, jez pied
spusténim své on-line prezence neexistovali (tzv. ,,pure-click”). A on-line i offline
spole€nosti (tzv. ,brick-and-click™), jez jako fungujici spolecnosti pfidali on-line

ptesah za G¢elem poskytovani informaci ¢i ptimo prodeje. [8, s. 532]

E-commerce spolecnosti také rozdélujeme klasicky na B2C (business-to-
customer) a B2B (business-to-business). Vzhledem k cilim této prace bude nadale

rozebirano e-commerce piedevsim v B2C segmentu.

2.1 Historie

Jako zacatek B2C e-commerce se oznacuje rok 1995, kdy zacal fungovat
jeden z nejvétSich internetovy prodejci soucasnosti Amazon.com. Nasledoval
raketovy riist a s nim spojené zmény v byznyse firem, trhii a zakaznického chovani
po celém svéte. V nasledujicich péti letech po roce 1995 e-commerce ve vSech svych
formach roste v dvouciferném tempu a stdvd se nejrychleji rostoucim odvétvim
komerce na svété. Rust je veden jak jiz prosperujicimi spole¢nostmi jako je Wal-
Mart ¢i General Electric, tak novymi podnikatelskymi zaméry jako je Google,
Amazon, E*Trade a dalsi. [7]

Pure-click internetové firmy k roku 2000 dosahli astronomickych turovni
kapitalizace, jez v fad¢ ptipadli né€kolikanasobné& piesahovala kapitalizaci pfednich
firem jako United Airlines ¢i PepsiCo. Pifehodnocené pure-click spolecnosti byly
vnimany coby nejvétsi hrozba tradi¢nich spolecnosti az do okamziku, kdy v roce

2000 investi¢ni horecka zkolabovala a doslo ke splasknuti tzv. ,,dot-com” bubliny,
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coz postihlo celou oblast e-business. Rada téchto spoleénosti tehdy skondéila ¢i &elila

ohroZeni existence. [8, s. 533]

Splasknuti dot-com bubliny pfispélo k procisténi trhu od firem s dlouhodobé
ztratovym byznys modelem (i kdyz zaznamenavaly obrovsky rtst) a donutila
prezivsi firmy veskerou pozornost vénovat profitabilité, udrzitelnosti, efektivité a
inovacim. Diky témto strategiim fada nyni velkych znacek jako je Amazon ¢i eBay
krizi konce prvni éry e-commerce (1995-2000) pieckala a akcelerovala tak sviij dalsi
rust. V roce 2005 tak jiz tyto ptezivsi e-commerce spolecnosti vykazovali zisk se

stalym vysokym tempem ristu. [7]

V letech 2007-2008 se e-commerce dostavd do nové periody. Diky
explozivniho podnikatelského zdjmu velmi podobnému prvni éfe roste o vice nez 20
spolecnosti jako celku. E-commerce generuje tisice novych pracovnich pozic pro
manazery ve vSech oblastech od marketingu, pfes informacni technologie, az po

management. [7]

2.2 Soucasnost

V soucasné dobé se e-commerce presunula do mainstreamového Zivota
zavedenych firem, které maji znacku a finance potiebné pro dlouhodobou aplikace e-
commerce metod a technologii. V fad¢ zavedenych firem tvoii schopnosti firmy v
oblasti e-commerce kriticky faktor pro jeji ispéch. E-commerce ma také piimy vliv
na vztahy spole¢nosti s dodavateli, zdkazniky, konkurenci a partnery, stejné také na
jejich brand, produkty a propagaci. Spojeni e-commerce a rozvoje webu zpusobilo
revoluci v marketingu a reklamé odsunem firem od tradi¢nich médii k on-line

médiim. [7]

B2C e-commerce bez ohledu na stav celosvétové ekonomiky stdle roste
dvoucifernym tempem diky piesunu zakaznikli z fyzickych obchodl na internet.
Dé¢je se tak predevsim kvilli nizSim cendm, vétsi pohodlnosti, SirSimu vybéru a
lepSim informacim o produktech. [9]

V roce 2012 poprvé doslo k piekroCeni hranice 1 trilionu dolarti obratu v
celosveétovém internetovém obchodovani a historicky stale probihajici rast pokracuje
dvoucifernym tempem. NejvétSsimi zemEmi v oblasti e-commerce jsou dle obratu:
USA, Cina, Velka Britanie, Japonsko a Némecko. Zatimco Severni Amerika stale

zUstava lidrem, asijské zemé rostou dvojnasobnym tempem. [9]
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V roce 2013 se ocekava, Ze celosvétoveé e-commerce obchodovani presdhne
1.3 trilionu dolar v obratu a asijské zem¢ (v cele s Cinou) v objemu poprvé

ptedstihnou Severni Ameriku a budou nadale zvySovat naskok. [9]

Riist pokracuje i co se do poctu kupujicich tyc€e. V roce 2012 na celém svéte
nakupovalo on-line jiz 903,6 milionu zakaznikli, z nichz nejvice tvofi asijské staty
(391,1), zapadni Evropa (168,6) a Severni Amerika (156,7). [9]

Rovnéz se zvysuje primérna utrata na jednoho nakupujiciho. Z $1,162 v roce
2011 na $1,243 v roce 2012 a dle projekci se ma nadale zvysovat az k $1,513 v roce
2016. Praimérna hodnota ttraty je nejvyssi v Severni Americe ($ 2221 v roce 2012) a
nejnizsi v Latinské Americe, vychodni Evropé (v¢. Ruska), na Stiednim vychodé a v
Africe. [9]

B2C Ecommerce Sales in Western Europe, 2011-2016 B2C Ecommerce Sales Growth in Western Europe, by

billions and % change Country, 2011-2016
sa3g.31 b change
$407.29 2011 2012 2013 2014 2015 2016
SIZAAS italy 321% 255% 226% 203% 168%  12.4%
Spain 224% 188% 162% 13.8% 11.9%  10.0%
S292.5¢ Sweden 220% 184% 162% 13.3% 103%  9.0%
Norway 218% 17.1% 153% 13.3% 10.5% 7.4%
Finland 201% 161% 147% 11.2% 9.0% 7.2%
UK 13.7%  144% 134% 11.1%  9.3% 6.7%
Germany 174% 234% 128% 9.4% 6.9% 6.5%
Denmark 16.5% 14.3%  124% 10.6% 89% 6.5%
Netherlands 202% 14.0% 124% 101% 9.0% 6.7%
France 122%  123% 11.0%  91%  80% 7.6%
2011 2012 2013 2014 2015 2016 Other 195% 20.0% 145% 12.0% 100%  8.9%
Il B2C ecommerce sales M % change Western Europe 16.5% 17.0% 13.9% 11.5% 9.5% 7.6%

Note: includes travel, digital downloads and event tickets purchased via  Vote. inciudes travel, digital downloads and event tickets purchased via
any digital channel (including online, mobile and tablet); excludes gambling @ny digital channel (including onfine, mobile and tallet); excludes gambling
Source: eMarketer, Jan 2013 ) Source: eMarketer, Jan 2013

152448 wwvceMarketer.com150156 wwieMarketer.com

Obr. 1. Projekce rustu B2C e-commerce v zdpadni Evropé v letech 2013 az 2016

znaci pomalou stabilizaci a pokles na jednociferny rist (zdroj: Emarketer.com).

2.3 E-commerce ve vitahu k technologiim, spoleCnosti a legislativé

E-commerce se nadéale rozviji diky vyvoji informacénich technologii a
rychlosti internetového pfipojeni. Vstupni naklady pro vybudovéni e-commerce
infrastruktury neustale klesaji a moznosti rozvoje z hlediska technologii stoupaji.
Pocet obyvatel planety ptfipojenych k internetu neustale roste, stejné jako kvalita
jejich pfipojeni. Nutno je také poznamenat raketovy rast uzivatela chytrych

mobilnich telefoni, tablett a dalSich mobilnich zafizeni s pfistupem k internetu. [7]

Technologicky pokrok a stale rychlejsi internetové piipojeni umoziuje posun

tradi¢niho e-commerce do oblasti interaktivity, socidlnich funkci a moznosti, které
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diive nebyly dostupné. Stejné tak ale e-commerce a informacni technologie
pfedstavuji vyzvu konceptim soukromi, intelektudlniho vlastnictvi a pfedstavdm o
narodni suverenité a vladé. Google, Amazon a dalsi reklamni sit€ udrzuji profily a
informace od miliond kupujicich. Globalni rist nelegalné kopirované hudby a videi
na internetu a rast socialnich siti (Casto zaloZzenych na zobrazovani a sdileni
chranéného materialu bez svoleni autora) rovnéz podrobuje testu legislativu, feSici
intelektualni vlastnictvi. Rada firem a zemi tak dlouhodobé usiluje o zvyseni
kontroly nad internetovymi strankami z politickych a socialnich divoda. Vysledkem
téchto vzrastajicich vyzev ustadlenému potadku je vzristajici snaha o vétsi kontrolu a
rozsahlej$i zdkonna omezeni e-commerce. Firmy tak jiz internet nemohou chapat
jako neohraniené a neomezené pole bez regulaci, kde se mohou v klidu a bez

omezeni zaméfit pouze svij rust. [7]

2.4 E-commerce v CR

Pies internetové obchody se v CR prodd az 6 % veskerého zbozi. Cely
segment e-commerce v roce 2012 vyrostl o 15 % na 43 miliard K¢ obratu (oproti 37
miliarddm v roce 2011) a podobny nartst se ocekava i letos. V elektronickém
nakupovani se tak CR jiz zcela vyrovna vyspélym statim zapadni Evropy. Polovina
e-shopli rovnéz planuje dalSi navySeni investic, zejména do optimalizace pro
vyhledavace a PPC reklamu. [10, 11]

V CR ke konci roku 2012 celkové piisobilo na 37 tisic e-shopti (o0 16 % vice
nez v roce 2011). ,,Jednoznacnym trendem na trhu je prechod od vétsich vseobecnych
e-shopu ke specializovanym obchodim. Vznikaji e-shopy, které urcity segment

rozcleni a zaméri se na prodej pouze jediného typu zbozi.” [12]

Obecn¢ pokracuje trend navySovani trznich podild velkych hraca jako je
Alza.cz, Mall.cz ¢i Kasa.cz a ustupovani stfednich obchodt do pozadi. Pfibyvaji e-
shopy kamennych podniki a vyrobct. Propojuji se obchodni sit¢ s online prodejem.
Velké e-shopy vstupuji do logistiky a vlastniho doruCovani zasilek. Hranice mezi e-
shopy a kamennymi obchody se tak postupné stira. Dle expertl si misto na trhu uhdji
i malé uzce specializované e-shopy. Obecné se také doporucuje hledat nové
piileZitosti i mimo CR. [10]

ZvySuje se také pocet osob nakupujicich pravidelné online: ,,Pét a vice
nakupii rocné v e-shopech provede 52 % uzivatelii internetu, pricemz alespon jednou

za rok jich nakoupi 91 %. Minimalné jednu zkusSenost s online ndkupem vsak ma jiz
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98 % uzivatelu. Ditvod téchto trendii je ziejmy a souvisi hlavné s tim, ze CeSi si jiz na

webu neobjednavaji pouze televize a lednicky, ale prakticky veskeré zbozi.’

Primérna hodnota objednavky se vSak dlouhodobé snizuje. [11]

Vyzkumu Stav e-commerce v CR v roce 2012 dodava, ze ,,lidé nakupuji
online proto, aby uSetrili hlavné cas. Celkem 73 % téch, kteri v e-shopech nakupuyji,
na internet pritahuje usetieni casu ztraveného jinak v kamenném obchode. Pro 64 %
zdkazniku je diilezité, Ze mohou jednoduse porovnavat ceny, 59 % si zase pochvaluje

vetsi vyber zbozi. Pro 23 % zakaznikii je to zkratka nakup bez tlacenic.” [13]
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3. USER EXPERIENCE V KONTEXTU

Pro definici a pochopeni anglického terminu User Experience (v ptekladu
uzivatelska zkuSenost, dale jen UX) je tfeba jeho ukotveni v kontextu a seznameni se
s klicovymi oblastmi, jichz se UX tyké: User-centered design (UCD), Usability,

Interaction design (IxD) a Information Architecture (IA).

3.1 User-centered design (UCD)

Prili§ Casto jsou nastroje a systémy designovany se zaméienim na obchodni
cile, nedtlezité¢ funkce ¢i technologické schopnosti. Tento systémovy piistup k
Casto narazi pfi pouzivani nastroje ¢i systému na problémy zplisobené orientaci na
technologické funkce €1 obchodni cile, které mu brani néstroj ¢i systém pouzit. V éfe
nadprodukce a technicky podobnych ¢i shodnych vyrobkl je tak zaméfeni se na

spokojenost uzivatele dal$im logickym krokem. [14]

User-centered design (déale jen UCD) je metodologie procesu designu, ktera
se zamétuje predevsim na potieby, limity a preference kone¢ného uzivatele. UCD se
uzivatele nesnazi pfimét k tomu, aby upravil sviy pfistup a své chovani, a mohl tak
poté nastroj ¢i systém pouzivat. UCD se snazi vytvorit takovy design, ktery stavi na
pfesvédcenich, pfistupech a chovanich cilenych uzivateli. Vysledkem UCD je
produkt, ktery nabizi efektivni, pozitivni a pratelsky uzivatelsky prozitek. A to at’ uz

jednorazové (napf. autolékarnicka) ¢i opakované (napf. internetovy obchod).

3.1.1 Cile UCD

Dle Donalda Normana, spoluzakladatele prestizni Nielsen Norman Group a
védce zabyvajiciho se kognitivnimi védami, designem a pouZzitelnosti, by obecné

user-centered design mél plnit, krom uzitnosti, nasledujici funkce [15, s. 188]:
» rozlisi jaké akce jsou mozné v kterykoliv okamzik,

+ ¢Cini elementy viditelné, vCetné koncepéniho modelu produktu ¢i systému,

alternativnich akci a disledku téch akci,
* usnadiiuje schopnost posoudit, v jakém stavu se produkt ¢i systém nachazi,

* nasleduje pfirozend a ustdlend propojeni mezi zdméry a potfebnymi akcemi;
mezi akcemi a vyslednymi efekty; a mezi viditelnymi informacemi a

interpretaci stavu produktu ¢i systému.
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“UCD by meél, jak je to jen mozné, fungovat bez jakychkoliv instrukci ci
popiskii. Jakdkoliv nutnd instrukce ¢i tréning by méla byt potreba pouze jednou.
Pokud ma design smysl, jednoduchy jednorazovy popis bude stacit. Smysl ma kdyz je
vS§e na svéem misté a ma svou funkci, a kdyz jsou akce a jejich diisledky viditelne.
Pokud vysveétleni vede k reakci uzivatele ,,Jak si to ale vSe zapamatuji?”, potom
design selhal.” [15, s. 188]

3.2 Usability

Anglicky termin Usability (pouzitelnost, nékdy oznacované i jako
Ergonomics) je obor, jez se zabyva snadnosti uzivani. V kontextu uzivatelskych
rozhrani se jedna vlastnost kvality, ktera hodnoti jak snadné je uzivatelské rozhrani k
pouziti. Termin pouZzitelnost také odkazuje na metody pro zlepSeni snadnosti uziti

béhem procesu navrhu uzivatelského rozhrani. [16]

Dle nejuznavanéjSiho odbornika na pouzitelnost Jakoba Nielsena je

pouzitelnost designu uzivatelskych rozhrani rozebirdna pomoci Sesti faktorti [16]:
» Uzitnost — dokéaze uzivatel naplnit své potieby?
* Nauditelnost — jak snadné je pro uzivatele provést zékladni ukoly, kdyz se
poprvé setkd s designem?

+ Efektivita — jakmile se uzivatel design naucil, jak rychle v ném dokaze

vykonévat ukoly?

* Zapamatovatelnost — jakmile se uzivatel k designu vratil po delsi dobé jeho

neuzivani, jak snadno dokaze znovuobnovit svou efektivitu?

* Chyby — kolik chyb uZivatel d¢la, jak jsou tyto chyby zdvazné a jak snadno

se z téchto chyb dokaze zotavit?
* Spokojenost — jak piijemné je pro uzivatele pouzivat design?

“Koneckoncii, pouzZitelnost prosté znamena postarat se o to, ze néco dobre
funguje, zZe clovek prumérnych (nebo i podprumérnych) schopnosti a zkusenosti
dokaze tu vec pouzit — at uz je to webova stranka, stihacka nebo otacejici se dvere —
zamyslenym zpiisobem, aniz by se u toho stal beznadéjné frustrovany.” — Steve Krug
[17,s. 5]
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3.2.1 Vyznam pouZzitelnosti

V kontextu uzivatelskych rozhrani na internetu je pouzitelnost pro pieziti
klicova. Navstévnik odchazi pokud je webova stranka nepouzitelnd, pokud uvodni
stranka nedokaze informovat o tom, co dana firma nabizi a co navs§tévnici mohou na
webu délat, nebo také pokud jsou informace na webu tézko dosazitelné ¢i
zpracovatelné, i nefesi navstévnikiv problém. Uzivatelé nebudou ¢ist manual, jak
rozhrani pouZzivat a ani nebudou ztracet cas pokouSenim se na to pfijit, jelikoZ pro né

vétSinou vzdy existuje fada dalSich alternativ, kam mohou snadno odejit. [16]

U internetovych obchodii plati jednoduché pravidlo: pokud se uzivatel
nedokéze k produktu dostat, nemize jej koupit. Dale napf. v oblasti firemnich
intranetd je pouzitelnost véc piimo ovlivitujici produktivitu zaméstnanci. Kazda
piekazka navic vyzaduje urcity pro firmu ztraceny cas, ktery se nasobi poctem
uzivatelii. V soucasné dob¢ je doporucovano na pouzitelnost vyclenit 10 % rozpoctu
na design, coz Casto dokéze vice nez zdvojnasobit kvalitativni ukazatele webu —

pramérné zlepsSeni metrik po redesignu s ohledem na pouzitelnost je o 83 %. [16]

3.2.2 Méfeni a vylepSovani pouZzitelnosti

Existuje mnoho metod a procest, jimiZ se da pouzitelnost méfit a zlepSovat.
Jako zékladni a klicova metoda se povazuje [14] uzivatelské testovani (tedy testovani
cilovych uzivateli plnicich tkoly ve fungujicim designu ¢i systému), jez bude

rozebrano dale v samostatné kapitole.

3.2.3 Vztah pouZzitelnosti a UX

Pouzitelnost je Casto chybné¢ zaménovana s oborem User Experience. Ve
skutecnosti se jedna o obor uZsi, jelikoz UX zahrnuje vice prvkil a trovni, nez-li
samotnd pouzitelnost. Dle mezinarodni organizace pro standardizaci se pouzitelnost
zabyva ,.efektivnosti, ucinnosti a spokojenosti specifického uzivatele v dosazeni
specifickych cilit v daném prostiedi” (ISO 9241-11). Kdezto UX se zabyva ,,vSemi
aspekty uzivatelské zkuSenosti pri interakci s produktem, sluzbou, prostredim ci

zarizenim” (ISO 9241-210). [18]

Rozdil mezi pouzitelnosti a UX lze naznalit také modelovou otdzkou, kde
pouzitelnost se pta: ,,Muze uzivatel dosahnout svého cile?”, kdezto UX se pta ,,M¢l

uzivatel co nepiijemnéjsi prozitek, jakého bylo mozné dosdhnout?”. [18]
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3.3 Interaction Design (IxD)

Interaction design (v pfekladu interakéni design, znamy také pod terminem
Software Design; zkracovan jako IxD) je obor, jeZ se zabyva designem interaktivnich
digitalnich produktd, prostiedi, systému a sluzeb pro lidi. Interakci v tomto kontextu
chapeme urcity dialog (komunikaci) jez se odehrava mezi uzivatelem a urcitym
zafizenim (napf. dialog s mobilnim telefonem, s parkovacim automatem, s webovou
strankou). Interakéni design se tak nezamétuje pouze na design formy, jako dalsi
tradi¢ni discipliny designu, ale také na design chovani. Design jako takovy lidské
chovani samoziejmé ovlivituje, ale v dneSni dob¢ slozitych elektronickych zatizeni
rutinné ptichdzime do styku s produkty, jez projevuji velmi komplexni chovani
(naptiklad diive jednoducha trouba s tlacitkem a volicem teploty, vs. dnesni trouby s

LCD panely a fadou vzajemné propojenych funkci). [19, s. 27]

Nastup téchto produktii s komplexnim chovanim zapficinil vznik a vzestup
novych disciplin, jako je interakéni design, ktery si vypujcuje teorii a techniky z
tradicniho designu, pouzitelnosti a inzenyrstvi, ale zaroven zapojuje nové unikatni
metody a praktiky. Cilem interak¢niho designu je uspokojovani potieb a tuzeb lidi,
kteti interaguji s produktem ¢i sluzbou. , Interakcni design je o syntéze a

predstavovani si veci jak by mohli byt, nikoliv jak aktuadlné jsou” [19, s. 27]

3.3.1 Metody IxD

Dle Gestalt teorie lidé vnimaji véc nikoliv jako souhrn individudlnich funkci
a atribut@i, ale jako sjednoceny celek ve vztahu ke svému okoli. Neni tak mozné
efektivné designovat interaktivni produkt jeho rozloZzenim na nejmensi soucasti a
designovanim kazdé z nich separatné. I relativné jednoduchy produkt musi byt
uvazovan ve svém kontextu ke svétu a lidem. Zatimco mechanické zatizeni mize byt
schopné desitek viditelnych stavia, digitalni zatfizeni mize byt schopné tisict ¢i
desetitisicii kombinaci. Ke zkroceni této komplexity interakéni designéfi spoléhaji na

systematicky, raciondlni a metodicky pfistup. [19, s. 28]

Jednou z metod IxD je tzv. ,,Goal-Directed method”, pii nizZ se designer
zaméfti na uzivatelské cile — tedy divody, pro¢ uzivatelé uzivaji produkt v prvé radé —
stejné jako na jejich ocekdvani, piistupy a schopnosti. Diky této metodé lze

navrhnout feSeni a rozhrani, kterd uzivatelé shledaji silnymi a ptijemnymi. [19, s. 28]
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3.3.2 Historie IxD

Historie terminu interak¢éni designu a pfistupu, ktery popisuje, saha az do
prelomu 80. a 90. let 20. stoleti, kdy nadSeny vizionafsky tym vyzkumniki, inZenyrt
a designéri ve firmach Xerox, SRI a poté Apple Computer v San Francisco Bay Area
vyvijel budouci systémy interakce uzivatele s pocitatem. Diskuze o tom, co to
znamena tvorit uzitecna a pouzitelna ,,lidska rozhrani” digitalnich produkti zacala a
tym dvou vyvojari, pracujicich na pocitaovém uzivatelském rozhrani, tak vytvofil
termin interaction design, ktery zacal postupné nahrazovat neobratny termin
Software design. Opravdovy rozmach pfisSel az s nastupem internetu ke konci 20.
stoleti a se zacatkem 21. stoleti, jez pfineslo zménu paradigmatu mysleni a pfistupu k
designu uzivatelskych rozhrani. Najednou se stal sttedem zajmu uzivatel a jeho
jednoduchost uzivdni, a to jak ze strany designerti, tak ze strany uZivatell
samotnych. V dobé¢ vzniku Interaction Design Association (Ixda.org) v roce 2005 je
jiz interak¢ni design, jak na trhu tak i ve Skolach, vniméan jako plnohodnotna

disciplina a profese. [19, s. 28-29]

3.3.3 IxD vs. User Interface Design

User Interface Design, neboli design uZivatelskych rozhrani, se od
interakéniho designu li$i v tom, Ze je zaméfen predevSim na design statické formy,
nikoliv na design interaktivity, nebo formy, ktera se méni a reaguje na vstup v Case.
Interakéni designer navrhne, jak bude naptiklad fungovat mobilni aplikace
zaznamenavajici polohu — jak bude mit uspofadana a pfistupna funkce, jak tyto
funkce budou fungovat a jakym zplisobem bude uZzivatel s aplikaci pracovat.
Designer uzivatelského rozhrani poté na zakladé tohoto zadani (Casto oznaCované
jako tzv. wireframes — jednoduché ,,draténé” modely a prototypy uzivatelského

rozhrani — navrhuje vizudlni podobu jednotlivych obrazovek aplikace. [19, s. 30]

3.4 Information Architecture (IA)

S interakénim designem také souvisi Information Architecture (informacni
architektura). Cilem procesu informacni architektury je uspotadat informace do pro
uzivatele logické struktury, v niz se bude schopen zorientovat a s informacemi
pracovat (napf. navrhnout naviga¢ni strukturu internetového obchodu). Jesté lepsi
definici mizeme nalézt na strankach IDF: ,,Cilem informacni architektury je vylepsit
pristup k informacim, jejich relevanci a uzitecnost ve vztahu k cilovéemu publiku. Také

vylepsit moznosti poskytovatele informaci k udrzovani a vyvoji techto informaci v
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case.”. 1A se také poji s terminy jako je Content Development, Content Management

a nejznamgjs$i metodou navrhu [A — takzvané metody Card-sorting. [20]

Vzhledem k cilim a rozsahu prace historie, metody, vyznamy a vztahy IA
nejsou dale rozebirdny. Obsahly zdroj kvalitnich informaci o IA je k nalezeni na
strankach Information Architecture Institute (http://iainstitute.org/), kvalitni souhrn
také v clanku na UX Booth (http://www.uxbooth.com/articles/complete-beginners-

guide-to-information-architecture/).
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4. CHARAKTERISTIKA USER EXPERIENCE

Anglicky termin User Experience (uZivatelska zkuSenost ¢i uzivatelsky
prozitek) se zacal v praxi poprvé objevovat v prvni poloviné devadesatych let
dvacatého stoleti a je spojeny predev§im s néastupem elektronickych uZzivatelskych
rozhrani a internetu. UX je v sou€asné dob& vnimano jako soucést oblasti Customer

Experience, jejiz osvétleni nas dale priblizi k definici a pochopeni terminu UX.

4.1 User Experience jako soucast Customer Experience

“Customer experience je zakaznikem vnimana védoma i podvédoma interakce
mezi organizaci a zakaznikem. Je to smés racionadlniho vykonu organizace, stimulace
smyslit a evokace emoci, jez je intuitivné mérena oproti ocekdvanim zdakaznika ve

2

vSech momentech kontaktu.” Jinymi slovy, Customer Experience (v piekladu
zakaznickd zkusenost, dale jen CX) je souhrn védomych i podvédomych zkusenosti
zakaznika s organizaci. Efektivni zkvalithovani CX vede k snazsi akvizici zdkaznika,

k vyssi retenci a k vyS8i loajalité zakaznika. [21]

Dalsi definici uvadéji autofi knihy The Customer Experience Revolution:
wZakaznickou zkuSenost predstavuji vSechny interakce jedince se spolecnosti. (...)
Obsahuje i vysledny prozZitek z vyuziti produktu ¢i sluzby — cemuz se rika User
Experience”. Pokrauji, Ze interakce mohou byt jak pifimé (komunikace, misto,
procesy, produkt, ...), tak nepfimé (word-of-mouth, recenze, cClanky, vyzkum,
socialni sit€). VSechny tyto piimé i nepiimé interakce pak spole¢né utvareji

vyslednou CX. [22, s. 2-3]

Metody zkvalitiiovani Customer Experience se zamé&iuji predevSim na oblasti
cesty zakaznika (Customer Journey Map), body kontaktu se zékaznikem
(Touchpoints) a ekosystému produktl a sluzeb, jez spole¢nost zakaznikiim poskytuje
(Ecosystems). [23]

4.1.1 Vyznam a piinos orientace na CX

V dobé¢ boje o kazdého zékaznika je levné;jsi si jej udrzet orientaci na CX (coz
v sob& zahrnuje i dulezitost produktové inovace), nez-li se snazit ziskat nového. S.
Smith a J. Wheeler v knize ,,Managing the customer experience: turning customers
into advocates” uvadéji, ze v dne$ni dobé zdkaznici obhospodatuji nejvyssi patra
Maslowovy pyramidy svych potieb a argumentuji, ze ,,Wytvareni Customer

Experience, ktera se stane synonymem s vasim brandem, je stdle vice povazovino
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jako nezbytny hnaci mechanismus vykonnosti spolecnosti.”. Dodavaji, ze zdkaznici
dnes hledaji zéazitky ze sluzeb, které dopliuji jejich Zivotni styl a znacky, které
vyjadiuji jejich touhy. [22 s. 2-6] Vyznam CX také narostl s ristem socidlnich siti,

které jsou amplifikdtorem projevil negativnich zkuSenosti lidi.

Vyzkum Forrester Research z roku 2010 na téma ,,The State of Customer
Experience 2010 zjistil, ze pres 90 % spolecnosti v Severni Americe s obraty nad
$500 mil. vidi CX jako kritickou ¢i velice dulezitou soucast jejich strategie. A 80 %
firem chce CX pouzit jako zpisob diferenciace na trhu. Dle zavéru vyzkumu se tato
investice fad¢ firem mnohondsobné vraci, jelikoz za sledované obdobi firmy, jez
predstavovaly lidry v oblasti CX (tzn. spolec¢nosti jako Apple, Starbucks, Amazon,
Intuit), rostly vice, nez-1i celkovy trh. Dokonce v dob¢ recese byl jejich pokles nizsi,
nez pokles celého trhu a s ochabnutim recese jejich rhst témét dvojnasobné vyssi,
nez-li rast celého trhu. [24, s. 8-10]

Vyzkum dale zjistil, ze celkova CX vysoce koreluje se tfemi zékladnimi typy
zékaznického chovani, které jsou klicové pro uspéch spolecnosti: ochota znovu

nakoupit, neochota piejit jinam a pravdépodobnost doporuceni. [24, s. 8]

4.1.2 Vztah a rozdil CX a UX

Mezi chapanim terminii CX a UX a jejich vztahu mezi odborniky stale panuje
urcity zmatek, kdy jsou tyto terminy chapany bud’to jako popisujici stejnou vée, ¢i
jako podmnozina jeden druhého. Pfevazuje vSak vnimani oznacujici UX, tedy
celkovy uzivatelsky prozitek, jako oblast spadajici pod CX, tedy celkovy zakaznicky
prozitek. Napt. zdkaznik (chapejme at’ uz ziskany ¢i potencidlni) nemusi byt
spokojeny s nepouzitelnym webem (negativni UX produktu ¢i sluzby), 1 kdyz je
Stastnym zékaznikem dané spolecnosti (pozitivni CX ve vztahu ke spolecnosti).
Oblast CX se také snazi kontrolovat celkovy obraz spolecnosti (image) jesté predtim,

nez se jedinec stane uzivatelem jejich produktu ¢i sluzby.

I kdyZ se u webll ob¢ tyto oblasti casto prekryvaji, historicky se vyvijeli, a
nadale i vyvijeji, odd¢lené — a to aniZ by spolu odbornici z téchto oblasti rozsahleji
spolupracovali. Customer Experience vzniklo jako soucast marketingu, kdezto User
Experience je termin mladsi a historicky souvisi, a vzdy souvisel, pfedevsim s

interaktivnimi rozhranimi aplikaci a webt.

Vzhledem k tématu a cilim této prace, jez se zam¢fuji na analyzu on-line e-

shopu, se nadale zamé&fim pouze oblast UX, ktera toto piimo popisuje.
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4.2 Definice User Experience

Nyni, kdyz byla v pfedchozi podkapitole popsdna Customer Experience, jiz
terminu UX rozumime a chipeme jeho vyznam a piinos. UX patii pod CX a
zahrnuje oblasti UCD, pouzitelnosti, interakéniho designu, informacni architektury a
vizualniho navrhu uzivatelskych rozhrani (ale také spousty dalSich). Vysledna
uzivatelsky zkuSenost (UX) je vzdy o spravné koordinaci vizualnich, kognitivnich,
interakénich a emocnich prvkl. Tedy o koordinaci toho co lidé vidi, jak to, co vidi,
chédpou, co s tim mohou udélat a jaky z toho vSeho maji pocit. Pfesto je vSak nutné

uvést presnou definici tohoto popularniho terminu.

Dnes popularni termin, jez roku 1993 Norman pfivedl na svét, se od své
puvodni definice ,,vSechny aspekty proZitku jedince se systémem, vcetné designu,
grafiky, rozhrani, fyzické interakce a manudlu” transformoval az do dne$niho pojeti,
[25] kter¢ definuje UX jako obor, jez se zabyva ,,vSemi aspekty uzivatelské zkusenosti
pri interakci s produktem, sluzbou, prostredim ¢i zarizenim” (viz ISO 9241-210).
Obor UX jako takovy se ptd ,,M¢l uzivatel co nepiijemnéjsi prozitek, jakého bylo

mozné dosahnout? A pokud ne, jak to zlepsit?” [18]

4.2.1 DalSi definice

Prestizni Nielsen Norman Group definuje UX jako ,vSechny aspekty
interakce konecného uzivatele se spolecnosti, jejimi sluzbami a jejimi produkty” a

dodava, ze ,,Opravdova UX jde dale, nez je pouhé vyhovéni potieb uzZivatele.” [26]

Pti reSerSi je mozné najit desitky dalSich definic, které jsou si ale v jadru
podobné a popisuji stejnou véc — tedy ze celkovda UX je vysledkem spojeni
ocekavani uzivatele a reality uzivani. Také, ze UX je véc kvalitativni, subjektivni,
dynamicka (neustdle se méni v ¢ase) a holistickd (zabyva se vS§im, co do procesu

zasahuje). Definice vyzdvihuji vyznamnou roli emoci, predpokladi a predsudkd.

4.3 User Experience nelze designovat

Velmi Casto se také setkdvame s, z principu chybnym, terminem User
Experience Design (UXD). Terminu se uziva predevsim mezi designery webovych
stranek a mobilnich aplikaci, a oznacuje snahu a touhu uzivatelsky zazitek
designovat, piestoZze toto stile neni mozné. Vyslednou UX uzZivatele lze

designovanim mechanismi pro interakci s produktem pouze ovlivnit. [19, s. 31]
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“Uzivatelska zkuSenost se stane at’ uz nékdo designoval elementy oviiviiujici

prozitek uzivatele umysiné ¢i nahodou.” [27]

4.4 Vztah User Experience a Marketingu

Marketing jako takovy s terminem UX na vyjimky nepracuje (namisto toho
pouziva CX). Vztah UX a marketingu lze asi nejlépe zndzornit na piikladé s
registraénim formuldfem na webu: zatimco z pohledu marketingu chceme védét co
se snazime proces registrace co nejvice zjednoduSit (coz pfinese vysSi pocet

registraci).

4.5 Zakladni pravdy o uZivatelich 7 pohledu UX

Kazda profese pfistupuje k oboru UX jinym zplsobem. Vizualni designer,
interak¢éni designer, informacni architekt nebo programator — kazdy casto sleduje jiné
uzivatell a osvédc¢enych postupli z mnoha oblasti se pisi celé knihy a neni v
moznostech této prace téma rozumnym zpusobem pokryt. Pro kvalitni nahled do
problematiky jsem si vybral pohled psychologa, konkrétn€ doktorky Weinschenkové,
autorky uspésnych knih 100 Things Every Designer Needs To Know About People a
Neuro Web Design: What makes them click. Doktorka shrnuje jeji struéné postiehy
do deseti okruhti [28]:

1. Lidem se nechce se snaZit a pfemySlet vice, nez je tieba. Lidé vykonaji
to nejmensi mozné Usili potfebné k dokonceni ukolu. Je tedy lepsi lidem ukazat
pouze kousek informace, ¢i dal$i moznosti, a nechat je vybrat, zda-li chté&ji vice (tzv.
metoda progresivniho odhalovéani). Namisto popist je vzdy lepsi ukazat priklad.
Vsechny call-to-action (CTA) prvky, tedy prvky, jez zptisobuji n€jakou akci, musi
byt jasn¢ viditelné a jejich funkce jasné patrnd. Déle je vhodné poskytovat jen ty
moznosti, které lidé budou opravdu potiebovat (doktorka doporucuje nespoléhat na
nase uvazeni toho, co mohou uzivatelé pottebovat, ale radéji proto udélat uzivatelsky
vyzkum). Napt. vychozi ptfednastaveni ve formulafich jsou vhodné a mizeme tak

uzivatelské chovani cilené ovliviiovat.

2. Lidé maji limity. Je zde urcity limit v tom, kolik informaci a textu na

obrazovce je uzivatel schopen zpracovat, aniz by ztratil zdjem dal pokracovat.
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Informace by také mély byt jednoduché pro rychlou orientaci (tzv. scanning). Lidé

nezvladaji multi-tasking.

3. Lidi délaji chyby. Predvidani a prevence chyb v designu je dileZitou
soucasti procesu vyvoje (napi. uzivatel by mél mit moznost nejdiive potvrdit

vyznamnou akeci, vratit se zpét, atd.). Nejlepsi chybovou hlaskou je zadné hlaska.

4. Lidska pamét’ je slozita. Lidé vzpominky casto rekonstruuji, tzn. jejich
vzpominky se Casto méni. Je tak lepsSi uzivatele spise sledovat v akci, nez véfit tomu,
co fika. Lidsk4 pamét’ je také nestala — neni vhodné od uZivatele ocekavat, Ze si néco
zapamatuje pii pfechazeni mezi ukoly ¢i strankami. V jednom case si lidé dokazou

zapamatovat pouze 3-4 véci.

5. Lidé jsou socialni. Lid¢ se budou vzdy snazit pouZzivat technologie s cilem
socializovat se. Lid¢ se také Casto divaji na to, jak to ostatni d€laji, hlavné v nejistoté
(tzv. social validation). Coz je také diivod, pro¢ jsou uzivatelskd hodnoceni a recenze
tak vyznamna. Lidé maji tendence imitovat chovani druhych (tzv. mirror neurons).
Dale reciprocita funguje — pokud uzivateliim néco poskytnete a néco po nich poté
chcete, mame vys§i Sanci to dostat (napf. vyplnéni formulafe po piredchazejici

odméng).

6. Pozornost je klicova. Ziskani a udrzeni pozornosti a nerozptylovéani v
momentech pozornosti je pro kazdé rozhrani kli¢ové. Lidé maji ve zvyku vénovat
pozornost vSemu, co je odlisSné ¢i nové. Pozornost lze také ziskat skrze smysly
(barvy, pismo, zvuky, atd.). A pfedevSim — lidé se nechaji velice snadno rozptylit
(napf. animované bannery a automaticky se spoustéjici zvuky ¢i videa na mistech,

kde potfebujeme aby se uzivatel koncentroval, nejsou vhodné).

7. Lidé dychti po informacich. Proces uceni a ziskdvani informaci uvoliluje
pro mozek stimulujici dopamin: jsme tak motivovani ziskavat vice a vice informaci.
Lidé¢ tak casto chtéji vice informaci, nez kolik dokdzi zpracovat (Casto proto, aby se
citili, ze maji vice na vybér a vétsi kontrolu). Lidé také potiebuji zpétnou vazbu —

potiebuji védét, co se v kazdém momenté déje a jaké jsou dalsi moZznosti.

8. Nevédomé zpracovavani. VéEétSina mentalnich procesit se odehrdva na
nevédomé Urovni a mozek tak z vétSiny jednd bez naSeho védomi. Zatimco Cast
mozku se neustale zabyva pfezitim a mnoZenim, emociondlni ¢asti mozku jsou
nejvice ovlivnény obrazky (zejména lidi) a ptibehy. Emociondlni ¢asti mozku také

maji Casto klicovy dopad na naSe rozhodovéni, aniz bychom si to uvédomovali.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Napt. slova ,,dichod” ¢i ,,unava” pfi zkoumani zpomalila rychlost, jakou mladi lidé

prochazeli chodbou (tzv. framing).

9. Lidé vytvareji mentalni modely. Lidé vzdy maji vlastni mentalni model
urcitého objektu ¢i utkolu, dle kterého jednaji. Tyto zazité mentalni modely mohou
uzivateli velmi zjednodusit nebo i ztizit uZziti rozhrani. Pro vytvoteni pozitivniho UX
je tak tfeba bud’to spojit konceptudlni modely produktu ¢i webu s mentalnim
modelem uzivatele, i pfijit na zplisob, jak uzivatele naucit novému mentalnimu

24

uzivatelskych vyzkumi by mélo byt ziskat informace o mentadlnim modelu uzivatele.

10. Vizualni systém. V zanetddéném rozhrani plném nepotiebnych véci lidé
nemohou najit zddnou informaci. Je tfeba vyuzivat logickych shluka — o vécech, jez
jsou k sobé blizko (nebo maji stejnou barvu), uzivatel uvazuje jako o vécech, které k
sob¢ patii. Pismo by mélo byt dostatecné citelné. Barvy by mély byt uzity v
harmonickych a cCitelnych kombinacich a se znalosti obvyklych poruch vidéni.
Celkova vizudlni hierarchie spolu s typografii by méla vyzdvihovat dtlezité véci.
Déle periferni vidéni dotvafi celkovy dojem z toho, na co se lidé divaji (coz vyzkum
o¢nich kamer nedokéaze zachytit). Lidé si také vice vS§imaji objektl, jeZ jsou oproti

ostatnim nezvykle umistény (napf. lehce nahnuté ¢i mimo mfizku stranky).
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5. USER EXPERIENCE ANALYZA

Cileny uzivatelsky prozitek je ten, kdyz uzivatel (€1 zdkaznik) splnil své
potieby a jeho celkova zkuSenost je pozitivni (je spokojeny, idedln¢ nadsSeny). Jak jiz
bylo fe¢eno, UX pftistup jde déle, nez je pouhé vyhovéni potieb uzivatele.

Na zéklad¢ pfedchozich kapitol mizeme shrnout, Ze stavu spokojenosti a

nadSeni z produktu ¢i sluzby zakaznik dosahne kdyz:
* ma pocit kontroly,
* ma pocit neustalého postupu, pokroku, vyvoje,

* ma pocit propojenosti na lidské, pratelské ¢i az rodinné urovni se spolecnosti

1 s ostatnimi zakazniky,
* vSe pro n¢j dava jasny smysl,
* uspokojil své potieby,
» stalo se mu néco pozitivniho, co neocekaval.

Cilem UX analyzy je odhalit problémy, jez dosazeni lepStho UX bréni, a
navrhnout dal$i mozna vylepSeni, jez by UX posunula déle. UX analyza webu, které
je prace vénovana, se zaobira piredevsim oblastmi, jez tvofi pouzitelny web. Web se
ve vSech svych navaznostech, které souvisi s potfebami uZzivatele, analyzuje jako
jeden celek. Zkouméa se jeho uzitnost, naucitelnost, efektivita, zapamatovatelnost,
prevence chyb, informacéni architektura (pfistup, uziteCnost a relevanci obsahu) a

také vysledna spokojenost uZivatele.

Vzhledem k charakteru a cilim prace se nasledujici podkapitoly zaméfi

pfedevsim na UX analyzu webu.

5.1 Postup analyzy UX

Mezi odborniky neexistuje konkrétni a ustdleny postup UX analyzy. Na
zékladé uvedenych odbornych zdrojui lze ale vysledovat zékladni postup, ktery je
spolecny:

* seznameni se se spoleCnosti, s jeji strategii, s jejimi obchodnimi cili, a se
stdvajicim webem a souvisejicimi touchpointy (popt. také s konkurenci

spole¢nosti a podobnymi fesenimi)

* sestaveni tzv. person (reprezentaci typickych uzivatela dle cil. segmenti),
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+ sestaveni uZivatelskych cil (at’ uz dle person ¢i obecné€) a s nimi spojenych

metrik,
+ analyza pomoci vybranych metod (nej€astéji uzivatelské testovani),

» soupis vyslednych zjisténi (definovani problému) a ndvrhli vylepseni.

5.2 Vybér uZivatelskych cilit a metrik

Cile odpovidaji na otizku ,,Ceho chceme dosdhnout?” (napf. zvysit
opakovany nékup zadkaznikii o 10 % do Vanoc). Dobr¢ cile by méli byt dle pfistupu
SMART specifické, métitelné, dosazitelné, realistické a casové ukotvené. Kazdy cil
poté potiebuje své metriky, diky kterym pozname, zda-li byl cil naplnén. [29, s.
13-16]

Jak vybrat ty spravné metriky? Jako ,,data-driven design” (¢i ,,data-informed
design”) je oznaCovan princip designu, pfi némz designer vychazi z dat ziskanych z
analyzy uzivatelli na webu, A/B testl a dalSich zdroji. Kvalita designu tak zavisi na
vybranych metrikdch, ze kterych se designer rozhodne pro sviij design vychazet.
Nelze totiz sledovat pouze metriky tykajici se obecné navstévnosti a konverzi,
jelikoZ tyto metriky jsou pfili§ obecné. Rodden, ¢len tymu UX vyzkumniki z firmy
Google, predstavuje dvé metody, které pomohou vybrat a definovat ty vhodné
metriky, jez mé&fi jak kvality uzivatelského prozitku (tzv. ,,HEART” kategorie UX
metrik), tak cile produktu ¢i projektu (tzv. ,,Goals-Signals-Metric” proces). [30]

5.2.1 Kategorie UX cilii a metrik dle HEART

HEART kategorie UX metrik je dle Roddena nasledujici [30]:

* Happiness (Spokojenost) — méfeni postoje uzivatele jako je spokojenost,

vnimana snadnost uziti, ¢i NET Promoter skore (viz 5.4.3).

* Engagement (Zapojeni se) — mira uzivatelského zapojeni, typicky métfena
pies ukazatele chovani, jako je frekvence, intenzita ¢i hloubka interakce za
n¢jaky cCasovy usek (napf. poCet navstév uzivatele za tyden, ¢i pocet

nahranych fotografii za den).

* Adoption (Adopce, konverze) — pocet ziskanych novych zikaznikd c¢i
uzivateld produktu nebo sluzby.

* Retention (Retence) — mira, v jaké se jiz existujici uzivatelé ¢i zékaznici

vraceji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

« Task success (Usp&nost tikoli) — reflektuji tradiéni UX metriky chovani
jako je vykonnost (€as k dokonc¢eni tikolu), efektivita (% dokoncenych tkolil)

a mira chybovosti.

5.2.2 Goals-Signals-Metric proces

Cilem tohoto procesu je dle Roddena pfirozena prioritizace rtiznorodych

metrik dle hlavnich cild. Rodden rozliSuje Goals, Signals a Metrics [30]:

1. Goals (Cile) — V idealnim pfipad¢ je cilem ziskat mensi sadu metrik, které
jsou pro projekt dilezité a relevantni. K jejich rozliSeni je vSak nutno nejdiive
definovat cile, jejichz naplnéni poté mizeme diky vybranym metrikdim méfit.
engagement kategorie), aby si uzivatel¢ uzili videa, ktera sleduji, a aby stale hledali

dalsi videa a kanaly, které by radi vidéli.

Obvyklou chybou je definice cilti na zaklad¢ jiz existujicich metrik. Napf. cil
zvysit nadvstévnost webu. Vyssi navstévnost webu je Casto urcité velmi zadouci, ale
vylepseni UX oblasti webu tuto metriku nemohou pfili§ ovlivnit — dulezitéjsi je
zvySovat miru zapojeni u stavajicich navstévnikli, nez ziskdvat nové (coz je véci

spise on-line marketingu).

2. Signals (Signaly) — Po stanoveni cili je dalSim krokem definovani
souvisejicich signalli, jez projevuji uspéch ¢i nelGspéch vybranych cili. Napft.
signalem toho, jak si uzivatelé uzivaji videa, mize byt mnozstvi ¢asu, jez u videi
stravi. U vyhledavani (task success kategorie), kdy cilem je, aby uZzivatel po zadani
vyhledévaciho dotazu piesel z vysledkli ddle, mize byt signdlem neuspéchu zadani

dotazu a nekliknuti na zadny z vysledki.

Signalid k jednotlivym cilim se miZe objevit vice, nez je mozné sledovat. Je
tak dulezit¢ se u kazdého zamyslet nad jeho sledovatelnosti a popt. jej dale

zanalyzovat, Ci ptipadné vyloucit.

3. Metrics (Metriky) — Jakmile mame vybrané cile a k nim piifazené signaly,
muzeme jiz od jednotlivych signalii odvodit konkrétni metriky ke sledovani.
5.2.3 Net Promoter Score (NPS)

Jedna z dalSich oblibenych metrik. Jedna se o jednoduché méftitko
individudlni spokojenosti. Zakaznik ¢i uzivatel je tdzan: ,Jak moc byste nas

pravdépodobné doporucil vaSim prateliim ¢i kolegim na Skale od 0 do 10?”. NPS
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poskytuje zakladni zptisob jak kvantifikovat slozit¢ uchopitelnou véc — spokojenost

zakaznika €1 uzivatele. [29, s. 23] Obklopuje jej vSak 1 urcitd mira kontroverze.

5.3 Analytické metody UX

5.3.1 Uzivatelska testovani

Nejvyznamnéj$i a nejpfinosnéjsi analytickda metoda oboru UX. Bude

samostatné rozebrana v nasledujici kapitole.

5.3.2 Heuristicka analyza webu

Analyza zaloZena na pouceném odhadu, intuici a odbornych zkuSenostech

ziskanych praxi a vlastim studiem analytika. Hodnoti se obvykle oblasti [29, s. 6-7]:

* Lidskost webu — je web pouzitelny? Odpovidd mentdlnim modeliim

uzivateld? Nabizi dostate¢nou moznost kontroly? Je ptijemny k uziti?

* Shovivavost webu — piedchazi web chybam? Odpousti chyby? Je pro

uzivatele jednoduché se z chyb dostat?

* Pristupnost webu — je web pro cilové uzivatele dostatecné pfistupny a

pouzitelny?
* Zrejmost webu — je jasné, pro koho je web urcen a jak s nim pracovat?

* Predvidatelnost webu — je web konzistentni? Respektuji webové konvence?

Ukladéa web uzivatelské preference?
o Efektivita webu — je vSe dostatecné stru¢né, rychlé a spravné prioritizované?

e Divéryhodnost webu — je web divéryhodny a aktualni? Dodrzuje webové

rozhrani sliby a je bez chyb?

5.3.3 Analyza webové analytiky

Pokud jiz web pouziva nastroj pro métfeni a uchovavani udaji o navstévnicich
(napt. Google Analytics, Mint, CrazyEgg), je k dispozici velice obsahly a kvalitni
zdroj informaci. Z webové analytiky mizeme vycist informace o ndvstévnosti, o
unikatnich navstévnicich, o retenci, o Case a lokaci navstév, o pouzitych zatizenich, o
vstupnich a vystupnich strankadch, o mife opousténi stranky, o vyhledavani, o
navigacnich cestach a cestach uzivateld, o konverznim poméru, o plnéni stanovenych
cily, atd. [29, s. 8-11]
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5.3.4 Analyza obsahu webu (neboli obsahovy audit)

Predstavuje analyzu informacni architektury webu a jeho obsahu. Plni

jednotlivé stranky své cile? Jsou informace logicky utfidény, dostacujici a jednoduse

dostupné? Je zde obsah, ktery je nadbytecny, neaktudlni ¢i redundantni? Je zde

obsah, ktery chybi? Jsou zde chybné odkazy? Vystup mohou dopliovat tzv.

obsahové inventéate ¢i obsahové mapy. [29, s. 11-12]

5.3.5 Dalsi vyznamné metody UX analyzy

IxD analyzy typu Hiearchical Task analysis, Objects analysis, Actions

anaylsis, Task Flow Analysis.
Skupinové rozhovory a focus groups (slouzi ptedev§im pro kvalitativni
vyzkum s cilem zjistit touhy, ndzory a pfistupy k produktu ¢i sluzbé;

nevhodné k testovani rozhrani). [37]
Prizkumy a dotazniky (naptiklad dotazniky spokojenosti na webu).
Card sorting (uzivatel sdm navrhne strukturu webu, jeZ by mu vyhovovala).

Trigger word analysis (uzivateli se da ukol a otdzka, jaka slova a fraze by v

rozhrani pro splnéni daného ukolu hledal).

Analyza zpétné vazby (napf. z formulafe zpétné vazby na webu, z
komunikace s firmou, ze stranek firmy, ze socialnich siti, z blogl, ze
zéakaznické podpory, atd.).

A/B testovani a vice-variantové testovani (uzivateli je prezentovana jedna ze
dvou ¢i vice verzi stranky, které jsou oproti sob¢ méteny a porovnavany).
Rapidni prototypovani (navrh prototypti uzivatelskych rozhrani, jejich
soubézné testovani, vylepSovani a opétovné testovani. Vice mozno dohledat

pod terminy ,,Rapid Prototyping” a ,,Lean UX".)

Analyza konkurence (analyza ¢i testovani aktudlniho rozhrani konkurence,

vystupem jsou Casto také radarové grafy).

5.4 Uzivatelske testovani

wev

véci zvySujici pouzitelnost webu snizeni nutnosti premysleni uzivatele. Krug véfi, ze

jedinou cestou, jak dosdhnout skvélého uzivatelského prozitku na webové strance, je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

uzivatelské testovani. UZzivatelské testovani probiha tehdy, kdyZz jednomu uZzivateli
néco ukazeme (at’ uz je to web, prototyp webu ¢i jen par nakresti) a zeptame se ho co
si mysli, Ze to je, €i jej sledujeme, jak se to snazi pouzit k néjakému typickému
ukolu. [17, s. 133] Z hlediska marketingového vyzkumu maé uzivatelské testovani

povahu dotazovani, pozorovani i experimentu

5.4.1 Kolik uzZivatelu testovat?

I jeden uzivatel je lep$i, nez zadny. Obecné se doporucuje jako adekvatni mit
problémi. [29, s. 111] Dle Kruga je idedlnim poctem uzivateli pro kazdé kolo
testovani tfi az Ctyfi. Krug dodava, ze testovani jednoho uzivatele na pocatku
designovani rozhrani je vzdy efektivnéjsi, nez testovani 50 blizko jeho zavéru. [17, s.
151]

5.4.2 Postup uzivatelského testovani

Nejkvalitngjsi a nejucelenéjsi postup nabizi ve své knize Nenut'te uzivatele
premyslet Steve Krug: [17, s. 144—155]

1. stanoveni objektu testovani (budeme testovat stavajici web, konkuren¢ni

web, wireframy, prototypy Ci stabilni betu?);

2. sestaveni otazek a hypotéz, jez bychom testovanim radi zodpovédéli, a na
jejich zékladé sestaveni scénarti (méli by byt uvetitelné) a tikolt pro testovani
(tzv. use case);

3. rozhodnuti o typu a poctu testovanych uzivateli, a jejich osloveni a

domluveni na konkrétni ¢as a misto (s persony se piekryvat mohou, ale i

nemuseji);
4. priprava testovaci mistnosti a testovaciho zafizeni (staci dvé zidle s
pocitacem a odpovidajici SW pro zdznam zvuku a snimani obrazovky);

5. pozvani ptipadnych pozorovateli;

6. privedeni uzivatele do mistnosti, predstaveni se uzivateli a predstaveni
smyslu a prubehu uzivatelského testovani (spolu se ziskanim souhlasu pro

nahravani):

7. zjisténi zakladnich informaci o uzivateli (v¢k, vzdélani, ¢im se zivi, jak

Casto pracuje s internetem, jaké navstévuje stranky);
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8.

10.

11.

12.

13.

predstaveni domovské stranky webu a dotdzani uzivatele co si z ni
vyvozuje, k ¢emu si mysli, Ze web slouzi, jak funguje atd. (popft. i zda znd a

pouziva konkurenci a jakou konkrétn¢);

predstaveni scénaie s ukoly (jeho pfecteni a pfedani na papiie) a provedeni
ptipravenych tkoli uzivatelem (ten by mél pfemyslet nahlas, nemélo by se
mu radit a navadét jej, pokud to neni vyloZené€ nutné, a ani jakkoliv verbalné
¢i nonverbalné reagovat na jeho uspéchy ¢i netispéchy);

zavérecné dotazani, zda-li by se chtél uzivatel na néco zeptat ¢i néco doplnit
(popt. dotazani se pozorovatell, zda-1i by chtéli polozit uzivateli dotazy);
ukonceni testovani, uloZzeni nahravek a kompletace pribéznych a
zavérecnych poznamek;

zpétné projiti a vyhodnoceni nahravky — analyzujeme spiSe co uzivatel
opravdu d¢lal, nez co fikal. sumarizujeme poznadmky a vytvoifime

strukturovanou zpravu, pokud mozno v¢. screenshoti webu,

prezentujeme vysledky vyzkumu odpovédnym pracovnikiim, vyvodime

zavéry a zavedeme feSeni a opatieni.

5.4.3 Vyznam uzivatelského testovani pied verejnym spusténim

“Pokazdé, kdyz je jakykoliv digitalni produkt uzivatelsky testovan, zjistime tu

samou vec. Zjistime, ze lidé, kteri produkt designovali (tedy ti, co maji presné védet,

Jjak to ma fungovat a co se s tim ma délat) nejsou ti sami lidé jako ti, kteri produkt

nakonec uzivaji. A lidé, kteri maji produkt uzivat, jej nechapou.” [31] Kuefler déle

popisuje, Ze uzivatel, jeZ design nepochopil, ma pouze tfi moznosti jak reagovat [31]:

neunavné vyuZzit veSkerou svou inteligenci a silu a snaZit se design pochopit

(coz v realném svéte nikdo neude€ld, pokud to neni zdbavny proces);

bude se citit frustrované a stupidné, pravdépodobné 1 nastvane. Tyto negativni
emoce budou sméfovat na znacku jako takovou (napf. i na socidlnich sitich,

kde jejich znami a ptéatelé budou védét, ze produkt nefunguje;
vzdat to a odejit.

Druhé, tedy nejhor$i, varianté, se dle Kueflera d4 jednoduSe ptedejit —

testovat produkt ¢i sluzbu pted tim, nez je oficidlné spusténa ¢i vydana. Coz je

praktika, kterd stale neni standardem, ale mezi firmami spiSe neobvyklosti. Pfitom
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uzivatelské testovani dokaze doptfedu odkryt problémy, jejichz nasledné feSeni po
vypusténi produktu bude mnohem nakladnéjsi, ne-li nemozné. ,, UX expert s historii
stovek a stovek uzivatelskych testii mi jednou potvrdil, Ze testovani nikdy neselhalo s

odkrytim véci, které potiebovali opravit ¢i v nejblizsi dobé vylepsit.” [31]

5.5 Definovani UX problémii

Dan Roam ve své knize Unfolding the Napkin tik4, Ze ten, kdo je schopny
problém nejlépe popsat, je pravdépodobné schopny jej i vyiesit. Pro dokonalé
definovéni problému je tfeba mit znalost jak samotnych cilil (probrano v podkapitole
5.2), tak pozadavki a tzv. ,nepozadavkl”, jez se problému tykaji jak z hlediska

uzivatele, tak z hlediska spolecnosti a produktu ¢i sluzby. Konkrétné [29, s. 13-16]:

Pozadavky odpovidaji na otazku ,,Jak bychom to méli udé€lat?” a obvykle

predstavuji delikatni kombinaci pozadavkil uZivatele a obchodnich cili.

“Nepozadavky” jsou opakem pozadavkd v tom smyslu, Zze odpovidaji na
otazku ,,Jak bychom to délat nemé&li?”. D¢€li se na omezeni (dand pevna omezeni,
napft. technologie, termin, regulace, atd.) a vyluky (zplsoby a postupy, kterym se

chceme zamérn€ vyhnout, napf. ty co jsou drahé, obsazené konkurenci atd.).
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6. CILE, METODIKA A VYZKUMNE OTAZKY PRACE

6.1 Cile diplomové prdace

Hlavnim cilem prace je vypracovat analyzu UX e-shopu firmy Veneo a na
jejim zéakladé navrhnout moZna feSeni aktudlnich problému a obecna zlepSeni. To vSe

s ohledem na charakteristiku, SWOT analyzu, strategii, cile a cilové trhy firmy.

Dil¢éi cile prace jsou: popsat firmu Veneo; provést a vyhodnotit uzivatelské
testovani e-shopu firmy; a syntetizovat obecné zasady pro dlouhodobé zlepSovani

UX firmy v souladu s marketingovou strategii firmy.

6.2 Stanovené vyzkumné otazky
Stanovené vyzkumné otazky jsou dvé a budou zodpovézeny UX analyzou:
« Existuje segment zédkazniki, jenz e-shop nedostatecné obsluhuje?

« Ma e-shop vadu ¢i nedostatek, jenz jeho funkei a efektivitu vyrazné zhorSuje?

6.3 Metodika

Metodika diplomové prace vychazi z explorativniho kvalitativniho vyzkumu,
a systémové¢ analyzy. Dale také z metodiky tvorby marketingové strategie dle Kotlera
[8, s. 98-99 a s. 774-775]. Postupy si kladou za cil poskytnout dostatecny podklad

pro splnéni cilt prace a zodpovézeni vyzkumnych otazek. Zdroje dat poskytuje:
a) analyza dostupnych sekundarnich dat o firm¢;
b) rozhovory a brainstorming s vedenim firmy;

c¢) uzivatelské testovani dle metodiky popsané v teoretické Casti (nahravky

jsou nevetejné a v piipad¢ potieby k dispozici pro autora prace a univerzitu);
d) heuristicka analyza webu autorem prace (ktery ma praxi v oboru UX);
e) analyza webové analytiky e-shopu nastrojem Google Analytics;
f) obsahova analyza webu.

Uvedené zdroje dat a metody vyzkumu a analyzy byly vybrany vzhledem k
ciliim a rozsahu prace, jelikoz komplexni analyza uzivatelského prozitku e-shopu by

byla nad ramec této prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7. ANALYZA FIRMY VENEO

Tato kapitola Cerpd z informaci o firmé pfimo od majitele firmy Lubomira
Krémare, z praxe autora ve firmé, ze vSech uchovanych dat firmy, ke kterym ma

autor této prace pristup, a z vlastni analyzy autora prace.

7.1 Historie firmy

Lubomir Krémat (*64) se vyucil hodinarem a poté jako hodinat pracoval ve
vyrobnim druzstvu KARAT. V letech 1991 se s otevienim vlastniho hodinafstvi v
Prostéjoveé osamostatnil. V roce 1992 poté rozsifenim sortimentu o Sperky z drahych

kovi zahajil také podnikani v oboru zlatnictvi.

Mezi lety 1993 az 1995 vystudoval obor zlatnictvi na Uméleckoprimyslové
Skole v Praze a soucasné v budové kamenné prodejny zfidil zlatnické dilny a zahajil
malosériovou vyrobu zlatych a stfibrnych Sperkt dle vlastnich navrh i ndvrht
zékazniki. Sperky vyrabél a pfimo prodaval jak pro koncové zékazniky, tak pro

velkoobchody, které tvotily vétSinu obratu firmy.

Diky ristu trhu se mezi lety 1993 a 1997 firma rozrostla na celkem 3
kamenné prodejny a 17 zaméstnancl. V obdobi hospodaiské krize na prelomu let
1997 a 1998, spojené s katastrofalnimi povodnémi roku 1997, se vSak rist zastavil a
doslo k poklesu trhu, ktery dale trval. L. Krémafr se rozhodl pobocky uzaviit a
postupné snizit stavy zaméstnanct. Firma se tak redukovala zpét na jednu kamennou

prodejnu v Prostéjove, ¢itajici 6 zaméstnanci, a vykazovala staly ale nizky zisk.

V disledku pocatkii zmén na trhu po roce 2000 zacal lehky pokles poptavky,
ktery se zacal zrychlovat po roce 2006. Vstup zahrani¢nich firem, zména nakupniho
chovani zékazniki, krachy velkoobchodu pokryvajicich vétSinu vyroby firmy a
dovoz Sperkli z Asie — to vSe prispé€lo k vyraznému zhorSovani situace na trhu. Firma
se zredukovala na tii zamé&stnance, z disledku krachujicich odbératelti byl casto
problém pokryt vyrobu a prodeje na kamenné prodejn€ z mnoha divoda (napf. boom
nakupnich center, e-commerce, vstup zahrani¢nich znacek a hor$i ekonomicka

situace regionu) stabilné klesaly. Spatné vyhlidky firmy bylo tieba fesit.

V roce 2009 jiz zacala byt situace kriticka. Proto se v roce 2010 L. Krémaf se
synem rozhodli opustit snahu hledani velkoobchodnich odbératelti a namisto B2B se
zam¢tili na B2C segment. V prosinci roku 2010 doSlo ke vzniku vlastni znacky

Sperkii Veneo, vytvofeni zékladii korporatni identity a zaloZzeni internetového
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obchodu. To vSe za provizornich podminek a bez volnych prostfedkii na marketing.
Internetovy obchod Veneo.cz a znacka tak rostli cCist€¢ organicky, jak diky
vyhleddavacim, tak diky spokojenosti a doporuCovani zékaznikii. Ziskem se
internetovy obchod dokazal vyrovnat kamenné prodejné az v 2. kvartale roku 2012.
Tehdy byla také ziskana ochranna znamka a rozhodnuto, Zze prodej koncovému

zakaznikovi po internetu se pro firmu stane prioritou.

Do této doby (duben 2013) internetovy obchod Veneo.cz stabiln¢ roste v
desitkach procent mési¢né a jiz pfedstavuje hlavni pfijem firmy, ktery déla piijmy z
kamenné prodejny doplitkové. Vanoce roku 2012 bylo také poprvé za 15 let, kdy
firma dlouhodob¢ dosahla na strop svych soucasnych vyrobnich kapacit. Firma tak
aktualn¢ diky e-shopu opét zdravé roste, ptijima dalSi zaméstnance a ptipravuje si

pudu na navyseni vyrobnich kapacit a expanzi do zahranicnich trha.

7.2 Charakteristika a predmét podnikani firmy

Znacka Veneo (chranéna platnou ochrannou znamkou) zastfeSuje malou
prostéjovskou firmu o tfech zaméstnancich, kterou zalozil Lubomir Krémar (*64) v
roce 1991. Firma se sidlem na Plumlovska 49, Prostéjov, bez pravni formy, se
zamé&fuje na vyrobu a prodej zlatych a stfibrnych Sperkli s umélymi i drahymi
kameny. Vyrabi a pfimo prodava jak vlastni vzory Sperkt, tak Sperky na zakéazku.
Nabizi tak kompletni zdkaznicky servis v oboru. Diky jak své nabidce, tak
nadstandardnimu zékaznickému servisu, je jedine¢nou na ¢eském s slovenském trhu,

na kterych také aktudlné operuje.

Sperky firma prodava jiz vyluéné pouze koncovym zakaznikim a to
prostiednictvim zejména internetového obchodu www.veneo.cz a kamenné prodejny

v sidle firmy. Z hlediska trzni strategie jde o firmu operujici na vyklenkovém trhu.

7.2.1 Organizac¢ni struktura firmy

Lubomir Krémai (majitel a vedouci firmy) ma pod sebou trojici zaméstnanci:
dvojici zlatnic a pracovnici, jeZ se stard o foceni Sperkd a pomaha se skladem a
administrativou. Syn (a rovnéZ autor této pradce) ma na starosti kompletni
marketingovou a on-line strategii, v¢. spravy e-shopu a dal§iho rozvoje firmy.
Zadava praci celkem Sesti externistim, pokryvajicich oblasti vyvoje e-shopu, PPC,
SEM, e-mailingu, Gpravy fotografii a dalSich praci, v¢éetné marketingové asistence

(napf. on-line PR, sprava socialnich siti, atp.).


http://www.veneo.cz
http://www.veneo.cz
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V aktudlni dobé firma hleda dal§i dva zaméstnance: zlatnici a pracovnici

zakaznické podpory.

7.2.2 Produkty a sluzby firmy
Produkty:

1. stiibrné a zlaté Sperky s umélymi kameny, drahymi kameny ¢i bez kament

(prsteny, nausnice, piivésky, ndramky, nahrdelniky, soupravy, fetizky),
2. snubni a zasnubni prsteny a jejich vyroba na miru,
3. péanské doplnky (kravatové spony a manzetové knoflicky).

Sluzby:
1. vyroba Sperkil ze zlata a stiibra na zakazku (napf. dle navrhu),

2. upravy Sperkil v katalogu na miru (zména velikosti, kament, materild,

povrchové Upravy, ryti, apod.),

3. vyroba unikétnich pfedmétt ze zlata a stiibra na zakézku (napf. sosky, ceny

do soutézi, ...),
4. renovace a opravy Sperkil ze zlata a stiibra.

Z hlediska kategorizace produktli se jedna o Sperky z drahych kovl a z
drahych ¢i umélych kament (kameny ve Spercich jsou vétSinou umélé drahokamy,
zakaznik méd samoziejm¢ moZznost pfiplatit za pravy drahokam). Produkty jsou
urCeny spiSe pro masovy trh (Sperky se vyrabi dle pfipravenych vzorti hromadné) s
cenou pohybujici se od 200 K¢ (stfibrné fetizky) pies 6 000 K¢ (stfibrné souprava) az
do desitek tisic K¢ (zlatd souprava, popt. s drahokamy). Na trhu Sperklt mezi
bizuterii (plasty, kov, sklo — napt. Swarovski), sttedem (vétSinou pouze Sperky ze
stiibra a zlata) a luxusem (zlato, platina, diamanty — napt. Alo Diamonts) stoji
produkty firmy Veneo lehce za sttedem, mirn€ do luxusu. Do budoucna by firma rada

smétovala dale do luxusu, zatimco by se opirala o masovy prodej na stredu.

7.3 Cilové skupiny zakaznikii

Aktuélné zdkaznici internetového obchodu, ktery je pouze v Ceské lokalizaci,
predstavuji z 95 % obcané Ceské republiky. Zbylych 5 % tvoti predevsim Slovaci.
Dlouhodobé vsak hodla znacka cilit na mezinarodni trh — konkrétné na celou EU v¢.

Slovenska, na USA a na Rusko. Z demografického hlediska se jednd nejcastéji o
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zenu (69 % zékaznikd) mezi 25-45 lety, pochazejici z velkého mésta (30 %

zakazniki je z Prahy). 63 % objednavek tvofi vracejici se zdkaznici.

Firma ma vypracovanou segmentaci zdkaznikli, zaméfenou na vyznamné,
mefitelné, pristupné a akceschopné kliCové segmenty cilovych zékaznikl. Tyto
klicové segmenty jsou celkem tii. Profil a popis kazdého segmentu vychazi jednak z
nakupnich pftilezitosti, tak z dlouhodobé ziskanych dat z objednavek, osobnich

odbért, komunikace se zakazniky, socialnich siti a dalSich zdroj informaci.

Z hlediska trzniho umistovani l1ze oznacit snaZzeni firmy jako vybérovou
specializaci — soustiedéni se na nékolik pfitazlivych segmentl najednou. Pokud ale
pomineme vyrobu Sperkd na zakazku, pak se jedna spise o vyrobkovou specializaci —
firma se specializuje na jeden produkt (Sperk z katalogu), jez nabizi vice segmentim.

7.3.1 Budouci manzel

Pii zasnoubeni ve vétSin€é piipadii muz sam zakupuje zasnubni prsten
(obvykle ze zlata, popf. s diamantem), jehoz pfedani provazi zadost partnerky o ruku.
Pred svatbou poté muz Casto za konzultace partnerky zakupuje snubni prsteny
(obvykle ze zlata, popt. s diamantem), jez jsou symbolem uzaviené¢ho manzelstvi.

Utrata praimérné 6 az 8 tisic K& za zasnubni prsten a 12 aZ 14 tisic za snubni prsteny.

Tento segment dle dat a odhadu firmy ptedstavuje 3 % zdkaznikl, jez

generuji okolo 9 % obratu. Profil:
* muz, nejcastéji 25-35 let,
» z vétsiho mésta (nad 25 tis. obyvatel),
* pfijem na urovni min. stfedni tfidy (20 tis. Cistého a vice),
* ve vazném vztahu a relativni Zivotni jistoté,
* s pfipojenim k internetu a zkuSenosti s nakupem v e-shopech,

» takto drahy Sperk nakupuje poprvé (pfi nakupu snubnich prstynki ale jiz ma
zkuSenost diky ndkupu zasnubniho prstenu, kterou zohlediuje), pfi

spokojenosti vérny,
* nepotrpi si na extravagance, dava prednost klasice,
* vysoka pfipravenost ke koupi, €asto 1 naléhavost,

* nervozita a neznalost problematiky,
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 snubni prstynky vZdy konzultuje s partnerkou,

» vyzaduje perfektni femesIné zpracovani i zakaznicky servis.

7.3.2 Zena sobé

Ve vétsiné piipadl zena sama sob¢ zakupuje Sperk (obvykle stiibrny) bud'to z
chuti udélat si radost ndkupem a rozsifit svou kolekci, ¢i k né&jaké prilezitosti
(spolecenska akce jako ples, svatba, akce, apod.). Jednorazova tutrata okolo 600 az 2
500 K¢.

Tento segment dle dat a odhadu firmy pfedstavuje 55 % zdkaznikd, jez

generuji okolo 55 % obratu. Profil:
* Zena, nejCastéji 25-45 let,
» z vétsiho mésta (nad 25 tis. obyvatel),
* pfijem na urovni min. stfedni tfidy (20 tis. Cistého a vice),
» dbé o svilij vzhled a snaZi se vypadat hezky ¢i reprezentativné,

* nepotrpi si na extravagance, davd prednost klasice, jemnému zpracovani
(pravdépodobné vyznava tradicni hodnoty jako je laska, manzelstvi, rodina,
déti apod.),

* na své Sperky jsou zvyklé a povazuji je za soucést své osobnosti,
» Sperky nosi denné, nikoliv nutné jen pfi slavnostnich ptileZitostech

* potéSeni koupit si Sperk pro radost chape jako odménu za jejich praci a

nasazeni roding, také se rada ukaze pred ostatnymi,
« nakupuje Casto aZ pii impulzu (sleva, néco se ji moc libi, ptileZitost, ...),

* je sebevédomd s dobrym piehledem (¢i si to o sob&é mysli) a vysokymi

pozadavky (sleduje konkurenci a cely trh),

* pokud je velmi spokojend, zistavd vérna znacce a nakupuje opakovaneé,

nékdy i 2x az 4x do roka,

» vyZzaduje perfektni femeslné zpracovani 1 zakaznicky servis.

7.3.3 Darujici partner

Muz ¢i partner kupuje Sperk své zené/partnerce k piileZitosti narozenin,

svatku, vyroc€i, zivotniho Uspéchu, Vanoc, Sv. Valentyna ¢i jen tak. Cilem muze je
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udélat partnerce radost hodnotnym darkem, jez Sperk piedstavuje, a tim projevit k
obdarované své postoje a emoce. Sperk vybira na zakladé nékolika faktort: dle toho,
zda-1i ho Zena ¢i partnerka na konkrétni Sperk pfimo upozornila; dle toho, kde
partnerka Casto nakupuje, ¢i jaké Sperky jiz nosi; dle doporuceni své/jeji kamaradky,
dcery, znamé, atd.; dle toho, co je aktudln¢ v trendu; dle toho, co mu doporuci
prodavacka v obchodé; dle diskuznich for; ¢i dle vlastni preferenci. Jednorazova
utrata okolo 1 000 az 5 000 K¢.

Tento segment dle dat a odhadu firmy pfedstavuje 20 % zdkaznikd, jez

generuji okolo 20 % obratu. Profil:
* muz, nejcastéji 25-35 let,
» z vétsiho mésta (nad 25 tis. obyvatel),
* piijem na urovni stiedni tfidy a vice (25 tis. Cistého a vice),
* s pfipojenim k internetu a zkuSenosti s nakupem v e-shopech,

+ Casto jiz mé alespont minimalni zkuSenost s nakupem Sperkt, pfi spokojenosti

zustava vérny a nakupuje opakované — 1x az 2x do roka,

* tihne k tomu Sperk konzultovat s jinou Zenou ¢i se zkuSenou prodavackou/

prodavacem — rad si necha poradit,
* velmi d4ava na doporuceni okoli a zkuSenosti, chce si byt jisty ndkupem,
* slySi na pfidané sluzby typu darkové baleni, darkova krabicka, atp.,
* chce mit moznost Sperk ptipadné€ vymenit ¢i vratit,

» vyZzaduje perfektni femeslné zpracovani 1 zakaznicky servis.

7.3.4 Dalsi moZné segmenty

Vypracovanou segmentaci by bylo ur¢it¢ mozné a vhodné rozsifit o dalsi
segmenty zakaznikd, jez firma v aktudlni dob€ obsluhuje (i kdyz pro ni nejsou tolik
vyznamng), jako je muz nakupujici Sperk sobé (cca 9 % zakaznikll) a rodi¢
nakupujici ditéti ¢i vnucee/vnukovi (odhadem 5 % zakaznik(). Segmenty vSak firma
nema rozpracovany, jelikoz se na tyto segmenty z diivodu mensi vyznamnosti zatim

nechce pfimo orientovat.
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7.4 Mise firmy

Mise (duvod existence): Splnit touhu kazdého zdkaznika po kréase a pfinéset
mu momenty radosti a Sté€sti preciznimi luxusnimi Sperky, jejichz hodnota i krasa

pretrva.

7.5 Vize firmy

Vize (obraz budoucnosti): Vyrabét a prodavat jedinecné luxusni Sperky dle
pfani a na miru kazdého zdkaznika po celém svété. Mit nad Sperky kompletni
kontrolu od vyroby az po odeslani. Dosahnout takové velikosti firmy, pti které
nebudou moznosti individualni vyroby Sperkii, Gprav Sperkii, inovace, vyvoje a

zvysSovani kvality produktii omezovany.

7.6 SWOT analyza

Jako dulezity podklad pro strategické planovani a rozpoznani aktudlnich
problémt a ptilezitosti, jez by e-shop mohl fesit, je uvedena SWOT analyza firmy.
Analyzu si firma v pribéhu meésice bfezna 2013 sama vypracovala a vychazi z
dotazovani se vedeni firmy a pracovnikl firmy, z brainstormingu s vedenim firmy, a
ze vSech dalSich dostupnych sekundarnich zdroji jako je e-mailova a telefonicka
komunikace se zdkazniky, reakce na socidlnich sitich, atd. Jednotlivé body analyzy

jsou rozdé€leny do oblasti marketingu, financi, vyroby a firmy jako takové.

Tab. 1. SWOT analyza firmy Veneo (na dalsi strané)
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Silné stranky

A/ MARKETING

vysoka reputace znacky a
spokojenost zakaznikt (mnoZstvi
pochvalnych a dékovnych zprav,
ud¢land hodnoceni, vlastni pozorovani,
atd.)

vysoka loajalita zakaznika (63 %

objednavek tvofi vracejici se zakaznici)

vysoce kvalitni, jedine¢né a luxusni
produkty (jsme jedini s podobnou
nabidkou, zejména opalovych Sperki)
kompletni zakaznicky servis a Siroké
pridané sluzby (doprava vzdy zdarma,
moznost vymény kamene ¢i Gpravy
velikosti zdarma, ryti, zlaceni, atd.)
osobni prozakaznicky pfistup

B/ FINANCE

trvale vykazovany zisk
nezavislost firmy

bez dluhu a zavazkua

C/ VYROBA

pIna kontrola nad vyrobou

schopnost vyrabét ve slibenim terminu,
Casto i v predterminu

moznosti vyroby oproti konkurenci v

CR vzacné

Slabé stranky

A/ MARKETING

nizky trzni podil (odhadem 1 %)
nizké povédomi o znacce a znalost
znacky

nedostate¢na nabidka v
sortimentu a mezery v sortimentu
nizka mira inovace (chybi vlastni
trvaly vyvoj a planovani novych
designt Sperkt a prostiedky pro
investici do zlepseni vyroby)
piisobeni pouze na trhu v CR
nedostatecné fungujici e-shop z
hlediska pouZitelnosti a efektivity
nepropracovana komunikacni
strategie a aplikace CI
nevyhovujici prezentace znacky a
produkti na e-shopu

jedina dorugovaci sluzba (CP)
oproti konkurenci vysoké ceny u
podobnych produktt

zbytecn¢ nizké ceny u nekterych
prémiovych produktt

B/ FINANCE

prilis vysoky pomér reZijnich
nakladu k zisku

kapital pro investice dostupny
pouze ze ziski (Casto se musi Cekat,
az se penize sejdou)

neprili§ optimalni cashflow

C/ VYROBA

vyrobni zafizeni budou v kratké
dobé poti‘ebovat vymeénit, inovovat
a doplnit (jedna se o vysoké castky)
zavislost na dodavatelich
komponenti (kameny do $perk,
zapinani, surovina)

kapacita ve $pickach (Vanoce 2012
vyroby vytizili na maximum)
nenaplnéné Gspory z rozsahu vyroby
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D/ FIRMA

dlouholeté zkusSenosti v oboru
predvidavé a schopné vedeni
velice schopni zaméstnanci

Prilezitosti

A/ MARKETING

zvySeni trZzniho podilu (na3 az 5 %) a
plna obsluha vsech cilovych skupin
zvySena povédomi o znacce a znalosti
znacky

rozs§ifeni nabidky v sortimentu,
pokryti mezer v sortimentu zejména u
prémiovych produktl a navySeni ceny
pokryti Slovenska a vstup do dalSich
zahrani¢nich trhi

zpracovani komunikacni strategie a
aplikace odpovidajici a kvalitni CI
zvySeni efektivity e-shopu
adresovanim jeho nedostatki
profesionalizace prezentace znacky a
produkti na e-shopu

inovace produktu a designu Sperki,
vytvoieni a udrzovani budovani
vztahu se stalymi zakazniky,
zvySovani retence (veérnostni
programy apod.)

Rozsiteni forem propagace a PR
Rozsifeni obecného e-mailingu na
cileny dle segmentt

D/ FIRMA

Zavislost na osobé Lubomira
Krémaie (zahlcen zakaznickou
podporou a fizenim firmy)

Velice nereprezentativni vzhled
kamenné prodejny

Spatné umisténi kamenné prodejny
Témét nenahraditelni zaméstnanci
Podhodnocena prace zaméstnanct
Omezené fyzické prostory firmy v
disledku rekonstrukce

Hrozby

A/ MARKETING

hrozba vstupu primého
konkurenta (€i rozSifeni nabidky
nepirimého konkurenta)
adresujiciho mezery v sortimentu a
nedostatek vlastni inovace

hrozba ztraty jedinecnosti na trhu
vstupem konkurenta s podobnym
sortimentem (zejména na poli
opéalovych $perkil) a podobného
zakaznického servisu a piistupu
neschopnost poskytnuti kvalitniho
zakaznického servisu pri
prekotném rastu firmy

poskozeni reputace znacky (velice
Spatna ¢i negativni zkuSenost
zakaznika, ktera je zvefejnéna atp.)
docasné ¢i trvalé omezeni, ¢i
znefunk¢néni, e-shopu

novy trend v dopliicich a zdobeni,
ktery utlumi trh se Sperky z drahych
kovi

problémy ¢i omezeni s dorucovaci
sluzbou od Ceské Posty
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B/ FINANCE
* dlouhodoba tvorba investi¢niho
kapitalim odkladanim
* rozmélnéni rezijnich nakladt pti vyssi
vyrob¢

C/ VYROBA
* rozsifeni a inovace vyrobnich
zatizeni
» outsourcing neklicovych kompetenci
vyroby
* rozsifeni kapacity vyroby (pfijem

novych zaméstnanci)

D/ FIRMA

* roz§ifovani zaméstnaneckych rad

7.7 Strategické cile firmy

B/ FINANCE

* nedostupny kapital pro vynosnou
jednorazovou investici

» ohrozeni behu firmy ¢i znacky v
disledku nestalé cashflow

* stale trvajici pfili§ vysoky pomeér
rezijnich nakladu k zisku

* nahly ekonomicky pokles s

negativnim dusledkem na vynos

C/ VYROBA

* nahla porucha ¢i zni¢eni
dilezitého a nikladného
vyrobniho zafizeni (vysoka
investice nutna pro pofizeni nového)

¢ odchod klicového zaméstnance

* preruSeni dodavek, snizeni kvality
dodavek, ¢i navyseni ceny dodavek

od dodavateli komponent

D/ FIRMA
* omezena ¢i trvala pracovni
neschopnost Lubomira Krémaie
* ztrata klicové pracovndi sily
* nemoznost dal$iho rozvoje firmy z

divodu omezenych fyz. prostor

Strategické cile firmy jsou vzhledem rozdé€leny na trvalé, kratkodobé (do tii

let), sttednédobé (do péti let) a dlouhodobé (do deseti let). Cile firmy jsou odvazné,

avSak s pfihlédnutim na vyvoj rtstu zisku v poslednich letech realné.

7.7.1 Trvalé cile

» Trvale zvySovat podil na trhu,

+ trvale zvySovat pocet novych zakaznikd na e-shopu (hlavné z neplacenych

kanali),

* trvale se snazit pfeménovat nové zakazniky na vracejici se zakazniky,

» trvale udrZzovat a motivovat/hyckat loajalni zakazniky,
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* trvale budovat pozitivniho povédomi o znafce perfektni sluzbou a

spokojenosti zakaznika,

+ trvale usilovat o rozvoj sortimentu, inovace a zvySovani kvality,

+ trvale rozSifovat a zkvalithovat nabidku sortimentu, zaplnit mezery v
sortimentu (zlaté Sperky, snubni a zasnubni prstynky, fetizky, ndhrdelniky,
naramky, krabic¢ky), uvadét nové a zajimavé vzory jak vlastni tak od riznych
designéri,

* udrZet nezavislost a prestiZ firmy.

7.7.2 Kratkodobé cile (do t¥i let)

» zvysit a predimenzovat kapacitu vyroby,

» zvysit zisk trojndsobné oproti sou¢asnému stavu,

» stabilizovat se na ¢eském a slovenském trhu,

+  zajistit fungujici prodejni kandly umoznujici ndkup z celého svéta,

+ vyladit a zdokonalit vnitini procesy firmy smérem k efektivité a maximalni

spokojenosti vSech angazovanych pracovniki a dodavateld,
* profesionalizovat vystupovani znacky a komunikaci,
* uvést novy design e-shopu, fesici problémy,
* uvést novou CI firmy vcetné novych barev, loga a designu,

* nastavit a udrzovat zakaznicky vérnostni program a komunikaci s

nakupujicimi zakazniky,
* spustit lokalizované verze e-shopu pro prodej na trzich EU, konkrétné
Slovensko, Anglie, USA.
7.7.3 Stirednédobé cile (do péti let)

* zvysit zisk dvojnasobné oproti soucasnému stavu a najit optimalni stav

velikosti firmy,

« stabilizovat se na trhu v zemich EU, soustfedit se na USA a Rusko.
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7.7.4 Dlouhodobé cile (do deseti let):

* dosahnout vysokého povédomi o znaCce na domacich trzich v oblasti

luxusnich znacek Sperkd,

* dosdhnout kompletni pfemény produktu ve sluzbu — zdkaznikovi jsme
schopni vytvofit dle jeho pfani jakykoliv Sperk za vyuziti metod 3D tisku, on-

line konfiguratort Sperkii apod.

* napliovat misi a vizi firmy.

7.8 Strategie firmy

Jak jiz bylo feSeno, strategie firmy odpovida tzv. strategii trzniho troSkare.

Strategie firmy se dle vyjadieni vedeni firmy da shrnout do nésledujicich bodu:
* zamgéieni na rast a reinvestice zisku zpét do firmy,

» odliSeni se od konkurence kvalitou, §ifi sortimentu, inovativnosti, a rozsahem
zakaznickych sluzeb. Dale pfistupem, rychlosti a pifijemnosti vyftizeni

objednavky s cilem maximalni spokojenosti zakaznika,

» predevsim tedy kvalitni produkt a takova sluzba zakaznikovi, ze bude mit chut’
nakoupit znovu a povidat o nas svému okoli. Dale také snaha o dojem luxusni

znacky a precizniho ¢eského vyrobce.

7.9 Komunikacni mix a komunikacni kanaly

Aktualni komunikace firmy se tykd pouze e-shopu. Dalsi prodejni kanal —
kamenna prodejna v misté sidla firmy — je pouze na e-shopu odkazovan jako misto
osobniho odbéru a moZnosti prohlédnuti sortimentu. Z pohledu komunikaéni

strategie firma Veneo prosazuje tzv. pull strategii.

1.9.1 Komunikaéni mix

Firma se propagaci zabyva spiSe okrajové a predevsim se soustfedi na kvalitu
produktu, sluzby a prodejniho mista (e-shopu). Pfesto vSak komunikuje a jeji

komunikacni mix 1ze popsat nasledovné:

Reklama — Firma se v ramci propagace zaméiuje pouze na placenou
zobrazovaci reklamu ve vyhledavacich (PPC a Remarketing), na prezenci v

cenovych porovnavacich (PPC) a na prezenci na socialni siti Facebook (jak
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klasickou PPC reklamou, tak formou promovaného zviditeliiovani piispévki a
komunikaci na strance). V roce 2012 firma sponzorovala projekt Miss Academia, v
ramci n¢hoz se znacka zviditelnila. Spoluprace vSak neznamenala Zadny pozitivni
navrat investice. Firma se obecné snazi soustfedit na zkvalithovani samotného
produktu a mista prodeje (e-shopu) dle hesla kvalitni produkt a spokojeny zékaznik

je tou nejlepsi reklamou.

Podpora prodeje — Firma vyuzivd metody podpory prodeje, predevsSim
soutéze spojené s vyhrou Sperkll ¢i poukazl. Soutéze jsou zamétené na akvizici e-
maild ¢i relevantnich fanouSkd na socialnich sitich. Kupony ¢i vyrobky zdarma
pouziva predev§im jako odménu pro loajalni zdkazniky, ¢i jako omluvu v ptipadé
n¢jakého problému. Propracovany vérnostni systém vSak nema.

Public relations — Firma buduje PR piedevSim prostiednictvim texti na
vlastnim webu, déle prostfednictvim magazinu Veneo se Clanky ze svéta Sperkt a

také pies vybrané blogy, se kterymi v rdmci barteru spolupracuje (recenze Sperkid na

blogu za slevu ¢i konkrétni Sperk). Dalsi nastroje nevyuziva.
Eventy — Firma nepotada ani neprovozuje. Nespatiuje v nich smysl.

Direct marketing — V ramci firmy ptedstavuje predev§im tématické necilené
newslettery s produkty zasilané na e-maily piihlaSenych odbérateli 1x az 2x do
mésice. V nekterych ptipadech také firma pifimo oslovuje vyznamné zakazniky se

specialni nabidkou ¢i odménou za jejich vérnost.

Osobni prodej — Osobni prodej firma nerealizuje.

7.9.2 Komunikaéni kanaly (UX touch-pointy)

Z hlediska zaméteni se na User Experience popiSi komunikacni kandly z
pohledu uzivatelskych touch-pointt, tedy vSech mist a situaci, kdy ptichazi uzivatel
(zékaznik ¢i nezakaznik) do styku se znackou/firmou. Tyto touch-pointy rozd¢€luji na

fyzické a elektronické.
Fyzické touch-pointy:
+ kamennd prodejna (pfi navsteéve ¢i osobnim odbéru),
* Dbaleni Sperkli (samotna zasilka),
* osobni zdkaznicka komunikace s osobou Lubomira Krémafte.

Elektronické touch-pointy:
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* rozhrani internetového obchodu na www.veneo.cz,

+ automatické maily (potvrzeni objednavky aj.),

+ zékaznickd komunikace pies e-mail, ¢i telefon s osobou Lubomira Krémafe,
* PPC reklama (Google Adwords a Sklik) a Remarketing (Google Adwords),
» porovnavace zbozi (Heuréka.cz, Zbozi.cz, HledejCeny.cz),

» socialni sit¢ (Facebook, Google Plus, Pinterest),

* newslettery zasilané zakaznikiim 1x az 2x do mésice na e-mail,

* Veneo Magazin s ¢lanky z oblasti Sperkil a novinek firmy,

e soutéze,

* poukazy,

* vyhledavace (Google, Seznam, Centrum, Atlas, Bing, Yahoo),

* seznamy a jiné odkazujici adresatfe (Seznam Firmy, Puncovni ufad,

NaVolnéNoze.cz, a dalsi.),

 partnefi a jiné PR (spoluprace s Miss Academia, WOM).


http://www.veneo.cz
http://www.veneo.cz
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8. UX ANALYZA E-SHOPU FIRMY

Pro analyzu byl vybran nejklicovéjsi touchpoint firmy — internetovy obchod.
UX analyzu e-shopu www.veneo.cz zahajuje uzivatelské testovani, které je
testovani dle person sestavenych na zédkladé¢ cilovych skupin je doplnéno o sestavu
otazek na obsahovou stranku webu a fotografie Sperkd s porovnanim u konkurence
(znacky Tiffany, Cartier). Po uZzivatelském testovani bude nasledovat obsahova
analyza, heuristickd analyza, a analyzy dat z webové analytiky. VSe bude probihat

dle jiz dfive popsané metodiky vychazejici z uvedené odborné literatury.

8.1 Identifikace person

Tvorba person vychazi jak z vytvofené segmentace cilovych skupin
zakaznikl a jejich popisu (viz podkapitola 7.3), tak z vlastni analyzy autora prace.
JelikoZ cilové skupiny zékaznikl firmy nejsou vyzkumem ovéteny a nezahrnuji také
dalsi typy zékazniki, jez existuji, byly zahrnuty jesté dalsi tii persony. Celkovy pocet
Sesti person reprezentuje zakladni skupiny uzivateld a zdkaznikd e-shopu a

predstavuje také zaklad pro uzZivatelské testovani.

Pro tvorbu person byla uzita metodika dle 5. kapitoly knihy About Face 3:
The Essentials of Interaction Design Alana Coopera, jeZ tuto metodiku odborné a
podrobné popisuje. Persony byly vytvofeny na zdklad¢é analyzy segmentace a dle
konkrétnich redlnych zakaznikl. Je zde tedy vysokéd pravdépodobnost, Ze persony
odpovidaji realnym zakaznikim a uZivatelim webu. Pfesto se stale jednd o persony

tzv. provizorni, Cili vétsim vyzkumem neovétené.
8.1.1 Primarni persony

Pro firmu vyznamné persony, vychazeji ze segmentace:

« ¢ 1, Jirka — budouci manzel, 29 let, fesi ndkup zasnubniho ¢i snubnich
prstynki, cena pro néj neni tak dalezité jako je design.
* (. 2, Henrieta — 45 let, vysoky piijem, zalozena na luxus, rdda by pro sebe

luxusni Sperk ze zlata a s drahymi kameny.

+ & 3, Karel — muz, 34 let, kupuje Sperk své partnerce k jejim narozenindm,

spécha na to, o¢ekava rychly a kvalitni nakup.
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8.1.2 Sekundarni persony

Persony pro firmu méné vyznamné, dopliuji realny obraz zakaznikii a

uzivatelii e-shopu:

<

. 4, Julie — Zena, 29 let, rada by si nechala vyrobit Sperk dle svych predstav.

<

. 5, Eva — 26 let, kupuje pro sebe cenové dostupny Sperk (vzhledem k

mensimu vyznamu testovani persony a rozsahu prace nebyla realizovana).

€

. 6, Ales — 38 let, kupuje Sperk sam pro sebe, chce decentni doplnék.

<

.7, Anezka — 51 let, kupuje Sperk dcefti jako darek ku pfilezitosti.

Poznamka: persony €. 5, 6 a 7 nebyly déle realizovany vzhledem k mensimu

vyznamu pro firmu, mensimu potencionalniho pfinosu pro testovani a rozsahu prace.

8.2 Charakteristika zvolenych person

Persona, jakozto reprezentace skupin uZzivateldi, obsahuje (dle metodiky v

knihach About Face a Undercover User Experience):

Zakladni udaje — jméno, v€k, zamestnani a typ piijmu.
Statement — shrnujici charakteristika persony v podobé¢ jejiho vyroku.

Popis — strucny popis jedince, jeho osobnostni rysy, zvyky, koni¢ky, co mé a
nema rad, a jiné relevantni detaily. Dopliikem popisu miize byt také rychlé
shrnuti schopnosti prace s pocitatem a pouzivany software, typ zaméstnani a

profesni pozadi.

Scénar — popis situace, kdy ptichazi do styku s produktem ¢i sluzbou.

Cile — kli¢ové a ptipadné vedlejsi cile persony, jez popisuji i1 jeji motivaci.

Cile je mozné rozd¢lit na:

» End goals — aneb co chce uzivatel udélat. Klicové cile, motivace a divody
pro vykonani tikolu a vynalozeni ndmahy (napft. nakoupit Sperk).

e Life goals — aneb ¢im chce uzivatel byt. Cile, jez vysvétluji procC se
uzivatel snazi dosahnout end goals (napf. byt krasna).

» Experience goals — aneb jak se uzivatel chce citit. Jednoduché, univerzalni

a osobni cile (napf. mit kontrolu, bavit se, apod.).
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8.2.1 Persona ¢. 1: Jirka, muz, 29 let, IT specialista, vysoky piijem

Statement: ,,Hlavn¢ at’ je partnerka spokojend a prstynky jsou hezké.”

Popis: Pro Jirku je dilezity design, jelikoZ ma naro¢nou manzelku s osobitym
vkusem. Cena pro néj sice neni tolik dulezitd (nechce nic levého), ale zase za né

nechce dat zbyte¢né¢ moc, protoze si svych penéz vazi (nechce zbytecné platit za

luxus ¢1 znacku). M4 rad individualni kontakt a pfimé jednani.

Scénar: Jirka jiz pozadal partnerku o ruku a nyni pfipravuji svatbu. Snubni
prstynky s partnerkou probrali a oba maji konkrétni pfedstavu o tom, jaké by chtéli.

Jirka tedy dostal za ukol snubni prstynky dle jejich predstav objednat.
End goals: Objednat snubni prstynky dle predstavy.
Life goals: Uspokojit partnerku i sebe, mit nezapomenutelnou svatbu.

Experience goals: Pro Jirku jsou dulezité reference, aby firmé mohl
divérovat se zakdzkou — chce vidét ukazky zajimavych praci firmy, jeji praxi a
idedlné i pro n¢j relevantni piiklady. Nechce vybér z katalogu, ale original dle svych
predstav. Chce vsak vidét néjakou nabidku, od které by se mohl odrazit. V ndkupnim
procesu se chcee citit individualng, mit vzdy kompletni informace (jako termin dodani
a cenu) a mit zpétnou vazbu na své napady, nejlépe piimo od c¢loveéka, jez bude

prsteny vyrabét (zlatnika).

8.2.2 Persona ¢. 2: Henrieta, Zena, 45 let, advokatka, velmi vysoky prijem
Statement: ,,Chci, aby bylo vidét, ze do sebe investuji.”

Popis: Henrieta dava rada najevo, ze ma vkus a ze do sebe investuje. Jako
uspésna a skveéle hodnocend advokatka ma dostatecny piijem na to, aby si to mohla
dovolit. Znacku si vybira jak dle doporuceni, tak dle toho, zda ji uz zna ¢i o ni nékde

cetla. Oc¢ekava individudlni pfistup, je systematicka a ptesné vi, co chce.

Scénai: Henrieta na Veneo dostala doporuceni a chce si objednat ndusnice z
bilého zlata a s pravymi safiry. Chce si vybrat Sperk z katalogu, ale chce si jej mit
moznost vyzkousSet pired zavaznou koupi. Po zkontaktovani firmy se dozvi, ze si
muze Sperk objednat ve stiibie a vyzkouSet s tim, Ze jej poté mlze vratit. Henrieta si

tedy Sperk pro vyzkouseni objedna.
End goals: Objednat si nduSnice z bilé¢ho zlata a s pravymi safiry.

Life goals: Byt krasna a se vkusem.
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Experience goals: Chce se citit hyCkana a dle toho také ocekava ptistup
firmy. Rovnéz chce mit pocit, ze nakoupila od véhlasné ¢i kvalitni znacky. Neprala
by si nic, co by se ji nezdélo, ¢i bylo podezielé. Ocekava profesionalni piistup

odpovidajici jejim vysokym narokdam.
8.2.3 Persona ¢. 3: Karel, muz, 34 let, vedouci ve strojirenstvi, stfedni prijem
Statement: ,,Potiebuji rychle a jednodusSe sehnat originalni darek.”

Popis: Karel nema s nakupem Sperkit moc zkusSenost.

Scénar: Karlova partnerka ma za nékolik dni narozeniny a Karel stdle nema

darek. Rad by ji koupil $perk do 2 tis. K¢ a hlavné na to spécha.

End goals: Objednat pro partnerku Sperk do 2 tis. K¢.

Life goals: Prinaset Stésti partnerce a ukazat ji, jak ji ma rad.

Experience goals: Karel si moc nevi rady, rad by tak vidél co leti a popf. si
rad necha poradit. Chce si byt jisty ndkupem. Rad by m¢l vSe pfipraveno tak, aby
darek mohl predat bez komplikaci a dalSich ukonii. O¢ekava rychly a jednoduchy
pribéh a velky vybér. Nikdy si ndkupem darkd neni moc jisty, chce mit tak moznost

Sperk vratit a popt. vyménit, kdyby se partnerce nelibil.
8.2.4 Persona ¢. 4: Julie, Zena, 29 let, prekladatelka, stiedni piijem

Statement: ,,Chci si neustale plnit vlastni pfani a piedstavy.”

Popis: Julie vystudovala primyslovy design. V oboru se sice neuchytila, k
designu ma ale stile vztah a rada si obecné realizuje vlastni ndvrhy. At se to tyka

kuchyné nebo Sperku, vzdy zna sviij vkus a mé svou predstavu.

Scénar: Julie dosahla profesniho uspéchu a chce si pro sebe za odménu
objednat Sperk na zakézku. Dostala doporuceni na firmu Veneo, vybira ale 1 z dalSich
prodejcti. Chce si proto dusledné projit informace o firmé. Podiva se také do
katalogu, kdyby tam bylo néco hezkého. V katalogu najde hezky prsten, ktery chce

ale upravit a zajima ji, zda-li je to mozné. Pokud ano, s Gipravou si jej objedna.
End goals: Objednat si Sperk dle ptani na zakazku.
Life goals: Realizovat sviij vkus a touhy. Délat si za odménu radost.

Experience goals: Chce vidét, ze se vize firmy shoduje s jeji vizi. Chce Sperk

hodny jejiho vkusu. A chce mit nad celym procesem naprostou kontrolu.
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8.3 Uzivatelskeho testovani webu

Probéhly celkem 4 uzivatelska testovani e-shopu firmy testujici persony €. 1
az 4. Pro ucely dotazovani byly také uZzity on-line katalogy znacek Tiffany a Cartier.
Zakladni otazky k zodpovézeni vychéazeji z pouzitelnosti webu pro definované
persony, splnitelnosti jejich ukold a pfijemného pocitu z celého procesu a z webu
firmy. Respondenti byly vybrdni tak, aby co nejvice odpovidali stanovenym

persondm, s pocitacem pracovali pravidelné a na internetu pravidelné nakupovali.

8.3.1 Persona ¢.1: Jirka

Predstaveni webu: uzivatel web zn4, ale jen velmi zbézné. Z webu pochopil,
ze si muze vybrat Sperky z katalogu, Ze si je mize objednat, miize se na vSe doptat a

muze komunikovat pfimo se zlatnikem.
Plnéni scénare:
1. Homepage: Rozpozndva dominantni menu a v8§ima si polozky menu ,,Sperky

na zakazku”, kam rovnou piechazi.

2. Sperky na zakazku: Vnima text jak se $perky vyrabi a v§ima si popisu
postupu vyroby Sperkd na zakazku. NemtZe vSak najit Zddné reference firmy
a ukazky praci. Pfi hlubsim hledani v textu si v§ima odkazu na galerii
drahokamii a poté klika na ,katalog Sperkll”, coz jej pfesméruje zpét na

uvodni stranku.

3. Homepage: Opousti menu a zacne si prohlizet katalog Sperki (jednotlivé
obrazky s odkazy na kategorie), kde si v§ima sekce ,,Snubni a zdsnubni” na
kterou klika.

4. Snubni a zasnubni prsteny: Na strance kategorie snubnich a zasnubnich
prstenti si v§imé zvyraznéné polozky ,,ceny pro stiibro”, coz jej mate, jelikoz
v popiscich prstenti vidi vSude pouze zlato. Nerozumi tedy jak to ma chépat a
klika na piepnuti cen na zlato. V§ima si, Ze se ceny nezménily, cemuz stale

nerozumi. Klika na prvni produkt v nabidce.

5. Detail produktu 1022: Prvné se zamétuje na fotografii, kterd je dle néj moc
tmava a ,,moc toho z ni nevidi”. O néco lepsi to je po zvétSeni fotky, ale
stejné stale nema jasnou piredstavu toho, jak by prsteny vypadaly. VSima si
popisu, Ze prsteny jsou z bilého zlata, coz srovnava s fotkou a dodava, ze na

fotce matna ¢ast prstenu vypada ze zlutého zlata, coZ jeho partnerka nema
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rada. Opousti tedy produkt a vraci se zpét do kategorie tlaCitkem zpét v
prohlizeci.

6. Snubni a zasnubni prsteny: Zjistuje tedy, ze vidi tii , néjaké standardni
modely snubnich prstenii”, které ,,i kdyz jsou psané, Ze jsou z bilého zlata,

’

vypadaji jako ze Zlutého zlata,” a nic z toho jej nenadchlo. Pfechazi do

kontaktl kliknutim na Kontakty v menu s tim, Ze firmu kontaktuje a opta se.

7. Kontakt: Na strance Kontakty postrada kontaktni formulaf. S ur¢itym tusilim
poté nachazi e-mailovou adresu a rozumi, Ze dotaz bude muset odeslat pies
svého e-mailového klienta. Do dotazu by napsal: ,,Na zdklade predchozi
zkusSenosti se na vas obracim s poptavkou na vyrobu snubnich prstynku, s tim,
Ze standardni nabidka mé neoslovila. Rad bych se zastavil a pripadné se
podival, zda-li mate Sirsi nabidku, ci jste schopni prstynky vyrobit podle mych

predstav.”

Dotazovani: Kdyby nemél ptedchozi zkuSenost a bylo by to jeho prvni
setkani s firmou, mél by zajem je oslovit? V tom piipadé by pry postupoval jinak. Z
nabidky snubnich prstenti by pfesel namisto do kontaktu do sekce Sperky na zakazku,
kde by si detailnéji prostudoval jak firma funguje. V§ima si popisu vyroby Sperk.
Dle jeho slov by poté firmu oslovil s pfikladem prstent, jeZ se mu libi, a dotazy
ohledn¢ ceny, Casu a prubéhu objednavky (vylozen¢ zminil také obchodni

podminky). Pravdépodobné by firmu oslovil, ale urcité by ,, nebyli jedini”.

Na dotaz jak na n&j piisobila nabidka snubnich prstenti: nevi pro¢ tam jsou
pouze tfi. Klikd na nabidku klasickych prstenil, kde si projizdi sortiment a dodava, Ze
dle daleko S§ir§i nabidky prstent je patrné, ze firma se na vyrobu snubnich prstenti

zjevné nezametuje: ,,asi to neni hlavni byznys firmy.”

Na dotaz jaky vliv mé nedostatek referenci na jeho divéru k firmé: neodradi
jej to, spiSe si to vyhodnoti na zdkladé¢ popisu vyroby Sperki a vstficnosti
komunikace s firmou. Poznamenava, ze ,, kdyz vidim, Ze prsteny délaji uz, jak jsem

cetl, 20 let, tak pro¢ by nebyli schopni dodat snubni prsteny?”

Hodnoceni poloZek menu: Menu mu pfijde jasn¢ dané, v sekci Filozofie
Veneo jej zajima na co firma/zlatnik klade daraz ,,cozZ je pro mé také diilezita
informace, jestli ho oslovim.” Vyzdvihuje, Ze nejdiilezitéjsi informace je pro néj ,,vSe
co prodavame, vzniké v nasi zlatnické diln¢”. Dodava, ze ,, web sice snese vsechno”,

ale fakt, Ze to tam n¢kdo napsal, uz pro néj pfedstavuje minimalni zaruku, ze to neni
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. néjaky preprodej, i to nevyrabi déti v Ciné.” Libi se mu rozhovor se zlatnikem —
vi, s kym ptijde do kontaktu. Fotografie 5 modelek s logem Veneo — nerozumi, proc¢
tam jsou ani s ¢im je to spojené. Rad by se pifes fotku prokliknul do , néjaké
reference,” coz nefunguje. V sekci Vase ptib&hy by také ocekaval reference, ,, nemusi
Jjit o snubni prstynky, ale co treba delali specialniho.” Ocekaval by také daleko vice
obrazovych referenci — ukdzky toho co se redlné¢ délalo, fotografické detaily
zpracovani a komentar zlatnika. Pfibéhy v textu téméf necetl.

wewr

Uvital by jednotny koncept fotografii, nejlépe na jednoduchém pozadi (ve stylu
prezentovaného katalogu Tiffany). Dekorace i fotografie na modelkach mu nepftijdou
vhodné. Uvital by nafoceni pouze Sperku s ,,Cistsi stylizaci.” Aplikace na modelce

mu pomahaji si to na redlném cloveku vice predstavit.

8.3.2 Persona €. 2: Henrieta

Predstaveni webu: uzivatel web zna (je to ale dlouho, co na ném byl

naposledy) a rozumi mu spravné. Plisobi na n¢j pozitivn€ a divéryhodné.
Plnéni scénare:
1. Homepage (avodni stranka): v nabidce Sperkl klika na kategorii ndusnice,

kde pokracuje na kategorii ,,Damské s kameny”

2. Déamské s kameny: je lehce zahlcena vybérem, chce vidét pouze nabidku
Sperki se safiry. Po chvilce vahani si v§ima filtru kamen@ v horni ¢asti a
vybira Safir. Po kliknuti na polozku seznamu se vSak nic ned&je —
nepochopila, Ze je tieba kliknout na tlac¢itko filtrovat napravo od seznamu
kameni, coZ je tfeba ji poradit. Po kliknuti stranka vypiSe nauSnice se

safiry. Zvoli si ndusnice ,,,vybiram je dle tvaru,” a klika na detail.

3. Detail produktu 1247: libi se ji nazev Sperku a uvedeni velikosti. Rada by
se optala na moznost provedeni ve zlat¢ a s drahokamem. VS$ima si

tlacitka Vlozit dotaz, radéji by ale zavolala a pfechazi na sekci Kontakty.

4. Kontakty: zavolala na uvedeny kontakt a dozvédé¢la se, Ze je mozné si
nauSnice zakoupit na vyzkouSeni s moznosti odeslani zpatky a vraceni
penéz. Pokud se ji budou na zkousku libit, vyroba ve zlat¢ a s
drahokamem neni problém. Byla ji sdélena pfiblizna cena. Tento pfistup ji

piijemn¢ piekvapil: ,,Nenapadlo by mé, Ze je to mozné si takto vyzkouset,
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takova nabidka by mé nadchla.” Nausnice se tedy rozhodla objednat —

tlacitkem zpé€t se vraci na detail produktu.

5. Detail produktu a proces objednavky: Usp&né vklada produkt do kosiku.
V kosiku vypisuje poznamku k objedndvce s uvedenim pozadavku a
situace na zaklad¢ tel. hovoru. Zadrhel nastal u volby platby a dopravy,
kde se snazila nejdifive vybrat platbu a ignorovala dialogové okno s
informaci, Ze je nutno si nejdiive vybrat dopravu. Pochopila to az po
ur¢ité chvili. Objednavku poté uspesné dokoncila. V poslednim kroku,
kdy je tfeba zaplatit platebni kartou, uvedla, Zze nerozumi co je to ,,Zaplatit

pfes Payu.cz” — nevi co Payu znamena.

Dotazovani: dle uZivatelky vSe probéhlo piijemné, ocenila fotografii majitele
v sekci kontakty a mozZnost vyzkousSet si Sperk pfed objednanim. Na dotaz kde by
hledal informace o zpiisobech dodani a dalsi informace odpovédéla, Ze by to hledala

az v objednavce. Posteh z ovladani webu: nedokazala se vratit na ivodni stranku.

Hodnoceni poloZek menu: Na dotaz jak by postupovala, kdyby si o firmé

chtéla zjistit vice informaci, odpovida, ze by hledala sekci O firmé. Klika na sekci

Kontakty, kde informace ¢eka.

U sekce VaSe ptibehy ji nazev ptijde zavadéjici, hledala by sekci Reference.
Obsahu nevi, zda by duvétovala. Sekce Filozofie Veneo splnila jeji o¢ekavani, opét
ale uvadi, ze ,, takovymto recem uprimné moc neverim a abych se priznala tak to moc
nectu. Spise se podivam kdo je majitel, jak na mé pusobi a hledam reference

zakazniku.”

Hodnoceni fotografii Sperkii: Fotky Sperki se ji libi, piisobi na ni luxusné.
Nelibi se ji fotografie s hvézdici jako dekoraci, jen kvili tomu by si je nekoupila:
., 10 uz bych si je nevzala, nevim proc¢.” Nejvice se ji libi detaily na modelkach, ale

1

zase ,, kdyby to bylo vSe na lidech, tak to neni ono.’

Pti ukazce nabidky znacky Tiffany uvadi, ze Sperky nafocené na bilém pozadi
na ni pusobi ucelenéjSim dojmem. Na dotaz ktery styl foceni by upiednostnila
nedokazala odpovédét — ani jeden ji pry nevadi. Tiffany ji pfipada Cistéjsi, kdezto

v

Veneo zase 0sobitéjsi.
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8.3.3 Persona €. 3: Karel

Piedstaveni webu: web nezna a vidi jej poprvé, rozumi mu spravné a ptisobi

na néj dobfe. Znacku hodnoti jako ne vyloZené luxus ale ,,je v té lepsi poloviné.”

PlInéni scénare:

1.

Homepage: klika na sekci Kontakty, jelikoz si sam chce nejdiive ovérit
IC firmy v rejstiiku ARES, zda firma opravdu existuje a jak dlouho. Dale
se chce podivat, kde se firma fyzicky nachazi. Poté se vraci zpét na
homepage, kde klika na kategorii Naus$nice.

Nausnice: vybira sekci Nejprodavanéjsi: ,, nevim co jsou nejprodavanéjsi,
ale mrknu na to.”

Nejprodavanégjsi nausnice: ihned po vstupu nachazi nausnice, které jeho
partnerka preferuje a které jsou v jeho cenové predstavé. Projizdi si 1 dalsi
produkty a konstatuje, Ze by ocekaval pouze 10 az 15 nejprodavané;sich
nausnic, nikoliv 40. Déle si v§ima pfepinace na cenu ve zlaté, ktery poté
vyuziva pro nahled cen ve zlaté. Pfepina zpét na stiibro a klika na vybrané

nausnice (klika na jejich na nazev).

Detail produktu 1247: kontroluje si parametry a zjist'uje, ze je doprava
zdarma, coz se mu libi. Déle patra na strance, jak je to s moznosti vraceni.
Vsima si pfitom, Ze soucasti Sperku je darkova krabicka zdarma, coz se
mu také velmi libi. U detailu produktu informace stidle nenachdazi,

prechazi do sekce Casté otazky.

Casté otazky: v§ima si rozcestniku na uvodu stranky a aZ po del§i dobé&
nachdzi odkaz na informace o vraceni Sperku, kterd jej uspokojuje.
Piechazi pot¢ na obchodni podminky, které povazuje za dulezité.
Dukladné si je prochazi, je spokojen. U zéaruky vSak nemohl najit
informaci o zarucni dob&. Na konci si vSak v§ima, Ze podminky nejsou
aktualniho data ,,maji byt vydavany kazdy rok.” Tlacitkem zpét se vraci

zpét na detail Sperku.

Detail produktu 1247 a obj. proces: hodld nduSnice objednat, zasekne se
vSak na polozce ,.,ks:” u tlac¢itka Do kosiku: ,,ja ted’ nevim jestli je to jeden
kus nausnice, nebo jeden par,” a dodava: ,,lepsi by bylo tam napsat par

nebo sada.” Doufa, Ze to par bude, a uspésné projde obj. procesem.
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Dotazovani: S pribéhem byl moc spokojen, oceiiuje zejména dopravu
zdarma a krabicku v cené. Na dotaz kdyby hledal reference firmy, jak by se
zachoval, urcitou chvili vahal pii pohledu nad menu a poté prohlésil, Ze by je
hledat pres vyhledavac. Na dotaz co si mysli o sekci Vase ptibéhy reaguje, ze
tam by to tedy nehledal. Postieh: k moznosti filtrace kamend prohlasil:
,,Stejné viibec nevim, co je to treba opadl.” A u detailu Sperku by rad vidél

zaru¢ni dobu — delsi nez obvykla by u néj pry zvysila diivéryhodnost firmy.

Hodnoceni fotografii Sperkii: ma rad¢ji kdyz vidi modelku se Sperkem, aby
si jej tak lépe predstavil. Pii ukéazce katalogu Tiffany reaguje stejnym
zpusobem: prsteny si neumi predstavit na ruce. Pfi srovnani se mu libi vice

fotky firmy Veneo (konkrétné€ u ukéazky prstent).

8.3.4 Persona €. 4: Julie

Predstaveni webu: Web nikdy nevid¢la a znacku neznd. Pfi prvnim dojmu ji
zarazi premira zluté: ,, vypada to jako zlaté stranky.” Webu rozumi a chépe, co firma

’

déla. Web ji ale ptijde nepiehledny: ,,je tam toho prilis mnoho.’
Plnéni scénare:

1. Homepage: chce védét co je to za firmu, kliké na ,,Lubomir Krémat” pod

logem a zji$t'uje, Ze se nic nestalo. Klika tedy na sekci Filozofie Veneo.

2. Filozofie Veneo: sekce ji uspokojila, ale nevi jak pokraCovat. VS§ima si

sekce Sperky na zakazku, klik4 na sekci, protoze o to mé primarné zajem.

3. Sperky na zakazku: libi se ji co nachazi: ,, to je to co chci slySet.” Libi se ji
postup vyroby Sperkti — chape, Ze si mluze upravit Sperk z katalogu ¢i
pfipravit vlastni navrh. Zadné dalii informace by nepotfebovala. Hleda
tedy katalog Sperkli. Po chvilce vahani (hleda slovo katalog), klik4d na
sekci Sperky a dale z nabidky kategorii §perk® na Prsteny.

4. Prsteny: na sekci nejprodavanéj$i reaguje: ,,nechci mit to, co vsichni

kupuji.” Klika na sekci Damské prsteny s kameny.

5. Damské prsteny s kameny: zajima ji, kolik je zde Sperk. Projizdi stranku
a zjistuje, ze jich je pfili§ mnoho. Hledad zptsob jak filtrovat, rychle si
vyfiltruje Sperky se zelenym kamenem. Z nésledujiciho vypisu poté

vybird pozadovany produkt a kliké na jeho fotografii.
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6. Detail produktu 59: produkt by si ptala upravit a rada by zjistila, zda-li je
to mozné. V§ima si tlaitka vlozit dotaz na produkt a nerozumi, proc je
vedle odkaz na Kontakty. Zadava tedy dotaz na Gpravu, nacez se dozvi, ze
je to mozné a dostava instrukci, at’ si Sperk objedné a pozadovanou tpravu

zada do poznamky k objednavce.

7. Obj. proces: Vklada tedy produkt do koSiku, kde zjisti, ze si nezvolila
velikost. Jde tedy zpatky a po mirném snaZeni nachdzi, kde se zadava
velikost a opét vklada do kosiku. Predchozi produkt bez velikosti z koSiku
uspésné maze. Zadava poznamku k objednavce. V prabéhu obj. procesu ji
pouze zarazi chybéjici informace o obsahu objednavky v prvnich dvou

krocich. Z obj. méla dobry pocit a vSe bylo v potadku.
Dotazovani: nic dulezitého ani vyznamného nezaznélo.

Hodnoceni fotografii Sperki: ,, Na mé jsou to hrozné kycovité zalezitosti ta
muslicka. Sperk na fotce viibec nevynikne.” Fotografie na ruce jsou ji sympatické.
Fotografie fetizku na musli hodnoti negativné — fetizek dle ni neni skoro viibec vidét:
., neprijde mi to jako fotka produktu, ale jako takové zatisicko.” Na dotaz jaky typ
fotografii by preferovala odpovidé, Ze pokud by vSe bylo foceno na téle, ,, hrozné to
splyne, ale kdyZz bude vsude musle, tak to taky splyne.” Dodava: , takze néjak jinak,
jednoduse.” Pti ukézce katalogu Tiffany fotografie hodnoti daleko lépe: ,, krdsa,
nejsou tam zadné hloupé musle a blystivé kaminky.” Obecné by chtéla vidét detail
Sperku — ptiblizenou fotografii. V katalogu znacky Cartier to hodnoti obdobné, velice

uvitala lupu a velkou fotografii s detaily.

8.4 Shrnuti uZivatelskéeho testovani

8.4.1 Persona ¢.1: Jirka
Respondent hlavni cil splnil s nasledujicimi problémy a zjisténimi:
«  Sperky na zakazku: nemohl najit reference ani ukazky praci firmy.

* Snubni a zésnubni prsteny: nerozumi, zda-li jsou ceny uvedeny ve zlaté ¢i ve
stiibfe, a to ani po interakci s pfepinaCem materialu v horni ¢asti. Neni si jist,

zda je nabidka v bilém ¢i zlutém zlaté, jelikoz jej matou nekvalitni fotografie.

* Detail produktu 1022: nekvalitni fotografie jej neuspokojuje a neodpovida

chténému materialu.
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* Kontakty: postrada kontaktni formulaf.

* VasSe pribéhy: oCekaval by reference a ukazky praci v¢. detailti zpracovani a

reakce zlatnika k praci. Piib&hy jej nezajimaly.

* Obecné: z pouhych tii produktti v nabidce usuzuje, Ze se firma na snubni

prsteny nezamétuje.
* Obecné: vyzdvihuje pro n¢j dulezitou informaci, ze Sperky firma sama vyrabi.
* Fotografie: uvital by jednotny koncept Cistych fotografii zamétenych pouze
na produkt. Aplikace na modelce by poté vital v detailu Sperku.
8.4.2 Persona ¢.2: Henrieta
Respondent hlavni cil splnil s nésledujicimi problémy a zjisténimi:

* Damské nausnice s kameny: obecné je ve vypisu Sperkll zahlcena vybérem.

vvvvv

tlacitko filtrovat a funkci by bez upozornéni neuzila.

* Obj. proces: opomnéla vybrat volbu dopravy a chvilku trvalo, nez si
uvédomila co se d€je a situaci napravila. Nerozumi, co znamena ,,Zaplatit

ptes Payu.cz”.

* Sekce Vase piibéhy: nazev ji pfijde zavad¢jici, hledala by sekci Reference.
Vyzdvihuje, Ze ukazky praci a reference jsou pro ni dilezité pro

divéryhodnost firmy.

* Obecné: nenapadlo by ji, Ze je moznost si Sperk ve stfibfe na vyzkouseni

oproti zaloze zaslat, a az poté jej objednat ve zlaté a s drahokamy.
* Obecné: vyzdvihuje umisténi fotografie majitele v sekci kontakty.
* Obecné: obsahu obecné piili§ nediivéiuje a proto jej ani moc necte.
* Obecné: nedokazala se vratit na avodni stranku.

» Fotografie: fotografie se ji libi a plisobi na ni luxusné a osobité. Nelibi se ji
nckteré dekorace ve fotografiich (hvézdice). Fotografie pouze na modelkéach
by nevitala. Pfi srovnani s Tiffany dodava, Ze Cisté fotografie Sperkli na ni
pusobi ucelenéj$im a ¢istsim dojmem a nevadili by ji. Nausnice vybirala dle

tvaru.
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8.4.3 Persona ¢. 3: Karel
Respondent hlavni cil splnil s nasledujicimi problémy a zjiSténimi:
* Detail Sperku: nenalezl informace o moznosti vraceni Sperku ¢i délce zaruky.
* Detail $perku: u ndusnic nerozumél, zda-li za tu cenu objednava ,,1 ks ¢i par.
* Obecné: sekci Vase pribehy jako reference nerozeznal.
* Fotografie: fotografie firmy se mu libi vice, nez u referencnich webt. Idealni
je pro néj fotka na modelce, kdy si miize predstavit, jak bude Sperk vypadat.
8.4.4 Persona ¢. 4: Julie
Respondent hlavni cil splnil s nésledujicimi problémy a zjisténimi:

* Filozofie Veneo: chybi ji odkaz na reference a ukazky praci.

vvvvv

v ném hled4 odkaz na nabidku Sperki.

* Damské prsteny s kameny: zahlcena vybérem, Sperkd je pfiliS mnoho.

Vyftesila filtraci.
* Obecné: vadi ji pfemira zluté na webu.
* Obecné: na tivodni strance je toho na ni ptilis mnoho.

» Fotografie: hodnoti velmi kriticky. Jsou pro ni neprofesionalni a odrazujici.
Sperk mezi dekoraci pro ni zanika a je tézko rozlisitelny. Fotografie pouze na
modelkach by nevitala. Sama dodava, ze nejlepsi by byla Cista fotografie
produktu s diirazem na detail (coz potvrzuje pii ukdzce katalogu Tiffany).

8.4.5 Obecné poznatky a shrnuti z dalSich uzivatelskych testovani

Na zéklad¢ analyzy predchozich uZivatelskych testovani firmy (celkem Ctyti)
bylo provedeno nasledujici obecné shrnuti problému a zjisténi, doplnéné o obecna

zjisténi z pozorovani provedenych testovani v této praci:
* Respondenti ignorovali popisky v detailu produkti.
* Respondenti minimaln¢ pracovali s levym menu.

* Respondenti byly zahlceni po¢tem a nabidkou Sperkti v katalogu.
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Respondent nemohl nalézt Sperk, ktery tvotil obrazek kategorie.
Respondenti obtizné hledali vyhledavani.

Respondenti byly netspésni pii praci s vyhledavanim na terminy jako ,,zlaté

Sperky” ¢i ,,velikost prstenu”.

Respondenti postradali informace o typu zapinani nausnic (v¢. fotografie).
Respondentovi pfislo ovéteni udaji v objednavkovém procesu jako zbytecné,
ostatni se nevyjadrili, ze by jej povazovali za ptinosné.

Respondenti ocenili zavére¢ny krok objednavkového procesu — rekapitulaci,

chybi jim ale moZnost upravit zadané idaje.

8.5 Heuristicka analyza webu a obsahovy audit

Po provedeni a vyhodnoceni uzivatelského testovani byla autorem prace

provedena heuristickd analyza webu a obsahovy audit webu, dle popsané metodiky v

podkapitole 5.3. Vzhledem k obsahlosti uzivatelského testovani, a mnozstvi z n¢j

zjisténych problémd, jsou uvedeny pouze zasadni ¢i nova zjisténi:

Multijazy¢nost — Web nenabizi dalsi jazykovou verzi (¢i verze).

Kompatibilita — Absence mobilni verze webu a ztizena orientace z divodu

rozhozeného designu stranek na tabletech (iPad).
Rychlost — Web casto reaguje lehce opozdéné a neplisobi sviznym dojmem.

Prehlednost — Prili§ mnoho produkti na strance, detail produktu je pfilis
komplikovany (uzivatel¢ casto nenajdou ¢i si nevSimnou dilezitych
informaci).

Informace o produktech — Chybi informace o dobé dodani; chybi

informace, Ze Sperky je mozné si vyzkouSet v levné stiibrné varianté pied

objednanim ve zlaté ¢i s drahokamy.
Sortiment — Pouh¢ 3 snubni prstynky na vybér kazi dojem a moznost vybéru.

Efektivita — Chybi moznost ptihlaseni se ¢i predregistrace pro urychleni
objednédvky v obj. procesu; chybi moznost ulozeni tdajti pro dalsi nakup; obj.

proces obsahuje zbyte¢n¢ moc krok.
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* Prevence chyb — Syst¢ém mé neinformuje, Ze jsem si objednal prstynek bez
volby velikosti; informace o méfeni vel. prstenu nejsou dostate¢né viditelné a

navodné; v zavérecném kroku obj. procesu chybi moznost upravy udajt.

* Diivéryhodnost — Chybi rozliSitelné a dohledatelné reference firmy a ukazky
praci; chybi uzivatelskd hodnoceni znacky ¢i jednotlivych produktd; chybi

prvky ujiStujici o ochrané idajii a bezpe€nosti objednavky v obj. procesu.

* Fotografie produktii — Na fotografiich je casto produkt Spatné rozlisitelny ¢i
nasviceny. U nékterych produkti je fotografie rozmazana, ¢i obsahuje jinou

vadu, jez stézuje schopnost si Sperk predstavit. Fotografie by mohly byt vétsi.

* Pouzitelnost — Pole pro vyhledavani je nesourod¢ umisténo a nedostate¢né
viditelné; vyhledavani je nepouZitelné pro vétSinu logickych terminid; web

nenabizi jasny zptisob navratu na uvodni stranku.

* Piisobeni — Uzita Zlutd barva nepiisobi piijemné a k typu produktti se nehodi.

8.6 Analyza webové analytiky

E-shop firmy jiz od svého spusténi v prosinci roku 2010 vyuziva analytického
nastroje Google Analytics, jeZ shromazd'uje velice rozsdhlé a podrobné informace
jak o uzivatelich a jejich zafizenich, tak o prochdzeném obsahu a prodejich.
Sledované obdobi bylo stanoveno na 1 rok, konkrétné od 1. 4. 2012 do 1. 4. 2013.

Mobilni zafizeni: 4,4 % navstév a 2,4 % objednavek pies mobilni zafizeni s

rostoucim trendem znaci rapidné rostouci trend nakupu pies mobil ¢i tablet.

Rychlost webu: primérna rychlost nacteni webu 3.47 sekundy je pftilis
vysokd hodnota. Dle dat se také primérnd rychlost zhorSuje. Za posledni mésice
dosahuje témét 4 sekund. Dle mnoha vyzkumil je povazovana pfijatelna rychlost
nacitani webu pod 2 sekundy. Rychlost na¢itani ma také ptimy vliv na konverzni

pomeér. Dale 12.79 sekundy na mobilnich zatizenich je extrémné dlouha doba.

Mira zapojeni se: nadprimérna doba 3:09 straven¢ho casu na webu (v
minutach), a primérnych 5.82 stranky na navs$tévu, zna¢i zdjem o obsah a tyto
ukazatele maji rostouci trend. Mira opusténi stranky je ve standardni urovni 44.83 %.
Vracejici se navstévnici si prohlizeji vice stranek (7.49) a jsou na webu déle (4:36).
Nejvice navstévnikil se vraci jesté tentyz den, ¢i ten nasledujici. Poté vétSinou az
tyden az 4 tydny. Nejvice navstévnikli chodi po obéd€ a mezi 17. a 23. hodinou

vecer.
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Obchodni cile: konverzni pomér 0.89 % piedstavuje podprimérnou hodnotu.
Konverzi pomér se da dale rozdélit na 0.48 % u novych a 1.86 % u stavajicich
zakaznikil. Primérna hodnota objedndvky s poctem produktii v objednavce se trvale

zvysuje, presto je vSak primérny pocet produktli v objednavce pouze 1.32.

Konverzni tunel objednavkového procesu je pouze 47 %. Tzn., ze ze 100 %
navstévniki, jez si vloZi produkt do kosiku, dokon¢i objednavku pouze 47 % z nich.
A ze 100 % zakaznikd, jez piejdou do prvniho kroku objednavky, objednd pouze 71
% z nich. Nejvétsi ubytek predstavuje 1. krok objednavky s ovéfovacim mezikrokem
(-19 %). Zékaznici vSak odchazi ve vsech krocich, véetné 1 zaveéreéného 3. kroku s

ovéienim objednavky. (- 7 %).

78 % zakaznikli nakoupilo jesté tyz den, kdy web navstivili. 5 % nasledujici
den a 4 % mezi 7-14 dni poté. Ze 65 % jim k tomu stacila jedna navstéva. Ze 14 %

dvé, z 8 % ti1 a ze 4 % 7-25 navstév.

Sortiment: za sledované¢ obdobi se prodavalo 514 produktd ze sortimentu
¢itajictho za tu dobu ptes 1 400 produktd. Za celou dobu existence e-shopu se
prokazateln€ ani jednou neprodalo ptes vice nez 700 produktll, z nichZ vétSina ma
velmi $patné fotografie. Zakaznici nejvice odchazely ze sekci Naramky, Retizky,
Soupravy Sperkti, Krabi¢ky na Sperky, Piivésky, Ptivésky bez kament, Nausnice bez

kamenti, Opéalové soupravy a Snubni a zdsnubni prsteny.
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9. ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

User Experience analyza e-shopu zodpovédéla obé dvé stanovené vyzkumné

otazky prace:
1. Existuje segment zakazniku, jenZ e-shop nedostatecné obsluhuje?

Ano, segment reprezentujici muze poptavajici snubni a zasnubni prstynky
neni dostate¢né obslouZen, jelikoZ se mu nenabizi dostatecny vybér vzora ¢i ukazek
praci a referenci (které ma navic problém najit), coz mize byt zasadni divod pro

opusténi e-shopu.

2. Ma e-shop vadu ¢i nedostatek, jenz jeho funkci a efektivitu vyrazné

zhorsuje?
Ano, konkrétné jich je hned nékolik:
* komplikovany proces objednavky, kde e-shop ptichazi az o 29 % objednévek,
* Spatné viditelné a Spatné pouzitelné vyhledavani,
» pftili§ pomalé nacitani a odezva webu,

+ priliSna zahlcenost uZivatele zobrazovanim pfili§ mnoha produktii na strance.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10. SOUHRN A INTERPRETACE UX ANALYZY

Provedené analyzy (8 uZivatelskych testovani, heuristicka analyza a obsahovy
audit) v praktické Casti prace odhalily fadu nedostatkii a moZznosti pro vylepseni
uzivatelského prozitku a efektivity e-shopu. Z analyz byly syntézou poznatki
formulovéany problémy, které shrnuje podkapitola 10.1, a pro které budou nésledné v

11. kapitole navrhnuta feSeni a opatieni.

Kazdy problém je opatien o hodnoceni zavaznosti mateni pouzitelnosti ¢i1 UX
nasledujicimi oznacenimi: (3) kriticky problém, (2) zavazny problém, (1) méné

vyznamny problém, (0) Zadny problém nebo doporuceni. [32]

10.1 Vysledky UX analyzy

10.1.1 Obecné

* (3) Pole pro vyhleddvani uzivatelé hledaji s velkymi obtizemi (je
nedostate¢né viditelné, umisténo pftili§ nizko, nerespektuje konvenci a

nedodrzuje své pevné umistnéni na kazdé strance).

* (3) Vyhledavani nepfinasi vysledky na zékladni terminy jako je ,,zlaté Sperky”

¢1 ,,velikost prstenu”, které uzivatelé hledaji.

* (3) Chybi rozlisitelné a dohledatelné reference firmy a ukazky praci —
uzivatelé maji problém s nalezenim referenci (ukazek praci) firmy. Tyto
informace na webu hledaji pod nazvy ,,Reference” ¢i ,,Ukazky praci”. (Pozn.:

v sekci Vase pribéhy je nikdo neocekaval.)
* (2) Chybi jasny zplsob, jak se vratit na uvodni stranku.

* (2) Zluta barva na webu se predevSim zenam nelibi, popf. jim pfimo vadi.

Obecné neni jeji uziti vzhledem k typ produkt vhodné.

* (1) Respondent nemohl rychle nalézt Sperk, ktery tvofil obrazek kategorie.

10.1.2 Vypis produktii

* (3) VSichni respondenti byly zahlceni poctem a nabidkou Sperkti v katalogu.
Na strance je prilis velky vybér. Celkové v kategoriich, jako jsou damské
nausnice s kameny, je pfili§ mnoho produktli, coz zahlcuje uzivatele a snizuje
jeho schopnost vybéru a motivaci pokraovat. (Zejména také v sekci

nejprodavanéjsi, kde uzivatelé ocekavaji mensi pocet vybranych Sperkt.)
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(1) Tlacitko filtrovat je nadbytecné a uZivatelé mohou piehlidnout nutnost na

n¢j kliknout po vybéru typu kamene ze seznamu.

10.1.3 Detail produktu

(2) Detail produktu je ptili§ komplikovany — uzivatelé ¢asto nenajdou dilezité

informace, ¢i si jich nev§imnou (konkrétn¢ informaci pod fotografii).
(2) Absence informace o dobé dodéani, moznosti vraceni a délce zaruky.

(2) Absence informace o typu zapinani nausnic (popf. casto absence

fotografie na niz je to patrné).
(2) Systém neinformuje ze si uzivatel objednal prstynek bez volby velikosti.

(1) Absence informace ze Sperky je mozné si vyzkouset v levné stiibrné

variant¢ pied objednénim ve zlaté ¢i s drahokamy.

(1) Absence informace, Ze cena je za par u nausnic (pfedev§im u muzi, které

mate ,,1 ks” u tlacitka Do kosiku).
(1) Informace o méfeni vel. prstenu nejsou dostatecné viditelné a ndvodné.

(0) Chybi uzivatelska hodnoceni znacky ¢i jednotlivych produkti.

10.1.4 Objednavkovy proces

(3) Komplikovany a zdlouhavy proces objednavky ma piimy dopad na
prodejni vykon e-shopu, ktery se kvili odchodiim zékaznikli béhem obj.

procesu pripravuje az o 29 % moznych objednavek.
(2) V zavérecné rekapitulaci chybi moznost zménit zadané idaje.

(1) Mezikrok ovéfeni udaji zbytecné¢ komplikuje proces objednavky a

dubluje se se zavérecnou rekapitulaci.

(1) V zavére¢ném kroku (platba pies Payu) uzivatel nemusi rozumét, co to

znamena ,,Zaplatit ptes Payu.cz”.
(0) Chybi prvky ujistujici o ochrané tidajii a bezpec¢nosti objednavky.
(0) Chybi moznost pfihlaseni se ¢i piedregistrace pro urychleni objednavky.

(0) Chybi moznost ulozeni udajt pro dalsi nakup.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

10.1.5 Sekce Snubni a zasnubni prsteny

(2) NedostateCny sortiment uzivatele neuspokojuje a neptisobi na n¢j dobfe.

(1) Pfepinac cen zlato/sttibro pii aktivnim stavu stfibro uzivatele mate.

10.1.6 Dalsi sekce webu

(2) Sperky na zakézku; Filozofie Veneo: UZivatelé nemohli najit reference

(ukazky praci) firmy.

(1) VaSe ptib¢hy: Absence galerie ukazek praci vC. detail zpracovani a

komentéare zlatnika.

(0) Kontakty: Absence kontaktniho formuléte, ktery pro fadu uzivateld mtze

zjednodusit kontaktovani firmy.

(0) Uvodni stranka obsahuje mnoho elementt a je hiife piehledna.

10.1.7 Technické problémy

(3) Web je velmi pomaly a reaguje opozdéné. Je tieba se s primérnou

rychlosti nacteni dostat pod 2 sekundy.

(2) Absence optimalizace webu pro mobilni zafizeni, jejichz vyznam rapidné
roste. (Absence optimalizace je také divodem pro extrémné pomalou rychlost

nacitani webu na téchto zafizenich.)

(1) Web nenabizi slovenskou jazykovou verzi pro zdkazniky ze Slovenska.

10.1.8 Fotografie produktii

(3) Jirka v nabidce snubnich prstenti z fotky nedokdzal rozeznat mezi bilym a
zlutym zlatem. Stejny problém se opakoval i1 na detailu produktu (1022).
Fotografie jej neuspokojily.

(2) Fotografie produktl s dekoraci jsou pfili§ komplikované a upozad’uji
produkt, coz zhorSuje orientaci na fotce a moznost si Sperk piedstavit.
Produkt je na fotografii také cCasto Spatné rozliSitelny a nasviceny. U
nekterych produktii je fotografie rozmazana ¢i obsahuje jinou vadu, jez

stézuje schopnost si Sperk piedstavit. Fotografie by také mohly byt vEtsi.

(1) Nejednotna koncepce fotografii uzivatelim ztéZuje orientaci a nepiisobi

na né dobfe.
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10.2 Shrnuti zjisténi ze SWOT analyzy firmy

Na zdkladé SWOT analyzy firmy v analytické ¢asti prace bylo provedeno

nasledujici shrnuti bodi analyzy relevantnich k e-shopu:

Vysoky pocet loajalnich vracejicich se zdkaznikli a vysokd reputace patii
mezi silné stranky firmy, coz by mé¢l e-shop co nejvice podporovat.

Nizké povédomi o znacce a jeji neprofesiondlni prezentace na e-shopu (od
prvkit Corporate Identity az po kvalitu fotografii) je firmou vnimana jako

slabd stranka. Firma vnimd jako svou pfilezitost ustanoveni jasného

charakteru znacky a profesionalizaci cel¢ CI na webu.

Prilis vysokd zavislost na osobé Lubomira Krémare (pfedevSim pro

zékaznickou podporu).
Nedostatky v sortimentu dle firmy kazi dojem a prodeje.

Jazykové lokalizace e-shopu jsou vniméany jako nejvétsi prilezitost pro

expanzi firmy.

Firma akutné hleda dva nové zaméstnance pro rozsifeni kapacit.
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11. NAVRH RESENI A OPATRENI

11.1 Obecné

Navigace webu by méla byt doplnéna o odkaz na Gvodni stranku. Déle sekce
Vase pribéhy by méla byt pfejmenovana na ,,Reference”. Tento jednoduchy zasah

vyfesi problém s nalezenim referenci (ukazek praci) firmy.

Minoritni problém odhalil vyzkum u zastupnych obrazka Sperkti pro
jednotlivé kategorie produkti (napf. na tvodni strance). Na uZivatele sice ptlisobi
dobfe a spravné s nimi zachdzeji, pokud vSak chtéji najit konkrétni Sperk ze
zastupného obrazku, maji problém. Doporucuji tedy vzdy vybrany Sperk umistit v
horni ¢asti vypisu produktii po vstupu do kategorie.

VN

urcité vhodné na webu umistit informaci o tom, Ze firma aktualn¢ hleda zlatniky a

zameéstnance.

11.1.1 Vyhledavani

Pole pro vyhledavani je tifeba umistit do horni ¢asti stranky a to tak, aby
na kazdé strance bylo vzdy na stejném misté. Vyhledavaci funkci je také nutno
upravit tak, aby byla schopna fesit zédkladni dotazy typu ,,zlaté ndusSnice” ¢i ,,jak

zm¢éfit velikost”. Doplnit vyhledavani tedy také o fulltext hledani celého webu.

11.1.1 Barvy, puisobeni a CI

Zlutd dopliikova barva pouZita na webu z hlediska typu produktl a
psychologie barev neni vhodné, coz také respondenti uvedly ve vyzkumu. Bylo by

tedy vhodné ji nahradit.

Firma vnimé jako svou pfilezitost ustanoveni jasného charakteru znacky a
profesionalizaci celé Corporate Identity na webu. To souvisi také se strategickym
cilem firmy ,,uvést novou CI vcetné barev, loga a designu.” Bylo by tak vhodné
vytvofit a aplikovat profesiondlni a komplexni CI, vcetné¢ urcit¢ho charakteru

(archetypu) znacky. Budu se tomuto vénovat dale v samostatné kapitole.
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11.2 Vypis produktit

Jedinym, avSak velmi vyznamnym, problémem u vypisu produktli se na
zékladé vyzkumu ukazal pftili§ velky vybér Sperkli na strance, kde se jich vypisuje
celkem 40. VSichni uzivatelé shodné poukdzali na pfili§ velky pocet produktii na
strance, ale 1 v kategorii jako takové. Napt. v kategorii damskych prstenti s kameny
se nachazi 320 produktl, coz predstavuje 9 stran ve vypisu produkti po 40.
Uzivatelé se citili zahlceni a ztraceli motivaci pokraovat ve vybéru. Po hlubsi
analyze zjistime, Ze napf. u damskych prstenti s kameny se za celou existenci e-
shopu nikdy ani jednou neprodalo 156 produkti, tedy téméf polovina nabidky. Pti
pohledu na cely sortiment vSech 1415 produkti v nabidce e-shopu z analytiky
zjistime, Ze za posledni rok se ani jednou neprodalo 906 produkti a za celou dobu
existence e-shopu (od roku 2010 kdy startoval se sortimentem okolo 900 produktii)
se prokazatelné ani jednou neprodalo vice nez 700 produkti. Primérné polovina
produkti v katalogu e-shopu se tedy vibec neprodiavd, ma velmi nizkou az
Zadnou moznost stat se prodavanymi a zabiranim mista v katalogu uzivatele

zcela zbyte¢né zahlcuji a demotivuji od prochazeni nabidky.

E-shop sice jiz aktivné sam automaticky fadi staré a neprodavané produkty na
konec seznamu, i tak ale ovliviiuji negativné pocit uzivatele, ktery je po vstupu do
sekce konfrontovan sice s pe¢livé vybranym sortimentem na prvni strance, vidi vSak,
ze je zde napf. dalSich 9 stran se Sperky (a pfedpoklada, ze s podobnymi). Je znama
vec, ze Clovék v momente¢, kdy ma ptilis na vybér, tihne k tomu si nevybrat viibec
(tzv. paradox volby). Pfi pfemife moznosti cloveék zkratka ztraci motivaci vSechny
volby prochazet a hodnotit. Pii vyzkumu mimochodem dvakrat zazné€lo, ze idedlni

pocet stran produktli pro respondenta jsou Ctyfi.

Vzhledem k tomu, Ze velké mnoZstvi produkti je sobé podobnych (jedna
se o stejny vzor, ale napf. pouze s jinou barvou kamene), doporucil bych nésledujici
feSeni:

* SnizZit pocet zobrazenych produkti na strance na polovinu (20).

* Produkty podobného vzoru seskupovat a skryvat. Napt. vypis produktii by
se zménil na vypis jednotlivych vzor, kde by na kazdém tadku byla
dominantni fotografie vzoru, doplnéna o mensi fotografie dalSich variaci, ze

kterych navstévnich pochopi, Ze existuji dalsi varianty stejného vzoru.
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* Definitivné vyradit neprodejné produkty, ¢i se pokusit jejich prodej
povzbudit nizsi cenou (pokud je to vhodné), nebo lepsi fotografii (pokud je

fotografie velmi Spatnd, coz v mnoha piipadech také je).

Na zikladé vySe uvedenych doporuceni lze razantné zlepSit praci
uzivatelii se sortimentem firmy a jejich prozitek z této interakce. Za zamysleni a
vyzkouSeni by také stdlo vylouceni levého menu z navigace a rozsifeni sloupce s
vypisem produktil, kde se poté vejdou vétsi fotografie. V souvislosti s tim by také

bylo tfeba zvyraznit ¢i rozsifit drobeCkovou navigaci.

Na zéavér je také nutno uvést, ze fada uzivatelti v situaci, kdy jsou zahlceni
nabidkou, tihne k vyuzivani filtrt. Stalo by tak za to promyslet jejich vylepseni a
zjednodusSeni. Napftiklad odstranit tlacitko filtrovat, vlozit text ,,filtrovat:” pied pole s
kameny a filtr aplikovat v momenté, kdy uzivatel na zvoleny kamen ze seznamu
klikne. Seznam kamenti by také mohl byt doplnén o fotografie kament, coz by

usnadnilo a urychlilo vybér.

11.3 Detail produktu

Nejzéasadnéjsi pricinou zjisténych problémi na detailu produktu je priliSna
komplikovanost a obsahlost stranky. Testovani uZivatelé méli problém najit
hledané informace a tihli k tomu firmu radé¢ji rovnou kontaktovat (coz pak zatézuje
zakaznickou podporu). Automaticky vkladanych informaci pod fotografii produktu si
respondenti v§imaji pouze za vysokého usili pfi hleddni pozadovanych informaci.
Uzivatelé¢ tuto Cast pravdépodobné obecné piehlizeji kvili pfiliSné obsahlosti.
Doporucil bych tedy strdnku co nejvice prodistit a zjednoduSit s cilem
vyzdvihnout dulezité informace, a uvést moznost vraceni Sperku a moznost si Sperk

vyzkouset v levné stfibrné varianté pied objednanim ve zlaté ¢i s drahokamy:.

K informacim o produktu bych doporucil k dostupnosti pridat informaci o
délce dodani, ¢i o predpokladanému datu doruceni. K vyrobci uvést, ze se jedna o
¢eskou vyrobu. U kamene uvést moZnost napoveédy otaznikem, ktery by po najeti
zobrazil napovédu vysvétlujici popis kamene (napt. muzi ¢asto nevédi, co je to opal).
Déle popis také doplnit o poskytovanou zaruku (kterd by mohla byt u Sperkt

vys$i, nez zakonem stanovena lhiita 2 roky, coz by pozitivne piisobilo na zdkaznika).

U prstenli — informace o vybirdni velikosti s odkazem na napovédu by méla
byt ptimo pod vysuvnou roletkou, kde se velikost vybira. Rovnéz néasledna stranka s

navodem by méla nejlépe poskytnout rychly obrazovy navod jak prst zméfit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

Predevsim ale, pokud uzivatel nevybere velikost a klikne na tla¢itko Do koSiku,
mél by byt hlaSkou upozornén, ze je tieba nejdiive vybrat velikost. Pole pro vybér

velikosti prstenu s ndpoveédou by poté mélo byt zvyraznéno.

U nausnic by se mohlo namisto kvantity uvozené ,,ks” uvadet, ze cena je za
par, ¢i pouzit textaci jako ,,sada” ¢i ,par”. Predev§im by ale méla byt uvedena

informace o typu zapinani, a to v popisu ¢i v parametrech.

Obecné by u produktii bylo vhodné zavést moznost vkladani uzivatelskych
hodnoceni a recenzi, coZ je prvek, jez velmi pfiznivé ovliviluje konverze. Znacka si
to diky své kvalité produktii a reputaci mize dovolit a tyto své atributy si tak potvrdit
piimo od zékaznikli. Zaroven tak zdkaznici ziskaji urcity diikaz existence

spokojenych zakaznikl firmy, coz dale zvySuje divéryhodnost e-shopu.

11.4 Objednavkovy proces

Aktualni design objednavkového procesu pravdépodobné predstavuje
nedostatek se zasadnim negativnim dopadem na obrat e-shopu, jeho efektivitu a
konverzni pomér, ktery je nyni podprimérny. Primémé ze 100 zakaznikl s
produktem v koSiku dokon¢i objednavku pouze 47 z nich. Je jasné, Ze tada lidi si
produkt do koSiku nemusi vkladat s umyslem rovnou nakoupit (napf. si jej chtéji
ulozit, ¢i pokracovat dale vy vybéru, nez je poté néco vyrusi). Pfesto je vSak vice nez
polovi¢ni ,,amrtnost” v konverznim tunelu objednavkového procesu zarazejici. Pii
dalSim zkoumani zjistime, ze primémé ze 100 zékaznikd, jez z koSiku vstoupi do
procesu objednavky, objednavku dokonci pouze 71 z nich. 19 jich odejde v prvnich
dvou krocich objednavky, 7 v zavérecné rekapitulaci. E-shopu tak zde unika témér
30 % obratu.

Nejvhodnéjsim feSenim je radikalné zredukovat pocet kroki objednavky
a celkovy pocet nutnych interakeci. Existuje fada studii (viz napf. na
whichtestwon.com), které dokazuji, Ze radikalni zjednoduSeni procesu objednavky a
sniZzeni poctu krokii mé vliv na obrovsky nartst konverze. Déle, jelikoz Sperky jsou
luxusni zboZzi kupované predevs§im na zaklad¢ impulsu a emoci, neni vhodné drzet
zékaznika v objednavkovém procesu déle, nez je nezbytné nutné. Jeho impuls a

nadSeni miize rychle vyprchat a objednévku si miize rozmyslet.

Vzhledem k zavaznosti zjiSténi se konkrétnimu navrhu zlepSeni

objednavkového procesu budu vénovat podrobné v samostatné kapitole.
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11.5 Sekce Snubni a zasnubni prsteny

Sekce potiebuje doplnit sortiment, popt. zruSit klasickou formu prezentace
produktii s tim, Ze by sekce predstavovala specidlni stranku s informacemi a
galerii ukazek praci na poli snubnich a zasnubnich prstenti. Daleko vice ukazek
praci a moznosti realizaci odbourd negativni pocit ze zcela nedostatecné nabidky.
Bylo by také vhodné do této sekce umistit odkaz na informace o zakazkové vyrob¢ a
informaci o moznosti vyroby snubnich a zasnubnich prstenti na zdklad¢ vlastni
predlohy. Tato Uprava by také vyteSila problém s pfepinacem cen zlato/stiibro, ktery
pfi absenci stiibrnych Sperkll v této sekci postrada smyslu a uzivatele akorat mate.

Nebyl by totiz na strance jiz potieba.

11.6 Dalsi sekce webu

Do sekci Sperky na zakazku a Filozofie Veneo je tfeba umistit vyrazné a
viditelné odkazy na ukazky praci firmy, uvozené textaci ,reference” ¢i ,,ukazky
praci” (popf. obojim). Sekce Vase ptibehy (¢i pfejmenovand sekce Reference) by
méla piedev§im obsahovat galerii ukdzek praci s moznosti vidét konkrétni piiblizené

detaily zpracovani. Vhodné by bylo ke kazdé ukazce ptipojit i komentaf zlatnika.

Co se ty¢e nevyznamnych chyb a doporuceni, v sekci Kontakty by bylo
vhodné umistit kontaktni formulaFr, ktery fad¢ uZzivateli piinese zrychleni a
zjednodusSeni kontaktu firmy. Vzhledem k zahlcenosti osoby pana Krémare, a

obecné preference e-mailu pred telefonem, mu tak tento krok muze velmi ulehcit.

11.7 Technické problémy

Pomalé nacitani a velmi nizkou rychlost odezvy webu lze zvysit fadou
technickych opatfeni na stran¢ poskytovatele hostingového teseni. AvSak 1 nejlepsi
hardware nedokéaze vylepsit rychlost webu tak, jako tpravy v jeho samotném designu
a programovani. Jako nejprinosnéjsi krok pro zrychleni webu bych doporucdil
zobrazovani mensiho pocétu produktii pii vypisu produktd, lepsi kompresi veskeré
grafiky a revizi potfebnosti vSech skriptli a kusl kodu, jeZ se na kazdé strance

nacitaji a predstavuji velkou zatéz (zejména JavaScript).

Vzhledem k vyraznému trendu ristu ptistupt a objednavek z mobilt a tablet
je nutné optimalizovat web pro mobilni zaFizeni, zejména pro telefony Apple

iPhone a tablet Apple iPad. Nejvhodnéjsim zplisobem je tprava designu webu tak,
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aby byl schopen se pfizptisobovat velikosti zobrazovaci plochy jednotlivych zafizeni.
Také orezat nediilezité prvky a funkce, které, zejména na mobilech, prodluzuji
nacitani a stézuji praci s webem. Napf. nadbytecné levé menu, bannery pod hlavnim

menu a nad patickou stranky, pfili§ velky pocet produkti na strance atd.

Implementace jazykovych verzi je kriticka, pokud se firma chce dale
rozpinat na cizojazy¢né trhy a ustalit svou pozici na slovenském trhu. Implementaci
lokalizace doporucuji dle konvenci standardnim zpisobem: piepina¢ jazyka v
hornim pravém rohu stranky, automaticky vybér jazykové varianty na zdkladé
jazykového nastaveni pfistupujiciho zafizeni a automatické presmérovani z

jazykovych domén, kdy napt. doména Veneo.sk automaticky nacte slovenskou verzi.

11.8 Fotografie produktii

Muzi obecné vitaji detaily na modelkach, coZ jim pomaha ptedstavit si, jak
Sperk bude vypadat na jejich partnerce (potvrzeno respondenty). Pokud by méli na
vybér, preferovali by tuto variantu nad vSemi ostatnimi. Stale pro né vSak zlstava
vypisu produktl se jim tak sice detaily na modelkach libi, ale Sperk v nadhledu nevidi
dostatecné. Karel povazoval koncept fotografii Sperkit s dekorem za piijjemny a
uptednostiioval jej pred cistym pozadim u Tiffany. Jirka by zase rozhodné

uptednostnil ¢isty styl fotografii zamétenych pouze na produkt (jako u Tiffany).

Zeny ve vyzkumu hodnotili fotografie s dekorem také rozdilné. Nékteré
velmi kriticky (napft. Julie, kterd uvedla, ze ji neprofesiondlni fotografie odrazuji),
jiné pozitivné (napi. Henrieta uvedla, Ze na ni plsobi luxusnim dojmem). Shodné
vSak uvedly, Ze fotografie pouze na modelkach by nevitaly, a Ze nejdilezitéjsi je, aby
byl produkt na fotografii jasné vidét. Predev§im se ale shodly, Ze Cisté fotografie
(jako ma Tiffany) na né pusobi prijemnym, Cistym a ucelenym dojmem a

nevadili by jim, ¢i by je pfimo preferovaly.

Jako nejlepsi cestu bych tedy doporucil pfedevsim sjednotit koncepci
fotografii — aby vSechny Sperky byly foceny jednotnym stylem a zplsobem, coz
zvysi schopnost orientace u uzivatell a jejich rychlost prace s nabidkou. Dale se ve
fotografiich vice zamérit na produkt samotny a co nejvice potlacit jakoukoliv
dekoraci. Bylo by vSak vhodné ponechat fotkdm urCitou osobitost a charakter pro

rozlisitelnost od konkurence, pokud by to bylo mozné.
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Jelikoz fotografie na modelce je pro muze velice dulezita, je tfeba poskytnout
u kazdého Sperku detail fotografie na téle, idealné tuto fotku nabidnout v detailu
Sperku. Muz tak nejdiive vybere Sperk dle jeho preferenci a v detailu Sperku si tak
nasledné diky fotografii na modelce mlze Iépe predstavit, jak Sperk bude na jeho

partnerce vypadat. U nausnic také dalsi fotografie napomohou zjistit typ zapinani.
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12. NAVRH UX STRATEGIE FIRMY

Marketingova strategie firmy urcuje, jakym zptusobem dojde k naplnéni cili
firmy. [7, s. 774-775]

Orientace na uzivatelsky/zdkaznicky prozitek jako marketingova strategie
firmy Veneo je ptredevSim strategie, kterou firma dokaze efektivné napliiovat svou
misi a vizi. Strategie reaguje na SWOT analyzu, feSi stavajici problémy a stavi
zéklad pro budovani identity firmy a zvySovani vysledného prozitku uzivatell e-
shopu a zakaznikt. Ustiednim prostfedkem UX strategie je dlouhodobé napliovani

vSech tf typl uzivatelskych cilii (end goals, life goals, experience goals).

12.1 Oprava nejzavaznéjsich problémii e-shopu

V prvni fazi je tieba se zamé&fit na vyteSeni stavajicich problémt e-shopu, jez
snizuji jeho efektivitu a uzivatelsky prozitek. Na zékladé¢ navrhovanych feSeni a
opateni v druh¢é kapitole je tfeba provést nasledujici zdsahy (fazeno sestupné dle

dilezitosti a dopadu):
1. Vyrazné zjednodusit obj. proces do co nejmensiho poctu kroki a interakei.

2. Snizit pocCet produkti na strance na 20, produkty podobného vzoru
seskupovat pod jeho varianty a feSit produkty, jez se neprodadvaji (nizsi cenou,

lepsi fotografii nebo odstranénim).

3. Umistit pole pro vyhledavani do horni ¢asti stranky, spustit jej na kompletni
fulltext webu a zajistit, aby vypisovalo produkty na dotazy typu ,,zlatné

nausnice” apod.

4. Zavést jednotnou koncepci Cistych produktovych fotografii zameétenych

pouze na produkt, doplnénych o detaily na modelce u detailu produktd.

5. Prejmenovat sekci VaSe piibéhy na Reference a vlozit do ni galerii s
ukdzkami praci, zejména co se tyCe snubnich a zdsnubnich prstent,

doplnénych o komentaf zlatnika.

6. Zjednodusit detail produktu, vyzdvihnout dtlezité informace a doplnit
informace o dobé€ dodani, o zaruce, o moznosti vraceni a o0 moznosti

vyzkouseni pfed objedndnim drazsi varianty.

7. Promyslet koncepci budovani Corporate Identity na e-shopu a nahradit zlutou

barvu na webu.
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8. Ze sekce Snubni a zasnubni prsteny vytvofit specialni stranku s ukazkami

praci a informacemi. Nebo v sekci vyrazné doplnit nabidku.

9. Implementovat jazykové mutace webu, poc¢inaje slovenskou verzi vzhledem k

navstévnosti ze Slovenska.

10. Revidovat datovou naro¢nost nacitani webu s cilem zvysit jeho rychlost a

odezvu.

11. Optimalizovat web pro mobilni zafizeni.

12.2 Navrh ieSeni problematického objednavkového procesu

Jiz vime, ze objednavkovy proces e-shopu je kritickym mistem, na kterém
firma zbyte¢n¢ ptichdzi o objedndvky. JelikoZz ostatni opatfeni toliko nepotiebuji
navrhu prototypu, jako tento problém, pfipravil jsem koncept (prototyp) nového

objednéavkového procesu e-shopu (viz ptiloha P II).

Navrhovany koncept, ktery neni findlnim designem ale pouze ndvrhem prvkl
v designu webu, by bylo vhodné s nékolika vybranymi respondenty nejdiive
otestovat, vyladit a az poté nasadit. Navrhované radikalni zjednoduSeni obj. procesu
bude mit kazdopadné zcela jisté pozitivni vliv na zvySeni konverzniho tunelu ob;j.

procesu a miry konverze u celého e-shopu.

Koncept se oproti stavajici verzi procesu lisi nasledovne¢:

12.2.1 Nakupni koSik

* Vybér metody dopravy a platby je nyni soucasti kosSiku — jdeme tak
uzivatelim napted, jelikoz pro vétSinu z nich je dualezité vidét moznosti
dodani a platby co nejdiive. Zarovei se tak uzivatel v kosiku zaroven ocita v
prvnim kroku objednavkového procesu. Dilezity je také okamzity piehled
kompletni ceny v¢. dopravy a platby (nyni je konecna cena také uvedena u
tlacitka Pokracovat).

* Doplnén up-sell a cross-sell — uzivateli jsou nabidnuty jak doplikové
produkty (luxusni darkova krabicka), tak souvisejici produkty (napt. Sperky

do sady atd.) s cilem zvySeni poc¢tu produktti v objednavce.
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Pravy sloupec by obsahoval prvky zvySujici divéru a kontaktni informace —
pokud si navstévnik nevi rady, je lepsi, aby firmu zkontaktoval, nez aby

odesel.

Nova tlacitka Nakupovat dale nyni davaji jasny zpisob névratu k nakupu.
Nadpis “Nakupni kosik” byl potlacen — zbyte¢né¢ tak nepoutd pozornost,
jelikoz klicovy je zde nakupni proces.

Byly ptidany chybéjici informace o materialu a skladové dostupnosti.
Nadpisy sloupcii byly odstranény — jelikoz zakaznici vétSinou nakupuji jeden
nebo dva produkty, je lepsi se obejit bez nadpisii sloupcti, které obecné slouzi
predevsim pro rychlou orientaci v obsahlejsim vypisu polozek.

Pocet sloupct byl zredukovan — opét k povaze nejcastéjSich ndkupti nema
smysl vyrazn¢ uvadét cenu za kus. Ta byla pfesunuta a potlacena pod nazvem

produktu.

Zadéavaci pole pro darkové poukazy bylo odsunuto az na konec stranky —
kazdy zékaznik bez darkového poukazu tak neni konfrontovan s myslenkou,

7e o néco piichazi.

12.2.2 Dokonceni objednavky

VSechny dal$i kroky objednavky byly zredukovany do jediného kroku
objednavky.

Uzivatel ma nyni na o¢ich souhrn objednavky — produkt/y, dopravu a platbu.

Ov¢étovaci kroky z divodu ovétreni zadanych udaji, ani odkaz na moznost
jejich Upravy, jiz nejsou tfeba — uzivatel nyni vypliluje formulaf s udaji, ktery
zaroven slouzi jako kontrola pfed odeslanim. Z textu tlacitka *“Odeslat
objednavku” totiz bude patrné, Ze dalsi rekapitulace se nekona. A pokud pteci
uzivatel bude chtit po odeslani objednavky své udaje upravit, bude na strance

s podékovanim za objednavku instruovan.

12.2.3 Dalsi funkce a implementace

Ke zvazeni je pfiddni moZznosti piihldSeni pro urychleni objednavky c¢i

ulozeni Udaji pro dal§i nakup. Tuto funkci by chtélo uzivatelskym prizkumem

predbézné otestovat, jelikoz prvky navic by mohly déale komplikovat proces

objednavky. Je také moznost pole postupné odkryvat. Napt. ukazat nejdiive pouze
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pole pro zadani e-mailu, diky kterému systém zjisti, zda-li tento zadkaznik u nas jiz

nakupoval, a nabidnout pfedvyplnéni udaju.

Co se tyce platby — pii volbé platby kartou ¢i on-line by bylo vhodné
objednavku nejdiive odeslat a az poté uzivatele pozadat o platbu. Pokud by totiz mél

zékaznik problém s platbou, je jiz jeho objednavka alespon uloZena v systému.

12.3 Navrh ieSeni tvorby firemni CI a jeji implementace na webu

Jednou z dalSich véci, které firma vidi jako problémové, je tvorba a aplikace
ucelené Corporate Identity, jez ma tizkou souvislost s uzivatelskym/zakaznickym
prozitkem. Teprve poté, co firma na e-shopu pokryje vSechny problematické oblasti
predevsim z hlediska pouzitelnosti, je nasnad¢ se CI zabyvat. Nemélo by pfeci smysl

budovat identitu firmy, zatimco by e-shop neplnil uzivatelské cile.

Abychom se mohli zabyvat pfedev§im Corporate designem, ktery firma
pottebuje zprofesionalizovat, je nutno si nejdiive ujasnit prvky jako Culture a
Communications. Teprve poté co definujeme charakter znacky mtizeme budovat jeji
vzhled, promyslet korporatni barvy atd. Cilem této podkapitoly v projektové ¢asti je
tak vytvofit firm¢ zdklad, na kterém poté muize cilené ovlivitovat CX firmy a UX e-

shopu a dalSich bodt styku se zédkazniky, tfeba pravé korporatnim designem.

12.3.1 Navrh charakteru znac¢ky

Definovani charakteru znacky firmy Veneo usnadni vyjadfeni znacky a jeji
interakce se svétem. Definovany charakter da jasné mantinely pro styl komunikace,
vizuall a produktt, ale také pomiize tvotit prozitky, emoce a ocekavani zakazniki.
Znacka je tak pro jedince, ktefi s ni pfichdzeji do styku, jasné uchopitelna a ¢itelna.

Diky definovani charakteru znacky pomoci ustilenych archetypi mame
dostate¢ny zaklad, jakmile jsou vSechny body styku mezi zakaznikem a firmou plné
funk¢éni a pouzitelné (tedy vcetné plné pouzitelného e-shopu), k tomu, abychom
mohli ustanovit prvky Corporate Identity a ovliviiovat prostiednictvim téchto bodt

vysledny prozitek uzivatele ¢i zdkaznika.

Charakter znacky Veneo spatfuji v kombinaci tii archetypii: predevsim
umélce (tvirce, femeslnik) a pecovatele (svétec, altruista, rodi¢), mirn¢ také

kouzelnika (snilek, ¢arodg;).
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1. Umélec (tvirce, femeslnik) touzi vytvaiet véci trvalé krasy a hodnoty. Jeho
mottem je “Dokazes-li si to predstavit, Ize to udélat”. Jeho cilem je realizovat svou
vizi. Umélcem jsou znacky jako Adobe, Swatch ¢i Lego, a lidé jako Beethoven,
Shakespeare nebo Salvador Dali. [33]

Umélcem by Veneo mélo byt predevsim v oblasti:
» Zakazkova vyroba a uprava Sperku dle ptani.
* Inovace a predstavovani novych designii Sperkii a moznosti jejich tprav.
* Originalita ru¢né vyrabénych Sperki.

Veneo by jako umélec mélo podporovat kreativitu zdkaznika a umoznit mu
se co nejvice zapojit. Mélo by uvadét nové fady Sperkil a neustale posilovat védomi o

tom, ze Sperky jsou ru¢né vyrabéné originaly.

2. Pecovatel (svétec, altruista, rodi¢) touzi pomahat ostatnim citit se milovani
zajiStovanim jejich potteb a chti¢l. Jeho mottem je “Miluj svého blizniho jako
sebe”. Jeho cilem je peCovat o ostatni. PeCovatelem jsou znacky jako Volvo,

Amnesty International ¢i Johnson & Johnson, a lidé jako J. Cleaver a P. Deen. [33]
Pecovatelem by Veneo mélo byt pfedevsim v oblasti:
* Péce o nové zédkazniky a udrzovani blizkého vztahu s témi stalymi.
* Nadstandardni sluzby jako poStovné zdarma, Giprava velikosti zdarma, aj.
* Vychézeni vstiic a délani ptijemnych véci, jez zdkaznici neocekavali.
* Renovace a opravy Sperki.

Veneo by jako pecovatel mélo v lidech tvofit touhu odménit Sperkem sebe ¢i
druhého (diiraz na prilezitosti, kdy se Sperky daruji). Také by mélo byt v neustalém
blizkém vztahu se svymi zdkazniky a zajiStovat jejich veskeré potieby.

3. Kouzelnik (snilek, ¢arod¢j) touzi privadet sny do reality. Jeho mottem je
“Privadim véci k zivotu”. Jeho cilem je pomoci lidem k dosdhnuti nadpfirozenych
zazitkd. Kouzelnikem jsou znacky jako Smirnoff, Axe, Disney a lidé jako Tim

Burton ¢i Harry Potter. [33]
Kouzelnikem by Veneo mélo byt ve stejnych oblastech jako Umélec.

Veneo by jako kouzelnik mélo pfipisovat urité magické vlastnosti

produktim. Budovat dojem nadCasovosti a luxusu. Véci, které produkty mohou
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splnit, pokud jim to zdkaznik dovoli. Naptiklad Sperky mohou zabezpecit obdiv.
Navic Sperky Veneo jsou oznaCovany, jako by byly z pohadky — kouzelné. (Viz
komentaie zakaznikl na socialni siti Facebook a Fler.cz/Veneo.)

12.3.2 Navrh zasad a hodnot znacky

Definovanim zasad a hodnot znacky (tzv. atributy znacky) na zaklad¢ jejiho
charakteru vytvaiim urcity check-list, oproti némuz (a stanovenym archetypiim)
muze firma kontrolovat jakykoliv sviij vystup a interakci. Atributy jsem sestavil tak,

aby vychazely z aktualni kultury firmy, jeji mise, vize a stanovenych archetypt.

Atributy znacky se mohou v ¢ase meénit a upravovat. M¢li by vzdy byt v
uzkém vztahu s redlnou a prosazovanou kulturou firmy. Zameéstnanci by méli idealni

vzit tyto hodnoty za své a novi zaméstnanci t€émito hodnotami pomé&fovani.

Znacka Veneo by méla byt:

+ Cestnd, ohleduplné a pokorna,

* pozitivni,

* spolehliva,

» pratelska na rodinné urovni,

* podporujici kreativitu,

* odvazna tvorit néco nového,

* magicka a snici,

* pozitivné piekvapujici,

» excelyjici ptistupem,

* pecujici o zdkazniky a zaméstnance,

* usilujici o ohleduplny rist,

* nabizejici opodstatnénou cenu.

12.4 Navrh metrik pro méieni UX e-shopu

Abychom mohli uplatiiovat princip data-driven designu, a vnimat disledky

provedenych zmén a aktivit, je tfeba si dle cilli firmy a zékaznickych cili stanovit
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zakladni metriky, které budeme sledovat. Na zaklad¢ analyzy firmy a UX analyzy
navrhuji, aby se firma zaméfila na pravidelné¢ (idedln¢ mésicni) sledovani a
vyhodnocovani nasledujicich metrik dle jednotlivych cili. Metriky jsou vybrany tak,
aby pokryly nejzasadnéjsi cile, byly lehce méfitelné a nebylo jich pftili§ mnoho.
Metriky jsou rozdélené do kategorii zakaznici, produkty, objednavky a uzivatelské

cile.
12.4.1 Zakaznici
* Novi zakaznici (akvizice) (dle jednotlivych trhi):
* pocet novych zdkazniku (cil: ziskavat nové zdkazniky),
» trend rustu novych zakaznikl (cil: zvySovat a kontrolovat tento trend),
» zdroje novych navstévniki (cil: métit efektivitu zdrojt).
* Vracejici se zakaznici (retence):
* pocet vracejicich se zdkaznika (cil: ziskavat vracejici se zdkazniky),

+ trend rGstu vracejicich se zakaznika (cil: zvySovat a kontrolovat tento

trend),

» zdroje vracejicich se navstévnika (cil: snazit se, aby se vracejici se
zdkaznici zbyte€né nevraceli pfes placené zdroje, méfit efektivitu
zdrojl).

* Customer lifetime value (CLV) — primérna hodnota zédkaznika pro firmu,
vychazi z primérného obratu vérnych zdkaznik. Lze ji také délit dle
jednotlivych zdroji navstév, kde muzeme napt. rozpoznat zdroj, ktery sice
pfivadi nové zdkazniky za vice penéz nezZ ostatni, ale tito zdkaznici maji vyssi
CLV, diky kterému se zdroj vyplati podpofit, i kdyZz to tak zdanlivé

nevypadalo.

* Cena za konverzi — naklady vynalozené u nového zékaznika k jeho prvni
objednavce. Je nutno ji porovnavat oproti CLV. Napf. cena za konverzi miize
byt vyssi, nez-li prvni objednavka zakaznika, pokud se nam to s jeho

odhadovanym CLV vyplati.

12.4.2 Produkty

* Prodejnost produkti:
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* nejprodavané;si produkty (cil: znat, co se prodava),
* neprodavané ¢i vibec neprodané produkty (cil: zvazit Gpravu ¢&i
vyfazeni).
12.4.3 Objednavky
e Obrat a zisk,
e priamérna vySe objednavky (cil: znat, pozorovat trend vyvoje),
* pocet objednavek (cil: sledovat vyvoj a trendy),

* délka nakupniho cyklu (cil: znat a sledovat).

12.3.1 Uzivatelské cile
* Konverzni tunel obj. procesu (cil: snizovat imrtnost),
* rychlost nacitani webu (cil: snizovat dobu nacteni a reakce),
+ zakaznicka komunikace:
* pocet kontakti zdkaznikem (cil: sledovat trend),

» povaha zdkaznického kontaktu (cil: sledovat co je divodem kontaktu

a snazit se tyto diivody upravou webu minimalizovat),

» sentiment zdkaznického kontaktu (cil: sledovat, zda-li jsou zdkaznici s

komunikaci spokojeni a analyzovat ptipady, kdy tomu tak nebylo).

12.5 Obecné zasady pro dlouhodobé zlepSovani UX firmy

Syntéza obecnych zdsad pro dlouhodobé zlepSovani UX firmy v souladu s

marketingovou strategii firmy.
» pravidelné analyzovat a zkoumat cilové segmenty a jejich potieby,
» pravidelné doplnovat, dotvaret a testovat uzivatelské persony,
» jednou za mésic dé€lat 2-3 uzivatelska testovani e-shopu,

* kontrolovat kazdy touchpoint a kazdou komunikaci, aktivitu, interakci a

vystup oproti atributim a archetypiim znacky,

* neustdle si uvédomovat a vyznamné prezentovat svou konkuren¢ni vyhodu,
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* méfit a vyhodnocovat metriky relevantni k zakaznickym a uZivatelskym
ciltm,
+ definovat a fesit vzniklé problémy,

» sledovat sekce ze kterych navstévnici nejvice odchézeji a analyzovat diivody
odchodu.
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13. RIZIKA PRI REALIZACI PROJEKTOVE CASTI

JelikoZ e-shop pro firmu Veneo predstavuje klicovy a kriticky prodejni kanal,
je tfeba pfistupovat pfi aplikaci kazdé vyrazné zmény velmi obezietné. Snadno se
muze stat, Ze navrhovand zména méla dalekosdhlejs$i ndvaznosti, kterych jsme si
difive nevSimli. Zejména napf. jakykoliv chyba pii implementaci nového
objednavkového procesu mize zcela vytadit e-shop z provozu a zahrnout firmu
negativnimi reakcemi zakaznikd. Implementacni postup kazdého vétSiho zdsahu do
stavajiciho webu my mél pro minimalizaci rizik dodrzovat nésledujici postup:

1. Zména by méla byt peclivé a pfesné popsédna tak, aby pfi jeji implementaci
nemohl programator, ¢i ¢lovék zménu provadéjici, néco Spatné pochopit €1 ji

nedostatec¢né provést.

2. Zména by méla byt implementovana oddélen¢ v bezpeci testovaci verze e-

shopu, kde miize byt nalezité testovana pred nasazenim na ostrou verzi.

3. Zmeéna, piredevsim pokud vzesla z uzivatelského testovani, by méla byt znovu

uzivatelsky testovéana jesté pred nasazenim na ostrou verzi.

4. Pokud je vSe v poradku, mize firma provést nasazeni na ostrou verzi. Idedlné
v dobé, kdy je provoz na e-shopu minimalni, coZ je rano, mezi 3. az 5.

hodinou odpoledne ¢i po ptlnoci.

5. Po nasazeni by se zména méla v ostré verzi e-shopu znovu kontrolné

otestovat, zda-li je vSe v potradku.

6. Zavedeni zmény by se mélo zapsat do tzv. logu — dokumentu, ktery

zaznamenava historii a povahu zmén na webu.

7. Vzdy by mélo byt mozné se vratit do stavu pfed implementaci zmény. Je tedy

nutné veskeré ptivodni soubory ¢i texty zalohovat.
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ZAVER

Diplomové prace poskytuje v teoretické casti tvod do oboru User
Experience, jeho pojmi a popisuje jej v kontextu B2C e-commerce a marketingu.
Rozebird jednotlivé metody UX analyzy a zejména metodiku uZivatelského
testovani. V praktické ¢asti je analyzovana firma Veneo a jeji strategie. Na zaklad¢
analyzy firmy a teoretické¢ho zékladu je realizovana UX analyza e-shopu firmy. Tu
tvoti zjisténi z uZivatelského testovani, heuristicka analyza, obsahovy audit a analyza

dat z webové analytiky.

UX analyza dokazala zodpovédét obé dvé vyzkumné otazky prace. Odhalila,
ze existuje pro firmu dilezity zdkaznicky segment muzii poptavajicich snubni a
zasnubni prstynky, ktery firma nedostatecné a neefektivné obsluhuje. Dale také
odhalila, Ze e-shop ma hned né&kolik nedostatkli, které vyrazn€ zhorSuji jeho
vykonnost. Analyza odkryla zasadni zjiSténi, ze komplikovany proces objednavky
zpisobuje ztratu az 29 % objednavek. A déle, Ze velmi nizka rychlost webu a premira

produktli mize mit rovnéZ piimy vliv na efektivitu e-shopu.

Cilem projektové ¢asti je poté na zakladé¢ UX analyzy navrh feSeni zjisténych
problémti, konkrétnich opatfeni a tvorba ucelené marketingové UX strategie firmy.
Proj. Cast dava jasné instrukce, jakym zplsobem dosdhnout lepSiho stavu v
pouzitelnosti e-shopu a v plnéni uzivatelskych cilti. Konkrétné¢ popisuje navrh feseni
podobu. Projekt se vSak nezastavuje pouze u konkrétnich opatfeni, ale také dava
zéaklad pro budovani Corporate Identity firmy, kterou firma nutné potiebuje. Je tak
definovan charakter a atributy znacky, od kterych se firma muze pii budovani CI
odrazit. Projektova €ast uzavira praci souhrnem metrik pro méfeni stanovenych cili;

a syntézou obecnych zasad pro dlouhodobé zlepSovani UX firmy Veneo.

Hlavni 1 dil¢i cile prace byly splnény a vyzkumné otazky zodpovézeny. Byla
vytvoifena UX strategie, kterou firma dokaze efektivné napliovat svou misi, vizi a

své obchodni cile. A kterou muze zvySovat vysledny prozitek uzivatelli a zdkaznikd.

Vlastni pifinos prace hodnotim jako obrovsky. Oboru UX se sice vénuji od
zacatku studia na vysoké Skole, nikdy jsem se vSak do objevovani oboru a studia
odborné literatury nezapojil tak, jako diky psani této diplomové prace. Citim diky

tomu obrovsky posun ve vlastnich znalostech a Sir§i pfehled. Dokazu nyni daleko
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Iépe chéapat kontext oboru UX a jeho vztah s marketingem a marketingovou
komunikaci.

Nejveétsi piinos vSak prace pfinasi nasi rodinné firmé Veneo. Klicovy prodejni
kanal — e-shop — mé nyni jasn¢ dany zaklad pro dal$i rozvoj. Chystany redesign e-
shopu spojeny s profesionalizaci vystupovani znacky bude nyni stit na pevnych
zakladech. V neposledni fad€ jsem také dospél k poznéni, Ze pouhd orientace na

zkvalitiiovani UX muze byt plnohodnotnou marketingovou strategii firmy.

Jako vnimané nedostatky a slaba mista prace vnimdm piedevSim
nedostate¢ny vyzkum v oblasti cilovych segmentl. Perfektni znalost skupin
zékaznikl a jejich potieb je kliCova pro spravnou tvorbu uzivatelskych person. A
spravnost téchto person je klicova pro efektivitu uzivatelského testovani. Co nejvice
dokonalé persony jsou tak kritické pro UX strategii firmy. Bylo by tak vhodné
provést rozsahlejsi vyzkum a podrobnéjSi segmentaci zdkaznikii. Doplnit dalsi
segmenty a rozdélit je také dle citlivosti na cenu. Rozsifit persony a rozsifit sadu

ukolt, jez tesi, o dalsi dulezité (napf. zjistit, jak se méfti velikost prstu apod.).

Dal$im mistem, jez by bylo vhodné rozvést, je mapovani emoci a
propracovani tzv. Customer Journey Map, tedy mapy cesty zakaznika, které dokazou

odhalit fadu dalSich zajimavych zjiSténi a souvislosti.
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PRILOHA P I: SCREENSHOTY E-SHOPU VENEO.CZ

Prihlasit

T o ;

LUBOMIR KRCMAR

SPERKY FILOZOFIE VENEO SPERKY NA ZAKAZKU VASE PRIBEHY CASTE OTAZKY KONTAKTY MAGAZIN

VSE CO TU VIDITE

VYRABIME | ZE ZLA

19 LET VYRABIME ZLATE A STRIBRNE SPERKY

Jedineénost, kvalita, preciznost. Tfi slova, ktera pro nas znamenaji hodné. UZ 19 let vyrabime originalni Sperky.

Tradinimi zlatnickymi postupy a pod dohledem zlatnického mistra Lubomira Krémére. + Originalita a jedine¢nost
+Kvallta a preciznost
*Osobni phistup
+ Upravy na prani
+ Zéizemi kamenné prodejny
+Poktovné zdarma
+Dérkové krabicka v cend

7 divodi pro Veneo

F A
NOVE V NABIDCE SPERKY S OPALY
L v ; 4

> T~ \:_,;; ~

A5 SOUPRAVY
! B i SN g

< NLnAMKv 5. NAHRDELNIKY LGS, RETIZKY = g
S~ h&&hﬂ - ————

Odpaleny vosk stfidé ziato & stfibro

(1) ¥
SNUBNI A ZASNUBNI k . pANSKt DOPLNKV ‘ KRABICKY NA SPERKY
-

Katalogové i originalni $perky na miru

Jing internetova zlatnictvi Sperky prodavajf, my je vyrabime. Sperky
2 Katalogu si miZete objednat tak, jak je vidite, na pFan je
upravime na miru. Ménitize cokoli — velikost, osazenf kameny,
zapinani, vzdy mazZete volit mezi zlatem a stiibrem. Zhotovime i
8perky podle vaseho navrhu a z vaseho zlata.

Nase filozofie? Sperky, které vypravéji pfib&hy, Sperky s
nadEasovym vzhledem, modern! v kazdé dobé. A vzdy Jedineéné —
v z4dném jiném obchodé je nenajdete. Inspiruite se pribéhy nasich
zakaznikis nebo si prohlédnéte, co maZeme udglat udélat pro vas.
Nejsme virtualni firma, nasi kamennou prodejnu a zlatnickou dilnu
najdete v Prostjové

Odbér novinek

Novinky, akce a zajimavosti ze svéta Sperka? Odebirejte nas novinkovy zpravodaj
abudte v obraze. Zasflame maximaing 1 za 14 dnd.

Coceor ]

Ziatnlctvl provozuje Kontakt Sperky saml vyrébime 1300+ zatych a stfibrych §perkd

Lubomir KréméF - ziatnk a hodinaF +420562337520  14Karéiové ziato, Au 1yzost 5850000 Material, typ a barva kamend na prani

Dilna a prodejna Plumlovska 49, Prostéjov ~ +420 776336196 Stibro siit."Sagin”, Ag ryzost 925000 2 roky zéruka, Gprava velikosti zdarma Pod kontrolou

1C: 12307521 DIC: CZ6405090142 Ziamictvi@veneo.cz  Sperky kontroluje Puncovni Gfad CR 'Vzdy bez poStovného a v dérk. krabitce Puncovniho Gfadu CR

ik a hod| 0 tmaF a Opravy starozitnych hodin
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Prihlasit

L Kosik je prazdny

SPERKY FILOZOFIE VENEO SPERKY NA ZAKAZKU KONTAKTY MAGAZIN

VSE COIUV.IDITE Cena u $perku ' \74n% ODESILAhiEV DADKO:/EKRABICCE
VYRABIME | ZE ZLATA ¢i na dotaz - A BEZ POSTOYNEHO

Vyhledavani 4 Veneo.cz Prsteny Déamské s kameny

DAMSKE ZLATE A STRIBRNE PRSTENY S KAMENY

Radit: | Vychozi : Zobrazit | 40 * Viechny kamen : Filtrovat Cenypro Stfibro Zlato

Démské s kameny
Démské bez kamen(
Pénské s kameny
Pénské bez kamend
Détské
Nejprodavanajsi

| 3 3 Sy ) = 4
812KC ¢ ¥ = 1386 KC = 1397 K¢

L% ” — $ - et
PR . S  he ol T7 4 BT assiE EOL

Ariana - prsten s Ariana - prsten s Iris — prsten se safirema  Scarlett - prsten se
venezuelskym opalem thajskym opélem €irymi zirkony safirem a €irymi zirkony

Okouzlujici stfibrny (&i zlaty) Magicky stfibrny (&i zlaty) prsten  Okouzlujici stfibrny (&i zlaty) Svidny stfibrny (&i zlaty) prsten
prsten osazeny venezuelskym s thajskym opalem prsten zdobeny dominantnim zdobeny safirem a Eirymi
opélem ovalnym safirem a osazeny zirkony

dvojici &irych zirkond

Prihisit

T Kol je prazdny

SPERKY FILOZOFIE VENEO SPERKY NA ZAKAZKU KONTAKTY MAGAZIN

NOVINKY, AKCE A SOUTEZE? VEECOTUVIDITE Cena i BN
ODEBIREJTE NAS ZPRAVODAJ VENEO > \ ——7 VYRABIME | ZE ZLATA ¢i na dotaz

Vyhledavani 4 Veneo.cz Prsteny Démské s kameny Scarlett - prsten se safirem a Zirymi zirkony

SCARLETT - PRSTEN SE SAFIREM A CIRYMI ZIRKONY

EiTose milibi 14

Svadny stfibrny (€i zlaty) prsten zdobeny safirem a Eirymi

zirkony — P5012/kz3 kz0.kz0
Déamské s kameny

Démské bez kamend Vyrobce: Veneo
Pénské s kameny ; J Véaha: 42g
Péinské bez kamend
Détské
Nejprodavanajsi

Kamen: Zirkon (€iry), Safir (tmavé modry)
Material: StFibro, ryzost 925/000  *
Sifka motivu: 1,3cm

Vyska motivu: 1,3cm

& 1397 KC

Bez DPH: 15417 KE

Dostupnost: Skladem (doprava zdarma)

Velikost | -

Velikost zna&i vnitfni obvod v mm (Jak zmé&fit velikost prstenu?)

Otazky? Informace: VioZitdotaz na produkt Kontakty —
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PRILOHA P II: KONCEPT NOVEHO OBJ. PROCESU

Prsten “Hladové oko”
e g, zirko o . Velkoobchod « Odhlasit

s 8 &
1597 Ké - y p "
30 k: 14 569 K&

SPERKY VENEO LUBOMIR KREMAR ZAKAZKOVA VYROBA VELKOOBCHOD OTAZKY A ODPOVEDI KONTAKT

«— Nakupovat dale

NAKUPNI KOSIK

Balerina - prsten s rizovym zirkonem
Stfibro 925/1000, Velikost 55 — Zménit 2124 K¢

12.4,2 12 s DPH za kus, skladem

Balerina - prsten s rizovym zirkonem
Stfibro 925/1000, Velikost 55 — Zménit ks 5444 KE

H za kus, skladem

Jiné kameny, zlaceni, ryti i dal$i Gpravy? Celkem 2 ks Prepocitat | 9 832 K& s DPH
@ Pripc poznamku. 8999 Kt bez DPH

Doprava Platba

Dobirka B KE

Vyberte stat: | Czech Republic
Platite a2 pfi prevzeti zboZi

@ Ceska posta - cenné psani [oxc | © Platba kartou i rychiym oniine prevodem (Payy) - [FpPFY
Dorugenf do 24 aZ 48 hodin. MoZnost on-line sledovani. Zabezpetena jednoducha a rychla online platba

Osobni odbér Hotové pfi osobnim odb&ru
Plumlovska 49, Prost&jov 2ZboZi si miZete osobné prohlédnout.

Ceska posta - balik do ruky Bankovni prevod
Dorugeni do 24 hodin. Moznost on-line sledovan Odeslani zasilky pfedchazi ovéfent platby

Bankovni pfevod do zahraniéi
Pokud posilate penize z banky za hranicemi CR

— Nakupovat dile Celkem 9 832 K& s DPH vietné dopravy Pokracovat

Luxusni darkovou krabicku? Doplrite svuj vybér.

Vaechny Krabié

Poznamka k objednavce

Pokud se rozhodnete pro tpravu $perku (jiné kameny i jejich barva, zlaceni, rhodiovéni, ryti a jiné), méjte na paméti:

- Objednévka nabude charakter Zakazkové vyroby (tzv. zhotoveni véci na dle Obéanského zakoniku § 644)

« MiiZete bjt pozadani u cenové objemnéjsi poptavky o zalohu na zhotoveni y ve vy3i 30 % z celkové ceny dila

- Cena a doba dodéni se z diivodu iprav a nuntnosti individuaini viroby miiZe liit — ozveme se Vam pfedem a o viem budete informovani
Darkovy poukaz ¢i promo kéd?

Pouzit

Celkem 9 832 K& s DPH vietné dopravy
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W 9,2 g 3 Velkoobchod + Odhlésit
: =a )

OMIR KRCMAR

SPERKY VENEO LUBOMIR KREMAR ZAKAZKOVA VYROBA VELKOOBCHOD OTAZKY A ODPOVEDI KONTAKT

VASE OBJEDNAVKA

Balerina — prsten s rGZovym zirkonem, Stfibro 925/1000, Velikost 55 3 2124 K¢
Balerina — prsten s rizovym zirkonem, Stiibro 925/1000, Velikost 55 2124 Ké
-20% poukaz “XDGF34 -486 K¢
Ceska posta — cenné psani (Ceska Republika) 0 Ké
Platba on-line payu 0 Ké

Celkem s DPH: 9 832 Ké

Vase udaje ( Kontaktni adresa () Jina doruéovaci adresa

Jméno Ulice, €. p.

Prijmeni Mésto

Telefon psC

() Chci odebirat novinky, akce a soutéze. Pouze 2 mésicné
e pro potieby objednavky a dopravy. Jak zpravodaj Veneo vypada?

Celkem 9 832 K& s DPH Odeslat objednavku

Odeslanim objednavky souhlasite s obchodnimi podminkami.

Poznamka k objednavce

Pokud se rozhodnete pro upravu $perku (jiné kameny ¢i jejich barva, zlaceni, rhodiovani, ryti a jiné), méjte na paméti:
+ Objednavka nabude charakter Zakazkové vyroby (tzv. zhotoveni véci na zakazku die ObZanského zakoniku § 644)
« MiiZete byt poZadani u cenové objemnéisi poptévky o zalohu na zhotoveni zakazky ve vysi 30 % z celkové ceny dila
« Cena a doba dodani se z dlivodu Gprav a nuntnosti individualni vyroby miZe liSit — ozveme se Vam pfedem a o véem budete informovani.




