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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je optimalizovat webové stranky spolecnosti POSHme.cz, tak aby
byly v souladu s uzivatelskou pouzitelnosti. Teoreticka Cast je zamétena hlavné na poznat-
ky z online marketingu, na user experience a celkova nastaveni efektivniho webu. Déle pak
také mapuje nastroje online komunikace, specifika fashion marketingu a chovani uzivatele
na webu. Prakticka ¢ast je konkrétné¢ zamétfena na spole¢nost POSHme.cz a nastaveni je-
jiho

e-shopu. Stézejni Casti je uzivatelské testovani webu spolecnosti a soucasti je 1 sekundarni
vyzkum dat z nastroje Smartlook a Google Analytics. Nasleduje projektova ¢ast, kde uz

jsou konkrétn€ zpracovany poznatky ze vSech provedenych vyzkumi.

Kli¢ova slova:

online marketing, online nastroje, internetovy marketing, uZivatelské testovani
pouzitelnosti, Google Analytics, Smartlook, webova prezentace, pouzitelnost, user experi-

ence, modni e-shop, fashion marketing

ABSTRACT

The objective of this thesis is to optimize website of company POSHme.cz, so it is user
friendly. The theoretical part primary aims to apply the knowledge of online marketing to
user experience and general effective website configuration. Further it maps online
communication tools, fashion marketing specifics and user behavior on the website. Practi-
cal part is focused on the company POSHme.cz and its e-shop configuration. Key part con-
sists of user testing of company website and also secondary research of data from Smartlo-
ok and Google Analytics tools. The following is project part, where findings from all the

research are processed.
Keywords:

online marketing, online tools, internet marketing, user testing, Google analytics, Smartlo-

ok, web presentation, usability, user experience, fashion e-shop, fashion marketing
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UVOD

Pro svou diplomovou préci jsem si zvolila téma webové prezentace fashion e-shopu, pro-
toze je mi blizké tim, co jsem d¢lala v praci. Zaroven doufam, Ze vysledky budou firmou

vyuzity a Ze cela tato prace bude né¢im ptinosna spolecnosti POSHme.cz.

Tato diplomova prace ma jiz tradi¢né jako diplomové prace mivaji, tii ¢asti, a to: teoretic-
kou, praktickou a projektovou ¢ast. V ramci teoretické ¢asti se budu zabyvat: Online mar-
ketingem a jeho ndstroji, nastavenim webu, nakupnim chovanim navstévnikll na e-
shopech, webovou analytikou a pak také samotnou webovou strankou. Pro tuto praci je
stéZejni pouZitelnost webovych stranek, proto ji budu také vénovat nemalou ¢ast prace.
V teoretické ¢asti prace budou rozebrany i zékladni poznatky tykajici se fashion marketin-

gu. Budu vychazet pfedev§im z literatury od Steva Kruga a Jana Rezace.

V praktické ¢asti budu rozebirat piimo spolecnost POSHme a jeji fungovani na trhu a
nasled- né se zaméfim na konkrétni analyzy mezi néz patii analyza sekundarnich dat z Go-

vvvvv

soucasti praktické Casti pak bude testovani pouzitelnosti webu a navrhu domovské stranky.

Projektova ¢ast bude vychazet z dil¢ich analyz praktické ¢asti prace. V projektové casti se
budu vénovat zpracovanim ndvrhu webovych stranek POSHme.cz. Hlavnim cilem projek-
tové ¢asti bude vytvofit pouzitelny navrh webovych stranek stranky, které budou piivétivé
z hlediska UX a zaroven budou inspirovat zakaznice POSHme.cz. Soucasti projektové
casti bude vytvoreni draténého modelu pro webovou stranku kategorie a zpracovani gra-

fického navrhu nové homepage.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Pocatky marketingu na internetu 1ze pozorovat teprve ke konci 90. let 20. stoleti. Reklama
se objevuje na internetu od roku 1994. Ze zacatku nebyly moznosti na internetu valné
(zejména vzhledem k omezenému pfistupu lidi k internetu), ale uz i1 tehdy si nékteii marke-
téfi uvédomovali jeho obrovsky potencial. Postupné se situace zlepSovala a spolecnosti
zacaly prezentovat sebe a své produkty prostfednictvim webovych stranek. Ze zacatku
stranky nahrazovaly spiSe katalogy a tiSténé broZury, nadsledné zacaly prodéavat. (Janouch,

2011, s. 18)

Zrod internetového marketingu souvisi se vznikem a rozvojem multimédii, newslettert,
bannerové reklamy a hlavné z toho vyplyvajiciho zjiStovani zakaznickych preferenci,

nazoru, ptipominek, hodnoceni produkti, recenzi atp.

Komunikace na internetu kompletn¢ zménila moznosti marketingu. Jeji vyhodou je obou-
smérnost. Firma komunikuje se zédkaznikem, ale i zdkaznik muze aktivné zasahovat do

komunikace. Mtze ovlivnit nabidku podle svych potieb a ptani. (Pelsmacker, 2003, s. 489)

., Internetovy marketing chdpeme jako souhrn aktivit na internetu, které smeruji k urcenym
ciliim podnikani - napriklad zvySeni navstévnosti (zpravodajsky server), zvysSeni prodeje (e-
shop), zvySeni povedomi o znacce ¢i adrese webu, zlepSeni image apod. “ (iPodnikatel.cz,

2011)
Vyhody a piednosti internetového marketingu oproti marketingu klasickému:

e mefeni a sledovani dat

e nepretrzitd dostupnost (24/7)

e komplexnost, moznost osloveni zdkaznika rliznymi cestami naraz
¢ individualni piistup, cileni na konkrétniho zakaznika

e dynamicky obsah, ktery se da neustale a kdykoli obménovat (Janouch, 2011, s.19)

,, Internetovy marketing je charakterizovan smérem k zakaznikium. Marketing na internetu

znamend:

e konverzaci
e posileni pozice zakaznika

e spoluucast “ (Janouch, 2014, s.20)
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1.1 Nastroje online marketingu

Jednotlivé nastroje online marketingu je vhodné propojovat a docilit tak synergického
efektu, aby navzajem mezi sebou fungovaly a utvarely jeden smysluplny celek pro komu-
nikaci firmy. Mezi nastroje online marektingu patii: Bannerova reklama, e-mailing, PPC,

SEQ, online PR a dalsi. (iPodnikatel.cz, 2011)

1.1.1 Bannery

Bannery neboli tzv. reklamni prouzky spadaji pod plosnou reklamu na internetu. Bannery
dle typu miizeme rozdé¢lit na statické, animované nebo interaktivni. Bannery mohou mit
vSelijaké rozméry a stdle na webech piibyvaji, coZ souvisi s vy$§im poctem webovych
stranek, kam je mozno bannerovou reklamu umistit. Formaty bennert jsou v souc¢asné do-
bé rtizné, jejich standardy si urcuje jak Google, tak i Seznam. Diive mély bannery jen
pouhy jeden rozmér - 468x60 px, a to zpusobovalo tzv. bannerovou slepotu, pii niz

navstévnik webu banner automaticky pfehlédl. (Janouch, 2014, s. 84)

Podle webové stranky MladyPodnikatel.cz (2015) mize mit z hlediska efektivity reklamni

banner nékolik cili. Mezi hlavni cile patfi:

e Propagace konkrétniho produktu — produkty ve slevé, novinky, hit sezony...

e Propagace znacky — vyhody znacky oproti konkurenci, osloveni novych zakaznikt

Efektivni banner by mél byt srozumitelny a ne byt pfeplnény zbyteCnymi informacemi.

V jednoduchosti je krésa.

1.1.2 E-mailing

Emailovy marketing je vhodnou cestou, jak budovat pevny vztah se stavajicimi zdkazniky.
Kvalitni databaze kontakti je jednim z jeho zékladnich piliii. Prace s touto databazi, per-
sonifikace a spravné zacileni kampani patii mezi jeho nesporné vyhody. (Penkala a kol.,

2014, s. 159)

E-mail 1ze pouzit z marketingového hlediska velmi efektivng, jeho ucel mize byt prodejni,

k udrzovani zakaznikt, vytvareni komunit a dalSich. (Tonkin, 2011, s. 357)
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1.1.3 PPC

PPC je zkratka pro pay per click — to znamena, ze se plati za proklik. Tento typ reklamy je
zobrazovan lidem, co hledaji ve vyhledavaci urcitou véc ¢i informace. Reklama tematicky

souvisi s obsahem, ktery si ndvstévnik prohlizi.

PPC reklama je jedna z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace na internetu.
Vysoka tc¢innost tohoto typu internetové reklamy spociva v jejim piesném zacileni na kon-
krétniho zékaznika a zaroven velmi pfijatelné cené. Vyhodou PPC reklamy je, Ze plsobi

naprosto pfirozen¢ diky tomu, Ze tematicky souvisi s vyhledavanym obsahem.
(Janouch, 2014, s. 94)

PPC reklama piivadi na web relevantni navstévniky, posiluje znacku — brandbuilding, a

zvySuje vykon prodeje. Vyhody PPC jsou:

* Cileni — dochazi k nabizeni sluzby ¢i produktu ve spravny ¢as spravnému zakaznikovi,

* Méritelnost a kontrolovatelnost — vzdy je mozné zjistit, kolik jste do reklamy inves-

tovali a kolik vam vydélala,

* Dostupnost — Ize spustit témét kdekoliv, nejsou potieba zadna specialni zafizeni. Staci
pouze ucet v reklamnim systému Sklik nebo Adwords, kde se vklada piedchystany in-

zerat,

* Flexibilita — kampan¢ je mozné kdykoliv zkontrolovat a vyménit je dle situace. (Salo-

va, 2015, s. 99)

Dva nejvyuzivangjsi systémy na PPC v Ceské republice jsou Google AdWords a Seznam

Sklik.

1.1.4 SEO

SEO je zkratka anglického nédzvu Search Engine Optimalization, do ¢eStiny se preklada
jako optimalizace pro vyhledavace. SEO je souhrn marketingovych technik vychézejicich
ze zasad zpracovani sémantického a pfistupného webu. Jeho cilem je dostat odkaz ve vy-
nalni zékaznik, klikne pravé na vasi optimalizovanou stranku. Tato skute¢nost pak muze

vést k vysSim ziskiim. (Domes, 2011, s. 9)
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Podle webu MarketingGuru.cz (2018) SEO spociva v tom, aby se stranky 1épe zobrazovaly
ve vyhledavacich. Vysledkem je, Ze pti zadani klicového slova do vyhledavace, které sou-
visi s danou webovou strankou, se zobrazi tyto stranky vySe ve vyhledavani. SEO se déli
na Onpage SEO a Offpage SEO. Do Onpage faktort patii napiiklad interni prolinkovani,
dobfe cCitelny zdrojovy kdd, dobie zvolena klicova slova a dalsi. Mezi Offpage faktory pat-
1 odkazy na vasi webovou stranku z jinych webl — tady zapocitava, jak vérohodna odka-

zujici webova stranka je, a zda je obsah na ni relevantni k vasi webové strance.

1.1.5 Remarketing

MediaGuru.cz (2018) ve svém média slovniku remarketing oznacuje jako: ,,... metodu
cileni, kterou vyvinul Google, jedna se o kampané, které potencidlnimu zdakazniku

pripominaji, Ze si ten urcity produkt prohlizel, ale jesté ho nezakoupil. *

Podstatou cileni remarketingu je opétovné osloveni zakazniki, ktefi uz prohlizeli urcité
stranky €1 produkty na vaSich webovych strankach. Systém takového navstévnika oznaci a
zpétné ho oslovi pfi navstévé obsahové site¢ webu. Timto zplsobem se daji ziskat
zadkaznici, ktefi opustili vaSe webové stranky bez provedeni konverze. Nebo se mohou
oslovit zdkaznici, ktefi si produkt zakoupili a vy jim k tomu muizete nabidnout né&jaké
vhodné pfisluSenstvi. Pfi koupi spotfebniho zbozi, které se nakupuje opakované v ur€itém

casovém intervalu se da také velmi dobfe pouzit techniky remarketingu.

Remarketing je velmi uéinna forma zacileni na zdkaznika, protoze cilite na zakaznika,

ktery uz o produkt néjakym zpiisobem projevil zajem. (Janouch, 2014, s.117)

Seznam.cz svljj remarketingovy systém pojmenoval retargeting.

1.2 Webové stranky

Webova prezentace aneb to nejzakladné€jsi, co na internetu najdete o spole¢nosti. Na we-
bovych strankach se da zjistit velké mnozstvi informaci jako je: nabidka produkti,

zakladni informace o spole¢nosti, kontakty, prodejni argumenty a mnohé dalsi.
“Online navstévnici jsou neuveritelné prelétavi a netrpélivi. PoZaduji predevsim intuitivni,
rychle se nacitajici, efektni webové prezentace. Pokud vas web jejich poZadavky nesplni,

zdkazniky vam odlaka a utrpi tim vase povest.” (Tonkin, 2011, s. 27)
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Pro dosazeni vytyCenych cilii v ramci marketingové komunikacni strategie musi webové
stranky splnovat pravidla pristupnosti a pouzitelnosti. Cilem webovych prezentaci je in-
formovat zdkaznika o produktu a o spolecnosti. Zaroven zde musi byt uvedeny realné ak-

tualni informace, jinak to celé ztraci sviij smysl. (Janouch, 2014, s. 297)

E-shop bude povazovat za uspéch jediné€, a to pozadovanou vysi trzeb. ,,Khalid Hajsleh
publikoval v ¢lanku Odlis se nebo zemri v roce 2007 zakladni predpoklady uspésnych

stranek:

o stranky musi mit pro navstévnika nejaky prospéch
e tento prospech musi byt pro konkurenci téezko napodobitelny
o prospech musi byt dostatecné silny, aby z navstévniku udélal zakazniky

e pro kazdého zakaznika musi byt prospéch individudlni“ (Janouch, 2014, s.234)

Nemit WWW stranky nebo je mit zanedbané a neaktudlni znamena ignorovat
zakazniky. V bézném Zzivoté vétsina lidi pouziva internet a hleda informace praveé tam. A

také na internetu nakupuje.

V roli uzivatele mate v dnesni dobé na webovych strankach obrovské mnozstvi moznosti,
informaci a voleb. Uzivatel miize byt v takové zaplaveé informaci ztraceny, a proto si ob-
sah, ktery Cte, patficné vybira. Spolecnosti, které vyuzivaji moznosti komunikace na inter-
netu rozumné a efektivné, prosperuji z toho, ze kladou diraz na srozumitelny a funkéni

obsah a design, ktery se velmi rychle nacita. (Tonkin, 2011, s. 33-34)

1.2.1 Typy webovych projektu

Reza¢ v knize Web ostry jako biitva (2016, s. 14) déli webové projekty dle vykonu do tii

skupin, a to:

e Webova prezentace ma za cil ovlivnit ¢i zménit chovani urcité skupiny lidi — pre-
zentuje urcity produkt nebo sluzbu a je ¢asto kandlem pro prodej

e E-shop prodava produkty ¢i sluzby online — cilem e-shopu neni jen prezetace pro-
duktt, ale predevsim jejich ptimy prodej

e Webova aplikace fesi urcity problém svych uzivatelii prostfednictvim sebe sama.
Neni kanédlem pro prodej produktu, ale pfimo produktem. Cilem designera webo-
vych aplikaci je vytvofit novy navyk — aplikace tedy zapadne do Zivota Clovéka,

ktery ji pouziva.
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Aby se web dal povazovat za funk¢ni, musi generovat piinosy. Piinosy webu tkvi prede-

vSim v té€chto tfech faktorech:

e konverzni akce
e nalezeni informace

e ziskani pocitu

Navstévnici webu by optimalné méli na webu provést konverzni akci (napt. odeslani ob-
jed-navky, zaregistrovani se do firemniho newsletteru, sdileni stranky...), m¢li by snadno
na-leznout to, co hledaji. Navstévnik webu ziska urcity dojem, pocit z webu a tuto emoci si

spoji poté s brandem znacky.

Cilem webové stranky je podle webu Marketing Mind (2017), aby na ni potencialni za-
kaznik provedl konverzi. Nastaveni konverzi by mélo byt v souladu s cili webu. Nejcastéji

se jedna o:

e nakup na e-shopu,

e odeslani formulare,

e piihlaseni se k odbéru novinek,

e stazeni dokumentu,

e zhlédnuti konkrétni stranky,

e provedeni emailové ¢i telefonické komunikace

¢ interakce s online systémem (napf. online chat).

Ne kazdy navstévnik je pfipraveny k nakupu, kdyZ vstoupi na web. Ve skute¢nosti je pro-
cento navstévnikad, ktefi jsou pfipraveni na webu nakoupit velmi malé. Tudiz by mélo byt
na webovou prezentaci nahliZzeno nejenom jako na prodejni kanal, ale taky jako vhodny
nastroj pro budovani povédomi o znacce a vztahu mezi znackou a navStévnikem. Dulezi-
té je 1 ziskat a zaplsobit na nové navstévniky — to jsou takovi, ktefi pfichazeji s brandem

spole&nosti do styku poprvé. (Rezag, 2016, s.15)

Pti tvorbé webu je dilezité pochopit podstatu byznysu spoleCnosti a motivace jeho
navstév-nikdl (jak produkt/sluzba spolecnosti napliiuje zdkaznické potieby). Na zaklade
pochopeni téchto dvou piliit je mozné navrhnut web, ktery efektivné propojuje spolecnost

s jejimi budoucimi zakazniky. (Rezag, 2017, s. 23)
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1.3 E-shopy

Stani¢ek (2016, s. 146) pise, ze: “...u online obchodii plati vice nez, kde jinde, zZe tim
nejpod-statnéjsim a nejzasadnéjsim neni web samotny, ale vSechno ostatni za nim. Kazdy
prosperujici e-shop stoji a padad se spolehlivou evidenci zboZi, kvalitné zpracovanymi a
udrzovanymi databazemi, dobrym informacnim systémem, s perfektné fungujici logistikou
(zasobovani, sklad, expedice, spedice), dobre implementovanymi platebnimi metodami,

pred i poprodejnimi sluzbami, marketingem atd. Web samotny je “jen” jejich obdlkou.

Ani ten nejlepsi web, bez kvalitniho funkcéniho zézemi, uspéch e-shopu nezajisti. Dobie
navrhnuty nakupni proces na webovych strankach mulze velice zefektivnit vykon a
uspésnost obchodu. Pozadované vysledky jsou métitelné akce, které ucinili ti, co navstivili

vas web, zaroven tyto vysledky generuji obchodni hodnotu.

Obsah webu neni nutn¢ jenom text, jak se miize na prvni dojem zdat, obsah mohou tvofit i
obrazky, infografiky, video obsah, texty, ¢lanky, blogy a dalsi... Této form¢ marketingu
se fika obsahovy nebo také content marketing. Je zalozen na tvorbé unikatniho obsahu,
ktery ptildka pozornost navstévnika webu. Kdyz se takovému néavstévnikovi va§ obsah
zalibi, rdd se pak bude na va§ web vracet. Zasadou obsahu je, aby byl aktudlni. (roberte-

nemec.cz, 2018)

E-shopy se pohybuji z hlediska déleni mezi webovymi prezentacemi a webovymi aplika-
cemi, tzn. Ze se pohybuji nékde mezi obsahovou sloZkou a interaktivitou, ale maji blize

k webovym prezentacim. (Rezag, 2016, s. 14)
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2  SPECIFIKA FASHION MARKETINGU

Moédni primysl se fadi mezi primysl kreativni. Kreativni primysl je definovan aktivitami,
které jsou origindlni ve svoji individualité, schopnostech a talentu a které maji potencial

pro rust ekonomiky a tvorbu pracovnich mist skrze tvorbu a Sifeni dusevniho vlastnictvi.

Modda je oblast lidské tvorby, kterd podléha neustalym zméndm. Méni se na zéklad€ tvirci
¢innosti a zaroven je soucasti globalni ekonomiky. Riziko netispéchu na trhu pro fashion
designéra je velmi vysoké, nezavisi pouze na jeho talentu a zrucnosti, ale velmi diilezitou
roli hraje 1 fashion marketing, ktery se pravé snazi toto riziko snizit. Hlavné zacatek 21.
stoleti je ve znameni modni globalizace, ale na druhou stranu nesmime opomijet diferenci-
aci regionalnich trhl, kde mé fashion marketing za ukol komunikovat napfi¢ raznymi kul-

turami, ve kterych se pouzivaji rozdilné obchodni praktiky. (LapSanska, 2014, s.38)

Modni byznys je vysoce konkuren¢ni, protoze modni pramysl neovliviiuji jen zmény v
ramci SirSiho marketingového prostiedi jako ekonomika. Mddni primysl se méni a vytvaii.
Pohledy na mddni marketing se riizni, tato rozdilnost pohledii prameni z rozdilnych nazort
ze stran odévnich designéri a marketéri. Bud’to je na néj nahlizeno jako na podporu prode-
je mddniho designu, z dalSiho uhlu pohledu by mél byt jeho obsahem ptedevsim prazkum
zakaznickych potieb, anebo se uvadi jako moderni fashion-marketingova koncepce.

(LapSanska, 2014, s. 39)

Marketing je proces fizeni, ktery se tyka identifikace potteb zdkaznika za ucelem splnéni

dlouhodobych cilid firmy, 1 modni firmy.

Fashion marketing je vyuziti fady technik a podnikové filozofie, které se zamétuji na
zdkaz-nika a potencialniho zdkaznika odévnich a s odévy souvisejicich produktt a sluzeb,

za ucelem naplnéni dlouhodobych cilti spolecnosti.

Mike Easy (2009, s. 7) tika, ze: “Fashion marketing je odlisny od mnohych jinych oblasti
marketingu. Zakladni povaha mody, kde zmeéna vyphva z jeji samotné podstaty, klade

riizny duraz na marketingové techniky. *

V oblasti médy najdeme velky podil na rozhodovani pii nakupovani ovlivnéni uréitym
modnim ¢i lifestylovym blogem. Tyka se to predevsim zenské populace. (Janouch, 2014, s.

67)
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3 WEBOVA ANALYTIKA

Z pohledu webové analytiky je hlavni funkci webovych stranek ptildkani novych a vrace-
jicich se navstévniki, abyste dosahli pozadovanych vysledkii za pomoci konverzniho pro-
cesu. Pozadované vysledky jsou takové, které se daji méfit a ucinili je uzivatelé webovych
stranek. Zaroven generuji obchodni hodnotu a samoziejmé koresponduji s obchodnimi cili
spoleCnosti. Naptiklad, pokud provozujete elektronicky obchod, vasim pozadovanym
vysledkem 1 cilem je to, aby si nadvstévnik néco na vaSem webu zakoupil. Tyto akce jsou
oznacovany jako konverzni cile nebo také akce, o navstévnicich, jez spésné dokonci
konverzni akci — fikame, Ze provedli konverzi. Pomér navstév, které skon¢i konverzni aket,

k celkovym navstévam je oznaCovan jako konverzni pomér. (Tonkin, 2011, s. 41)

Dobré konverzni cile jsou méritelné, jsou v souladu s klicovymi obchodnimi cili, mohou
byt propojeny s dalSimi marketingovymi aktivitami spolecnosti. “Konverzni akce je takova
akce, ze které ma klient prinos. Konverzni akce délaji na webu navstévnici. ~” (Rezac, 2016,

s.9)

KPI neboli kli¢ové identifikatory vykonu, metrika, ktera vam pomaha porozumeét, jak se
po-sunujete k vami stanovenym ciliim. Jsou to konkrétni metriky, které lze pouzit ke sle-

dovani konverznich cilti (napt. pocet transakci). (Kaushik, 2011, s. 50)

Peter Drucker tika: “Cilem marketingu je poznat zakazniky a porozumeét jim tak dobre, aby

Jjim produkt nebo sluzba vyhovovala a aby se prodavala sama” (Tonkin, 2011, s.45)
8 kritickych webovych metrik

e Navstévy a navstévnici

e Cas straveny na strance a ¢as straveny na webu

e Mira opusténi

e Mira odchodil

e Mira konverze

e FEngagement
4 vlastnosti dobré metriky (Kaushik, 2011, s. 71)

e jednoduchost
e relevantnost

e aktualnost
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e okamzita uziteé¢nost

Titulni stranka webu dnes viibec neni tak dilezita jako kdysi. Diky kampanim zaméfenym
na marketing a vyhledavani se zdkaznici dostavaji pfimo dovnitf webu pfes vstupni
stranky. V sekci nejzobrazovanéjsi stranky se dozvite, jaky obsah navstévniky vaseho

webu nejvic zajima.

Dobie udélana webova prezentace ma jasny piinos pro klienta. Timto piinosem je
nejcastéji financni zisk. Vizualné kvalitn€ zpracovany web ma podptrnou funkci, stézejni

je vykon webu. (Rezag, 2016, s. 13)

3.1 Clickstream data

Jsou velice zasadni slozkou webové analytiky. Jejich ukolem je méfit webové stranky a
kampané a nasledn¢ pomahaji analyzovat chovani zikaznikdi na naSem webu, tzn.
navstévniky, navstévy, pocet zhlédnuti stranky, zdroje, odkud navstévnici na stranku pfisli,

miru okamzitého opusténi a dalsi. (Kaushik, 2011, s. 24)

Pii pohybu navstévniku na webovych strankach, jez byly pfedtim oznaCeny pomoci
nastroje pro webovou analytiku (naptf. Google Analytics) se kazda stranka, kterou navstivi,
dokonce i1 kazda akce, kterou provedou, eviduje do databidze. Mnozina téchto nashro-

mazdénych dat se nazyva clickstream data. (Tonkin, 2011, s. 46)

3.2 Experimentovani a testovani

I Avinash Kaushik ve své knize Webova analytika 2:0 piSe: “Vase stranky vytvorte podle
riiznych myslenek a ndpadii a nechte rozhodnout vase zdakazniky o tom, co funguje nej-

lépe.” (2011, s. 25). Netspéch na internetu ziskate rychle a levné, tak proc to nezkusit.

VOC — Voice of Costumer neboli zpétnd vazba od zdkaznikli se ziskdva piimo od
navstévnikii webu ¢i jiné skupiny lidi pomoci vyzkumi, uzivatelskych testovani, tfidéni
karticek a dalSich. Je velmi dualezita, protoze z analytickych nastroji nelze zjistit vSe, jde
zjistit pouze to, co se da zméfit. (To, co zdkaznici chtéli, ale nevidéli rozhodné nebylo

zméteno) (Kaushik, 2011, s. 25)

V ramci online marketingu je kvalitativni vyzkum spokojenosti zikaznika velmi efek-
tivhim nastrojem pro pochopeni toho, jak na webu premysli. Takovy webovy vyzkum

muze byt velice prospe$ny pro ndsledujici: psani lepSich a presvédcivéjSich textll, najit
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chyby, které zakaznikovi prekazeji, pochopeni, toho, co zdkaznik chce délat a proc€, zjistit,
pro¢ dochazi ke ztrat¢ zakaznika v urcitém bod¢, vylepseni funkci webu, ¢i novych napadta
pro jeho zefektivnéni, ziskdni informaci o tom, jak by se dal optimalizovat design a roz-

lozeni webovych stranek. (Tonkin, 2011, s. 50)

3.3 Google Analytics

Sluzba Google Analytics se zaméfuje na sbér kvantitativnich tidaji o ndvstévnicich vaseho
webu. ,,Diky Google Analytics muZete mérit navratnost investic do reklamy a sledovat

stranky a aplikace Flash, videa a socialnich siti. “ (GoogleAnalytics, 2018)

Je to jeden z nepouzivangjSich nastroji webové analytiky. Google Analytics pouZziva ke
sle-dovani dat na urc¢itych webovych strankdch métici kod. Tento kod slouzi ke sbéru dat o
na-vstévnikovi, které jsou nasledné zaslany spole¢nosti Google, ktera tato surova data
zpracova-va a pretvaii je na ucelné prehledy, tyto piehledy jsou nasledné generovany.

(Tonkin, 2011, s. 81)

3.4 Smartlook

Webovy nastroj Smartlook slouzi k tomu, aby nahraval obrazovky navstévnika webu.
Majitel webu, tak mize vidét, co se na jeho webovych strankach skutecné déje a kam
navstévnici klikaji a kam ne, jakym stylem vypliuji formulare, kde setrvavaji déle a kam

se ani nepodivaji.

Existuji dva zplspby pouziti Smartlooku, a to: placena a neplacena verze. Spolecnost
POSHme.cz pouziva pouze neplacenou verzi. Rozdil mezi placenou a neplacenou platfor-
mou je v uzivatelskych moznostech. Neplacend verze ma mnohéd omezeni, napt. mize byt
nahrano pouze 1000 nahravek, pak je disk zaplnén a musi se vymazat, aby se mohlo na-
hravat znovu. S timto néstrojem je mozné odhalit problémové faktory na webu, co pifimélo

navstévnika k nakupu, nebo tieba pro¢ navstévnici web opoustéji. (smartlook.cz, 2018)
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4 USER EXPERIENCE

Termin User Experience, zkracené UX, se za posledni roky masivné rozsifil, a to i v Ceské
republice, v Ceském jazyce se uvadi jako wuzivatelsky prozitek. UX se zabyva
pouzitelnosti produktl. Pro tuto praci je stézejni uzivatelsky prozitek zabyvajici se webo-
vymi strankami. S informac¢nimi technologiemi, aplikacemi a webovymi strankami maji
lidé pojem UX nejvice spojeny, protoze v téhle souvislosti se 0 ném nejvice hovorti. Hlav-
nim cilem UX je, aby byl produkt, co nejoptimalné;i pouzitelny. Za zakladatele UX je po-
vazovan Donald Norman. Jednim z hlavnich principti pouzitelnosti je rozpoznavani
moznosti interakce. Ulohou UX designu je, aby ovladani produktu bylo maximalné jedno-

duché a intuitivni. (businesspro.cz, 2015)

4.1 Pouzitelnost

Klicové vlastnosti pro pouzitelnost webovych stranek je jednoduchost, standardni ov-
ladéani, které je bézn¢ k vidéni na vétsSiné webi a také srozumitelnost — aby uZzivatel vse

snadno nasel a nemusel nad tim moc premyslet.

Cilem dobré pouzitelnosti webovych stranek je, aby se uzivateli stranek povedlo provést na
webu to, co chce, co ma v umyslu — to s jakym zdmérem na web Sel. Mezi akce, které chce

navstévnik na vaSem webu provést miize byt:

e Nalezeni informace, pro ketro si na web pfisli
e Najit konatkt

e Precist si aktuality

e Koupit si zbozi

e Zaregistrovat se

U dobfe nastaveného — pouzitelného webu by tyto tkony nemély ndvstévnikum zabrat moc

casu ani ptremysleni. (jakpsatweb.cz, 2018)

4.2 Uzivatelské testovani webu aneb Nenut’te uzivatele premyslet

UZzivatelské testovani webu sleduje a pozoruje zpiisob zachdzeni s webovymi strankami. Z
vysledkl tohoto uzivatelského vyzkumu jsou pak vyvozovany zavéry, které umoziuji vy-

lep-Seni webu. (Kaushik, 2011, s. 176).
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Na webovych strankach je toho mnohokrat spoustu nadbytecného, informace, obrazky a
dalsi Sumy, které uzivatelé vidét nepotiebuji. A proto je pro uzivatele v t€hle zméti irele-
vantniho obsahu mnohokrat problém najit to, co skutecné hledaji. Jednoduchym feSenim

problému je néco ubrat. (Krug, 2010, s. 121)

4.2.1 Jak probiha uZivatelské testovani

Pfi testovani pouzitelnosti webovych stranek zkoumame, monitorujeme a nasledné vyhod-
nocujeme nas web, ktery uz byl vytvoren nebo se teprve tvofi. Testujeme ho na lidech —
uzivatelich. Cilem testovani je usnadnit pouzivani webovych stranek tak, aby byly
uzivatelsky ptivétivé a navstévnikovi by se na webu snadno vyhledavalo a celkové by pro

n¢j pouzivani takového webu bylo ptijemnou zélezitosti. (Krug, 2010, s .17)
Lidé se, kteryma web testujeme, jsou nazyvani ti€astnici testu.

Webova analytika dokéze velmi detailné zanalyzovat, co uzivatelé provadéji na webovych
strankach, ale nedokdze odpovédét na otazku, proC to délaji. Narozdil od toho, testovani
pou-zitelnosti vam velmi dobfe pomuize pochopit, pro¢ navstévnik na webu, d€la to, co

d&la. (Krug, 2010, s. 22-23)

4.2.2 Scénar

Zékladem pro uspéSné uzivatelské testovani je mit dobfe pfipraveny uzivatelsky scénaf,
ktery je strukturovan tak, aby podpofil cil prace. Délka testovani je rGznd, zpravidla se
uvadi 30-60 minut. Uvadi se, ze by mélo byt celkové pro uzivatelské testovani webu testo-

vano 5-8 osob, podle Kruga staci i 3-4 osoby. (Krug, 2005, s. 119)

Uzivatelské scénare jsou zdsadni pro dobie navrZzeny web a hlavné tedy dobie zpracovany

nakupni proces. (Stanicek, 2016, s. 147)

Zavazné problémy v pouzitelnosti webu je mozné odhalit rychle béhem procesu vyvoje.
Oprava problémi diive nez je web spustén je rychlejsi a stoji méné naklada.
“Nejhorsi praxi je ta nejbéznejsi: cekani s testovanim, dokud neni web dokonceny a

pripraveny ke spusteni. “ (Krug, 2010, s. 35)
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4.2.3 Prvni setkani s webem — orientace na strance

Na prvnich sekundéch, které ucastnik stravi na webu, velice zélezi, v n¢kterych ptipadech
jsou tyhle prvni sekundy klicové. Prvné vnimé celkovy dojem z webu, v naprosté vétSiné
pfipadi je to dojem vizualni. Nasledn¢ dochdzi k vizudlni analyze webu ze strany
navstévnika, poté rozpoznava jednotlivé ¢asti webu a déla si piedstavu o tom, co se kde
nachazi. Nakonec by mélo dojit k identifikaci webové stranky, to znamena, Ze navstévnik
uz zhruba vi, o ¢em je web, co by zde mohl najit, kdo ho publikuje. UZivatel si tedy tvofi
predstavu, predpokladd spoustu informaci tykajicich se webu a jeho funkcnosti. Tyto
behem par sekund utvotfené predpoklady o webu mohou byt spravné, ale zaroveil byt ne-
musi. Proto je dulezité, aby stranky byly utvofeny jasné a srozumitelné, aby se ne stalo, ze
navstévnik si utvoii mylné pfedpoklady a ze z jeho strany dojde k desintertepraci infor-

macnich faktort. (Krug, 2010, s. 127)

4.2.4 Homepage

Nejcastéjsi pricinou, pro¢ se navstévnik ztrati v informacni strukture webu je Spatna orien-
tace na domovské strance neboli homepage. Jeji funkce je hlavné orientacni, a zaroven by
méla zdkazniklim velmi rychle objasnit, kdo za ni stoji a co d¢la. Domovska stranka by
mela byt pravidelné kontrolovdna proto, aby byla stale aktualni a spliiovala svou
funkcnost. Je dulezité, aby byla prehledna a srozumitelna, a aby se navstévnik neztratil v
zéplavé informaci a vjemii. Castou chybou homepage byva, Ze je na ni pfili§ mnoho infor-
maci a grafickych podnéti. Domovska stranka by neméla plsobit pfeplnéné, zaroven by z

ni urcité mélo byt zfejmé jeji zaméfeni. (Krug, 2010, s. 128)

4.3 Navrh webové stranky

“Jaka je ta nejmensi, nejjednodussi zmena, kterou miizeme provést a diky niz se lidé vy-

hnou problémiim, jez jsme pozorovali?” (Krug, 2010, s. 127)

Navrh webu je designersky proces, ktery se dle Rezace (2016, s. 45) déli na:
1. Objevovani

2. Uzivatelsky vyzkum

3. Navrh webu

4. Evaluace
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Malé drobné odlisnosti na webu si navstévnik velmi pravdépodobné nevSimne. Proto je
zby-te¢né je pouzivat za ucelem vyniknuti ¢i odliSeni n¢jaké véci na webu, na kterou by
méla byt zaméfena pozornost zdkaznika. Proto kdyz je zapotiebi, aby si nav§tévnici na

webu nééeho vsimli, je dilezité takovy prvek nalezité zvyraznit. (Krug, 2010, s. 126)

43.1 USP

USP je zkratka pro Unique Selling Proposition, do Cestiny se pieklada jako jedine¢ny pro-
dejni argument. USP musi byt jasné, konkrétni, jednoduché. Rika, pro¢ by si mél zakaznik

koupit pravé produkt &i sluzbu, kterou nabizi uréita znacka. (Rezag, 2016, s. 82)

MediaGuru (2018) ve svém medialnim slovniku uvadi: ,,to, co md nase znacka a ostatni
ne", jedna se o unikadtni viastnost produktu ¢i znacky, kterda vyrobek odlisuje od konku-

«

rencnich, a je zaroven relevantni pro cilovou skupinu. *

4.3.2 Uzivatelsky vyzkum

“Uzivatelsky vyzkum je zpiisob, jak ziskat vhled do uvazovani lidi - napr. potencialnich na-

vstévnikii vaseho webu. “ (Rezag, 2016, s. 83)

At uz se jednd o tvorbu webu, aplikace nebo ¢ehokoliv jiného je nezbytné pochopit lidskou
motivaci. Protoze pravé oni jsou poté uzivatelé webovych stranek. Diky uzivatelskému
vyzkumu zjistime, co uzivatelé webové stranky motivuje, jak se orinteuje a reaguje
v digitadlnim prostiedi, jak pfemysleji nad tim, kudy se dostanou do cile — pro¢ na web pfi-
Sli. KdyZ pracujete s uzivatelskym vyzkumem a implementujete ho do tvorby webové
stranky, snizujete riziko neuspéchu fungovani webové stranky. (web-integration.info,

2018)

Pokud je cilem navstévnika na webu ovlivnit ke konverzni akci, je zadsadni pochopit jeho
vnitini motivace a stanovit takové podminky, aby byly optimalni pro to, aby konverzni

akci na webu provedl. (Reza¢, 2016, s. 85)

4.3.3 Persony

Persona je typicky piedstavitel cilové skupiny — vytvofeny komplexni profil ¢loveka, podle

kterého marketingova oddéleni chystaji komunikaci — cilené kampané a sd¢lent.
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., Persona je vétsinou fiktivni osoba, miize se viak jednat i o profil konkrétniho zakaznika,
ktery je v daném segmentu dostatecné reprezentativni. I kdyz je persona vétsinou neredlna,
jeji profil a udaje v ném uvedené vzdy vychazi z realnych dat - z pruzkumu trhu, viastnich

zkusenosti, databdze zdkaznikii apod. *“ (vceliste.cz, 2016)

Persona je archetypalni uzivatel webovych stranek. Konkrétni pteneseni vlastnosti a idaju
o cilové skupin€¢ na vytvofeni typu clovéka, ktery cilové skupiné spolecnsti odpovida.
Soucéasti udaja je fotografie, zakladni demografické udaje, ptibéh daného clovéka. Persona
mapuje motivace, potfeby a chovani navstévnikli webu spolecnosti. Opakem je negativni
persona, ktera predstavuje archetyp uzivatele, kterého nechceme, aby web navstévoval.
Dalsi pojem souvisejici s personami je proto-persona, vyuziva fantazii tvliirce doplnénou o

uzivatelska data. (Rezag, 2016, s. 92)

4.3.4 Card sorting

Card sorting poméha pii navrhu navigace a informacni architektury webu. Jeho ukolem je

pochopeni toho, jak lidé pracuji, uvazuji nad pojmy, které jsou napsany na kartickach.
Dle Rezade (2016, s. 92) se card sorting déli na uréité typy:

e otevieny card sorting, respondenti dostanou karti¢ky s pojmy, které uskupuji do
jednotlivych skupin, které ndsledné sami pojmenovavaji

e uzavieny card sorting, respondenti uskupuji karticky s pojmy do vami piedem na-
stavenych skupin

e skupiny date dohromady vy a respondenti jsou nasledn¢ pozadéni, aby je pojmeno-
vali

e respondentlim jsou ukdzany ndzvy skupin a nasledné jsou tazani, co by v jednotli-

vych skupinach ocekavali

4.3.5 Wireframy

Wireframe neboli dratény model webu slouzi k rozvrZeni obsahu, kde se co bude na webu
nachdzet, rozvrzeni jednotlivych stranek. Mélo by z ného byt jasné patrné: obsah dané
stranky, vizudlni priorita, rozvrZeni a vztahy mezi jednotlivymi ¢astmi obsahu. Na zaklad¢
wireframu je nasledné tvoren graficky vizual webu. Wireframe se d4 povazovat za takovou

kostru webu. (Rezag, 2017, s. 118)
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Wireframe se da také oznacit jako ,,skica webu®. Pouziva se pro nahled nového fe$ni
v oblasti vyvojarské casti webového designu. Jedna se o ndvrh, ktery definuje obsah a
funkci jednotlivych webovych stranek — rozloZeni jednotlivych funkénich prvka na webo-
vé strance. SlouZi pro ¢ast projektové dokumentace navrhu nového webu. (cstechnolo-

gies.cz, 2017)

4.3.6 SWOT analyza

Da se take fict analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb. Zkratka SWOT po-
ché-zi z anglickych slov S — strenghts, W — weaknesses, O — opportunities, T — threats.
Standartné se nejdiive provadi ¢ast OT, tedy pfiilezitosti a hrozby, kterd se tykd vnéjSiho
prostiedi firmy. Spadd sem jak makroprostifedi (politicko-pravni, technologické, ekono-
mické, socidlné-kulturni faktory), ta i mikroprostiedi (dodavatel¢, zdkaznici, konkurence,
odbératelé, veiej-nost). Cast SW navazuje na analyzu hrozeb a pfileZitosti, v ramci téeot
analyzy se fesi silné a slabé stranky firmy a tyka se vnitiniho prostiedi firmy. Patii sem
napf. cile, organiza¢ni hierarchie, systémy, firmni kultura, mezilidské firemni vztahy, ma-

nagement. (Jakubikové, 2008, s. 103)

U analyzy silnych a slabych stranek se pro vybér kritérii pouziva 4P (marketingovy mix),
product, place, promotion, prize a dil¢i soucasti jednotlivych P, poté¢ dojde k urceni
dulezitosti kritérii od 1 do 5 a nésledné se pomoci §kalovani vyhodnocuje, z tohoto rozboru
vnik4 piehled silnych a slabych stranek doplnény o pftileZitosti a hrozby. Nevyhodami
SWOT analyzy jsou piiliSna strategi¢nost a subjektivita. (Jakubikova, 2008, s. 104)
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5 NAKUPNI CHOVANI NA INTERNETU

“Navstevnik (uzivatel) je clovek, ktery prichazi na web a pokousi se na ném néco udélat dle

svych viastnich niternich motivact.” (Rezag, 2016, s.9)

Trendem piedevsim mladych lidi do 25 let je nakupovani. Nakupni chovani, které je pod-
pofeno komunikaci na socidlnich sitich, vliv okoli a okolnich lidi hraje obrovskou roli na
socialni chovani a také ndkupni jednani jedince. Obzvlasté pak nachylné obory jsou v tom-
to sméru odévy, modni dopliiky, potraviny nebo vSechno zaméfené na déti. (Janouch,

2014, s. 67)

5.1 Modely nakupniho chovani na internetu podle Rezade

Hledaé

Navstévnik, ktery se na vasi strance vyskytl v podstaté nahodou vétSinou proklikavanim
riiz-nych kanalti. Ani netusi, Ze by vasi sluzbu mohl pozadovat. Ukolem webu je tomto
pfipad¢ zaujmout navstévnika natolik, aby zacal uvazovat, ze by mu nabizend sluzba ¢i

produkt mohly byt k néemu uzite¢né a s tim souvisi 1 zapamatovani si brandu, webu.
Porovnavacé

Navstévnik, ktery srovnava a porovnava, terpve hledd sluzbu ¢i produkt, ktery by byl ten
pravy a naplnil jeho potfeby. Takovémuto navstévnikovi je vhodné poradit s vybérem, je
podstatné ho piesvédCit o tom, Ze pravé vas web nabizi tu vhodnou alternativu toho, co

skute¢né hleda.
Nakupujici

Tento typ navstévnika je uz rozhodnuty, Ze by chtél nakoupit i vas. Je duilezité, aby

nakupni proces pro néj byl, co nejjednoduseji a srozumitelné proveditelny.
Ziakaznik

Zakaznik je navstévnikem, ktery uz provedl transakci na webu, nakoupil si zboZi. V tomto
pripad¢ je cilem, aby se stal spokojenym zékaznikem a doporucoval spolecnost dale svym
znamym, sdilel svou dobrou zkuSenost a zaroven, aby se na web vratil ve spravnou chvili,

kdyZz bude opétovn¢ pozadovat sluzbu spolecnosti.

(Rezag, 2016, s. 97)
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5.2 Nakupni chovani Zen na interentu
Charakteristicke chovani Zen na internetu:

o Vnimaji socidlni vazby (doporuceni, diskuse)

o kladou duraz na sluzby a ,, psychickou* podporu (nevite si rady, zavolejte nam)

o maji mensi zkuSenosti i ochotu pouzivat nové technologie

e maji-li pocit, Ze jsou zavazany ke koupi, pak nakupuji (dostaly vzorek zdarma nebo
sluzby navic)

o daji na zakaznické reakce i rady prodejce (poradce) ““ (Janouch, 2014, s. 65)

5.3 Maslowova pyramida webdesignu

Maslowova pyramida webdesignu neboli zjednoduseny model potieb navs§tévnika webu
vychézi z Maslowovy pyramidy potieb, ktera hierarchicky setazuje lidské potieby. Pokud
¢lovék néma naplnény potfeby na nizsich pfickach pyramidy, nema smysl napliovat po-
tteby na vyssich pfickach. Maslowova pyramida webdesignu funguje na stejném principu.
Na zacatku je zasadni, aby byly splnény zékladni technologické pozadavky, pak se teprve
muzeme zabyvat uzivatelskym pfistupem, a nakonec teprve az jsou naplnény tyto
pozadavky bychom se m¢li zabyvat uzZivatelskym proZitkem, a to aby byli navstévnici na
webovych strankéach spolecnosti spokojeni. V rdmci webdesignu ma Maslowova pyramida
mnoha vysvétleni, kterd se tykaji riznych oblasti tvorby webu. (smashingmagazine.com,

2015)

Podle Jana Rezate (2016, s.159) je Maslowova pyramida webdesignu slozena z

nasledujicich faktorti: Poteby jsou sefazeny vzestupné od nejzakladnéjsi potieby.

e Smysluplnost

e Nalezitelnost

e Dostupnost

e Pristupnost

e PouZitelnost

e Duvéryhodnost

e PresvédcCivost

e Radost z pouzivani

e Vytvofeni vazby
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5.3.1 Smysluplnost

Pro zacatek je nutné, aby webova stranka uspokojovala potfeby zakaznikt, tudiz aby méla
néjaky smysl. Navstévnici by méli mit diivod na webové stranky vstoupit a navstévovat.
To v pfeneseném slova smyslu znamend, ze web by mél spliovat jejich aktualni potieby,
pomoci jim napliovat jejich cile, takzvané zapadnout do jejich kolob&hu Zivota. (2016,

Rezag, s.158)

5.3.2 Nalezitelnost

Podstatou nalezitelnosti je nalezeni vaseho webu potencidlnimi zakazniky. Touto proble-
matikou se zabyva SEO. KdyZ va§ web nikdo nenajde, tak tam nikdo nechodi a tudiz je
web nefunk¢ni. Nalezitelnost mize nabyvat rizné priority, zavisi, jestli jsou zékaznici spo-
lecnosti ziskavani pievazné pies webové stranky nebo jsou ziskavani jinymi kandly a také
muze nastat piipad, ve kterém je web spolecnosti pouze dopliikovym néstrojem. (s.163,

Rezag, 2016)

Pti e-shopovém prodeji je nalezitelnost stranek stéZejni.

5.3.3 Dostupnost

Web, ktery je dostupny ma zakladni vlastnosti a to: rychlost a nejsou na ném ziejmé chy-
by. Na takovém webu neni k vidéni chybova hlaska typu “Error 404 — page not found” a
pokud ano, je jasn€ vysvétlena a objevuje se pouze na dobu ¢asové velmi kratce omezenou.
Je tedy velmi dulezité, aby byl web dobfe navrzeny a jednotlivé stranky se rychle nacitaly
a neodradily zékaznika diiv, neZ se na n¢ stihne potfaddné podivat. Klasickou znamkou
Spatn¢ dostupného webu je pravé jeho pomalé nacitani. Od sytémové ¢asti webovych
stranek se oc¢ekava hlavng, aby byla rychla, bezchybna, rozsititelna a prakticky neviditelna.

(s.162, Rezag, 2016)

5.3.4 Pristupnost

Podstatou piistupnosti je odstranéni bariér na webu nebo alesponi jejich omezenim, aby
navstévnici, ktefi jsou handicapovani mohli bez ptekazek naplnit ucel, se kterym na web
prisli, napt. u e-shopu nakoupit zbozi. Ptistupny web je takovy, ktery spliiuje nasledujici

pozadavky: Ma dostateCny barevny kontrast pisma, je zde vhodna struktura pomoci nadpi-
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sti, vizualni prvky jsou definovany textovou alternativou, web je pln¢ ovladatelny z

klavesnice. (Rezag, 2016, s. 164)

5.3.5 Pouzitelnost

KdyZz mluvime o pouZzitelném webu, mame na mysli web, na kterém se navstévnik snadno
bez vétSich problému zorientuje a a je schopen provést na webu to, pro¢ tam pftisel, vi, kde
se nachazi, na co maze kliknout, kam se dostat. VSechny akce, které na webu navstévnik
provede by m¢ly jit udélat rychle a intuitivné. Pouzitelny web je hlavné srozumitelny. Pod
pouzitelnost se fadi i dobfe navrzend informacni architektura a vhodné zvolené uspotadani

obsahu v ramci jednotlivych stranek. (s.168, Rezag, 2016)

5.3.6 Duvéryhodnost

Webova divéryhodnost je zalozena na principech psychologie. Provedeni konverzni akce
navstévnikem velmi uzce souvisi s duvéryhodnosti webu. Na webu, ktery neni
divéryhodny témét urCité zadna transakce ze strany navstévnika neprobéhne. Piedpoklad
pro divéryhodny web je podani dostacujiciho mnozstvi informaci s podpofenim odpo-

vidajici grafiky.

Je dulezité, aby z webovych stanek bylo jednozna¢né, kdo za nimi stoji, tedy provozovatel.
Diivéryhodnost se da také podpofit jasnymi argumenty, kterymi mohou byt napft. stovky
uspéSnych projekti, desitky spokojenych lidi v pracovnim tymu, popdpora neziskovych

organizaci a dalsi. (f{ezéé, 2016, s. 170)

Obecné se da fict, ze lidé diveéiuji dalsim lidem (urCité ne samotnému provozovateli we-
bovych stranek). Proto je vyhodné mit na webovych strankach recenze a ohlasy od spoko-
jenych zakaznikli, tyto ohlasy musi byt autentické. Vhodné je rovnéz, aby se na
divéryhodném webu zakaznik citil bezpecné, tzn. pfi placeni online kartou je tfeba umistit
informaci o tom, Ze placeni je bezpecné a Sifrované a samoziejmé, aby také Sifrované ve
skuteCnosti bylo. Zaroven je dobré mit na webu nékoho, kdo je ochoten zakaznikim

ihned poradit. (Rezag, 2016, s. 171)

5.3.7 Presvédcivost

Presvédcivost webu je kliCovou vlastnosti pro prodejni zamér. Je to praveé presvédcivost

webovych stranek, kterd dovede zakaznika k tomu, aby se posunul bliZze k provedeni trans-
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ak-ce na webu. Je zalozena na bdzi vyuzivani lidského chovani a moznosti jeho
ovlivitovani. Pti rozhodovani o nakupu hraji roli ptedevsim lidské emoce. (Rezac, 2016, s.

172)

5.3.8 Radost z pouZzivani

K jednoduchému a intuitivnimu pouzivani webu se da jeste¢ zakomponovat pfidand hodnota
ve form¢ radosti ze strany zakaznika. Touto radosti je mySlena radost ze samotného
pouzivani webu, zakaznik se na web vraci sam a rad. Jako motivaci pro zdkazniky, aby se
radi vraceli na web je napf. gamifikace. Vyuziti emoci je pro webové stranky velmi pro-
spesné, protoze navstévnici si spiSe zapamatuji web, ktery si propoji s urcitou emoci, tato
emoce by méla byt kladna. A o sluzbé, webu, jez si navstévnik zapamatuje, bude také spise
mluvit s dal§imi lidmi. Emoce na webu se daji velmi lehce vyvolat i pomoci designu a vy-

znénim texti. (Rezad, 2016, s. 176)

5.3.9 Vytvoreni vazby

Tou pomyslnou Spickou ledovce, v nasem piipad¢é vrcholkem Maslowovy pyramidy web-
designu je vytvofeni vazby mezi webovou prezentaci a jeho navstévniky. V tomto idealnim
piipadé se web stane soucasti zivota zdkaznika. Zakaznik se na web pravidelné vraci, mlu-
vi 0 ném v kladném slova smyslu, doporucuje znamym, takze znalost vaseho brandu §iti
dal. Aby doslo k vytvofeni vazby je klicové dokonalé pochopeni zakaznika, u webovych
stranek to napf. znamena, Ze prodavate produkty, které vasi zdkaznici ocenuji a jesté ke

viemu je prodavate skvélym zptsobem. (Rezag, 2016, s. 177)
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6 METODIKA

V teoretické Casti prace jsou rozebrany teoretické podklady, které jsou potifebné pro dalsi
Casti této prace — a to pro Cast praktickou, ze které pak logicky vyplyne ¢ast projektova.

Cela prace sméiuje k tomu, aby byl naplnén cil prace a zodpovézena vyzkumna otdzka.

Pro ucely diplomové prace jsou vyuZity nasledujici metody a analyzy:

uzivatelské testovani webu

cardsorting

analyza dat z Google Analytics

analyza dat z néstroje Smartlook

e wireframe
Vyuziti jednotlivych analyz v praci

Metoda uzivatelského testovani webu byla zvolena s ohledem na cil prace. Byla ur¢ena
jako stéZejni metoda praktické Casti s nejvetsi vypovidajici hodnotou, vzhledem k rozsahu
a kvalité ziskanych dat. Uzivatelské testovani bude provadéno na zaklad¢ knihy Steva
Kruga Nenute uzivatele premyslet. Uzivatelsky scénai bude k nahlédnuti v ptiloze této

prace.

Analyza sekundarnich dat z Google Analytics a analyza sekundarnich dat ze Smart-
looku byly zvoleny jako dopliujici a podpiirné metody, které slouzi k ovéfeni ziskanych
poznatkt z uzivatelského testovani. Navic témito metodami se daji ziskat kvantitativni data

pro Sirsi spektrum publika. U Smartlooku jsou to konkrétné lidé, ktefi web pifimo navstivi-

Vv v

stranky.

Wireframe neboli dratény model webu je idealni metodou pro rozvrzeni webové stranky.

Tato metoda bude vyuzita v projektové ¢asti prace.

Jednotlivé analyzy byly podrobnéji rozebrany v teoretické ¢asti prace. Metoda cardsor-

tingu je vhodna doplitkové vzhledem k uréeni navigace a struktury menu kategorii.
Cil prace:
Vytvoftit ndvrh uzivatelsky pouzitelnych webovych stranek spole¢nosti POSHme.cz
Dil¢i cile:

e Zanalyzovat souc¢asny web a najit jeho chyby a nedostatky.
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e Zanalyzovat navrh homepage a vytvofit uzivatelsky pouzitelnou a zaroven inspira-
tivni domovskou stranku, na kterou se budou zakaznice vzdy rady vracet, a zaroven
prilaka nové navstévnice.

Vyzkumna otazka:

Jaké jsou chyby a nedostatky v pouzitelnosti webovych stranek poshme.cz?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 POSHME.CZ

POSHme je ryze zensky obchod — je cileny na Zeny, proto v nasledujicih kapitolach bude
autorka psat o zdkaznicich a ne zékaznicich. E-shop diive nabizel détskou stylovou médu,
ktera je dnes stale v nabidce, ale uz pouze doplnkoveé. Aktudlné tedy obchod cili uz jenom
na zenské publikum. Spolec¢nost zacinala formou e-shopového prodeje a byla rozsifen i o
kamenny showroom v Brng, ktery ¢im dal vice vstupuje do povédomi lidi. Showroom —
misto, kde si zdkanice mohou vyzkouSet zbozi, patfi mezi velké vyhody obchodu. Stale
totiz existuje velka skupina lidi, ktera si potiebuje obleCeni vyzkousSet a tzv. si ho ,,0sahat

a ne ho vidét pouze ptes webové rozhrani.

7.1 O e-shopu POSHme.cz

POSHme.cz je e-shop se zaméfenim na ddmskou modu, ktera je neotiela, jedinecna, s prv-
ky extravagance. E-shop se zabyva primarn€ prodejem Sati a sukni. Ostatni zbozi jako
boty, topy, kabaty, kalhoty, psanicka a dalsi jsou spiSe dopliikovym prodejem k jiz uvede-
nym dvéma hlavnim kategoriim. Mezi produkty, co se standardné objevuji v nabidce spo-
le¢nosti, patfi sukn¢ DOLLY od znacky Le Petit Tom, tylové sukné€, puntikované retro
Saty. Spolecnost se také hodn€ zaméfuje na plesové Saty a spoleCenské Saty obecné. Dale
cili i na svatby, predev§im na dresscode pro druzicky, okrajové i na svatebni Saty pifimo
pro nevésty. Na e-shopu mlzeme naleznout 1 businness kousky nebo tfeba modu na

kazdodenni noSeni, ale ty tvofi pouze malou ¢ast nabidky.

Cilem spolecnosti je, aby se zdkaznice citila v Satech od POSHme vyjimecné a krasn¢;
nebala se vstoupit do ulic ¢eské moddni Sedi v extravagantnéj$im nebo méné obvyklém

kousku a zaroven se stale citila skvéle a sebejisté.

Spolecnost mé i kamenny showroom v Brné, kde si zdkaznice mohou mohou pfijit vybrat
Saty dle vlastni predstavy. Také si sem mohou pfijit vyzvednout objednavku z e-shopu,

kterou si tu mohou i vyzkouset.

7.2 Brand spole¢nosti

Spole¢nost mé velmi dobry prozakaznicky piistup. VZdy se snazi vyjit zékaznikovi vstiic
a pomoci mu. Zakaznicka podpora a kvalita sluzeb je v POSHme na velmi vysoké urovni.
Spokojené zakaznice se rady vraceji a oceiiuji mily a vstiicny pfistup. Timto zplisobem se

buduji vztahy se zdkaznicemi a tim roste hodnota brandu spole¢nosti.
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Spolecnost zvolila pro rozsifeni své identity tzv. “POSHgirls”, nositelky brandu, Zzeny, co
pracuji v POSHme a rozumi mod¢ a radi a inspiruji dalsi zeny. Nazev POSH se pienesl 1
do dalSich oblasti spoluprace a kanalt POSHme, napf. spole¢nost spolupracuje s model-
kami, kterym se pak fika a propaguji se jako “POSHmodels”, inspirace, jak kombinovat

obleceni jsou nazvany “POSHstyle” a jina dalsi vyuziti.

7.3 Vznik spole¢nosti

Poshme.cz predchézel e-shop stylove-deti.cz, kde se zacinalo se znaCkou Le Petit Tom.
V e-shopu se tehdy prodavaly primarné véci pro déti — pfedevsim obleceni. V nabidce byly
také DOLLY sukynky téch nejmenSich velikosti, ale spolu s témito malymi kousky se
nabraly i kousky do kolekce pro maminky ve vétsich velikostech Large, XLarge a TEEN.

Tenkrat vedeni firmy narazilo s e-shopem na dva problémy, misto, aby to matky kupovaly
svym détem, tak si Dolly sukné kupovaly pro sebe. Détem nechtély do tak drahého ob-
leceni investovat. Jejich argumentem bylo to, ze hol€icky z toho rychle vyrostou nebo tak
2000 K¢. Druhy problém souvisel s prvnim — na zakladé toho, Ze se vice prodavaly damské
DOLLY sukné, tak pro e-shop jiz nebyl vhodny nazev stylove-deti.cz. Casopisy i blogerky
by tenkrat s obchodem rady spolupracovaly, ale zajimala je pravé damska moda a nazev

Stylové déti s tim bohuZel nekorespondoval.

Proto se zacalo tesit zalozeni nového e-shopu, ktery by prodaval Cisté damskou modu a
détskou pouze doprodaval jako doplitkové zbozi. Nové vznikajici e-shop se mél zamérovat
na Zeny, nabizet kvalitni médu — v duchu extravagance jako byly pravé prvni DOLLY

sukynky. Poté §lo o to vymyslet nazev, rozsifit nabidku a udélat novy web.

Postupné se na rozvoji nového brandu zacalo pracovat. Sehnali se novi dodavatelé. Zacalo
se znackou Lady-V-London, odkud byly dodavany retro Saty. Styl v duchu retra se nese ve
spole€nosti az do dneSnich dnd. Podstatou vybéru modnich kouskli v POSHme je
vyjimecnost — at’ se jednd napiiklad o zajimavou barvu nebo netradicni stiih Satii. Dlraz se
také klade na kvalitu zbozi. Produkty se fadi spiSe do stfedni az vyss$i cenové kategorie.
Pro spole¢nost byl navrzen nazev POSHme. Pod timto nadzvem figuruje znacka dodnes.

Samotny e-shop POSHme.cz vznikl 6.5.2015.
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7.4 Konkurence POSHme

V Ceské republice a na Slovensku, kde spoleénost POSHme nemé piimou konkurenci.
Z4dny modni e-shop nema stejnou nabidku, protofolio, zaméfeni, p¥istup jako POSHme.
Firma mé oviem konkurenci nepiimou. V Ceské republice a na Slovensku jsou e-shopy,
které nabizi nékteré stejné znacky jako POSHme. Casto se v téchto piipadech POSHme
potyka s kopirovanim — at’ uz se jedna o dodavatele, ihned, jak firma vyjde s né¢im novym
vyjde s tim i1 konkurence nebo piimo kopirovanim propagacnich ptispévka, nebo také vy-

uzivanim fotografii, které jsou ptimo od spole¢nosti POSHme.

Za nepiimou konkurenci spolec¢nosti se daji povazovat e-shopy Blanka Straka, mooda.cz.
Dadoo.sk je pro POSHme dodavatelem DOLLY sukni, ale zaroven se dd povazovat za
konkurenci, protoze provozuje, jak maloobchod, tak velkoobchod a v nabidce se piekryva
pravé se zminénymi DOLLY sukynkami, a napt. tylovymi suknémi Lunicite. Mia Bella a
Repardda se stylem Satli taky pokladaji za neptimou konkurenci, ale podniky si 8iji vlastni
Saty narozdil od POSHme. Déle se pak v $ir§im méfitku povazuje za konkurenci i Zoot,

ktery nabizi také nékteré stejné znacky Sati.

7.5 Online marketingové nastroje

Firma POSHme.cz se snazi komunikovat se zdkaznicemi skrz Siroké spektrum raznych
online kanald, které navzajem kombinuje. Jejich cilem je prodat, inspirovat zakaznice a tim

podpoftit znacku.

7.5.1 Youtube kanal

Youtube kanal s ndzzvem POSHme videoblog byl zalozen dne 30.4.2014., kdy bylo publi-
ko-vano 1 prvni video, spise tedy takova sekvence obrazka ze suknémi DOLLY od znacky
Le Petit Tom. Pocet odbératel je 194 (ke dni 16.4.2017). KdyZ se podivame na pocet
shlédnuti videi kanalu, je zde patrné vyrazné snizeni poctu zhlédnuti. To ov§em neznamena
snizeni kvality nabizeného obsahu videi, jak by se mohlo na prvni pohled jevit. Je to zpi-
sobeno tim, zZe nahrana Youtube videa si lidé prohliZeji prostfednictvim Facebooku, ktery
Obsahové se videa proménily a aktudlné se snazi o to sjednotit jednotlivé formy/kategorie
nabizenych videi. Tematicky se déli do nasledujicih sekci: POSHstyle, POSHtalky, ba-

ckstagova videa z foceni a akci. Do budoucna se chce firma prostiednictvim youtube kana-
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lu vice prezentovat videy ze zakulisi samotného POSHme. Piedpoklada se, ze tim dojde k
podpofeni identity brandu, ktera je zatim Sifena pfedevSim pomoci fotografii na instagra-

mu, instagram stories a ptispévkl na Facebooku.

7.5.2 Glami.cz

Glami.cz je modni srovnavac zbozi, ktery je v Ceské republice pro moédni e-shopy velmi
vy-hodné pouzivat. Daji se tam tvofit mddni inspirativni kolaze, outfity. Navstévnici si tam
mo-hou tvofit vlastni inspiracni sety ze zboZi, které je ve sronvavaci nahrané, nasledné je

mohou uvefejiiovat, stejné tak tam mohu nahravat své looky (fotky v kopletnim outfitu).

POSHme ma na strance zaloZeny vlastni profil, kde jsou nastavené 1 placené PPC prokliky.
V budoucnu se s touto funkci bude pracovat vice. Kazdy den tam spolecnost uveiejiuje
inspirativni set. Kdyz jsou aktudlné k dispozici nafocené lookbooky, tak se tam také

pridavajii. Noveé tam POSHme vklada i kolekce.

Do budocna chce spolec¢nost ur€ité vyuzivat novych moznosti, které Glami nabizi a to jsou:
vkladani slevovych kupont, pofadani fotosoutézi. Tzn. Ze spole¢nost zaplati urcitou castku
a navstévnici tvoii sety se zbozim spolecnosti. Na Glami spole¢nost davaji d¢asto o place-

nych reklam. Byt sou¢ésti Glami se POSHme vyplaci.

7.5.3 Heureka

Na Heurece, coZ je nejznaméjsi srovnavaé zbozi v CR, mé spole¢nost profil, zatim nepla-
ceny. Zakaznici tuhle sluzbu radi vyuzivaji —mohou si zde precist recenze a zkuSenosti se
sluzbami obchodu od dalsich lidi. POSHme mé na webu Heureky aktualné 707 recenzi (ke
dni 16.4.2017). Hodnoceni obchodu ukazuje, ze 99 % hodnoticih doporucuje obchod.
Hodnoti se v kategoriich: dodaci lhita, prehlednost obchodu, kvalita komunikace a kvalita

dopravy. Navic spolecnost obdrzela prestizni certifikat Ovéfeno zakazniky diky spokoje-
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nosti ovétenych zakaznik. Podrobné;jsi nahled viz. obr.

Ovéiené recenze zakaznikl e-shopu

(O 707 recenzi

0/ zékaznik by doporuéilo obchod
99 A svym znamym

JAMU

celkové hodnoceni
dodacf Ihita
pfehlednast obchodu
kvalita komunikace

iky
spokojenosti oveFenych zakaznikd

- presti2ni certifikét Ovéfeno zakazniky.

Obrazek 1, Heureka — ovéfené recenze zakaznikt e-shopu, zdroj: www.poshme.cz

7.54 SEO

SEO spolec¢nost ¢astecné vyuziva. Kli¢ova slova se davaji do nazvu a popisktl produktt.
Na blogu se pouzivaji odkazy — budovani zpétnych odkazii a také jsou tam vyuzivana

klicové slova. V ramci webu jsou odkazy mezi strankami navzajem — interni prolinkovani.

7.5.5 Facebook

Je pro POSHme stéZejnim marketingovym kanalem, bez Facebooku by firma m¢la vyrazné
nizsi trzby. D4 se fict, Ze je spolecnost na této socidlni siti zavisla. Pi potiZich Facebooku,
kdyZ néco na strance bylo nefunkéndi, tak se to ihned projevilo na trzbach firmy. FB stranka
POSHme k dnes$nimu dni ¢itd 86 335 fanouskd (16.4.2017). Fanousci stranky, viceméné

muzeme fict spiSe fanynky jsou na FB strance velmi aktivni — hodnoti, komentu;ji, lajkuji,
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sdileji fidavaji recenze.
b

n POSHme.cz Q

s Tohlesemilibiv = 3\ Sledujiv 4 Sdilet - -

ﬁ: Katefina Hla

264 Lidé, ktefi tu ozndmili polohu

POSHme.CZ 86 335 celkovy potet To se mi libi stranky

% 0 inulého tvdne
@poshmecz 4 0,3 % od minulého tydne

Hlavni 239
stranka Nova To se mi libi stranky
A4285%

Hodnoceni = Tento tyden

PHspavky Minuly tyden
Fotky

Videa
Obchod
Lokality
Informace
To se mi libi
Udalosti

85 279 Celkovy pocet sledujicich stranky
0 % od minulého tidne

Obrazek 2, ndhled poctu fanouskti Facebookové stranky, zdroj: facebook.com

Denné jsou na FB pfidavany ptispévky s novinkami, co dojdou, anketami na budouci
zbozi, moznostmi predobjednani zbozi, fashion inspiraci, fashion tipy a radami, moédnimi
citaty, videi s modni tématikou a dalS$imi tomu podobnymi zalezitostmi. Firma se hlavné

snazi do komunikace zapojit zadkaznice, coZz se ji doposud velmi dafi.

7.5.6 E-mailing

Kazdy tyden ve stfedu je rozesilan newsletter, kde se zdkaznice dozvi o novinkach nebo o
aktualnich produktech, co jsou vhodné z hlediska aktualniho obdobi napt. pied Valen-
tynem se objevi inspirace na to, co si vzit na Valentyna. V newsletteru se hodn¢ Casto ob-
jevuji stylingy, aby zakaznice véd¢li, jak a s ¢im zbozi kombinovat Zaroven cilem
POSHme je inspirovat zdkaznice. Newslettery firm¢ piinaseji dobré zisky, hlavné pak na

asistovanych konverzich. Pro rozesilku mailt se vyuziva sluzba MailChimp.
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7.5.7 PPC

Mezi PPC nastroje, které firma pouziva se fadi facebookové kampané, Google Adwords,
Sklik, remarketing. Firma pouZzivd Adwords a Sklik teprve kratce, takze se neda fict, jestli

je reklama na téchto kanélech pro firmu pfinosna.

7.5.8 Facebookové kampané

Placeny Facebook je nejvyssi zdroj ptijmi pro spole¢nost. Facebookové kampané jsou zde
nejcastéji zaméfeny na konverzi, tzn. Ze cilem kampané je piivést ndkup za XY KC¢.
Nejcasteji se voli rotujici format, ktery je velmi vyhodny pro fashion branzi, protoze
zdkaznice si mize prohlédnout vice produktti, tim, ze se da posunovat dal, je zde povoleno

ukazani celé kolekce.

Spole¢nost pouziva dynymicky remarketing cileny na jednotlivce, to znamena, Ze kdyz si
zakaznice rozklikne né&jaky produkt, at’ uz na webu nebo prostfednictvim jinych kanald,
pak ji tento produkt ¢i produkty budou provazet i nadale a pfipominat se, Ze si je stale ne-
koupila. Tento typ cilené reklamy je agresivnéj$i a méni se, aby reklama zdkaznici ne-
zevSednéla. Sledovani potencialni zékaznice mize trvat az tteba po 30 dni, zavisi dle na-

staveni kampan¢.

Pouziva se kombinace riznych kampani, samostatné¢ by byly mnohokrat i prodélecné.
Cilem je, aby uzivatelka ndkup dokoncila. Na naldkani novych zdkaznikl se pouzivaji pro-
spektingové kampané, kde se vyuzivaji hlavné vyrazné formaty, produkty, co upoutaji,
pekné modelky a fotografie, texty se tam také vkladaji, ale ne call to action, ta posledni

dobou moc nefunguje. Velmi efektivni je naptiklad pouziti citatu v textaci popisku.

------

na ziscich neni nijak valny.

7.5.9 Instagram

Instagram je pro fashion spolecnost velice zajimavym kandlem. Navstévnici si zde pro-
hlizeji hlavné fotografie a pro spolecnost je to brandova zalezitost, navic zde mlze ne-
nasilnou for-mou prezentovat své produkty. Denn¢ se na Instagram POSHme ptidavaji dva

prispévky. Piispévky se typoveé méni dle aktualnosti zbozi.

Do ptispévkl se vyuzivy fotografii z photoshootli, fotek produktli samotnych, fotky pro-

dukt vyfocené pifimo ze showroomu, backstage fotografie. Na platformé se nataceji i1 vi-
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dea, ty funguji velmi dobie a jsou na n¢ kladné ohlasy. Zékaznice si n¢kdy 1 samy ftikaji o
to, co by chtély vidét natoCené, video je totiz pro né realnéjsi nez fotografie. Instagram
POSHme ma 1080 ptispevkll a 6099 sledujicich (ke dni 20.4.2016). Hojné se ted’ vyuziva i

relativné novy format na Instagramu a tim jsou Instagram Stories.

7.5.10 Online chat

Firma online chat ma, ale uz asi 4 mésice neni v provozu z persondlnich a ¢asovych
divodi. U e-shopu s moédou online chat hraje velice dileZitou roli, protoze spousta
zékaznic si neni koupi jistd a na zaklad¢ této nejistoty ndkupni koSik opusti. Tim spo-
le¢nost ztraci trzbu a zaroven i1 zdkaznici. Pfitom by ji stailo jenom poradit a dotazat se ji,
zda ma néjaké otazky k produktu, dodani atd. PresvédCovaci a poradni funkce online chatu
pfi ndkupu je evidentni, je to velmi uzite¢ny nastroj. Firma aktualné planuje, co nejdfive ho

spustit, protoze si uvédomuje, ze kdyZz online chat nejede, tak na tom trati.

7.5.11 Blog

V zé4ti 2016, byl spustén blog poshgirls.cz. Z pocatku byly pravidelné piidavany 1-2
ptispévky za tyden, ale bohuzel pozdéji z persondlnich diivodi zacal blog stagnovat, byly
uptednostnény jiné pracovni aktivity a na tvorbu blogu nezbyval ¢as. Od kvétna je v planu
op¢t blog rozjet. Piispévky by mély byt zaméfeny na fashion a beauty tipy, napf. jak kom-
binovat rizné modni kousky a ¢im to doplnit. DalSim typem ptispévk by mélo byt zékuli-

si spolecnosti POSHme, akce, které se tu poradaji a samotné POSHgirls.

Vzhledem k tomu, ze spolecnost se snazi inspirovat své zakaznice, tak je blog velmi vhod-
n¢ zvolenym kandlem. Navic je to také idealni prostor pro nenasilnou prezentaci na-
bizenym produktli. Mimo jiné buduje vztah se zdkaznicemi, které pravideln& sleduji
POSHme. V soucasné dobé na webovych strankach spole¢nosti blog Zadnym zplsobem

nefiguruje — to by se melo v budoucnosti zménit.

7.5.12 Predobjednavky

Ptedobjednavky pro zdkaznice znamenaji moznost objednat si zbozi dopfedu.
Predobjednav-kam piedchdzi ankety na Facebooku. Je to zpétna vazba od zakaznika a rov-
néz efektivni prizkum piedtim nez se néco objednd. Zakaznice si samy vyberou, zda maji
o produkt zajem Ci ne, a zda by ho za danou cenu byly ochotny koupit. Néasledné jenom

vyplni online formuldf a o zbytek se postaraji POSHgirls. Firm& tento proces
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piedobjednavani velmi dobie funguje. Bohuzel v praci nebylo mozné uvést konkrétni ¢isla,
protoze ptedobjednavky se zacaly méfit (zavedly se do Google Analytics) teprve nedavno.

Ale predpoklada se, Ze predobjednavky tvoii velkou ¢ast trzeb.

7.6 Webova stranka POSHme.cz

V této ¢asti autorka popisuje web poshme.cz a jeho zékladni funkce a nastaveni. Podrob-
néjSim rozborem jeho funkCénosti a nastaveni se zabyvd az v nésledujici kapitole

uzivatelské testovani webu.

V soucasné dob¢ se webové stranky www.poshme.cz predélavaji. Nedavno byl spustén re-

sponzivni web, pfedevsim kvili vzristajicim pfistupiim z mobilnich zatizeni.

7.6.1 Homepage

Zékladni kdmen webu tvoii domovska stranka neboli homepage. K navigaci a orientaci na
webu slouzi horni lista, kde jsou umistény jednotlivé kategorie nabizené¢ho zbozi. A to
jsou: Saty, sukné, kalhoty, topy, boty, dopliiky, inspirace, vyprodej. Na levé strané je
umisténo logo spolecnosti a na pravém hornim okraji pak najdeme tlacitko pro vyhle-
davani, ndkupni kosik (kabelku), pfihlaSeni k uctu a kontakt, tlacitka jsou ve formé pikto-
gramil. Po levé strané stranky je vysouvaci okno, které nam sd¢luje, ze obchod ziskal certi-

fikat ,,Ovéteno zakazniky* a pfimo odsud se da dostat do recenzi obchodu. (viz obr. 3)
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POZOR! BEHEM VELIKONOC BUDEME MIT W SHOWROOMLU ZAVRENO!

NABIDKA PRACE - BUDETE NOVA POSHGIRL?

LASKA PLESOVA: NDVA KOLEKCE EVER-PRETTY m

Obrazek 3, aktudlni homepage POSHme.cz, zdroj. www.poshme.cz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Bannery

Pod hlavnim panelem se stiidaji dva main bannery propagujici produkty (obr.3 a obr.4),
které si muzete aktualné v e-shopu koupit. Nasledné pod main bannerem miizeme vidét tii
mensi bannery zobrazujici dalsi aktualné nabizené produkty, jsou rozdélené do tii kategorii
— novinky, must have a zboznujeme, produkty jsou vétSinou vyfocené stylem flat lay foto-
grafie. Flat lay je fotografie focena zvrchu, vyuzivana typicky v moédnim businessu. Vlevo
v dalsi linii pod tfemi malymi bannery se nachazi fotografie s popiskem POSHstyle, je to
fotografie modelky, kterd ma na sobé nakombinované jednotlivé kousky, které jsou po
rozkliku nabizeny. Napravo jsou pak aktuality a pod nimi se nachdzi video, které si miZete

na webu pfimo prohlédnout.

Y  DOPLNKY VYPRODEJ

SATY SUKNE KALHOTY TOPY BOTY

POUZDROVE SATY
MOSQUITO

Elegance v krajce

BYT ZA DAMU

Obrazek 5, main banner Pouzdrové Saty Mosquito, zdroj: www.poshme.cz
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Zapati webu

Dolni panel je tvotfen z vice Casti, kdyz se divdme zleva, mizeme vidét nejprve logo, pak
informace o moznostech platby a dodéani, kontaktni informace. Uprostied se nachazi adresa
a otviraci doba showroomu. Na pravé stran¢ jsou umistény ikony socialnich siti (Facebook,
Youtube, Pinterest, Instagram) a pod tim dal$i informace o nakupu, poc¢inaje obchodnimi
podminkami a konce kontakty.

T PR T

Tel: +420 604 355 644

E-mail: ir e.cz

Videoblog
Kontakby

Offline - Zanechat vzkaz

Obrazek 6, zapati webu, zdroj: www.poshme.cz

Produktova stranka

Neboli stranka s nabidkou produktti, ktera se objevi po rozklinuti kategorii nebo podkate-
gorii. Na levé strané se nachazi menu s filtry, které si mize navstévnik webu zaklikavat.
Vzdy jde zakliknout jenom jedna moZznost u kazdého filtru — napf. u velikosti se d& vybrat
velikost, ale uz se neda ptidat L a XL. Navzijem jdou filtry kombinovat — tzn. ze se da
oznacit napt. u kategorie Saty filtr velikosti XL a znacka Chicwish — dojde k vyfiltrovani
Satii ve velikosti XL znacky Chickwish. Hlavni ¢ast stranky tvoii fotky jednotlivych pro-
duktt, které se postupné nacitaji, kdyz scrollujete strankou smérem dolt. Fotky se daji roz-

klinout a poté se dostavate na stranku — detail produktu.
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éaty

0Od nejdrazéiho

Velikosti

p[mlE -
|
Znacky »

viechny znacky
Bety M Spolecenské saty Speciality,
E

. Ever-Pretty plesové saty
SHEKE TS Lyra, vinové

me.cz/plus-size-saty-priscilla-cerne-852346.html

Plus size 3aty Priscilla,

cerné
Plus size Saty Priscilla,

Obrazek 7, produktova stranka, kategorie Saty, zdroj: www.poshme.cz

&l

éaty Roses Day, Cerné

od 2000 Ke / 77 €

éaty My Day, bilé

od 2400 K /92 €
-«
9
- /f
Pouzdrové Saty Impact, -
tervené f
od 1600 Ke /62 €

/4 od 2000 Kz /77 €

& 7 3
i b
Svatebni Saty Vow, bilé

0d 4200 K¢ /162 €

Pouzdrové aty Impact,
cerné

od 1600 Kz /62 €

Saty Gosh s tylovou sukni,

modré Offline - Zanechat vzki

Obrazek 8, produktova stranka, fotky produktti, zdroj: www.poshme.cz

Detail produktu

Po rozkliknuti jakéhokoli produktu se objevi produktova karta neboli detail produktu. Na

levé strané je vzdy k vidéni ndhledova fotografie produktu a vétSinou jsou tam pak dalsi
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fotografie produktu z riznych thli. Produkt je vzdy vyfocen bud’ na modelce, samostatné,
nebo u nékterych produkta jsou k dispoozici ob¢ varianty. Po pravé strané je pak popisek
tykajici se nahlizeného produktu. Nahote je rozkliknutelné tlacitko znacky, pod nim je na-
zev a barva produktu. Informace o tom, zda je produkt skladem a pak vybérova tlacitka
aktualné dostupnych velikosti. U velikosti na pravé strané je vidét maly text: Nenasli jste
svoji velikost — ten po rozkliknuti presméeruje navstévnika na stranku s online formularem

specidlné ur€enenym k zaslani Zadosti o jinou velikost konkrétn€ zvoleného produktu.

V dalsi ¢asti je uvedena cena produktu v ¢eskych korunach a v eurech a napravo ve stejné
linii se nachazi call to action tlacitko koupit. Soucasti popisku je citdit o modé. A poté jsou
tam podany informace tykajici se parametri produktu nazvané: ,,Co z fotky nevyctete a
bude vas zajimat“. Na webu je také umisténo tlacitko slouzici online chatu — ktery je bohu-
zel vzdy vrezimu offline, navstévnici mohou zanechat vzkaz, pokud maji dotazy

k produktu.

0
|

Saty After Turquoise, tyrkysoveé

Vyberte si svou velikost Nenasli jste svoji velikost?

[uksos) | [ukioes) ] [ ke |

} Nase cena od:
/ 2300,- K¢ / 88¢€

y
/ / I ‘ / .Mohu-li néco ovlivnit, chci, aby Zeny mély ze sebe dobry pocit a s modou

I se dobre bavily."
{ 2 Michelle Obama

b f €O Z FOTKY NEVYCTETE ANEB BUDE VAS ZAJIMAT:
v b ¥ ]

y O TR )

’_Pr( 5 "*\ & / .’)" "Q s zadnizip
- : \

botni kapsy

A}
J
\,
e~
L
.

'
3

-
ﬁ'{

podsivka

potisk kvétin

nadychana sukné si drzi svdj tvar
elegantni, romanticke

lehce elastické

sluset budou svétlovlaskam i tmavovlaskam Offline - Zanechat vzkaz

Obrazek 9, detail produktu, zdroj: www.poshme.cz
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8 UZIVATELSKE TESTOVANI WEBU

Webové stranky POSHme byly testovany v ¢asovém rozpéti jednoho tydne. Moderatorem
testovani a zarovei i1 zapisovatelem byla autorka této diplomové prace. Bylo testovano 8
zen ve veku 21-51 let. Vekové rozpéti respondentek koresponduje s cilovou skupinou ob-
chodu. Ugastnice provedeného uzivatelského testovani mély rtiznou zkusenost s nakupo-
vanim na e-shopech. N¢které byly zvyklé nakupovat pravidelné a nékteré mély respekt z
nakupovani obleCeni bez ptedeslého vyzkouSeni a jiné tfeba na e-shopech nenakupuji

vubec.

Kazda jednotliva ucastnice testovani dostala 10 testovych kol zamétenych na situaci,
ktera by mohla realné nastat pfi nakupu nebo prohlizeni e-shopu s médou POSHme.cz.
Ukoly byly zaméfeny, tak aby zjistovaly jednotliva kritéria funkénosti webovych stranek.
Dopliikové dostala kazda ucastnice dalsi otazky tykajici se mody, ndkupniho rozhodovani
a otazky vyplyvajici ze situace pfi testovani. Nasledné byl s ucastnicemi zhodnocen navrh
homepage, ktery firma POSHme.cz v t¢ dobé vytvoftila a poskytla jej k testovani. Navrh je
zatim v procesu tvorby, takze jsou stale predpokladany zmény, ale firma poskytla i tyto
rozpracované materialy k jejich otestovani, aby védéla, zda se vydali dobrym smérem a

zda je vSe pochopitelné a pfijaté, tak jak bylo zamysleno.

Bannery na domovské strance webu jsou pravidelné obménovany — jednou za tyden. Re-
spondentka 1 a 2 mély tudiz vizualné trochu jinou variantu nez ostatnich 6 respondentek.

To mtize vést k lehké odchylce u vysledkt testovani.

8.1 Vybér respondentii

Zékladnim kamenem vybéru respondentii pro uzivatelské testovani webu bylo to, aby ko-
respondondovali s cilovou skupinou spolecnosti POSHme.cz. Proto bylo vSech 8 respon-
dentek Zenského pohlavi ve véku 21-51 let. Respondentky byly vybrany ze skupiny zna-
mych autorky prace. Respondentky mély riznou uroven znalosti pouzivani inetrnetu a zku-
Senost s online nakupovanim. Autorka tim chtéla obsdhnout §irSi Skalu moZnych reakci a

praci s jednotlivymi tkoly.
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8.2 Prehled respondentii

Respondentky dostaly na uvod nékolik otazek, aby byly zjistény jejich zkuSenosti

s nakupovanim na internetu, znalosti webii, jaky typ webu navstévuji, jestli uz maji zkuSe-

nost se spole¢nosti POSHme.cz, jejich veék, povolani, motivace, styl nakupovani a dalsi.

Respondentkdm byly na uvod polozeny nasledujici otazky:

Kolik ti je let?

Co d¢las?

Kolik ¢asu travis tydné€ na internetu?

Rozd¢€l odhadem tento ¢as mezi tim, co na interetu délas (socidlni site, weby rtizné-
ho zaméteni, e-maily)

Nakupuje$§ modu online?

Jaké jsou tvé oblibené e-shopy?

Slysela jsi n€kdy o spole¢nosti POSHme.cz? Ptipadné, mas s ni néjakou zkusenost?

Respondentka ¢. 1 — zkracené R1

25 let

Povolani: studentka

70 hodin za tyden

50% socialni sit¢, 40% weby rizného zaméfeni, 10% e-maily
zpravodajstvi, e-shopy, mapy, socidlni sit€ — hlavné Instagram a Facebook
nakupuje online 1 médu

oblibené mddni e-shopy: zoot.cz, asos.com

o POSHme slysela, ale nikdy si tam zatim nenakoupila

Respondentka €. 2 — zkracené R2

25 let

pracujici student, aministrativni prace

12 hodin za tyden

30% socialni sité, 40% web riizného zaméteni, 30% e-maily,

cestovatelské blogy, vyhledavace letenek, zpravodajstvi (ihned.cz), fashion blogy,

weby s knihami, chillichilli.cz
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nakupuje online — i mddu, ale pouze v ptipadé, ze uz web zna, divéiuje mu (dopo-
ruc¢eni od kamaradu, dobré recenze)
zoot.cz, spartoo.cz, urbanstore.cz

se znackou se nesetkala

Respondentka ¢. 3 — zkracené R3

38 let

stard se o svou handicapovanou dceru, administrativni prace

26 hodin za tyden

60% socialni sit¢ a diskuzni fora, 20% weby rizného zaméteni, 20% e-maily
vyhleddvani inforomaci k tomu, co déla — google.com, e-shopy s rozlicnym
zbozim, diskuzni fora a socialni sité

tchibo.cz, huskycz.cz - sportovni obleceni, nakupuje online velké mnozstvi véci,
1 obleceni, hlavné pro déti, ale i pro sebe (krom¢ spodniho pradla a bot)

ma zkuSenost s nakupem na showroomu POSHme, z webovych stranek jesté nena-

kupovala, chodi na n¢ prostfednictvim newsletteru

Respondentka ¢. 4 — zkracené R4

25 let

vedouci marketingového oddéleni v digitalni agentute

internet pouziva neustale, kromé spanku

30% socialni site, 30% weby rizného zaméieni, 30% e-maily

prezentacni weby nabizejici sluzby, e-shopy

glami.cz, slevomat.cz

nakupuje hodné online, i médu (kalhoty si radsi pfedem vyzkousi) — rada pouziva
srovnavac, glami.cz, protoze je tam vse

POSHme.cz zn4, na e-shopu zatim nenakupovala, navstivila showroom

Respondentka €. 5 — zkracené RS

24 let

vyrabi designovy procelan v ateliéru u Dana Pirsche

20 hodin za tyden

48%, soc. site¢, 48% weby rizného zaméteni, 4% e-maily

tumblr.com
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e nakupuje online, nové zbozi boty, plavky, modu kupuje online vic nez v realném
Zivoté
e vinted.cz

e s POSHme se setkala skrze retro modu, ptes FB reklamu

Respondentka €. 6 — zkracené R6

o 21 let

e studentka

e 35 hodin za tyden

e 50% socidlni sit¢ 30% weby rizného zaméteni, 20% e-maily

e youtube.com, zpravodajstvi — echo24.cz, alarm.cz, dangerousminds.com

e online nakupuje minimaln¢, témét vibec, moc nevéii e-shoptim, chodi spise do
kamennych obchodu, rada zbozi vidi nazivo

e vidéla FB stranku a néjaka videa, ale piimo s webovou strankou zkusenost nema
Respondentka €. 7 — zkracené R7

o 25let

e sales coordinator pro anglicky trh

e 42 hodin za tyden

e 50% socialni sité, 30% weby riizného zaméteni, 20% e-maily

o aktuality ze svéta digitalnich technologii, e-shopy, zpravodajstvi, filmové stranky
e smartmania.cz, moviezone.cz

¢ nakupuje online, modu radsi zkousi v kamenném obchodé

e zkuSenost s e-shopem, i showroomem POSHme
Respondentka ¢. 8 — zkracené R8

o 5llet

e privatni finan¢ni poradce

e 30 hodin za tyden

e socialni sité nepouziva, 80% weby razného zaméteni, 20%, e-maily

e weby, co souvisi s praci
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e nakupuje online, podiva se na e-shopy, ale potiebuje to vidét v realu, kromé spod-
niho

e pradla

e astratex.cz

e v POSHme uz nakupovala na showroomu, protoZe preferuje si oble¢eni vyzkouset,

ptes e-shop neobjednavala

8.3 Scénar

Scénar uZzivatelského testovani je kompletné k nalezeni v ptilohach prace. Respondentkam
byly poloZeno par ivodnich otdzek a pak provadéli zadané ukoly na webu, s tim, Ze u toho
premyslely nahlas. Otazky byly zaméteny, tak aby provéiily funk¢énost webu v jeho urci-
tych castech, a to: objednavkovy proces, navigace a orientace na webu, orientace
v kategoriich webu, kontakt, ndkupni podminky, produkty. Scénat byl rozdélen do 3 ¢asti
a to podle metodiky Kruga — obecné otazky, konkrétni tikoly a testovani homepage.

8.4 Cil testovani

Cilem testovani bylo zjistit chyby a nedostatky na aktualnim webu POSHme.cz. Respon-
dentkam byly zadany takové ukoly a byly jim pokladany dopliujici otazky prave takoveé,
které¢ vedly ke zjisténi problematickych c¢asti na webu. Zaroven jim byl dan dostate¢ny
prostor pro jejich vlastni napady, které by jako potencionalni zdkaznice na webu uvitaly.
Na zaklad¢ tohoto testovani a dalSich dil¢ich analyz je pak zpracovéan projekt, ktery by mél
ulehcit ndvstévnikiim pouzivani webu — tak aby byl pro potencidlni zékaznice nakupni pro-

ces co nejpiivetive)si a pouzivani webu bylo piijemnou zélezitosti.

8.5 R&Seni ukoli

Respondentky dostaly k vyfeSeni n€kolik tkold. Cilem ukoli bylo provéfit spravnou

funkcnost webovych stranek.

8.5.1 Prvni dojmy z webu — prvni nahled na homepage

Cilem tohoto ukolu bylo zjistit, co si respondentky mysli o webu, jak na né€ ptisobi, aniz by
provedli n¢jakou interakci. Z webu by mélo byt na prvni pohled jasné, co je jeho ucelem —

co ma navstévnik na webu délat.
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Vétsina z respondentek na prvni pohled poznala, Ze je web zamérFen na prodej damského
obleceni. Na respondentky web plsobil pozitivné, objevovaly se ptivlastky jako: ,hrave,
barevne, pestré, svezi, mladistvé, krdsné, Zenské. Akorat na R1 web pusobil spiSe jako
blog. R2 rozpoznala, ze sté¢zejnimi produkty e-shopu jsou Saty a sukné a osatni zboZzi se
prodéava doplitkkove, vzhledem k tomu, Ze Saty a sukné byly dominantni na vSech banne-

rech.

Respondentky se shodly, ze web je urcen pro mladsi cilovou skupinu 20-30 let. Usoudily
tak kviili mladym modelkdm, které byly pouzity na bannerech a celkovému dojmu z webu,

ktery plisobi barevné, hrave, svéze. Podle R3, ale vék nehraje roli.

Celkové web na respondentky ptsobil prehledné. Objevovaly se prohlaseni typu: ,,jasny

«

prehledna lista, cisty design, prehledné, strukturované do boxii... .

8.5.2 Ukol: Podminky doruéeni a platby

V tomto ukolu mély respondentky zjistit, jak je mozné na e-shopu platit a jak jim bude
zbozi doruceno. KdyzZ uz se navstévnik rozhodne ke koupi, tyto informace ho zajimaji a
mély by byt na webu pro potencidlniho zdkaznika snadno nalezitelné a srozumitelné¢ na-

psané.

Vétsina respondentek by automaticky hledala podminky dole, vzhledem k tomu, Ze na
e-shopech tyto informace byvaji standartné dole. Tti respondentky by se nejprve podivaly
nahoru, ale kdyz tam pozadovanou informaci nenachéazely, tak automaticky jely dold. Pou-
ze R6 méla vétsi obtize s nalezenim podminek. Mize to byt zplsobeno tim, ze se citila
mirné ve stresu, protoze na e-shopech vétSinou nenakupuje, dava prednost kamennym pro-
dejndm.

R1 si v§imla, Ze po rozkliknuti odkazu ,,MoZnosti platby*, se na strance zbytecné duplikuji
informace. R2 by prvné hledala nahote, ikonky pro ni byly nesrozumitelné a matouci. R4
piijdou informace srozumitelné, akorat by pro prehlednost dala ,,Heureka pointy* jako roz-

klikavaci moznosti, a tim padem by se zkratil obsah stranky a nemusela by tolik scrollovat

dold.

Dvé z respondentek by na zaklad¢ informaci v patic¢ce pocitalo s tim, ze se da na e-shopu

platit kartou online. Tato informace je platnd pouze pfi nakupu na showroomu.
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8.5.3 Ukol: Vybér svatebnich $ati

Béhem tohoto ukolu se mélo ukazat, jak si respondentky poradi s ndkupnim procesem a
zorientuji se v kategoriich. Zaroven se Ukolem zjiStovala orientace respondentek u filtrt

jako velikost a kde by hledaly produktové informace tykajici se materialu Sati.

Vsechny respondentky piesly do kategorie Saty. VétSina z respodentek dal pokracovalo do
podkategorie spolecenské a plesové. Nekteré z nich jesté zvazovaly, zda nezvolit kategorii
svatebni. R3 klikla rovnou na $aty a doslo k tomu, Ze kategorie se opravdu dlouho nacitala.
Samotny nakupni proces probihal hladce, az na jednu vyjimku tam nebyla Zadna nejasnost
— R1 nebylo béhem objednavkového procesu jasné, zda se musi piihlasit, aby si mohla

zbozi koupit.

Béhem ukolu si respondentky v§imly dalSich funkci a nejasnosti, co by jim usnadnily vy-
bér téch spravnych Satd. R1 chybél zoom, aby si mohla prohlédnout strukturu Sat zblizka

— jak sama fekla na e-shopech s moédou je moZnost pribliZeni produktu standartni.

Respondentky si velice ¢asto prohlizely dalsi fotografie produktu, ocenily, kdyZ bylo foto-
grafii vice — R1 u dalSich $atii chybélo vice fotek, protoZe u piedchozich vidéla i fotky na
redlné postave, a nejen fotografie od dodavatele. R1 a R4 by ocenily filtr na kratké a
dlouhé Saty, aby nemusely moc dlouho scrollovat dolii, kdyz o dlouh¢é Saty zajem nemayji.

R4 a R7 by byly rady, kdyby si Saty mohly filtrovat podle barvy.

Pro uSetfeni Casu pii vybéru a vhledem k tomu, ze velikosti Satl zavisi vZdy na vyrobci a

byva riizna, by respondentky R1, R2, R5, R7 uvitaly moZnost zakliknout vice velikosti.

Ptehledy u produkti respondentkdm piijdou srozumitelné. R3 oceiiuje, ze jsou uvedeny
miry podle, kterych se mize zméfit a vybrat spravnou velikost. R4 by v pati¢ce webu oce-
nila tabulku velikosti — jak se zméfit, protoze je zvykla, Ze u jinych e-shopt to tak byva. R2
a R7 chybi mozZnost zaplatit kartou online, platba bankovnim pfevodem je podle nich

zastarala.

8.5.4 Ukol: Sukné neni skladem ve spravné velikosti

Cilem ukolu bylo zjistit, jak by respondentka postupovala v pfipadé€, Ze by pozadovana
sukné nebyla skladem v jeji velikosti. E-shop ma totiz v popisu produktu hlasku: ,,Nenasli
jste svoji velikost?** Po jejimz rozkliknuti vas presméruje na stranku k formulafi, ktery je
k této zadosti pfimo urceny. Autorku prace zajimalo, jestli si respondentky textu v§imnou a

jestli by formuléf pouzily.
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5 z 8 respondentek nasly celkem rychle text: ,,Nenasli jste svoji velikost?*, ktery je pte-
sméeruje do online formulafe. VSem, které dotaz nalezly, pfisla tahle utilita Sikovna a libila
se jim. R4 a R5 by text jesté¢ néjakou formou zvyraznily — napi. rameckem nebo barvou,
protoze text je maly, snadno piehlédnutelny. R1 a R3 se chtély vyzkouset zeptat na online
chatu, bohuzel nikdo nebyl online. R1 by tedy napsala na e-mail uvedeny v paticce. R3 by
zanechala vzkaz ve formulaii online chatu. R8 by zavolala na telefonni ¢islo uvedené

v kontaktech.

8.5.5 Ukol: Umisténi showroomu a jeho oteviraci doba

Cilem ukolu bylo zjistit, kde by respondentky na webu hledaly informace tykajici se otevi-
raci doby a adresu showroomu. Piipadné jaka jsou jejich o¢ekavani a pozadavky na infor-

mace tykajici se umisténi obchodu.

R5, R6 a R8 informace nasly rychle v zapati webu. Uvedené informace by pro né byly do-
stacujici k tomu, aby se dostaly na showroom. Dalsi respondentky by informace hledaly
bud’ také dole v pati¢ce, nebo v kontaktech. VSechny by zaroven s riznou mirou naléha-
vosti uvitaly pfitomnost mapy. R3, R4, a R7 by kromé& mapy ocenily i pfesnéjsi a ptrehled-

néjsi informace o tom, jak se dostat na showroom hromadnou dopravou, ¢isla zastavek,

mozZnosti parkovani v sekci “Kontakty*.

8.5.6 Ukol: Vyhledat slevy
Smyslem tkolu bylo zjistit, zda je kategorie vyprodej na webu snadno nalezitelna.

Vsechny respondentky do jediné bez problémi nasly kategorii vyprodej. Akorat R1 by ho

ocekavala vice viditelng, tieba klidn€ hned jako prvni polozku v navigaéni liste.

Po rozkliknuti kategorie ,,Vyprodej* se nékteré respondentky vice zamétily na vybér filtri.
R3 vadi, Ze nemize oznacit vice filtri zaroven. R4 a R5 by v této kategorii ocekavala
moznost filtrovat typy produktia — boty, Saty, sukné a dalsi, RS by navic ocenila i filtr na

barvu a délku Satu.

8.5.7 Ukol: Najit $aty od znacky Closet

Cilem ukolu bylo zjistit, jak si zakaznice poradi s filtry na webu a zda bez problému na-
jdou 8aty od urgité znacky. Ukol byl pro respondentky velice snadno proveditelny. Viech-

ny rozklikly kategorii Saty a v levém menu vybraly filtr znacky Closet. Béhem ukolu nastal
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problém pii nacitani stranky kategorie Saty — nac¢itani bylo velice pomalé. U znacky Closet
pak dvé z respondentek narazily na produkt s videem, obéma to pfijde jako velmi vhodna
prezentace produktu a libi se jim tato moznost. R2 by ocenila moznost oznacit vice znacek,

protoze ma vétSinou vice oblibenych, ze kterych pak vybira.

R4, RS a RS se libi, kdyZ jsou na webu produkty vyfoceny jednotné na bilém pozadi a po

rozkliknuti jsou k vidéni fotky na postavé a z rtiznych thli.

8.5.8 Ukol: SMO

Respondentky mély zadano na webu najit umisténi ikon na socialni sitd. Ukol mél provéfit,
zda jsou socidlni sit¢ vhodné umistény ve struktufe webu. VSechny respondentky bez
vetsich obtizi nalezly na webu ikony socialnich siti. Nékteré nejdiive hledaly socidlni sité
v horni liste, ale kdyZ je tam nevidé€ly automaticky sjely posuvnikem dold, kde socialné

sité ihned objevily.

8.5.9 Ukol: Kategorie inspirace

Respondentky mély fict, bez toho aniz by proklikli, co si mysli, Ze se nachazi pod kategorii
inspirace. Cilem ukolu bylo zjistit, jestli nazev kategorie odpovida obsahu — zda to dava
respondentkdm smysl, pfipadné, co by upravily. Pfi rozkliknuti kategorie inspirace se po
dlouhém nacitani objevi mnoho produkti, které mohou pisobit zdanlivé nesourod¢. Vy-
souvaci menu vSak ukazuje nabidku inspirace podle barev — napi. Cervend inspirace. Tahle

funkce castecné supluje chybéjici filtr barev.

V riznych obménach zaznélo, ze by si respondentky predstavily rizné kombinace obleceni
— takova inspirace, jak nosit rizné kousky a s ¢im je kombinovat. R7 fekla, ze: ,, si pred-
stavuje outfity pro riizné ptilezitosti“. RS uvedla, Ze: ,,...néco ve stylu — Jak kombinovat
obleceni*. Obdobné na tom byly i R2, R3, R4 a R8. R6 si myslela, Ze by se tam mohly

objevit aktualni médni trendy.

Rozdé€leni podle barev by pod kategorii “Inspirace* zddnd z respondentek necekala. Re-
spondentky uvedly, Ze je to uzite¢na funkce, ale ze by ji ocekavaly spis jako dalsi filtr u
kategorii. Tohle jim neddvalo smysl. Navic kdyz rozklikly celou kategorii inspirace, nejen
ze se velmi dlouho stranka nacitala kvtli velkému mnozstvi produktt v kategorii, ale taky

se pak nacetl dlouhy seznam zdanlivé nesouvisejicih produktt.
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8.5.10 Ukol: Srozumitelnost ikonek v hlavni navigaéni li§té

Respondentky mély za tkol odhalit vyznam ikonek v pravém hornim rohu hlavni navigac-

ni listy. Cilem bylo zjistit, zda jsou ikonky pro navstévnika jednoduse identifikovatelné.

vvvvvv

vvvvvv

ikony klasického niakupniho koSiku. R1 i R8 pfijdou vSechny ikonky jednoznacéné Citel-
né. R2 piijde jesté problematické ikonka pro ptihlaSovani s panackem, to by také nevédéla,
co to znamena az tedy po najeti na ikonku, kdy se objevi kratky popisek, bylo vSe srozumi-

telné.

8.5.11 Ukol: Filtr ceny

Cilem ukolu bylo zjitit, zda je filtr ceny dobfe nastaveny, zda je pro navstévnika vyhovuji-
ci. Filtr se nesetkal ani s velkym nadSenim, ani s problémy. SpiSe byl piijat kladn¢. Re-
filtr ceny nepotiebuje viibec, protoze se u obleceni nerozhoduje podle ceny. Ostatni re-

spondentky uvedly, ze: ,, ... se jim filtr libi, vyhovuje, je v pohode.

8.5.12 Ukol: Najit podkategorii pyZamka

Respondentky mély za ukol na webu vyhledat pyzamka. Podle ptredpokladu autorky je
kategorie pyZamka nelogicky zaclenéna do struktury webu. Cilem tkolu bylo tenhle pfed-

poklad ovéftit, ptipadné zjistit, kam by se ve struktufe webu podkategorie hodila.

Z4dna z respondentek nedavalo zafazeni pyzamek do kategorie ,,Topy* smysl. Nékteré
respondentky chtély automaticky pouzit vyhledavani, to se v ramci testovani ovSem nepo-
uzivalo. 6 z 8 respondentek by prepokladalo, Ze najdou pyZamka v kategorii ,,Doplii-
ky*“. Kdyby R4 a RS nenasly pyzamka v dopliicich pravdépodobné by se dal podivaly pra-
ve do kategori topy. R7 a R8 by pro pyzamka udélaly kategorii zvlast’ néco s nazvem: ,,Na

spani* nebo ,,Pro krasné spani‘.

8.5.13 Shrnuti

Jednotliva feSeni ukoll respondentek poukdzaly na nespocet problémti, chyb a nedostatkil

na webové strance. Zaroven respondentky poskytly autorce spoustu podnétii a napadi pro
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vylepSeni webové stranky k zamysleni. Autorka navrhuje feSeni problému v projektové

Casti prace.

8.6 Testovani homepage

Kazda respondentka ma sviij urcity vkus a styl a kazdé se libi néco jiného, je to otazka sub-
jektivnich ndzort a preferenci. Na nékterych vécech, zalezitostech nového navrhu home-
page se vsak ucastnice uzivatelského testovani shodly. Z testovani nového navrhu domov-

ské stranky vyplyvéa nasledujici:

* VsSem respondentkam se novy web zda preplnény, misty az chaoticky a slozity. By-
lo feceno: ,,nevim, kam se diiv divat, je tam toho moc - v jednotlivych linich, maly

text, preplnéno inspiraci, obsah blok je velice podobny*.

* V¢étSina z respondentek by ani na nic neklikla, protoze by byly z webu zmatené a
nevédely by, co driv provést. R1 dokonce fekla, ze: ,,by se bala na néco kliknout, ze

to nechépe proc je tam téch polozek tolik*

* Veétsing z respondentek se libila sekce POSHstyle, kde byly vyobrazeny jednotlivé
produkty, ze kterych byl utvofen outfit na modelce, i sekce novinky a sleva tydne
byly vétsinou kladné pfijaty. R4 a R6 by tuto moZnost nejen uvitaly, ale urcité by

na POSHstyle klikly a nechaly se inspirovat.

» Ikona nadkupni koSiku je podle respondentek jasnid a srozumitelnd. Stejné tak se
s jejich pozitivnim ohlasem setkala horni lista s novym logem uprostied a dal§imi

ikonkami.

* Navrh nového designu webu se celkové respondentkam libil. Piisobil na n¢ ¢istéji a
profesionalnéji nez ten predchozi — akorat tam na né bylo moc prvka. RS fekla Ze:

»-.-ty linie jsou tak krasné a Cisté, ten design je moderni®.

* Sekce bestsellery je dle ndzoru respondentek uzite¢nd a vhodnd, Saty jsou pékné a
rolovaci lista s hlavnim produktem znacky urcité dava smysl, s ispéchem se nese-
tkalo pojmenovani bestsellery. R1 a R4 uvedly, ze pravé proto by si ty Saty nekou-

pily, protoze by si myslely, Ze je budou mit vSichni a ztrati tak punc vyjimec¢nosti.

* Na main banner se nazory ruznily. R3 a R1 pfislo, ze dvé fotografie tfisti pozor-
nost. R5 a R6 ptipadalo, Ze je to lepsi, kdyZ tam nic neblika a je to statické. Siroko-

uhlé zobrazeni banneru vét§in€ respondentek vyhovovalo, ale RS by volila ptivodni
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rozmér, protoze se ji full screenové zobrazeni zda zbytecné velké, Siroké a ze zabira

moc velky kus prostoru.

» Citat tydne by daly pry¢ téméf vSechny respondentky. VétSinou pievladala reakco

,»ha co?”’ nebo ,,proc?”.

* Respondentky se shodly, Ze je uzite¢né mit na webu uvedeny darkovy poukaz. Ne-
mél by byt ale tak schovany dole, aby se k nému muselo scrollovat. Respondentky
mély rtizné navrhy, kam darkovy poukaz umistit — pievladal navrh na umisténi do

kategorie.

* Sekce POSHgirl Anet radi, se vcelku libila. Na respondentky ptsobila trochu jako
duplikace obsahu sekce POSHstyle, proto R1, R3, R5 a R7 navrhovaly sekce spojit

v jednu.

+ Casto se opakovala prohlaseni typu, Ze je na strance moc rad, moc inspiraci, moc
podobného obsahu. Respondentky daly najevo, Ze se sekce obsahové duplikuji, a to
jim pfijde zbytecné.

* POSHblog a videoblog byl vcelku pfijat, R2 a R7 tikaly, Ze ony samy by si to
zrovna neprohlédly, ale nechaly by to tam, protoze stale zakaznice to zcela jisté bu-
de zajimat. Mezi respondentkami byly 1 takové- R1a R4, kter¢ tikaly, Ze by se na

sekci urcité podivaly.

* Lookbook a sekce nase krasné zakaznice dle nazord vétSiny respondentek na ho-
mepage nepatii. Tyto sekce by umistily bud’ jako dalsi ukazkové fotky k jednotli-
vym produktiim, ptipadné na Facebook ¢i R1 je navrhla dat do n¢jaké specialni ka-

tegorie — ,,Galerie®.

* Celkové by respondentky preferovaly vice prostoru na homepage, tzv. aby web
vice dychal. Z téchto divodi by byly pro redukci nékterych navrhnutych sekei a

zvétSeni sekci ostatnich.
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8.6.1 Card sorting

S respondentkami uzivatelského testovani byla provedena po skon¢ni uzivatelského testo-
vani webu a homepage 1 metoda card sorting. Jejich zadani bylo utfidit stavajici podkate-
gorie webu dle logické ndvaznosti tak, aby jim to davalo smysl. Nasledn¢ dostaly prazdné
karticky a jejich ukolem bylo doplnit ndzev pro kategorii. To znamend, Ze autorka prace

volila metodu tzv. otevireného card sortingu.

Vétsina podkategorii respondentkdm davala smysl, tak jak jsou aktualné na stavajicim we-
bu. Zkousely vymyslet sekce pro rozdéleni vrchnich casti obleceni a spodnich, bohuzel v
¢estin€ proto neni vhodny ekvivalent (jako v anglictin€, kde pouzivaji “tops” a “bottoms”).
Co by urcité zménily, tak pyzamka, které jsou soucasn¢ v topech a daly by je do doplnku.
R2 se nezdal dobry nazev jedineéné sukné, ale nenapadal ji vhdng&jsi. Cato se respondentky
pozastavily nad kategorii ,,Darkové vécicky*. Sporné také byly détské Saticky a zbozi, R1
by je umistila do Satii, R2 a R6 by je nechaly v dopliicich a R7 by jim ud¢lala uplné zvIast
sekci jako détsky sortiment. To by davalo smysl, pokud by se firma chtéla i do budoucna
zabyvat prodejem détskych véci. OvSem to nechce, détsky sortiment je jen poziistatek z
predchazejiciho e-shopu stylove-deti.cz. Proto by se autorka prace ptiklonila k variant¢,

kterou navrhla jedna R3, a to nechat je pouze ve vyprodeji.
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9 ANALYZA SMART LOOK

Pro analyzu z programu Smartlook autorka zvolila 20 nahravek, které mohou byt
napomocny pro vyzkum a soucasné dopliiovat poznatky ziskané z uzivatelského testovani.
Zvolené nahravky mély vétSinou vice navstivenych stranek a delsi dobu stravenou na we-

bu, ne vSak vyluéné. Printscreeny jednotlivych nahravek jsou pfidany do ptiloh prace.

Navstévnik Datum, ¢as Doba stravena Pocet Chovani navstévnika
(min:sec) na webu stranek
(min:sec)
¢ 1 28.3.2017, 107:16 32 .

projizdéni fotografii
18:38 DOLLY sukni, vzdy u
kazdé jedné zvolené, lepsi

vice fotek,

* kontakt na brnénsky
showroom, jak se k nam
dostanete chybi mapa a
jsou tam nepiesné informa-

ce

p(
[ 8}

29.3.2017,  10:57 7 na homepage navstévnik roz-

7:50 klikne Saty, které se mu libi,
ale poté, co vidi produktovou
fotku, kterd je neatraktivni od
vyrobce, ihned odchazi, v
dalsich krocich vzdy rozkli-

kava vSechny fotografie

p(
w

29.3.2017,  11:00 6 projizdéni sukni, sukné

0:11 DOLLY automaticky rychle
piechazi, u sukné hleda dalsi
fotografie na modelce, model-

ka je tam jen z jednoho pohle-

du
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p(

p(

g‘x

4

5

29.3.2017,
19:13

29.3.2017,
22:26

29.3.2017,
22:57

29.3.2017,
23:05

30.3. 2017,
8.11

30.3 2017,
8:24

28:37

25:07

1:09

3:02

11:15

6:23

84

28

16

35

projizdéni velkého mnoZzstvi
stranek se Saty, vzdy rozklikne
a prohlizi vSechny fotografie,

co jsou k dispozici

* projizdéni na mobilu, chy-
ba u novinkového feedu, na
mens$im rozliSeni se u re-
sponzivni verze nezobrazu-
je cely text

* navstévnik je zmateny,
protoze poshstyle, ktery
rozklikl nedava smysl,
snazi se rozkliknout pro-
dukty
z obrazku a ono to bohuzel
nejde, zbésila klika, pro-
dukty na fotce neodpo-
vidaji produktim, které

jsou zobrazeny nize

navstévnik ma problém s od-
kliknutim obrazku, snazi se na
néj klikat a mysli si, Ze tim

zobrazi detail, chybi zoom

chyba u poshstyle, produkty na
inspiracni fotce neodpovidaji

produktiim zobrazenym nize

Navstévnik vickrat za sebou

proklikava fotografie

zakaznik evidentné hleda
pyzamka v kategoriich, nejdéle

v dopliicich
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p<

p<

€<

p<

p<

g‘x

10

11

12

.13

14

15

16

30.3.2017, 5:10
7:00

28.3.2017, 20:34
20:30

30.3.2017, 15:21
0:42

29.3.2017, 27:59
6:25

29.3.2017, 65:51
11:14

28.3.2017, 52:54

16:56

29.3.2017, 8:01

13

27

29

31

33

34

26

filtr, od nejlevnéjsiho musi
nastavovat pofad dokola,
nékolikrat rozklikava kontakty
a Cte text novy showroom
pravdépodobné kviili ne-
pfehlednosti a nejasnosti textu,

moc informaci

u vybranych Satl by se prav-
dépodobn¢ rada zeptala na
online chatu, ale na chatu bo-

huzel nikdo neni online

kategorie Saty se nacitala moc
dlouho, takze navstévnik uz

radsi klikl na jinou kategorii,

nasledné mu Saty najely, ale v
kategorii bylo mnoho Satd,
proto poté zacal volit filtry,
aby se mu objevilo mén¢ Sath
jediny filtr, ktery se dal zvolit
byly znacky

snazi se naklikat vice filtri pro

velikost

u Satd se zajimavym detailem

by byl zapottebi zoom, objed-
navkovy proces — mensi zasek
u faze ano, potiebuji vs. ne

nepotiebuji fakturu

prohlizeni velkého mnoZzstvi
Satl, preferuje spise kratkeé,

hodil by se filtr na kratké Saty

rozkliknuti filtru, ale
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23:30 pozadovany filtr nebyl nalezen,
ziejmée byl pozadovan filtr na
dlouhé Saty, protoze zakaznice
pak rozklikava a vybird pouze

dlouhé¢ Saty (z mobilu)

p<

17 29.3.2017, 25:04 25 projizdi sukné¢ DOLLY, ale nic
21:10 nerozklikava, neatraktivni fo-

tografie v ndhledu

.(k

18 29.3.2017, 6:16 22 v rizové¢ inspiraci se nachazi
22:33 ¢ervena sukné, sukné DOLLY

otevie podkategorii a hned

pfepina jinam
¢. 19 28.3.2017, 334:04 21 stranka s podkategorii plesové
22:17 a spolecenské Saty se nacitala

tak dlouho, ze navstévnik web

opustil
¢. 20 29:3: 2017, 6:09 21 zvoleni dvou velikosti ve filtru,
19:11 chtéla zvolit XL a XXL

zaroven bohuzel to neslo

Tabulka 1, Smartlook - Piehled chovani navstévniki webu POSHme.cz, zdroj:

vlastni zpracovani

9.1.1 Shrnuti

Z analyzy je patrné, Ze navstévnici webu si hodné prohliZeji fotografie. Proto je dobré mit
v ndhledu produktu vice fotografii. Z videi bylo vidét, Ze maji problém s ovladanim na
mobilni verzi. Také bylo evidentni, Ze navstévnici opustili stranky kvili zdlouhavému na-
¢itani produktd. Podrobnéjsi zavér z analyzy autorka uvadi v posledni kapitole praktické

¢asti, v podkapitole 11.2.
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10 ANALYZA GOOGLE ANALYTICS

Odvétvi modniho primyslu se velmi rychle méni, hraje tu roli hlavné sezonnost. Je
dalezité, aby webova stranka méla, jak staly pfisun novych uzivateli — aby oslovovala a
cilila na nové zédkazniky. Tak zaroven, aby si tvofila Skalu stalych vérnych zakaznik, ktefi

se budou velmi radi vracet.

10.1 Novi vs. Vracejici se zakaznici

Na obrazku 11 nize, mlzete vidét pomér novych a vracejicich se navstévnikil za Gnor a
bfezen 2017. Mira okamzitého opusténi je témét 55%. To je pomérné vysokd cCast
navstévniki, ale na druhou stranu u e-shopu to neni zadné neobvyklé ¢islo. Do budoucna

by se hodilo pfemyslet nad tim, jak miru okamzitého opusSténi webu snizit.

® Navstévy

10 000

M\/vv
8.2 15. 2. 22.2. 1.3, 8.3. 15.3. 22. 3. 29.3.

M Returning Visitor M New Visitor

Navstévy Uzivatelé

288 076 147 183

Amrr A | T A —

Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 navstévu

1106250 3,84

e N —e

Pram. doba trvani navstévy Mira okamzitého opusténi

00:02:19 54,92 %

NS e — T A e

% novych navstév

4019%

Obrazek 11, Novi vs. Vracejici se zakaznici, zdroj: Google Analytics
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Primarni dimenze: Typ uzZivatele

Sekundérni dimenze ¥ Typfazeni: Vychozi ¥ Q rozsifeny Eﬁ .'_'- =_ 1
Akvizice Chovéni Konverze Elektronicky
3i Pocet
Typ uZivatele . 2 o
. P " Mira stranek Prim. doba
% novych Novi uzivatelé okamiitého ) RrTIE Transakce

Navsta P £uEes
vy navstév opultani navétévu

133351 39,25% 52338 5436% 3,89 00:02:24 1076 2¢

1. Returning Visitor 81013 0,00 % 0 ) 53,88 % 4,02 00:02:35 896 (83,27 21

2. New Visitor 52338 100,00 % 52338 ) 5511 % 3,69 00:02:09 180 (16,73 %) 4

Obrazek 12, Novi vs. Vracejici se zdkaznici 2, zdroj: Google Analytics

Na obrazku 12 je vidét, ze vracejici se navstévnici pro e-shop hraji ditllezitou roli. Protoze
tvoti 83,27 % transakci na webu. Tim padem je zasadni, aby si firma vracejici se
navstévniky udrzela. MlzZe tak ucinit tvorbou a publikovanim zajimavého obsahu na we-
bové strance a samoziejm¢ aktualizovat kvalitni nabidku produktd, kterou si zékaznice

budou rady kupovat.

10.2 Responzivni — mobilni web

V soucasné dob¢ je velmi dilezitym faktorem, aby spole¢nost méla mobilni verzi webu,
nebo-li responzivni web. Z grafu miizeme vidét, ze navstévnici, ktefi pfisli z mobilniho
zafizeni tvofi témeét 42% vSech navstévnikl. Proto je dillezité, aby firma v blizké budouc-
nosti zapracovala na mobilnim webu a vychytala veSkeré nedostatky a chyby. Trend

pouzivani internetu z mobilu a viibec celkové nakupovani z mobilniho zatizeni poroste dal.
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Primarni dimenze: Kategorie zafizeni

Sekundarni dimenze ¥  Typfazeni: Vychozi ~ Q,  rozsifeny B @ =% &

Kategorie zafizeni Navstévy DA Navitévy Prispévek k y s
1521 294 1521 294
Podil z celku v %: 100,00 % (1 521 294) Pod %o

100,00 ° 94)

1. M desktop 796 320 52,34 %
2. W mobile 638 569 41,98 %
3. M tablet 86 405 5,68 %

Obrazek 13, Zatizeni, ze kterého navstévnik na web POSHme.cz ptichazi, zdroj:

Google Analytics

10.3 Sezonnost prodeji

Chovani zédkazniki v moédnim primyslu velmi zalezi na sezonnosti. Na obrazku 14 napf.
vidime, Ze v bieznu obrovsky poklesl prodej spoleCenskych a plesovych $atii, o témét 40%,

protoze skoncila plesova sezona. Naopak prodej kazdodennich Satli vzrostl prave s blizici

se jarni sezonou. Je potieba, aby spolenost na tyto zmény reagovala a neztracela na zisku.

@

1. /saty/
1.3.2017-31.3.2017 38476 | 7.42%
29.1.2017 - 28.2.2017 47451 | 721%
Zménéno v procentech -1891% 2,89%
2./ L
1.3.2017-31.3.2017 35905 | 692%
29.1.2017 - 28.2.2017 38582 || 586%
Zménéno v procentech -6,94% 18,09%

@

3. /saty/spolecenske-a-plesove/

1.3.2017-31.3.2017 20792 | 401%
29.1.2017 - 28.2.2017 34475 || 524%
Zménéno v procentech -39,69% -23,47%
4. /sukne/ L
1.3.2017 - 31.3.2017 14325 | 276%
29.1.2017 - 28.2.2017 17114 | 260%
Zménéno v procentech -16,30% 6,22 %

A7

5. /saty/kazdodenni/ Lt
1.3.2017-31.3.2017 9414 | 181%

29.1.2017 -28.2.2017 6 582 1,00 %

Obrazek 14, Sezénnost prodeje v kategorii Saty, zdroj Google Analytics
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10.4 Rychlost nacitani webu

rowr

Priimérnd doba nacitani stranky na webu je 6,15 s. Coz je docela vysoké ¢islo, je potieba,
aby se zrychlilo nac¢itani webu, zvlasté¢ pak u stranek s vét§Sim mnozstvim obrazki, jako
jsou kategorie $aty, kde je také nejvyssi navitévnost a prodej. Saty jsou st&Zejnim produk-
tem pro spole¢nost POSHme.

@ Prim. doba nacitani stranky (s)

12

Odeslano 4 463 zobrazeni stranek jako vzorek naéitani stranek.

Prim. doba naéitani stranky Pram. doba vyhledavani Pram. doba pfipojeni k serveru

(s) Priim. doba pfesmérovani (s) =~ domény (s) (s) Prim. doba odezvy serveru (s)
6,15 0,20 0,03 012 0,73

Prim. doba stahovani stranky

(s)

0,18
AA NN~

Obrazek 15, Rychlost nacitini webu POSHme.cz, zdroj: Google Analytics

V bireznu m¢éla kategorie Saty nejvice zobrazeni, ale rychlost nacitani stranky je oproti we-
bovému priméru velice pomala. I béhem uzivatelského testovani webu bylo vidét, ze jsou
stranky opravdu pomalé a nacitani a ¢ekani na né je opravdu pro trpelivé navstévniky.
Stejné tak cisla pro homepage a kategorii sukné jsou vysokd, obrovsky rozdil oproti
pramérné dob¢ nacitani stranky 6,15 s. Na téchto strankach je vétsi mnozstvi dat. Problém
s rychlosti nacitani tedy stranek souvisi s mnozstvim nacitanych produktt. Je potieba, co
nejdiive zapracovat na zrychleni stranmek. MiZe to hrat roli 1 v pfipadé novych
navstévniki, stavajici jsou na aktudlni situaci zvykli, ale pro nového navstévnika webu to

muze byt rozhodujici faktor k opusténi stranek.
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10.

Stranka

[saty/

!
I/saty/spolecenske-a-plesove/
/sukne/

/saty/kazdodenni/
/sukneljedinecne-sukne/
[saty/svatebni/

Ivyprodej/

/boty/

/sukne/sukne-dolly/

Zobrazeni strdnek 3 ¥

518 850

38 476
35905
20792
14 325
9414
7997
7263
6499
6331

6011

Pram. doba naéitani stranky (s) &
(v porovnani s primérem webu)

-45,76 %,

-15,86 %‘

-43,26 %q

-12,96 %

.

-11,59 %

-

-25,02 %4

Obrazek 16, Odchylky od primérné doby nacitani stranky, zdroj: Google Analy-

10.5 Shrnuti

tics

Je velice zasadni, aby se spole¢nost zamétila na rychlost nacitani stranek a snazila se pro-

ces zefektivnit. Dale by pak bylo dobré se zaméfit na optimalizaci mobilni verze, aby mo-

bilni prostfedi bylo pro navstévniky uzivatelsky piivétivé. A jelikoz se firma pohybuje v

mddni branzi, tak samoziejmé neopomenout sezonnost u nabidky produktd.
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11 ZAVERY DILCICH ANALYZ

V této kapitole autorka intepretuje vysledky z provedenych analyz. Na zakladé interpretace

vysledki dil¢ich analyz uvedenych v praktické ¢asti je pak sestavena projektova ¢ast prace.

11.1 Uzivatelské testovani webu

Z analyzy vyplynulo mnoho dat, proto jsou v nasledujicim stru¢ném shrnuti uvedeny jen ty
tani webovych stranek je velmi pomalé. Libi se jim, kdyZ je u produktt vice fotek, jak
na modelce, tak fotka samotného produktu. Preferuji €isty design, ktery je k nahlédnuti v
navrhu homepage. Mysli si, Ze pro e-shop je v dnesni dob¢ dilezitd moZnost online plat-
by. Vétsing respondentek chybély dalsi filtry: filtr barvy, filtr délky Sath, u filtrt jim také
chybéla moznost oznacovat vice filtrii. Vzhledem k tomu, ze ma spolecnost kromé e-shopu
1 kamenny showroom, tak v sekci kontakty chybéla respondentkdm mapa a kvalitnéji
zpracované informace, jak se k showroomu dostat. Pfi ndhledu fotografii chybél zoom,
ktery je pro e-shop s mdédou velmi podstatny — pro detailni prohlédnuti produktu a jeho

materialu.

Doslo k zjisténi, ze podkategorie pyZamka a no¢ni koSilky tematicky nespada pod kategorii
topy, kde se nachazi — testované Zeny ji hledaly nejvice v dopliicich. V priibéhu testovani
nekolikrat nastala situace, kdy by respondentky chtély vyuzit online chat. Bohuzel nikdy

nebyl aktivni, vzdy tam Slo pouze zanechat vzkaz.

Béhem testovani bylo nalezeno mnoho dalSich drobnych chyb tykajicich se navigace a

copywritingu webu. Jejich opraveni mize posunout web zase o krok dal.

11.1.1 Uzivatelské testovani navrhu homepage

Vsem testovanym zenam se zdal nahled homepage piehlceny — moc polozek. A to v nich
vyvolavalo nejednotnost a zmatenost. Ocenily novy design, plisobil na né ¢istéji a prehled-
né&ji. Hlavné se jim libila nova lista se zjednodusenym logem. Spostu prezentovanych polo-
zek jim ptiSla na homepage nevhodna, mezi tyto polozky spadaji nasledujici: Sekce nase
krasné zékaznice, lookbook, citat tydne. Jednotlivé sekce se duplikuji v obsahu, piehlce-
nost inspirace. V koncovém navrhu homepage by zcela jisté¢ mélo dojit ke zredukovani

jednotlivych sekci a zjednoduSeni stranky, aby nepisobila piehlcen¢ a nesrozumitelné.
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Z metody Card sorting vyplynulo, Ze jednotlivé kategorie v navigacni 1isté€ jsou vétSinove
nastaveny privétivé a pochopitelné. Mezi vyjimky Spatného umisténi ve struktufe patii
podkategorie pyZamka a noéni koSilky. Zadna z testovanych Zen by nehledala pyzamka
a nocni kosilky pod kategorii ,,Topy®, z nabizenych kategorii by je zaradily do kategorie
»Dopliky*.

11.2 Analyza Smartlook

Z analyzy Smartlook je patrné, Ze navstévnice si pfi hledani toho spravného produktu s
Cetnosti prohlizeji vSechny dostupné fotografie. Navstévnice, které se dostaly do sekce
kontakt jsou zmatené a n¢kolikrat se tam vraceji znova. Pro jednoznacnost a vétsi presnost
by se osvédCila do sekce kontakt vlozit mapa k showroomu, zpiehlednit informace a
mozna piidat 1 video navod, jak se do showroomu dostat. Na mobilni verzi se jesté stale po
spusténi responzivni verze webu vyskytuji chyby, je potieba je opravit. Jedna z navstévnic
velice vytrvale hledala katgorii pyZamka a no¢ni koSilky, nakonec je nasla v sekci topy, ale
z videa bylo evidentni, ze by je oc¢ekavala spiSe v kategorii dopliiky. Bylo by vhodné op-
timalizovat filtr velikosti — navstévnice webu se opakované pokousely oznacit dvé veli-
kosti, ale bohuzel marné. Potencidlni zakaznice zajimal 1 detail Sati, bohuzel nemély k

dispozici zoom, ktery na fashion e-shopu urcité o¢ekavaji.

Nacitani kategorie s vétSim mnoZstvim produkti jako je napf. kategorie Saty je velmi
zdlouhavé a pro nedockavého zakaznika az neptijemné. Muze vést az k odchodu zakazni-

ka. Dnesni uzivatelé webu jsou netrpélivi a rozhodné nemaji Cas ztracet Cas.

11.3 Analyza Google Analytics

Je velice zasadni, aby se spole¢nost zaméfila na rychlost nacitani stranek a snazila se
proces zefektivnit, nékteré stranky, hlavné ty s vétSim mnozstvim nacitanych produkti se
nacitaji opravdu dlouho. Dale by pak bylo dobré se zaméfit na optimalizaci mobilni ver-
ze, aby mobilni prostiedi bylo pro navstévniky uzivatelsky ptivétivé, protoze z analyzy je
patrna vysokd navstévnost e-shopu z mobilnich telefonti. Vzhledem k tomu, ze se firma

pohybuje v mddni branzi, tak samoziejmé nezapomenout pfemyslet nad sezénnosti u na-

bidky produkti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH WEBU

Néavrh webu bude vytvoten na zaklad¢ analyz, které byly provedeny v praktické c¢asti pra-
ce. PfedevSim se zaméfenim na cast s uZivatelskym testovanim webovych stranek
POSHme.cz. Projektova ¢ast obsahne SWOT analyzu, ze které pak vychézi dalsi zpraco-
vani projektu. Tim je ptehled jednotlivych chyb a nedostatkl a seznam navrZenych feseni.
Prehled je uspotfadan do logickych celkd, které byly v ramci uzivatelského testovani webu
provéteny jednotlivymi respondentkami. Projekt dale volné navazuje zpracovanim wiref-
ramu stranky kategorie a Gpravou grafického navrhu nové homepage. Nedilnou soucasti je
1 zpracovani finan¢ni a ¢asové narocnosti projektu. Autorka nasledné uvadi i limity a moz-

nosti prace.

Béhem psani této prace se uz spustily nékteré faze tvorby webovych stanek. Vznikla re-
sponzivni verze webu a ted’ uz se pracuje na tvorb¢é nové homepage. Proto byl dodéan i na-
vrh nové domovské stranky k otestovani. Navrh feSeni nové homepage je zpracovan na

zéklade vysledki uzivatelského testovani a je také soucasti projektové Casti prace.

12.1 SWOT analyza

Na zédklad¢ sekundarnich analyz z Google Analytics a Smartlooku a hlavné diky
uzivatelské- mu testovani v této Casti bude sestavena SWOT analyza webu, ktera fesi

stézejni kritéria pro uzivatelsky dobie pouzitelné nastaveni webu.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e web je atraktivni pro cilovou skupinu e nejednotnost fotografii (rtizné foto-
(barevnost a pestrost, pozitivni emoce) grafie od riznych dodavateli)

e vlastni produktové fotografie (produkty rychlost nacitani

samostatné i photoshooty) e neaktivita na online chatu
e fotky zakaznic u produkti e lehce zastaraly design
e produktovd videa e ikony v navigaéni liSté
e objednavkovy proces e kontakt
e poshstyle (kombinace, outfity) e popis cesty do showroomu
e produktovd karta (popisky s citaty, e blog

formuldt u produktu na skladovost, o filtry

rozmeéry) ¢ online platby
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e SMO e drobné nedostatky v piehlednosti a

e videoblog copywritingu

e chybi zoom

PRILEZITOSTI HROZBY
e inspirovat  prostiednictvim  webu e zvySeni miry opusténi webu z hlediska

zakaznice nacitani pomalych stranek

e videoblog, blog, poshstyle — vytvofit e odchodovost zikaznikli, protoze ne-

zajimavy pravidelny obsah pro vraceji-
ci se zdkaznice i pro nové navstévniky
webu

sjednotit vizudl, Cistsi design a profesi-

diveétuji platbé bankovnim prevodem a
dobirka je za starala
odchodu kvili

hrozba zakazniku

uzivatelsky Spatné pouzitelnému webu

onalnéjsi styl

e prilakani novych zdkaznikl zajimavym
obsahem

e mit u vSech produkti fotografie pro-
duktu samostatné, z riznych whli, na
modelce, také z riznych uhli a plus
fotky na zdkaznicich, pro jednotnost
webu a lepSi orientaci potencialniho
zakaznika

e rozjet online chat a moct poradit

zakaznikim, pfimét je k nakupu

Tabulka 2, SWOT analyza nastaveni webu POSHme.cz, zdroj: vlastni zpracovani

12.2 Prehled pro navrh webu

Na zéklad¢ provedenych analyz byly nalezeny chyby a nedostatky webu v uZivatelském
pouzivani webovych stranek spolecnosti POSHme.cz. V navaznosti na logickou strukturu
webu a souvislosti problémovych casti webu uspotradad autorka prace chyby a nedostatky
do logickych celki. Ke kazdé chybé nasledné uvadi mozny navrh feSeni, ktery vzdy vy-
chdzi zdil¢ich analyz praktické c¢asti nebo zteoretickych podkladii v kombinaci

s logickym usudkem autorky.
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DESIGN WEBOVE
STRANKY

OBJEDNAVKOVY
PROCES

FILTRY

NAVIGACE A
ORIENTACE NA
STRANCE

Chyby a nedostatky

web pusobi diky razné vel-
kym fotografiim nezarovnané

az nepiehledné

chybi moznost platit kartou

online

matouci informace v posled-

nim kroku objednavky

chybi filtr barvy

chybi moznost oznaceni vice
polozek ve filtrech (napf-.
vice velikosti, nebo znacka +

velikost)
chybi filtr jednotlivych kate-
gorii

chybi filtr délky Sati

matouci ikonka pro nakupni
kosik (ndkupni kabelka)
pyzamka jsou nelogicky
umisténa v topech

nekteré kategorie jsou spor-
né, napi. kategorie détské
zbozi

odkaz na videoblog je

Navrhy na zlepSeni

* sjednoceni velikosti
fotografii jednotlivych
produktt a jejich stylu

* umoznit platbu kartou

online

* u ptihlaSovaciho formu-
late zdlraznit polozku
registrovat

* u faktury je tam rovnou
prednastavené ano po-
ttebuji, upravit na voli-

telnou moznost ano-ne

» pridat filtr barvy

* pridat moznost oznacit

vice polozek ve filtru

*  moznost oznacovat na-
pfi¢ kategoriemi (napf.

filtr Saty+sukng)

» piidat filtr na délku Sath

* pouzit ikonku klasic-
kého nakupniho kosiku

* umistit pyzamka do jiné
kategorie (dopliky)

* umistit kategorii détské
zbozi do vyprodeje

* vymazat kategorii vide-

oblog ze sekce vse o
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SOCIAL MEDIA .

OPTIMALIZATION
KONTAKT .
INFORMACE O .
DOPRAVE A

PLATBE

OBSAH WEBU A .
COPYWRITING

umistén v sekci v§e o nakupu

dole v zépati
chybi ikonka pro blog

zbytecna ikona pro pinterest

chybi mapa

blizsi informace, jak se dostat

do showroomu

chybi informace o

moznostech parkovani

zbyte¢né dlouha stranka a
¢astecné neprehledna stranka

0 moznostech doruceni

informace dole v zapati webu
mohou zkreslovat situaci o

moznostech platby

zbyte¢na duplikace nékterych
informaci, a nékdy i nepiesna

informace se dvoji a castecné

nakupu

ptidat odkaz na blog,
nejlépe ve formé ikony
a logicky umistit k so-
cidlnim sitim

odebrat ikonu pinterestu

doplnit do kontaktu k

adrese mapu

udélat videonavod, jak

se dostat do showroomu

pridat informace o

moznostech parkovani

zduraznit, Ze na
showroom se mtize ob-
jednat 1 vice velikosti,
zptehlednit informace o

showroomu

zptehlednit stranku o
doprave, dat Heureka
pointy do rozklikatel-

ného seznamu a piidat
mapy

zptehlednit a udélat
srozumitelnou sekci o
moznostech platby v

zapati

zjednodusit a
zptehlednit nékteré ob-

chodné-informativni
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PRODUKTOVE
INFORMACE A
FOTOGRAFIE

1 rizni
zbyte¢né slozité informace a

dlouhé nepiehlednée texty u

obchodnich informaci
nelogicky obsah u kategorie
inspirace

nacitani stranek, kde se na-
hrava vice produktt je velmi

pomalé

nékde je u produktt u cen od
a n€kde ne, ptfitom produkty
maji jednotnou cenu, mate to

zakaznice

neatraktivni fotografie u

DOLLY sukni
nejednotnost fotografii

castecnd nelogicnost po-
sloupnosti informaci u pro-

duktu
chybi zoom

informace o modelce

stranky

do kategorie inspirace
pfidat outfity, jak kom-
binovat véci a barevné
inspirace nahradit ba-
revnym filtrem v kate-

goriich produktt

zefektivnit proces
nacitani obrazku, tudiz
dojde ke zrychleni
nacitani stranek
sjednotit produkty s
jednotnou cenou, aby se

tam neobevoval text

“Od“

u DOLLY sukni dat do
nahledu produktové fo-

to

umistit tabulku velikosti
a rozmeru blize k sa-
motnym filtrim veli-

kosti

zdiiraznit polozku:
“Nenasli jste svoji veli-

kost?

pro produkt pii rozkliku
kategorie volit produk-
tové fotografie a pii
rozkliku mit dalsi foto-
grafie, na modelce, na

zakaznicich
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* pfidat zoom

* pfidat miry modelky -
velikost obleceni a
vysku

ONLINE CHAT * neni pfitoméand online podpo- * mél by fungovat, tzn.

ra nékdo by mél byt online

piipojeny a radit lidem

Tabulka 3, Navrh na zlepSeni chyb a nedostatkli webovych stranek POSHme.cz,

zdroj: vlastni zpracovani

12.3 Design webové stranky

Design, ktery byl pouzit v navrhu testované homepage se v rdmci uzivatelského testovani
shledal se zalibenim a pozitivni reakci respondentek. Autorka prace navrhuje kompletni
redesign webovych stranek. Navrhovany design je celkové moderné;jsi a ¢istsi. Narozdil od

webu ptivodniho, ktery uz ptisobi zastarale.

Aktudlni design stranky po rozkliknuti je velmi nejednotny — jsou pouzity fotografie, co
ma firma zrovna aktualné v danou chvili k dispozici — fotky v riznych stylech a kvalité.
Neé¢kdy od dodavatele, nékdy prefocené na modelkach a nékdy samostatné produktové fo-
tografie. V ramci redesignu by mélo dojit 1 ke sjednoceni produktl, aby design a struktura
webu plsobily Cisté a potencialniho zékaznika nerozptylovala chaotickd zmét nesourodych

fotografii.

12.4 Objednavkovy proces

Béhem uzivatelského testovani objednavkového procesu nedoslo téméi k zddnym problé-
mum a nejasnostem, proto autorka prace navrhuje nechat proces témet nezménény. Na co
casto respondentky v ramci uzivatelského testovani webu poukazovaly byla absence moz-
nosti platby kartou online. Dnes$ni zdkaznik je ¢im dal vice pohodlny a chce nakoupit jed-
noduse. E-shop zakaznikovi tim, ze nema moznost placeni online kartou, tzv. ,,haze klacky
pod nohy*“. V dnesni dobé uz tato moznost byva na e-shopech standartni zalezitosti. Je tedy

navrzeno, aby e-shop zprovoznil moznost placeni kartou online, co nejdiive.
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Pfi vypliiovani objednavky je v kroku 2 k vyplnéni moznost zaslani faktury, kde je auto-
maticky pfednastaveno ano chci — toto miize byt pro zédkaznika zavad¢jici. Proto autorka

prace navrhuje, aby zde byly uvedeny rovnou obé moznosti a to: ano chci a ne nechci.

12.5 Filtry

Béhem uzivatelského testovani byly filtry asi nej¢astéji zmiiovanym chybéjicim aspektem
na webovych strankach. Na téhlé ¢asti by méla spolecnost zapracovat. Navrzené feseni je
pridani filtra: filtr délky Sata (kratké, dlouhé), filtr barvy. Bude umoznéno volit vice
moznosti u jednoho filtru — tim se vyfesi problém u potencionalnich zékaznic, které si
nejsou jisté velikosti a rady by jich zvolily vice. Také bude mozné filtrovat napri¢ filtry.
Ptikladem takového vybéru mohou byt dlouhé cervené Saty velikosti S a M. Nasledné po
navoleni téchto filtri potencidlni zakaznici vyjedou pouze pozadované Saty. Nemusi
scrollovat zvlast’ pro velikost S a pro velikost M. Navic se nemusi ani dlouho probirat mezi
kratkymi Saty, o které pfipadné nestoji. Potencidlnim zakaznicim funkce filtri uSetfi mno-
ho ¢asu. V sekci vyprodej pak piijdou vyfiltrovat jednotlivé kategorie. Takze si navstévnik

webu mize vybrat napf. boty a Saty a nebudou mu vyjizdét zbyte¢né sukné, kalhoty a dalsi

produkty, o které zajem nema.

12.6 Navigace a orientace na strance

Klasicky nédkupni kosik, co byl v ndvrhu homepage se shledal s mnohem vé&t§im uspéchem
a pochopenim ze strany respondentek v ramci provedeného uzivatelského testovani webu.
Proto je pro novy web navrzeno pouzit ikonu pravé klasického nakupniho koSiku, na-
misto stavajici nakupni kabelky, ktera mize byt pro navstévnika matouci, jak se ukazalo

v nékolika ptipadech béhem uzivatelského testovani.

Metodou card sorting a v rdmci uZivatelského testovani bylo zjisténo né€kolik nelogickych
aspektl ve struktufe webovych stranek. Na zdklad¢ téchto zjisténi je navrzeno, aby byla
z kategorie ,,Topy™ presunuta podkategorie ,,Pyzamka a no¢ni kosilky* do kategorie ,,Do-
pliiky*, kde je naprosta vétSina respondentek hledala. Podkategorie ,,Détské zbozi* ja na-
vrzena k ptesunuti do kategorie ,,Vyprodej*“. Vzhledem k tomu, ze détské zbozi firma uz
pouze doprodava a v budoucnu jiz détsky sortiment nebude nabirat, davd smysl umistit

détské zbozi prave do této sekce.
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12.7 SMO

Z komunikace se spole¢nosti vyplynulo, ze POSHme.cz nepouziva Pinterest, i pfesto, Ze
ho ma zalozeny a uvedeny na webovych strankach. Ikonka je zde zbytecna, proto autorka
navrhuje odstranéni zbytecné ikony. Blog, ktery ma spolecnost zavedeny a planuje na ném
zvysit aktivitu a pravidelné pfispivat, neni na webovych strankdch uveden. Proto je
v ndvrhu feseni uvedeno i pridani ikonky na web do sekce socialni sit¢, kam odkaz na blog

logicky zapada.

12.8 Kontakt

V kategorii kontakty se tedy dle navrhu projektu nové objevi na zékladé uzivatelského
testovani webu a taky analyzy Smartlook: mapa, videonavod, jak se dostat do brnénského
showroomu a pfesné informace o tom, jak se na showroom potencialni zdkaznik dostane
riznymi formami dopravy — hromadnou dopravou, autem. Také je dulezité informovat o

moznostech parkovani u showroomu.

Respondentkdm v ramci uzivatelského testovani webu nejvice v sekcei ,,Kontakt™ chybéla
mapa. Umisténi mapy na web je pro potencionalniho zakaznika uZivatelsky piivetive;si.

Nemusi zbyte¢n¢ dohledavat cestu z jinych zdrojti, napt. zaddvat adresu do map.

Forma vidonavodu byla zvolena s ohledem na rychlost a piehlednost pro potencialni za-
kazniky. Videondvod, jak se dostat na brnénsky showroom, bude nato€en jako cesta za-
kaznice z mist nejbliz§ich dostupnych zastavek méstské hromadné dopravy na cilové misto

— showroom POSHme.cz.

Cela sekce kontakt bude dle projektového navrhu optimalizovana pro potencialni zakazni-
ky. Navstévnici webu si nebudou muset dohledavat dalsi informace z jinych zdroji a dle
videonavodu, dostupnych textovych informaci a mapy jiz bude ziejmé, jak se dostat na

brnénsky showroom, at’ uz hromadnou dopravou nebo autem.

12.9 Informace o dopravé a platbé

Vzhledem ke zdlouhavosti a duplikujicich se nékdy az matoucich informacich, jak zjistily
respondentky béhem uzivatelského testovani webu, je potieba zptehlednit a zjednodusit

informace tykajici se dopravy a platby.
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Adresy Heureka pointl by mély byt uvedeny v rozklikavacim seznamu, jak navrhla jedna
z respondentek uzivatelského testovani. Zkrati to tak a zptehledni strdnku o moznostech
dopravy. Moznost platby kartou uvedena v patiCce webu plati pouze na kamenném
showroomu, online platba na webu mozna neni. Navstévniky webu tato informace snadno
zmate, respondentky si myslely na zdklad¢ této informace v paticce, Ze je mozné platit on-
line. Proto je nutné v paticce dostateCn¢ vyrazn¢ informace o moznostech platby na
showroomu a na webu odd¢lit. Tak, aby bylo navstévnikiim jasné, kde a jakou formou mo-

hou platit.

12.10 Obsah webu a copywriting

V navaznosti na rozsah prace nejsou uvedeny vSechny drobné nesrovnalosti webu, tykajici
se textové stranky obsahu webu, kterych si respondentky béhem uzivatelského testovani

vSimly. Z obecného hlediska je potieba, aby texty prosly néasledujicimi upravami:

* Zjednodusit texty, zbavit se slozitych informaci.
» Zftehlednit texty pomoci vizudlnich grafickych a interaktivnich prvka webu.

* Zbavit se textovych duplicit.

Na zéklad¢ uzivatelského testovani webu vyplynulo, Ze potencialni zdkaznice by mohly
mit zajem o atraktivni obsah na webu. Po obsahové strance je vhodné inspirovat zdkaznice
a nabidnout jim takovy obsah kviili, kterému se budou na webové stranky pravidelné vra-
cet. Proto je pro firmu zajimavé vyuzit moznosti rozvoje jednotlivych obsahovych kanalt,

a to:

* Pravidelné natacet obsah na youtubovy kanal, ktery je jako video také soucasti domov-
ské stranky.

* Piidavat nové zajimavé ¢lanky na blog — ¢lanky by mély tematicky rozSifovat nabidku
webovych stranek, mély by byt zamétené na oblast fashion a lifestyle.

* Publikovat rizné zajimavé modni inspirace a kombinace, napft. ,,Jak kombinovat sukni
DOLLY*®, inspirace k ptilezitostem — do divadla, na rande. To vyplynulo

z uzivatelského testovani webu s respondentkami. Povazovaly by to za zajimavé a pii-

nosné.

Jak vyplynulo z uzivatelského testovani webu je potfeba udat jednotny raz kategorii ,,Inspi-

race“. Barevné inspirace smazat z kategorie. Dle testovani dava smysl, aby byly uvedeny
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piimo u produktovych stranek jako filtr barvy. Do kategorie by pak bylo vhodné umistit
inspirativni obsah zajimavy pro potencionalni zdkaznice. VétSina z respondentek si v sekei

predstavily stylové modni kombinace, inspirace, rady. Toho by bylo vhodné se drzet.

12.11 Produktové informace a fotografie

Z dil¢ich analyz Smartlook a uzivatelského testovani webu je patrné, Ze navstévnice webu
si rady prohlizeji vSechny dostupné fotky u jimi zvoleného produktu. Bylo by dobré sjed-
notit, aby v detailu produktu byly fotky, jak samostatného produktu, tak fotky z riznych
uhli a fotografie na modelce. Pfipadné€ 1 inspirace na kombinace, kam vybrany kousek
nosit. Respondentky nékolikrat zminily, Ze fotky na redlné postavé jsou pro né velmi pii-
nosné, aspon si Saty lépe predstavi. Vzhledem k rizné postavé modelky je zadouci uvadét

u fotky miry modelky, velikost obleceni a jeji vysku.

V analyze Smartlook 1 pfi uzivatelském testovani doslo k pozadavku na chybéjici zoom.
Pro fashion e-shop, kde si zakaznice prohlizeji produkty, je nezbytné, aby tu pro jejich
lepsi predstavu o produktu, byl umistén i zoom. U obleceni si potencidlni zdkaznice cht¢ji

prohlédnout produkt zblizka, jeho materidl a strukturu.

Néekolik respondentek se zarazilo u produktovych fotografii DOLLY sukni, moc se jim
nelibily. Vzhledem k tomu, Ze jsou DOLLY sukynky jednim z kli¢ovych produktd pro e-
shop, tak by bylo dobré¢ fotografie zatraktivnit.

U produktovych popiskl by bylo vhodné zvyraznit text: ,,Nenasli jste svoji velikost?*, aby
st ji potencialni zédkaznice vSimly v pfipadé€, Ze v nabidce nenasly svou velikost. Bylo by
vhodné umistit tabulku velikosti nad popisek produktu, jak bylo navrZzeno v uzivatelském
testovani webu. Dava to smysl vzhledem k tomu, Ze pod volbou jednotlivych velikosti bu-

de napsan jejich redlny rozmér v centimetrech.

12.12 Online chat

Vice respondentek v ramci uzivatelského testovani webu uvedlo, ze kdyby se potiebovaly
zeptat n&jakou informaci k produktu, ptaly by se na online chatu. Béhem testovani chat
nebyl ani v jednom ptipadé¢ aktivni — nebylo mozné komunikovat s ¢lovékem ze spolecnos-
ti, ktery by respondentce (potencionalni zékaznici) poradil. Je nutné, aby firma méla za-

meéstnance, ktery se bude vénovat dotazujicim se na online chatu. Piedpoklad je takovy, ze
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dojde ke zvyseni poctu online ndkupii. Nakupujici si nejsou jisti a poradni funkce formou
online chatu pro né mize byt velice prakticka a pfinést jim uzitek a pfimét je rozhodnout se

k nakupu. Aktivni online chat je pro e-shop s médou nezbytnosti.

12.13 Rychlost nacitani stranek

Jednim z nejzakladnéjSich problému e-shopu POSHme.cz je rychlost nacditani stranek,
ajk vyplynulo ze vSech provedenych analyz v ramci praktické casti. Spolecnost by zrych-
leni naditani stranek méla vyiesit co nejdiive. Béhem testovani jednotlivych respondentek
dochazelo k opravdu pomalému nacitani neékterych stranek. Stranky, které se nacitaly déle
byly ty, které obsahovaly vétsi mnozstvi produktovych polozek. Nejvétsi problémy se vy-
skytly pii na¢itani kategorii ,,Saty* a ,,Inspirace”. Proto se musi obménit styl naditani ob-
razkl na web, tak aby se nacitaly postupné a nezatizily, cely systém nardz. Pomalé nacitani
stranek potvrdila 1 analyza z Google Analytics. Respondentky samy uznaly, ze kdyby si

realné kupovaly produkt, tak by je mohlo tak moc pomalé nacitani stranek odradit.
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13 PROJEKTOVY PLAN

Vzhledem k tomu, Ze na nékterych nastavenich webu se jiz pracuje, tak autorka nezacne
pripravnou ¢asti projektu, ale fazi realiza¢ni. Fakticky uz je projekt v procesu.

4

Cinnost Cas Personalni zastoupeni

Design webové stranky

sjednoceni velikosti fotek- 20 h programator
produktu

nové logo, novy design hotovo programator, grafik
Objednavkovy proces

zprovoznéni online plateb 48 h programator
drobné tpravy — zvyrazné- 0,5h programator, grafik

ni, pfidat moZnost ano-ne

Filtry

filtry barvy a délky Satt 18 h programator
kombinace kategorii 20 h programator
moznost oznacit dva a vice 2h programator

filtrd naraz

Navigace a orientace na

strance

ptesunuti dvou podkategorii 0,5 h produktovy specialista
ikony v hlavni 1isté hotovo

SMO

pfidani a odebrani ikon 0,5h programator

Kontakt

pridat mapu lh programator
aktualizovat informace o 0,5h copywriter

showroomu, moznosti par-
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kovani

nato€it video cesty na

showroom + postprodukce

Informace o dopravé a

platbé
upravit informace v zapati

rozkliknutelny seznam na

Heureka pointy

Obsah webu a copywri-

ting

zptehlednéni a ujasnéni

informaci
zrychleni webovych stranek

Produktové informace,

fotografie a video
zoom
pfidat miry modelky

fotografie v jednom stylu

DOLLY sukné — upravit

nahledové foto
produktova videa

Online chat

Blog

Videoblog

12 h

0,5h

lh

3h

36 h

3h
&h

fotilo by se prubézné porad

tocily by se pravidelné

m¢l by jet stale

6 h/tyden

grafik, co to¢i 1 stitha

copywriter

programator

copywriter

programator

programator
produktovy specialista

zame¢stnat fotografa na plny

uvazek

produktovy specialista

grafik, co to¢i a stfiha

pozice na online chat +

blog (zrovna vznika)

pozice na online chat +

blog (zrovna vznik4)
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vlastni video piehravac 5h programator
Homepage
zjednodusit ndvrh homepa- 12h programator, grafik
ge
naprogramovat 48 h programator
Hodin celkem 240 h
Rozpocet 72 000 K¢

navic vydaje za nového
fotografa a zaméstnance na

pozici online chat a blog

Tabulka 4, Rozpocet a Casovy harmonogram navrhu webu POSHme.cz, zdroj:

vlastni zpracovani

13.1 Limity a omezeni prace

V pribéhu projektu mohou nastat uréité neocekavané problémy a kazdy projekt s sebou

nese urcita rizika.

* Naro¢na administrace webu
Web bude potieba pravidelné obméiovat, takze se prace lidi na stdvajicim webu bude
muset preskupit na novy systém, rizikem je, zda se to bude ¢asov¢ stihat v jejich pra-
covni naplni

* Narocnost na personalni i finanéni slozky

V podstaté¢ jsou na plnou funkcnost webu potteba dva dal§i zaméstnanci na plny

uvazek, coz miize byt pro firmu vétsi financni zatéz

*  Problémy s naprogramovanim webu
Web je propojen se zastaralym skladovym systémem, je potieba zrychlit web, otazkou

zustava, jestli je to z hlediska skladovaciho systému viibec mozné

*  Rozpocet
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Muze se stat, ze nckteré polozky byly Spatné¢ odhadnuty nebo nastane néjakd ne-

ocekavana situace a délka realizace projektu se tim prodlouzi a bude tim padem fi-

24

13.2 MoZnosti prace

e Inspirovat zeny prostfednictvim obsahu na webovych strankach, aby se nebaly no-
sit nevSedni obleceni, kombinovat styly, nebat se extravagance. V $ir§Sim méfitku
by bylo hezké zvedat Zenam v CR a na Slovensku sebedtivéru.

e Snizit okamZitou miru opusténi webu a opusténi nakupniho kosiku.

e Navysit objednavky a prodeje na webovém e-shopu.
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14 ZPRACOVANI HOMEPAGE

Respondentkami testovany navrh homepage je soucasti praktické casti prace. Pro névrh
homepage autorka vytvoftila zjednoduSenou logickou strukturu toho, jak by méla domov-
ska stranka vypadat. Pti tvorbé navrhu homepage autorka vychazi z analyzy uzivatelského
testovani respondentek. Po zjednoduseni analyzy z uzivatelského testovani webu provede-
ného v ramci praktické ¢asti prace vyplynuly nasledujici body, na které pak navazuje navrh

grafického vizualu nové homepage.

* zjednodusit navrh

* nechat sekce poshstyle, novinky a sleva tydne

* nechat horni listu i s logem

* ponechat design

* pfejmenovat nazev pro best sellery, ale rolovaci liStu se Satami nechat
* nechat dva main bannnery

» darkovy poukaz umistit do kategorii

» sekce POSHgirl Anet radi spojit s POSHstylem, po jeho rozkliku, by se pod fotkou

objevila sekce — Anet radi

* ponechat POSHblog a videoblog, upravit velikost tak, aby to bylo v jedné linii



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

KATEGORIE Q, VYHLEDAVANI W OBLUBENE POSH@ W NAKUPN KDSIK & MOJE POSHME 3 KONTAKT

KALHOTY TOPY BOTY DDPLNKY INSPIRACE VYPRODEJ DARKOVE POUKAZY

A

‘j
Restaurace. 5 < ;. R - : r_.. LE
|’ — 1 b ? y

;pol’é(-'ddf(f‘f

MAM ZAJEM

[ )
E
\E % Fiiskove lodichy ‘%’ :,g mintovs
Miss Rabibre, . &F 4
\ bezové B ¥

i'
\

|
) Kabelka
Lovely, Zluti
Kabelka ) ,. & . B K \ \[ 3
Ma M sl Fallng Dots, bii —

h—

.c/ Modefka Leslta meéry 170 cin
a md na sobé tyto kowsly:

-

- KVETINOVA MIKINKA
v ELFKA, BILA
b,
. DOLLY NEJROZOVEDSE
o] 1SS prINCEZNAPETTI
W SUKNE
; TENISKY
CASSIDY, BILE

VICE INSPIRACI
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Obrazek 18, Navrh nové homepage, 2. ¢ast, zdroj: vlastni zpracovani

Navrzeny design nové homepage je v aktudlni navrzené verzi mnohem jednodussi a je na
ném umisténo méné sekci nez na pivodni verzi, ktera respondentkdm uzivatelského testo-
vani pfisla prehlcend a chaotickd. Na aktudlnim navrhu neni takové mnozstvi vjemi a
struktura pusobi Cistéji a vzdusnéji — to bylo hlavnim cilem zpracovani navrhu nové home-
page, protoze to vyplynulo z uZivatelského testovani ndvrhu homepage jako nejzésadnéjsi

problém.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

Byly aplikovany 1 ostatni navrhy. Sekce Bestsellery by byla pfejmenovana na POSH Saty —
navrh autorky prace. Saty jsou nejzakladngjim produktem webové stranky a potencialni

zakaznice vétSinou laka prave tato sekce.

Byly ponechany sekce, které tvoii pro potencialni zakaznice i zakaznice stavajici zajimavy
obsah — sekce POSHstyle, videoblog, inspirace. Zaroven duplicitni obsah z piivodniho na-
vrhu, ktery byl taky inspirujici, byl vynechdn — na zaklad¢ navrzeného feseni respondentek
béhem provedeného uzivatelského testovani ndvrhu homepage. Dalsi obsah byl navrzen na
slouceni do stavajicih vybranych sekci, jak tomu je u sekce POSHgirl Anet radi. Tato
stranka se spojuje se sekci POSHstyle. Po rozkliku sekce POSHstyle, by se pod fotkou

objevila sekce — Anet radi.
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15 ZPRACOVANI WIREFRAMU

Dratény model byl nakonec zpracovan pouze pro stranku kategorie produktu. Pro homepa-
tovani v praktické Casti. Na ostatnich podstrankdch webu nebyly navrzeny tak rozsahlé
zmény. Proto jim nebyly vytvofeny wireframy. Navrhovana feSeni dalSich podstranek jsou

uvedeny v kapitole 12 .

15.1 Stranka pro kategorii

Navrh draténého modelu stranky vyplyva z uZivatelského testovani webovych stranek.
Wireframe byl vytvofen pro stranku s kategorii, kde by se ménila struktura filtri z verti-
kalni na horizontalni a nalevo by pak byly pfimo kategorie a podkategorie webu, aby si

zakaznice mohly volit zbozi napfi¢ produktovou nabidkou.

Vyplynulo, Ze pro stranku jsou stéZejni filtry, a to: Velikost, Cena, Barva, Znacka, Stfih.
Autorka prace pro tyto filtry zvolila horizontalni menu, protoze vlevo je filtr jednotlivych
kategorii, ktery také vyplynul jako poZadavek respondentek z uZivatelského testovani we-
bu. Umisténi filtrG a filtrh kategorii, takhle dav4 smysl z hlediska nastaveni webu, proto

aby se dvoji rozsahlé filtrovani neptekryvalo.

Hlavni horizontalni menu kategorii zlistdvd nezménéné, protoze z uzivatelského testovani

vyplynulo, Ze pro respondentky bylo uzivatelsky ptivétivé.

Ve filtru kategorie v levém vertikdlnim menu by se po rozkliknuti jednotlivych kategorii

objevily jejich podkategorie, stéjné jak je tomu v hlavnim vertikdlnim menu kategorii.

Fotografie produkti by byly v koncové verzi navrhu webovych stranek sjednocené do stej-
ného stylu. Vzdy by se zobrazily fotografie samotného produktu a po rozkliknuti se by se
objevily moznosti dalSich fotografii na modelce — realné postaveé. Design webu tak bude
Cistsi a struktura prehledngjsi. Toto feSeni bylo zvoleno na zakladé navrhii respondentek

uzivatelského testovani webu.
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Obrazek 19, navrh wireframu stranky pro kategorii, zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER
Cilem prace bylo vytvofit navrh uzivatelsky pouzitelnych webovych stranek spolecnosti
POSHme.cz. Autorka zpracovala navrh pouzitelného webu spole¢nosti v projektové ¢asti

wewvr

pro naplnéni cile prace bylo uzivatelské testovani webu.

V teoretické Casti byly probrany stézejni materidly tykajici se online marketingové komu-
nikace, nastaveni webu a poznatkti z fashion marketingu. Pfedev§im Steve Krug a Jan Re-

za¢ byli velmi inspirativnimi osobnostmi pro teoretickou ¢ast prace.

V ramci praktické ¢asti byly provedeny 3 analyzy: Uzivatelské testovani webu, analyza
sekundarnich dat ze Smartlook a analyza sekundarnich dat z Google Analytics. Uzivatelské
testovani bylo provedeno s 8 Zenami a bylo ziskdno spoustu uzite¢nych podnétii a navrze-
nych feSeni pro vytvoreni pouzitelnych stranek POSHme.cz. Dalsi dvé analyzy: analyza

sekundarnich dat ze Smartlooku a z Google Analytics mély podpirny charakter.

Vyzkumna otazka byla zpracovana a zodpovezena v praktické ¢asti prace. Na zakladé na-

lezenych chyb a nedostatkti byla zpracovana projektova ¢ast.

V projektové ¢asti prace byl vytvoren graficky navrh pro novou homepage, tak aby odpo-
vidal potfebam respondentd. TudiZ by mél byt navrzen piivétivé vzhledem k uZivateli we-
bové stranky. V dalsi ¢asti byl vytvofen wireframe navrhu stranky s kategorii v souladu
s dil¢imi analyzami z €asti praktické. Byl zpracovén i névrh finan¢nich a personalnich slo-

zek projektu. Soucasti projektoveé ¢asti byly 1 limity a moznosti prace.

Doufam, ze prace bude mit budouci smysl pro webové stranky spole¢nosti POSHme.cz.
Zaujala mé moznost obsahové ¢asti webu, kdy by spole¢nost mohla fungovat jako inspiru-
jici ¢lanek pro Zeny a jejich odvahu v méde€. Pro mé osobné byla diplomova prace velikou

vyzvou a zaroven Skolou.
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PRILOHA P1I: SCENAR UZIVATELSKEHO TESTOVANI WEBU

Ahoj, jsem Kacka a budu t&é provadét dneSnim sezenim/testovanim webu.

Ptedtim, nez zaCneme, tak pro tebe mam nckolik infor-maci, které ti pfectu, abych se ujisti-

la, Ze na nic nezapo-menu.

Pravdépodobné uz mas velmi dobrou piedstavu o tom, pro¢ jsi tady, ale pro jistotu ti to
jesté jednou shrnu. V ramci tohoto testovani t€ chci pozadat, abys zkusila pouzivat nase
webove stranky, webové stranky spole¢nosti POSHme, abychom se dozvédéli, zda jsou

funk¢ni a uzivatelsky pouzitelné. Toto testovani by mélo trvat zhruba hodinu.

Prvni véci, kterou bych chtéla ujasnit je to, Ze netestuji tebe, ale na§ web. Nemuze$ udélat

zadnou chybu. Takze se viibec nemusis bat, ze bys udélala néco Spatné.

Poprosim t&, abys v prabéhu testovani webu co nejvice pfemyslela nahlas: abys fekla, nad
¢im premyslis, na co se divas, co se pokousis udélat. To bude u testovani toho-to typu vel-

mi napomocné.

A viibec se nemusi$ bat, ze se m¢ dotknes. Mym cilem je zlepsit web spolecnosti, kde pra-

cuji, takze zarucené potiebuji slySet upiimné reakce.

Pokud budes mit pribézné jakékoli dotazy, jednoduse se ptej. Mozna nebudu hned ze za-
¢atku dotazy zodpovidat pfimo, protoze mé zajima to, co lidé ud¢laji, kdyZ nemaji po ruce
nékoho, kdo jim pomize. Je to pro to, aby tes-tovani bylo co nejautentictéjsi. Ale jestlize
budes$ mit dotazy i poté, co skon¢ime, rada je zodpovim. A jestlize si budes chtit kdykoliv

udélat pauzu, jen mi fekni.

S tvym svolenim budu nahravat to, co se bude dit na obrazovce a v ramci nasi konverzace.
Nahravku néasledné€ pouziji pouze k tomu, abych zjistila, jak web nejlépe vylepsit, a neuvidi

ji nikdo kromé lidi pracujicich na tomto projektu.

Mas néjaké otazky nez za€neme?

Dobre. Jesté nez se podivame na web, rada bych ti polozila par rychlych otazek.
Nejdrtive, ¢im se zivi§? Co d¢las cely den?

Kolik hodin tydné asi tak doma, v praci, na mobilu stravi§ pouzivanim Internetu. ¢imz
mam na mysli prochazeni webovych stranek a e-mailtia pouzivani socidlnich siti. Staci

odhadem.



A jak bys hrubym odhadem rozdélila, kolik ¢asu travi§ pouzivanim e-mailu, prochdzenim

webovych stranek a pouzivanim socialnich siti?

Co si nejcastéji na Internetu prohlizis, jaky typ webovych stranek? Mas néjaké oblibené
webové stranky?

Nakupujes online? A jakto mas s nakupovanim médy online? Mas néjaké oblibené fashion
e-shopy?

Dobfe, skvélé. Otazek uz bylo myslim dost, takze miiZzeme zacit.

Nejdfive t&€ pozadam, aby ses podivala na tuto stranku a fekla mi, co z ni vyvozujes, tzn. co
t¢ napadlo, kdyz si ji vid€la, k cemu stranka slouzi, jaky je tvuj dojem ze stranky? Jen se

prosté porozhlédni a trochu u toho pfemysléj nahlas.

Muzes se posouvat na strance smérem dold, ale na nic zatim neklikej, prosim.

Diky. Nyni t& pozadam, aby ses pokusila provést uréité ukoly, které ti zadam. Ukol vzdy
nejdiive nahlas pfectu. A klidné ti ho zpakuji, kdykoliv budes chtit.

Poprosim t&, abys ukoly provedla bez pouziti vyhledavani. Dozvime se mnohem vic o tom,

zda web funguje timto zplisobem spravné.

A opét piipomenu, Ze mi velmi pomuze, kdyz budes béhem dé¢lani ukolu nahlas mluvit o

vSem, co t¢é zrovna napadne.

1. Jsi poprvé na tomto e-shopu a zajimaji t€ podminky doruceni a platby. Zjisti, jakym

zpusobem se da na tomto e-shopu platit a jaké jsou moznosti doruceni zbozi.

2. Ptredstav si, Ze jde$ na svatbu kamaradky a potfebujes nové Saty. Vyber si Saty, ta-
kové aby se ti libily, aby spliiovaly tvé pozadavky na material, pak zvol svou velikost a
kup si je.

3. V e-shopu sis vybrala sukni, kterd se ti libi, ale bohuZel ji nemaji v tvé velikosti. Tu
sukni, ale naprosto milujes a potfebujes ji mit ve svém Satniku, proto chce$ u prodejce zjis-

tit, zda bude jesté k dostani. Vyber sukni a zkus popsat, jak bys postupovala dal.



4. Rozhodla ses, Ze objednavku si vyzvednés osobné. Najdi, kam bys Sla, a zjisti otvi-

raci dobu obchodu.

5. Nemas ted’ moc penéz, ale radda by sis pofidila néco p€kného, zkus najit néjaké sle-
vy.
6. Mas rada znacku Closet, dozvis se, ze tuhle znacku pordava E-shop POSHme, zkus

najit Saty znacky Closet.

7. Kde bys hledala Facebook? Nebo obecné socidlni sité.

8. Co si predstavis pod kategorii inspirace?

9. Ikonky nahofe v hlavnim panelu, co si o nich mysli§? Co znamenaji?
10. Vyhovuyje ti filtr ceny jaky je na webu?

11. Vidéla jsi reklamu na pyZzamka, které prodavaji na e-shopu POSHme, moc se ti libili,
ae reklamu jsi piimo v tu chvili neméla ¢as rozkliknout, takze chces$ najit na webu to razo-

v¢é saténoveé pyzamko, co se ti tak moc libilo.

12. Novy navrh homepage- nazor

Mas jeste n¢jaky navrh na zlepSeni stranek?

Nésleduje Card sorting

Dé&kuji moc, bylo to velmi uzitecné. Ahoj. Mé&j se krasné.






