
 

Webová prezentace e-shopu s módou 

 

Bc. Kateřina Jelínková 

 

  
Diplomová práce 
2018  

  
 



***nascannované zadání s. 1 ** 

 



***nascannované zadání s. 2*** 

 



*** naskenované Prohlášení str. 1*** 

 

  



ABSTRAKT 

 ílem diplomové práce je optimalizovat we ové stránky spole nosti PO  me.cz, tak a y 

 yly v souladu s uţivatelskou pouţitelností.  eoretická  ást je zam  ena hlavn  na poznat-

ky z online marketingu, na user experience a celková nastavení efektivního we u.  ále pak 

také mapuje nástroje online komunikace, specifika fashion marketingu a chování uţivatele 

na we u. Praktická  ást je konkrétn  zam  ena na spole nost PO  me.cz a nastavení je-

jího  

e-shopu.  t ţejní  ástí je uţivatelské testování we u spole nosti a sou ástí je i sekundární 

v zkum dat z nástroje  martlook a  oogle  nalytics. Následuje projektová  ást, kde uţ 

jsou konkrétn  zpracovány poznatky ze všech proveden ch v zkum . 

 

Klí ová slova: 

online marketing, online nástroje, internetov  marketing, uţivatelské testování 

pouţitelnosti,  oogle  nalytics,  martlook, we ová prezentace, pouţitelnost, user experi-

ence, m dní 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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ÚVOD 

Pro svou diplomovou práci jsem si zvolila téma we ové prezentace fashion e-shopu, pro-

toţe je mi  lízké tím, co jsem d lala v práci.  árove  doufám, ţe v sledky  udou firmou 

vyuţity a ţe celá tato práce  ude n  ím p ínosná spole nosti PO  me.cz. 

 ato diplomová práce má jiţ tradi n  jako diplomové práce mívají, t i  ásti, a to: teoretic-

kou, praktickou a projektovou  ást. V rámci teoretické  ásti se  udu za  vat: Online mar-

ketingem a jeho nástroji, nastavením we u, nákupním chováním návšt vník  na e-

shopech, webovou analytikou a pak také samotnou we ovou stránkou. Pro tuto práci je 

st ţejní pouţitelnost we ov ch stránek, proto ji  udu také v novat nemalou  ást práce. 

V teoretické  ásti práce  udou roze rány i základní poznatky t kající se fashion marketin-

gu. Budu vycházet p edevším z literatury od Steva Kruga a Jana  ezá e. 

V praktické  ásti  udu roze írat p ímo spole nost PO  me a její fungování na trhu a 

násled- n  se zam  ím na konkrétní anal zy mezi n ţ pat í anal za sekundárních dat z  o-

ogle Analytics, a anal za sekundárních dat z we ového nástroje  martlook. Nejd leţit jší 

sou ástí praktické  asti pak bude testování pouţitelnosti we u a návrhu domovské stránky. 

Projektová  ást  ude vycházet z díl ích anal z praktické  ásti práce. V projektové  ásti se 

 udu v novat zpracováním návrhu we ov ch stránek PO  me.cz.  lavním cílem projek-

tové  ásti  ude vytvo it pouţiteln  návrh we ov ch stránek stránky, které  udou p ív tivé 

z hlediska    a zárove  budou inspirovat zákaznice PO  me.cz.  ou ástí projektové 

 asti  ude vytvo ení drát ného modelu pro we ovou stránku kategorie a zpracování gra-

fického návrhu nové homepage.
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 ONLINE MARKETING 

Po átky marketingu na internetu lze pozorovat teprve ke konci 90. let 20. století. Reklama 

se o jevuje na internetu od roku 1994.  e za átku ne yly moţnosti na internetu valné 

 zejména vzhledem k omezenému p ístupu lidí k internetu , ale uţ i tehdy si n kte í marke-

té i uv domovali jeho o rovsk  potenciál. Postupn  se situace zlepšovala a spole nosti 

za aly prezentovat se e a své produkty prost ednictvím we ov ch  t ánek.  e za átku 

stránky nahrazovaly spíše katalogy a tišt né  roţury, následn  za aly prodávat.  Janouch, 

2011, s. 18) 

Z od inte netov ho marketingu souvisí se vznikem a rozvojem multimédií, newsletter , 

bannerové reklamy a hlavn  z toho vypl vajíciho zjiš ování zákaznick ch preferencí, 

názor , p ipomínek, hodnocení produkt , recenzí atp. 

Komunikace na internetu kompletn  zm nila moţnosti marketingu. Její v hodou je o ou-

sm rnost.  irma komunikuje se zákazníkem, ale i zákazník m ţe aktivn  zasahovat do 

komunikace. M ţe ovlivnit na ídku podle sv ch pot e  a p ání.  Pelsmacker, 2003, s. 489  

 „Internetový marketing chápeme jako souhrn aktivit na internetu, které směřují k určeným 

cílům podnikání - například zvýšení návštěvnosti (zpravodajský server), zvýšení prodeje (e-

shop), zvýšení povědomí o značce či adrese webu, zlepšení image apod.“ (iPodnikatel.cz, 

2011) 

V hody a p ednosti internetového marketingu oproti marketingu klasickému: 

 m  ení a sledování dat 

 nep etrţitá dostupnost  24/7  

 komplexnost, moţnost oslovení zákazníka r zn mi cestami naráz 

 individuální p ístup, cílení na konkrétního zákazníka 

 dynamick  o sah, kter  se dá neustále a kdykoli o m  ovat  Janouch, 2011, s.19) 

„Internetový marketing je charakterizován směrem k zákazníkům.  arketing na internetu 

znamená  

 konverzaci 

 posílení pozice zákazníka 

 spolu čast “ (Janouch, 2014, s.20) 
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 Ná t oje online ma ketingu 1.1

Jednotlivé nástroje online marketingu je vhodné propojovat a docílit tak synergického 

efektu, a y navzájem mezi se ou fungovaly a utvá ely jeden smyslupln  celek pro komu-

nikaci firmy. Mezi nástroje online marektingu pat í: Bannerová reklama, e-mailing, PPC, 

 EO, online PR a další. (iPodnikatel.cz, 2011) 

1.1.1  Bannery 

Bannery ne oli tzv. reklamní prouţky spadají pod plošnou reklamu na internetu. Bannery 

dle typu m ţeme rozd lit na statické, animované ne o interaktivní. Bannery mohou mít 

všelijaké rozm ry a stále na we ech p i  vají, coţ souvisí s vyšším po tem we ov ch 

stránek, kam je moţno  annerovou reklamu umístit.  ormáty  enner  jsou v sou asné do-

   r zné, jejich  tanda dy  i u  uje jak Google, tak i Seznam.   íve m ly  annery jen 

pouh  jeden rozm r - 468x60 px, a to zp so ovalo tzv.  annerovou slepotu, p i níţ 

návšt vník we u  anner automaticky p ehlédl.  Janouch, 2014, s. 84) 

Podle we ové stránky Mlad Podnikatel.cz  2015  m ţe mít z hlediska efektivity reklamní 

 anner n kolik cíl . Mezi hlavní cíle pat í: 

 Propagace konkrétního produktu – produkty ve slev , novinky, hit sez ny… 

 Propagace zna ky – v hody zna ky oproti konkurenci, oslovení nov ch zákazník  

Efektivní  anner  y m l   t srozumiteln  a ne   t p epln n  z yte n mi informacemi. 

V jednoduchosti je krása.  

1.1.2 E-mailing 

Emailov  marketing je vhodnou cestou, jak  udovat pevn  vztah se stávajícími zákazníky. 

Kvalitní data áze kontakt  je jedním z jeho základních pilí  . P áce s touto data ází, per-

sonifikace a správné zacílení kampaní pat í mezi jeho nesporné v hody. (Penkala a kol., 

2014, s. 159) 

E-mail lze pouţít z marketingového hlediska velmi efektivn , jeho   el m ţe   t prodejní, 

k udrţování zákazník , vytvá ení komunit a dalších.  Tonkin, 2011, s. 357) 
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1.1.3 PPC 

PPC je zkratka pro pay per click – to znamená, ţe se platí za proklik.  ento typ reklamy je 

zo razován lidem, co hledají ve vyhledáva i ur itou v c  i informace. Reklama tematicky 

souvisí s o sahem, kter  si návšt vník prohlíţí. 

PPC reklama je jedna z nej  inněj ích fo em ma ketingov  komunikace na inte netu. 

Vysoká   innost tohoto typu internetové reklamy spo ívá v jejím p esném zacílení na kon-

krétního zákazníka a zárove  velmi p ijatelné cen . V hodou PP  reklamy je, ţe p so í 

naprosto p irozen  díky tomu, ţe tematicky souvisí s vyhledávan m o sahem. 

(Janouch, 2014, s. 94) 

PP  reklama p ivádí na we  relevantní návšt vníky, posiluje zna ku – brandbuilding, a 

zvyšuje v kon prodeje. V hody PPC jsou:  

• Cílení – dochází k na ízení sluţ y  i produktu ve správn   as správnému zákazníkovi, 

• Měřitelno t a kontrolovatelnost – vţdy je moţné zjistit, kolik jste do reklamy inves-

tovali a kolik vám vyd lala, 

• Dostupnost – lze spustit tém   kdekoliv, nejsou pot e a ţádná speciální za ízení.  ta í 

pouze   et v reklamním systému  klik ne o  dwords, kde se vkládá p edchystan  in-

zerát, 

• Flexibilita – kampan  je moţné kdykoliv zkontrolovat a vym nit je dle situace.   álo-

vá, 2015, s. 99  

 va nejvyuţívan jší systémy na PP  v České repu lice jsou Google AdWords a Seznam 

Sklik. 

1.1.4 SEO 

 EO je zkratka anglického názvu  earch Engine Optimalization, do  eštiny se p ekládá 

jako optimalizace p o vyhledáva e.  EO je souhrn marketingov ch technik vycházejících 

ze zásad zpracování sémantického a p ístupného we u. Jeho cílem je dostat odkaz ve vy-

hledáva ích na vaši stránku na co nejlepší pozice. Poté je pravd podo n jší, ţe potencio-

nální zákazník, klikne práv  na vaši optimalizovanou stránku.  ato skute nost pak m ţe 

vést k vyšším zisk m.   omes, 2011, s. 9  
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Podle webu Marketing uru.cz  2018   EO spo ívá v tom, a y se stránky lépe zo razovaly 

ve vyhledáva ích. V sledkem je, ţe p i zadání klí ového slova do vyhledáva e, které sou-

visí s danou we ovou stránkou, se zo razí tyto stránky v  e ve vyhledávání.  EO se d lí 

na Onpage SEO a Offpage SEO.  o Onpage faktor  pat í nap íklad interní prolinkování, 

do  e  iteln  zdrojov  k d, do  e zvolená klí ová slova a další. Mezi Offpage faktory pat-

 í odkazy na vaši we ovou stránku z jin ch we   – tady zapo ítává, jak v rohodná odka-

zující we ová stránka je, a zda je o sah na ní relevantní k vaší we ové stránce. 

1.1.5 Remarketing 

MediaGuru.cz (2018) ve svém média slovníku remarketing ozna uje jako: „... metodu 

cílení, kterou vyvinul  oogle, jedná se o kampaně, které potenciálnímu zákazníku 

připomínají,  e si ten určitý produkt prohlí el, ale ještě ho nezakoupil.“  

Podstatou cílení remarketingu je opětovn  o lovení zákazník , kte í uţ prohlíţeli ur ité 

stránky  i produkty na vašich we ov ch stránkách.  ystém takového návšt vníka ozna í a 

zp tn  ho osloví p i návšt v  o sahové sít  we u.  ímto zp so em se dají získat 

zákazníci, kte í opustili vaše we ové stránky  ez provedení konverze. Ne o se mohou 

oslovit zákazníci, kte í si produkt zakoupili a vy jim k tomu m ţete na ídnout n jaké 

vhodné p íslušenství. P i koupi spot e ního z oţí, které se nakupuje opakovan  v ur itém 

 asovém intervalu se dá také velmi do  e pouţít techniky remarketingu.  

Remarketing je velmi   inná fo ma zacílení na zákazníka, protoţe cílíte na zákazníka, 

kte   u  o p odukt nějak m zp  o em p ojevil zájem. (Janouch, 2014, s.117) 

 eznam.cz sv j remarketingov  systém pojmenoval retargeting. 

 We ov   t ánky 1.2

 e ová prezentace ane  to nejzákladn jší, co na internetu najdete o spole nosti. Na we-

 ov ch stránkách se dá zjistit velké mnoţství informací jako je: na ídka produkt , 

základní informace o spole nosti, kontakty, prodejní argumenty a mnohé další. 

“ nline návštěvníci jsou neuvěřitelně přelétaví a netrpěliví.  o adují především intuitivní, 

rychle se načítající, efektní webové prezentace.  okud váš web jejich po adavky nesplní, 

zákazníky vám odláká a utrpí tím vaše pověst.  (Tonkin, 2011, s. 27) 
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Pro dosaţení vyty en ch cíl  v rámci marketingov  komunika ní strategie musí we ové 

stránky spl ovat pravidla pří tupno ti a pou itelno ti.  ílem we ov ch prezentací je in-

formovat zákazníka o produktu a o spole nosti.  árove  zde musí   t uvedeny reálné ak-

tuální informace, jinak to celé ztrácí sv j smysl. (Janouch, 2014, s. 297) 

E-shop bude povaţovat za  sp ch jediné, a to poţadovanou v ši trţe .   halid  ajsleh 

publikoval v článku  dliš se nebo zemři v roce      základní předpoklady  spěšných 

stránek  

 stránky musí mít pro návštěvníka nějaký prospěch 

 tento prospěch musí být pro konkurenci tě ko napodobitelný 

 prospěch musí být dostatečně silný, aby z návštěvníků udělal zákazníky 

 pro ka dého zákazníka musí být prospěch individuální“ (Janouch, 2014, s.234) 

Nemít WWW  t ánky ne o je mít zaned ané a neaktuální znamená igno ovat 

zákazníky. V   ţném ţivot  v tšina lidí pouţívá internet a hledá informace práv  tam.   

také na internetu nakupuje. 

V roli uţivatele máte v dnešní do   na we ov ch stránkách o rovské mnoţství moţností, 

informací a vole .  ţivatel m ţe   t v takové záplav  informací ztracen , a proto si ob-

sah, kter   te, pat i n  vy írá.  pole nosti, které vyuţívají moţnosti komunikace na inter-

netu rozumn  a efektivn , prosperují z toho, ţe kladou d raz na srozumiteln  a funk ní 

o sah a design, kter  se velmi rychle na ítá.  Tonkin, 2011, s. 33-34) 

1.2.1 Typy we ov ch p ojekt  

 ezá  v knize Web ostr  jako   itva (2016, s. 14) d lí we ové projekty dle v konu do t í 

skupin, a to: 

 We ová p ezentace má za cíl ovlivnit  i zm nit chování ur ité skupiny lidí – pre-

zentuje ur it  produkt ne o sluţ u a je  asto kanálem pro prodej 

 E-shop prodává produkty  i sluţ y online – cílem e-shopu není jen prezetace pro-

dukt , ale p edevším jejich p ím  prodej 

 We ová aplikace  eší ur it  pro lém sv ch uţivatel  prost ednictvím se e sama. 

Není kanálem pro prodej produktu, ale p ímo produktem.  ílem designera we o-

v ch aplikací je vytvo it nov  návyk – aplikace tedy zapadne do ţivota  lov ka, 

kter  ji pouţívá.  
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  y se we  dal povaţovat za funk ní, musí generovat p ínosy. P ínosy we u tkví p ede-

vším v t chto t ech faktorech: 

 konverzní akce 

 nalezení informace 

 získání pocitu 

Návšt vníci we u  y optimáln  m li na we u provést konverzní akci  nap . odeslání ob-

jed-návky, zaregistrování se do firemního newsletteru, sdílení stránky... , m li  y snadno 

na-leznout to, co hledají. Návšt vník we u získá ur it  dojem, pocit z we u a tuto emoci si 

spojí poté s  randem zna ky. 

Cílem we ov   t ánky je podle webu Marketing Mind  2017 , a y na ní potenciální zá-

kazník provedl konverzi. Nastavení konverzí  y m lo   t v souladu s cíli we u. Nej ast ji 

se jedná o: 

 nákup na e-shopu, 

 odeslání formulá e, 

 p ihlášení se k od  ru novinek, 

 staţení dokumentu, 

 zhlédnutí konkrétní stránky, 

 provedení emailové  i telefonické komunikace 

 interakce s online systémem  nap . online chat .  

Ne kaţd  návšt vník je p ipraven  k nákupu, kdyţ vstoupí na we . Ve skute nosti je pro-

cento návšt vník , kte í jsou p ipraveni na we u nakoupit velmi malé.  udíţ  y m lo   t 

na we ovou prezentaci nahlíţeno nejenom jako na p odejní kanál, ale tak  jako vhodn  

nástroj pro  udování pov domí o zna ce a vztahu mezi zna kou a náv těvníkem.   leţi-

té je i získat a zap so it na nové návšt vníky – to jsou takoví, kte í p icházejí s  randem 

spole nosti do styku poprvé.   ezá , 2016, s.15) 

P i tvor   we u je d leţité pochopit podstatu  yznysu spole nosti a motivace jeho 

návšt v-ník   jak produkt/sluţ a spole nosti napl uje zákaznické pot e y . Ná základ  

pochopení t chto dvou pilí   je moţné navrhnut we , kter  efektivn  propojuje spole nost 

s jejími  udoucími zákazníky.   ezá , 2017, s. 23) 
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 E-shopy 1.3

 taní ek  2016, s. 146  píše, ţe “...u online obchodů platí více ne , kde jinde,  e tím 

nejpod-statnějším a nejzásadnějším není web samotný, ale všechno ostatní za ním.  a dý 

prosperující e-shop stojí a padá se spolehlivou evidencí zbo í, kvalitně zpracovanými a 

udr ovanými databázemi, dobrým informačním systémem, s perfektně fungující logistikou 

(zásobování, sklad, expedice, spedice), dobře implementovanými platebními metodami, 

před i poprodejními slu bami, marketingem atd.  eb samotný je “jen  jejich obálkou.“ 

 ni ten nejlepší we , bez kvalitního funk ního zázemí,  sp ch e-shopu nezajistí.  o  e 

navrhnut  nákupní proces na we ov ch stránkách m ţe velice zefektivnit v kon a 

 sp šnost o chodu. Poţadované v sledky jsou m  itelné akce, které u inili ti, co navštívili 

váš we , zárove  tyto v sledky generují o chodní hodnotu. 

Obsah we u není nutn  jenom text, jak se m ţe na první dojem zdát, o sah mohou tvo it i 

o  ázky, infog afiky, video o  ah, texty,  lánky,  logy a další… éto form  marketingu 

se  íká o sahov  ne o také content marketing. Je zaloţen na tvor   unikátního o sahu, 

kter  p iláká pozornost návšt vníka we u. Kdyţ se takovému návšt vníkovi váš o sah 

zalí í, rád se pak  ude na váš we  vracet.  ásadou o sahu je, a y  yl aktuální.  ro erte-

nemec.cz, 2018) 

E-shopy se pohy ují z hlediska d lení mezi we ov mi prezentacemi a we ov mi aplika-

cemi, tzn. ţe  e pohy ují někde mezi o  ahovou  lo kou a inte aktivitou, ale mají  líţe  

k we ov m prezentacím.   ezá , 2016, s. 14) 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 20 

 

2 SPECIFIKA FASHION MARKETINGU 

M dní pr mysl se  adí mezi pr mysl kreativní. Kreativní pr mysl je definován aktivitami, 

které jsou originální ve svojí individualit , schopnostech a talentu a které mají potenciál 

pro r st ekonomiky a tvor u pracovních míst skrze tvor u a ší ení duševního vlastnictví.  

M da je o last lidské tvor y, která podléhá neustál m zm nám. M ní se na základ  tv r í 

 innosti a zárove  je sou ástí glo ální ekonomiky. Riziko ne sp chu na trhu pro fashion 

designéra je velmi vysoké, nezávisí pouze na jeho talentu a zru nosti, ale velmi d leţitou 

roli hraje i fashion marketing, kter  se práv  snaţí toto riziko sníţit.  lavn  za átek 21. 

století je ve znamení m dní glo alizace, ale na druhou stranu nesmíme opomíjet diferenci-

aci regionálních trh , kde má fashion marketing za  kol komunikovat nap í  r zn mi kul-

turami, ve kter ch se pouţívají rozdílné o chodní praktiky.  Lapšanská, 2014, s.38) 

M dní  yznys je vysoce konkuren ní, protoţe m dní pr mysl neovliv ují jen zm ny v 

rámci širšího marketingového prost edí jako ekonomika. M dní pr mysl se m ní a vytvá í. 

Pohledy na m dní marketing se r zní, tato rozdílnost pohled  pramení z rozdíln ch názor  

ze stran od vních designér  a marketér . Bu to je na n j nahlíţeno jako na podporu prode-

je m dního designu, z dalšího  hlu pohledu  y m l   t jeho o sahem p edevším pr zkum 

zákaznick ch pot e , ane o se uvádí jako moderní fashion-marketingová koncepce. 

(Lapšanská, 2014, s. 39)  

Marketing je proces  ízení, kter  se t ká identifikace pot e  zákazníka za   elem spln ní 

dlouhodo  ch cíl  firmy, i m dní firmy. 

 ashion marketing je vyuţití  ady technik a podnikové filozofie, které se zam  ují na 

zákaz-níka a potenciálního zákazníka od vních a s od vy souvisejících produkt  a sluţe , 

za   elem napln ní dlouhodo  ch cíl  spole nosti. 

Mike Easy (2009, s. 7)  íká, ţe: “Fashion marketing je odlišný od mnohých jiných oblastí 

marketingu.  ákladní povaha m dy, kde změna vyplývá z její samotné podstaty, klade 

různý důraz na marketingové techniky.“  

V o lasti m dy najdeme velk  podíl na rozhodování p i nakupování ovlivn ní ur it m 

m dním  i lifestylov m  logem.   ká se to p edevším ţenské populace.  Janouch, 2014, s. 

67) 
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3 WEBOVÁ ANALYTIKA 

Z pohledu we ové analytiky je hlavní funkcí we ov ch stránek p ilákání nov ch a vrace-

jících se návšt vník , a yste dosáhli poţadovan ch v sledk  za pomoci konverzního pro-

cesu. Poţadované v sledky jsou takové, které se dají m  it a u inili je uţivatelé we ov ch 

stránek. Zárove  generují o chodní hodnotu a samoz ejm  korespondují s o chodními cíli 

spole nosti. Nap íklad, pokud provozujete elektronick  o chod, vaším poţadovan m 

v sledkem i cílem je to, a y si návšt vník n co na vašem we u zakoupil.  yto akce jsou 

ozna ovány jako konve zní cíle nebo také akce, o návšt vnících, jeţ  sp šné dokon í 

konverzní akci –  íkáme, ţe provedli konverzi. Pom r návšt v, které skon í konverzní akcí, 

k celkov m návšt vám je ozna ován jako konverzní pomě . (Tonkin, 2011, s. 41) 

Dob   konve zní cíle j ou měřiteln , jsou v souladu s klí ov mi o chodními cíli, mohou 

  t propojeny s dalšími marketingov mi aktivitami spole nosti. “ onverzní akce je taková 

akce, ze které má klient přínos.  onverzní akce dělají na webu návštěvníci.   ( ezá , 2016, 

s. 9)  

KPI neboli klí ov  identifikáto y v konu, metrika, která vám pomáhá porozum t, jak se 

po-sunujete k vámi stanoven m cíl m. Jsou to konkrétní metriky, které lze pouţít ke sle-

dování konverzních cíl   nap . po et transakcí . (Kaushik, 2011, s. 50) 

Peter  rucker  íká: “ ílem marketingu je poznat zákazníky a porozumět jim tak dobře, aby 

jim produkt nebo slu ba vyhovovala a aby se prodávala sama  (Tonkin, 2011, s.45) 

8 k itick ch we ov ch met ik 

 Návšt vy a návšt vníci 

 Čas stráven  na stránce a  as stráven  na we u 

 Míra opušt ní 

 Míra odchod  

 Míra konverze 

 Engagement 

4 vlastnosti do ré metriky  Kaushik, 2011, s. 71)  

 jednoduchost 

 relevantnost 

 aktuálnost 
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 okamţitá uţite nost 

 itulní stránka we u dnes v  ec není tak d leţitá jako kdysi.  íky kampaním zam  en m 

na marketing a vyhledávání se zákazníci dostávají p ímo dovnit  we u p es v tupní 

 t ánky. V sekci nejzo razovan jší stránky se dozvíte, jak  o sah návšt vníky vašeho 

we u nejvíc zajímá. 

 o  e ud laná we ová prezentace má jasn  p ínos pro klienta.  ímto p ínosem je 

nej ast ji finan ní zisk. Vizuáln  kvalitn  zpracovan  we  má podp rnou funkci, st ţejní 

je v kon we u.   ezá , 2016, s. 13) 

 Clickstream data 3.1

Jsou velice zásadní sloţkou we ové analytiky. Jejich  kolem je m  it we ové stránky a 

kampan  a následn  pomáhají analyzovat chování zákazník  na na em we u, tzn. 

návšt vníky, návšt vy, po et zhlédnutí stránky, zdroje, odkud návšt vníci na stránku p išli, 

míru okamţitého opušt ní a další.  Kaushik, 2011, s. 24) 

P i pohy u návšt vníku na we ov ch stránkách, jeţ  yly p edtím ozna eny pomocí 

nástroje pro we ovou analytiku  nap .  oogle  nalytics  se kaţdá stránka, kterou navštíví, 

dokonce i kaţdá akce, kterou provedou, eviduje do data áze. Mnoţina t chto nashro-

máţd n ch dat se naz vá clickstream data.  Tonkin, 2011, s. 46) 

 Expe imentování a te tování 3.2

   vinash Kaushik ve své knize  e ová analytika 2:0 píše: “ aše stránky vytvořte podle 

různých myšlenek a nápadů a nechte rozhodnout vaše zákazníky o tom, co funguje nej-

lépe.  (2011, s. 25). Ne sp ch na internetu získáte rychle a levn , tak pro  to nezkusit. 

VOC – Voice of  ostumer ne oli zp tná vaz a od zákazník  se získává p ímo od 

návšt vník  we u  i jiné skupiny lidí pomocí v zkum , uţivatelsk ch testovaní, t íd ní 

karti ek a dalších. Je velmi d leţitá, protoţe z analytick ch nástroj  nelze zjistit vše, jde 

zjistit pouze to, co se dá zm  it.   o, co zákazníci cht li, ale nevid li rozhodn  ne ylo 

zm  eno   Kaushik, 2011, s. 25) 

V rámci online marketingu je kvalitativní v zkum  pokojeno ti zákazníka velmi efek-

tivním ná t ojem p o pochopení toho, jak na we u přem  lí.  akov  we ov  v zkum 

m ţe   t velice prosp šn  pro následující: psaní lepších a p esv d iv jších text , najít 
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chy y, které zákazníkovi p ekáţejí, pochopení, toho, co zákazník chce d lat a pro , zjistit, 

pro  dochází ke ztrát  zákazníka v ur itém  od , vylepšení funkcí we u,  i nov ch nápad  

pro jeho zefektivn ní, získání informací o tom, jak  y se dal optimalizovat design a roz-

loţení we ov ch stránek.   onkin, 2011, s. 50) 

 Google Analytics 3.3

 luţ a  oogle  nalytics se zam  uje na s  r kvantitativních  daj  o návšt vnících vašeho 

webu.  Díky  oogle Analytics mů ete měřit návratnost investic do reklamy a sledovat 

stránky a aplikace Flash, videa a sociálních sítí.“ (GoogleAnalytics, 2018) 

Je to jeden z nepouţívan jších nástroj  we ové analytiky.  oogle  nalytics pouţívá ke 

sle-dování dat na ur it ch we ov ch stránkách m  ící k d.  ento k d slouţí ke s  ru dat o 

ná-všt vníkovi, které jsou následn  zaslány spole nosti  oogle, která tato surová data 

zpracová-vá a p etvá í je na   elné p ehledy, tyto p ehledy jsou následn  generovány. 

(Tonkin, 2011, s. 81) 

 Smartlook 3.4

 e ov  nástroj  martlook slouţí k tomu, a y nah ával o  azovky náv těvník  we u. 

Majitel we u, tak m ţe vid t, co se na jeho we ov ch stránkách skute n  d je a kam 

návšt vníci klikají a kam ne, jak m stylem vypl ují formulá e, kde setrvávají déle a kam 

se ani nepodívají.  

Existují dva zp sp y pouţití  martlooku, a to: placená a neplacená verze.  pole nost 

PO  me.cz pouţívá pouze neplacenou verzi. Rozdíl mezi placenou a neplacenou platfor-

mou je v uţivatelsk ch moţnostech. Neplacená verze má mnohá omezení, nap . m ţe   t 

nahráno pouze 1000 nahrávek, pak je disk zapln n a musí se vymazat, a y se mohlo na-

hrávat znovu.   tímto nástrojem je moţné odhalit pro lémové faktory na we u, co p im lo 

návšt vníka k nákupu, ne o t e a pro  návšt vníci we  opoušt jí.  smartlook.cz, 2018)  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 24 

 

4 USER EXPERIENCE 

 ermín  ser Experience, zkrácen    , se za poslední roky masivn  rozší il, a to i v České 

repu lice, v  eském jazyce se uvádí jako u ivatel k  p o itek.    se za  vá 

pouţitelností produkt . Pro tuto práci je st ţejní uţivatelsk  proţitek za  vající se we o-

v mi stránkami.   informa ními technologiemi, aplikacemi a we ov mi stránkami mají 

lidé pojem     nejvíce spojen , protoţe v téhle souvislosti se o n m nejvíce hovo í.  lav-

ním cílem    je, a y  yl produkt, co nejoptimáln ji pouţiteln .  a zakladatele    je po-

vaţován  onald Norman. Jedním z hlavních princip  pouţitelnosti je rozpoznávání 

moţností interakce. Úlohou    designu je, a y ovládání produktu  ylo maximáln  jedno-

duché a intuitivní.   usinesspro.cz, 2015  

 Pou itelno t 4.1

Klí ové vlastnosti pro pouţitelnost we ov ch stránek je jednoduchost, standardní ov-

ládání, které je   ţn  k vid ní na v tšin  we   a také srozumitelnost – aby uţivatel vše 

snadno našel a nemusel nad tím moc p em šlet. 

 ílem do ré pouţitelnosti we ov ch stránek je, a y se uţivateli stránek povedlo provést na 

we u to, co chce, co má v  myslu – to s jak m zám rem na we  šel. Mezi akce, které chce 

návšt vník na vašem we u provést m ţe   t: 

 Nalezení informace, pro ketro si na we  p išli 

 Najít konatkt 

 P e íst si aktuality 

 Koupit si z oţí 

 Zaregistrovat se 

  do  e nastaveného – pouţitelného we u  y tyto  kony nem ly návšt vníkum za rat moc 

 asu ani p em šlení.   jakpsatwe .cz, 2018  

 U ivatel k  te tování we u ane  Nenu te u ivatele přem  let 4.2

 ţivatelské testování we u sleduje a pozoruje zp so  zacházení s we ov mi stránkami.   

v sledk  tohoto uţivatelského v zkumu jsou pak vyvozovány záv ry, které umoţ ují vy-

lep-šení we u.  Kaushik, 2011, s. 176). 
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Na we ov ch stránkách je toho mnohokrát spoustu nad yte ného, informace, o rázky a 

další šumy, které uţivatelé vid t nepot e ují.   proto je pro uţivatele v téhle zm ti irele-

vantního o sahu mnohokrát pro lém najít to, co skute n  hledají. Jednoduch m  ešením 

pro lému je n co u rat.  Krug, 2010, s. 121) 

4.2.1 Jak p o íhá u ivatel k  te tování 

P i testování pouţitelnosti we ov ch stránek zkoumáme, monitorujeme a následn  vyhod-

nocujeme náš we , kter  uţ  yl vytvo en ne o se teprve tvo í.  estujeme ho na lidech – 

uţivatelích.  ílem testování je usnadnit pouţívání we ov ch stránek tak, a y  yly 

uţivatelsky p ív tivé a návšt vníkovi  y se na we u snadno vyhledávalo a celkov   y pro 

n j pouţívání takového we u  ylo p íjemnou záleţitostí.  Krug, 2010, s .17) 

Lidé se, kter ma we  testujeme, jsou naz vání   astníci testu. 

 e ová analytika dokáţe velmi detailn  zanalyzovat, co uţivatelé provád jí na we ov ch 

stránkách, ale nedokáţe odpov d t na otázku, pro  to d lají. Narozdíl od toho, testování 

pou-ţitelnosti vám velmi do  e pom ţe pochopit, pro  návšt vník na we u, d lá to, co 

d lá.  Krug, 2010, s. 22-23) 

4.2.2 Sc nář 

 ákladem pro  sp šné uţivatelské testování je mít do  e p ipraven  uţivatelsk  scéná , 

kter  je strukturován tak, a y podpo il cíl práce.  élka testování je r zná, zpravidla se 

uvádí 30-60 minut.  vádí se, ţe  y m lo   t celkov  pro uţivatelské testování we u testo-

váno 5-8 osob, podle Kruga sta í i 3-4 osoby. (Krug, 2005, s. 119) 

 ţivatelské scéná e jsou zásadní pro do  e navrţen  we  a hlavn  tedy do  e zpracovan  

nákupní proces.   taní ek, 2016, s. 147) 

 ávaţné pro lémy v pouţitelnosti we u je moţné odhalit rychle   hem procesu v voje. 

Oprava pro lém  d íve neţ je we  spušt n je rychlejší a stojí mén  náklad .  

“ ejhorší praxí je ta nejbě nější  čekání s testováním, dokud není web dokončený a 

připravený ke spuštění.“ (Krug, 2010, s. 35) 
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4.2.3 P vní  etkání   webem – o ientace na  t ánce 

Na prvních sekundách, které   astník stráví na we u, velice záleţí, v n kter ch p ípadech 

jsou tyhle první sekundy klí ové. Prvn  vnímá celkov  dojem z we u, v naprosté v tšin  

p ípad  je to dojem vizuální. Následn  dochází k vizuální anal ze we u ze strany 

návšt vníka, poté rozpoznává jednotlivé  ásti we u a d lá si p edstavu o tom, co se kde 

nachází. Nakonec  y m lo dojít k identifikaci we ové stránky, to znamená, ţe návšt vník 

uţ zhru a ví, o  em je we , co  y zde mohl najít, kdo ho pu likuje.  ţivatel si tedy tvo í 

p edstavu, p edpokládá spoustu informací t kajících se we u a jeho funk nosti.  yto 

  hem pár sekund utvo ené p edpoklady o we u mohou   t správné, ale zárove    t ne-

musí. Proto je d leţité, a y stránky  yly utvo eny jasn  a srozumiteln , a y se ne stalo, ţe 

návšt vník si utvo í mylné p edpoklady a ţe z jeho strany dojde k desintertepraci infor-

ma ních faktor .  Krug, 2010, s. 127) 

4.2.4 Homepage 

Nej ast jší p í inou, pro  se návšt vník ztratí v informa ní struktu e we u je špatná orien-

tace na domovské stránce neboli homepage. Její funkce je hlavn  orienta ní, a zárove   y 

m la zákazník m velmi rychle o jasnit, kdo za ní stojí a co d lá.  omovská stránka  y 

m la   t pravideln  kontrolována proto, a y  yla  tále aktuální a spl ovala svou 

funk nost. Je d leţité, a y  yla přehledná a   ozumitelná, a a y se návšt vník neztratil v 

záplav  informací a vjem . Častou chy ou homepage   vá, ţe je na ní p íliš mnoho infor-

mací a grafick ch podn t .  omovská stránka  y nem la p so it p epln n , zárove   y z 

ní ur it  m lo   t z ejmé její zam  ení.  Krug, 2010, s. 128) 

 Náv h we ov   t ánky 4.3

“ aká je ta nejmenší, nejjednodušší změna, kterou mů eme provést a díky ní  se lidé vy-

hnou problémům, je  jsme pozorovali   (Krug, 2010, s. 127) 

Návrh we u je designersk  proces, kter  se dle  ezá e  2016, s. 45  d lí na: 

1. O jevování 

2.  ţivatelsk  v zkum 

3. Návrh we u 

4. Evaluace 
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Malé dro né odlišnosti na we u si návšt vník velmi pravd podo n  nevšimne. Proto je 

z y-te né je pouţívat za   elem vyniknutí  i odlišení n jaké v ci na we u, na kterou  y 

m la   t zam  ena pozornost zákazníka. Proto kdyţ je zapot e í, a y si náv těvníci na 

we u n  eho v imli, je d le it  takov  p vek nále itě zv  aznit. (Krug, 2010, s. 126) 

4.3.1 USP 

  P je zkratka pro  nique  elling Proposition, do  estiny se p ekládá jako jedine n  pro-

dejní argument.   P musí   t jasné, konkrétní, jednoduché.  íká, pro   y si m l zákazník 

koupit práv  produkt  i sluţ u, kterou na izí ur itá zna ka.   ezá , 2016, s. 82  

Media uru  2018  ve svém mediálním slovníku uvádí: „to, co má naše značka a ostatní 

ne“, jedná se o unikátní vlastnost produktu či značky, která výrobek odlišuje od konku-

renčních, a je zároveň relevantní pro cílovou skupinu.“ 

4.3.2 U ivatel k  v zkum 

“  ivatelský výzkum je způsob, jak získat vhled do uva ování lidí - např. potenciálních ná-

vštěvníků vašeho webu.“ ( ezá , 2016, s. 83) 

   uţ se jedná o tvor u we u, aplikace ne o  ehokoliv jiného je nez ytné pochopit lidskou 

motivaci. Protoţe práv  oni jsou poté uţivatelé we ov ch stránek.  íky uţivatelskému 

v zkumu zjistíme, co uţivatelé we ové stránky motivuje, jak se orinteuje a reaguje 

v digitálním prost edí, jak p em šlejí nad tím, kudy se dostanou do cíle – pro  na we  p i-

šli. Kdyţ pracujete s uţivatelsk m v zkumem a implementujete ho do tvor y we ové 

stránky, sniţujete riziko ne sp chu fungování we ové stránky.  web-integration.info, 

2018) 

Pokud je cílem návšt vníka na we u ovlivnit ke konverzní akci, je zásadní pochopit jeho 

vnit ní motivace a stanovit takové podmínky, a y  yly optimální pro to, a y konverzní 

akci na webu provedl. ( ezá , 2016, s. 85) 

4.3.3 Persony 

Persona je typick  p edstavitel cílové skupiny – vytvo en  komplexní profil  lov ka, podle 

kterého marketingová odd lení chystají komunikaci – cílené kampan  a sd lení.  
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„ ersona je většinou fiktivní osoba, mů e se však jednat i o profil konkrétního zákazníka, 

který je v daném segmentu dostatečně reprezentativní. I kdy  je persona většinou nereálná, 

její profil a  daje v něm uvedené v dy vychází z reálných dat ‑ z průzkumu trhu, vlastních 

zkušeností, databáze zákazníků apod.“ (vceliste.cz, 2016) 

Persona je archetypální uţivatel we ov ch stránek. Konkrétní p enesení vlastností a  daj  

o cílové skupin  na vytvo ení typu  lov ka, kter  cílové skupin  spole nsti odpovídá. 

 ou ástí  daj  je fotografie, základní demografické  daje, p í  h daného  lov ka. Persona 

mapuje motivace, pot e y a chování návšt vník  we u spole nosti. Opakem je negativní 

persona, která p edstavuje archetyp uţivatele, kterého nechceme, a y we  navšt voval. 

 alší pojem související s personami je proto-persona, vyuţívá fantazii tv rce dopln nou o 

uţivatelská data.   ezá , 2016, s. 92  

4.3.4 Card sorting 

 ard sorting pomáhá p i návrhu navigace a informa ní architektury we u. Jeho  kolem je 

pochopení toho, jak lidé pracují, uvaţují nad pojmy, které jsou napsány na karti kách. 

 le  ezá e  2016, s. 92  se card sorting d lí na ur ité typy: 

 otevřen  ca d  o ting, respondenti dostanou karti ky s pojmy, které uskupují do 

jednotliv ch skupin, které následn  sami pojmenovávají 

 uzavřen  ca d  o ting, respondenti uskupují karti ky s pojmy do vámi p edem na-

staven ch skupin 

 skupiny dáte dohromady vy a respondenti jsou následn  poţádáni, a y je pojmeno-

vali 

 respondent m jsou ukázány názvy skupin a následn  jsou tázáni, co  y v jednotli-

v ch skupinách o ekávali 

4.3.5 Wireframy 

Wireframe neboli d átěn  model webu slouţí k rozvrţení o sahu, kde se co  ude na we u 

nacházet, rozvrţení jednotliv ch stránek. M lo  y z n ho   t jasn  patrné: o sah dané 

stránky, vizuální priorita, rozvrţení a vztahy mezi jednotliv mi  ástmi o sahu. Na základ  

wireframu je následn  tvo en grafick  vizuál we u.  ireframe se dá povaţovat za takovou 

kostru webu. ( ezá , 2017, s. 118) 
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Wireframe se dá také ozna it jako  skica we u“. Pouţívá se pro náhled nového  ešní 

v o lasti v vojá ské  ásti we ového designu. Jedná se o návrh, kter  definuje o sah a 

funkci jednotliv ch we ov ch stránek – rozloţení jednotliv ch funk ních prvk  na we o-

vé stránce. Slou í p o  á t p ojektov  dokumentace náv hu nov ho we u. (cstechnolo-

gies.cz, 2017) 

4.3.6 SWOT anal za 

 á se take  íct anal za siln ch a sla  ch stránek, p íleţitostí a hrozeb. Zkratka SWOT po-

chá-zí z anglick ch slov   – strenghts, W – weaknesses, O – opportunities, T – threats. 

 tandartn  se nejd íve provádí  ást O , tedy p íleţitosti a hroz y, která se t ká vn jšího 

prost edí firmy.  padá sem jak makroprost edí  politicko-právní, technologické, ekono-

mické, sociáln -kulturní faktory , ta i mikroprost edí  dodavatelé, zákazníci, konkurence, 

od  ratelé, ve ej-nost . Část    navazuje na anal zu hroze  a p íleţitostí, v rámci téeot 

anal zy se  eší silné a sla é stránky firmy a t ká se vnit ního prost edí firmy. Pat í sem 

nap . cíle, organiza ní hierarchie, systémy, firmní kultura, mezilidské firemní vztahy, ma-

nagement. (Jaku íková, 2008, s. 103) 

  anal zy siln ch a sla  ch stránek se pro v   r kritérií pouţívá 4P  marketingov  mix , 

product, place, promotion, prize a díl í sou ásti jednotliv ch P, poté dojde k ur ení 

d leţitostí kritérií od 1 do 5 a následn  se pomocí škálování vyhodnocuje, z tohoto roz oru 

vniká p ehled siln ch a sla  ch stránek dopln n  o p íleţitosti a hroz y. Nev hodami 

  O  anal zy jsou p ílišná strategi nost a su jektivita.  Jaku íková, 2008, s. 104) 
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5 NÁKUPNÍ CHOVÁNÍ NA INTERNETU 

“ ávštěvník (u ivatel) je člověk, který přichází na web a pokouší se na něm něco udělat dle 

svých vlastních niterních motivací.    ezá , 2016, s.9  

 rendem p edevším mlad ch lidí do 25 let je nakupování. Nákupní chování, které je pod-

po eno komunikací na sociálních sítích, vliv okolí a okolních lidí hraje o rovskou roli na 

sociální chování a také nákupní jednání jedince. O zvlášt  pak náchylné o ory jsou v tom-

to sm ru od vy, m dní dopl ky, potraviny ne o všechno zam  ené na d ti.  Janouch, 

2014, s. 67) 

 Modely nákupního chování na inte netu podle Řezá e  5.1

Hleda  

Návšt vník, kter  se na vaší stránce vyskytl v podstat  náhodou v tšinou proklikáváním 

r z-n ch kanál .  ni netuší, ţe  y vaši sluţ u mohl poţadovat. Úkolem we u je tomto 

p ípad  zaujmout návšt vníka natolik, a y za al uvaţovat, ţe  y mu na ízená sluţ a  i 

produkt mohly   t k n  emu uţite né a s tím souvisí i zapamatování si  randu, we u. 

Po ovnáva  

Návšt vník, kter  srovnává a porovnává, terpve hledá sluţ u  i produkt, kter   y  yl ten 

prav  a naplnil jeho pot e y.  akovémuto návšt vnikovi je vhodné poradit s v   rem, je 

podstatné ho p esv d it o tom, ţe práv  váš we  na ízí tu vhodnou alternativu toho, co 

skute n  hledá. 

Nakupující 

 ento typ návšt vníka je uţ rozhodnut , ţe  y cht l nakoupit i vás. Je d leţité, a y 

nákupní proces pro n j  yl, co nejjednodušeji a srozumiteln  provediteln . 

Zákazník 

 ákazník je návšt vníkem, kter  uţ provedl transakci na we u, nakoupil si z oţí. V tomto 

p ípad  je cílem, a y se stal spokojen m zákazníkem a doporu oval spole nost dále sv m 

znám m, sdílel svou do rou zkušenost a zárove , a y se na we  vrátil ve správnou chvíli, 

kdyţ  ude op tovn  poţadovat sluţ u spole nosti. 

( ezá , 2016, s. 97) 
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 Nákupní chování  en na inte entu 5.2

 harakteristické chování  en na internetu  

 „ nímají sociální vazby (doporučení, diskuse) 

 kladou důraz na slu by a „psychickou“ podporu (nevíte si rady, zavolejte nám) 

 mají menší zkušenosti i ochotu pou ívat nové technologie 

 mají-li pocit,  e jsou zavázány ke koupi, pak nakupují (dostaly vzorek zdarma nebo 

slu by navíc) 

 dají na zákaznické reakce i rady prodejce (poradce)“ (Janouch, 2014, s. 65) 

 Maslowova pyramida webdesignu 5.3

Maslowova pyramida webdesignu neboli zjednodu en  model potře  náv těvníka we u 

vychází z Maslowovy pyramidy pot e , která hierarchicky se azuje lidské pot e y. Pokud 

 lov k némá napln ny pot e y na niţších p í kách pyramidy, nemá smysl napl ovat po-

t e y na vyšších p í kách. Maslowova pyramida we designu funguje na stejném principu. 

Na za átku je zásadní, a y  yly spln ny základní technologické poţadavky, pak se teprve 

m ţeme za  vat uţivatelsk m p ístupem, a nakonec teprve aţ jsou napln ny tyto 

poţadavky  ychom se m li za  vat uţivatelsk m proţitkem, a to a y  yli návšt vníci na 

we ov ch stránkách spole nosti spokojeni. V rámci we designu má Maslowova pyramida 

mnohá vysv tlení, která se t kají r zn ch o lastí tvor y we u. (smashingmagazine.com, 

2015) 

Podle Jana  ezá e  2016, s.159  je Maslowova pyramida we designu sloţena z 

následujících faktor : Pot e y jsou se azeny vzestupn  od nejzákladn jší pot e y. 

 Smysluplnost 

 Nalezitelnost 

 Dostupnost 

 P ístupnost 

 Pouţitelnost 

   v ryhodnost 

 P esv d ivost 

 Radost z pouţívání 

 Vytvo ení vaz y 
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5.3.1 Smysluplnost 

Pro za átek je nutné, a y we ová stránka uspokojovala pot e y zákazník , tudíţ a y m la 

n jak  smysl. Návšt vníci  y m li mít d vod na we ové stránky vstoupit a navšt vovat. 

To v p eneseném slova smyslu znamená, ţe we   y m l spl ovat jejich aktuální pot e y, 

pomoci jim napl ovat jejich cíle, takzvan  zapadnout do jejich kolo  hu ţivota.  2016, 

 ezá , s.158  

5.3.2 Nalezitelnost 

Podstatou nalezitelnosti je nalezení vašeho we u potenciálními zákazníky.  outo pro le-

matikou se za  vá  EO. Kdyţ váš we  nikdo nenajde, tak tam nikdo nechodí a tudíţ je 

we  nefunk ní. Nalezitelnost m ţe na  vat r zné priority, závisí, jestli jsou zákazníci spo-

le nosti získáváni p eváţn  p es we ové stránky ne o jsou získáváni jin mi kanály a také 

m ţe nastat p ípad, ve kterém je we  spole nosti pouze dopl kov m nástrojem.  s.163, 

 ezá , 2016  

Při e- hopov m p odeji je nalezitelno t  t ánek  tě ejní. 

5.3.3 Dostupnost 

 e , kter  je dostupn  má základní vlastnosti a to: rychlost a nejsou na n m z ejmé chy-

 y. Na takovém we u není k vid ní chy ová hláška typu “Error 404 – page not found” a 

pokud ano, je jasn  vysv tlena a o jevuje se pouze na do u  asov  velmi krátce omezenou. 

Je tedy velmi d leţité, a y  yl we  do  e navrţen  a jednotlivé stránky se rychle na ítaly 

a neodradily zákazníka d ív, neţ se na n  stihne po ádn  podívat. Klasickou známkou 

špatn  dostupného we u je práv  jeho pomalé na ítání. Od sytémové  ásti we ov ch 

stránek se o ekává hlavn , a y  yla rychlá,  ezchy ná, rozši itelná a prakticky neviditelná. 

 s.162,  ezá , 2016  

5.3.4 Pří tupno t 

Podstatou p ístupnosti je odstran ní  ariér na we u ne o alespo  jejich omezením, a y 

návšt vníci, kte í jsou handicapovaní mohli  ez p ekáţek naplnit   el, se kter m na we  

p išli, nap . u e-shopu nakoupit z oţí. P ístupn  we  je takov , kter  spl uje následující 

poţadavky: Má dostate n   arevn  kontrast písma, je zde vhodná struktura pomocí nadpi-
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s , vizuální prvky jsou definovány textovou alternativou, we  je pln  ovladateln  z 

klávesnice.   ezá , 2016, s. 164) 

5.3.5 Pou itelno t 

Kdyţ mluvíme o pouţitelném we u, máme na mysli we , na kterém se návšt vník snadno 

 ez v tších pro lém  zorientuje a a je schopen provést na we u to, pro  tam p išel, ví, kde 

se nachází, na co m ţe kliknout, kam se dostat. Všechny akce, které na we u návšt vník 

provede  y m ly jít ud lat rychle a intuitivn . Pouţiteln  we  je hlavn  srozumiteln . Pod 

pouţitelnost se  adí i do  e navrţená informa ní architektura a vhodn  zvolené uspo ádání 

o sahu v rámci jednotliv ch stránek.  s.168,  ezá , 2016  

5.3.6 D vě yhodno t 

 e ová d v ryhodnost je zaloţena na principech psychologie. Provedení konverzní akce 

návšt vníkem velmi  zce souvisí s d v ryhodností we u. Na we u, kter  není 

d v ryhodn  tém   ur it  ţádná transakce ze strany návšt vníka nepro  hne. P edpoklad 

pro d v ryhodn  we  je podání dosta ujícího mnoţství informací s podpo ením odpo-

vídající grafiky. 

Je d leţité, a y z we ov ch stánek  ylo jednozna né, kdo za nimi stojí, tedy provozovatel. 

  v ryhodnost se dá také podpo it jasn mi argumenty, kter mi mohou   t nap . stovky 

 sp šn ch projekt , desítky spokojen ch lidí v pracovním t mu, popdpora neziskov ch 

organizací a další.   ezá , 2016, s. 170) 

O ecn  se dá  íct, ţe lidé d v  ují dalším lidem  ur it  ne samotnému provozovateli we-

bov ch stránek . Proto je v hodné mít na we ov ch stránkách recenze a ohlasy od spoko-

jen ch zákazník , tyto ohlasy musí   t autentické. Vhodné je rovn ţ, a y se na 

d v ryhodném we u zákazník cítil  ezpe n , tzn. p i placení online kartou je t e a umístit 

informaci o tom, ţe placení je  ezpe né a šifrované a samoz ejm , a y také šifrované ve 

skute nosti  ylo.  árove  je do    mít na we u někoho, kdo je ochoten zákazník m 

ihned poradit. ( ezá , 2016, s. 171) 

5.3.7 Pře věd ivo t 

P esv d ivost we u je klí ovou vlastností pro prodejní zám r. Je to práv  p esv d ivost 

we ov ch stránek, která dovede zákazníka k tomu, a y se posunul  líţe k provedení trans-
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ak-ce na webu. Je zaloţena na  ázi vyuţívání lidského chování a moţností jeho 

ovliv ování. P i rozhodování o nákupu hrají roli p edevším lidské emoce.   ezá , 2016, s. 

172) 

5.3.8 Rado t z pou ívání 

K jednoduchému a intuitivnímu pouţívání we u se dá ješt  zakomponovat p idaná hodnota 

ve form  radosti ze strany zákazníka.  outo radostí je myšlena radost ze samotného 

pouţívání we u, zákazník se na we  vrací sám a rád. Jako motivaci pro zákazníky, a y se 

rádi vraceli na we  je nap . gamifikace. Vyuţití emocí je pro we ové stránky velmi pro-

sp šné, protoţe návšt vníci si spíše zapamatují we , kter  si propojí s ur itou emocí, tato 

emoce  y m la   t kladná.   o sluţ  , we u, jeţ si návšt vník zapamatuje,  ude také spíše 

mluvit s dalšími lidmi. Emoce na we u se dají velmi lehce vyvolat i pomocí designu a vy-

zn ním text .   ezá , 2016, s. 176) 

5.3.9 Vytvoření vaz y 

 ou pomyslnou špi kou ledovce, v našem p ípad  vrcholkem Maslowovy pyramidy web-

designu je vytvo ení vaz y mezi we ovou prezentací a jeho návšt vníky. V tomto ideálním 

p ípad  se we  stane sou ástí ţivota zákazníka. Zákazník se na we  pravideln  vrací, mlu-

ví o n m v kladném slova smyslu, doporu uje znám m, takţe znalost vašeho  randu ší í 

dál.   y došlo k vytvo ení vaz y je klí ové dokonalé pochopení zákazníka, u we ov ch 

stránek to nap . znamená, ţe prodáváte produkty, které vaši zákazníci oce ují a ješt  ke 

všemu je prodáváte skv l m zp so em.   ezá , 2016, s. 177) 
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6 METODIKA 

V teoretické  ásti práce jsou roze rány teoretické podklady, které jsou pot e né pro další 

 ásti této práce – a to pro  ást praktickou, ze které pak logicky vyplyne  ást projektová. 

 elá práce sm  uje k tomu, a y  yl napln n cíl práce a zodpov zena v zkumná otázka. 

Pro   ely diplomové práce jsou vyuţity následující metody a anal zy: 

 uţivatelské testování we u 

 cardsorting 

 anal za dat z  oogle  nalytics 

 anal za dat z nástroje  martlook  

 wireframe 

Vyu ití jednotliv ch anal z v p áci 

Metoda u ivatel k ho te tování we u byla zvolena s ohledem na cíl práce. Byla ur ena 

jako st ţejní metoda praktické  ásti s nejv tší vypovídající hodnotou, vzhledem k rozsahu 

a kvalit  získan ch dat.  ţivatelské testování  ude provád no na základ  knihy  teva 

Kruga Nenu e uţivatele p em šlet.  ţivatelsk  scéná   ude k nahlédnutí v p íloze této 

práce. 

Anal za  ekundá ních dat z Google Analytics a anal za  ekundá ních dat ze Sma t-

looku  yly zvoleny jako dopl ující a podp rné metody, které slouţí k ov  ení získan ch 

poznatk  z uţivatelského testování. Navíc t mito metodami se dají získat kvantitativní data 

pro širší spektrum pu lika.    martlooku jsou to konkrétn  lidé, kte í we  p ímo navštívi-

li. Metody tedy mohou slouţit i jako cenné rozší  ní v sledk  anal z pouţitelnosti we ové 

stránky. 

Wireframe neboli drát n  model we u je ideální metodou pro rozvrţení we ové stránky. 

 ato metoda  ude vyuţita v projektové  ásti práce. 

Jednotlivé anal zy  yly podro n ji roze rány v teoretické  ásti práce. Metoda cardsor-

tingu je vhodná dopl kov  vzhledem k ur ení navigace a struktury menu kategorií.  

Cíl p áce: 

Vytvo it návrh uţivatelsky pouţiteln ch we ov ch stránek spole nosti PO  me.cz 

Díl í cíle: 

  analyzovat sou asn  we  a najít jeho chy y a nedostatky. 
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  analyzovat návrh homepage a vytvo it uţivatelsky pouţitelnou a zárove  inspira-

tivní domovskou stránku, na kterou se  udou zákaznice vţdy rády vracet, a zárove  

p iláká nové návšt vnice. 

V zkumná otázka: 

Jaké jsou chy y a nedostatky v pouţitelnosti we ov ch stránek poshme.cz  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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7 POSHME.CZ 

POSHme je ryze ţensk  obchod – je cílen  na ţeny, proto v následujícíh kapitolách  ude 

autorka psát o zákaznicích a ne zákaznících. E-shop d íve na ízel d tskou stylovou m du, 

která je dnes stále v na ídce, ale uţ pouze dopl kov .  ktuáln  tedy obchod cílí uţ jenom 

na ţenské pu likum.  pole nost za ínala formou e-shopového prodeje a byla rozší en i o 

kamenn  showroom v Brn , kter   ím dál více vstupuje do pov domí lidí. Showroom – 

místo, kde si zákanice mohou vyzkoušet z oţí, pat í mezi velké v hody o chodu.   tále 

totiţ existuje velká skupina lidí, která si pot e uje o le ení vyzkoušet a tzv. si ho  osahat“ 

a ne ho vid t pouze p es we ové rozhraní. 

 O e-shopu POSHme.cz 7.1

POSHme.cz je e-shop se zam  ením na dámskou m du, která je neot elá, jedine ná, s prv-

ky extravagance. E-shop se za  vá primárn  prodejem šat  a sukní. Ostatní z oţí jako 

 oty, topy, ka áty, kalhoty, psaní ka a další jsou spíše dopl kov m prodejem k jiţ uvede-

n m dv ma hlavním kategoriím. Mezi produkty, co se standardn  o jevují v na ídce spo-

le nosti, pat í sukn   OLLY od zna ky Le Petit  om, tylové sukn , puntíkované retro 

šaty.  pole nost se také hodn  zam  uje na plesové šaty a spole enské šaty o ecn .  ále 

cílí i na svat y, p edevším na dresscode pro druţi ky, okrajov  i na svate ní šaty p ímo 

pro nev sty. Na e-shopu m ţeme naleznout i  usinness kousky ne o t e a m du na 

kaţdodenní nošení, ale ty tvo í pouze malou  ást na ídky.  

 ílem spole nosti je, a y se zákaznice cítila v šatech od PO  me v jime n  a krásn ; 

ne ála se vstoupit do ulic  eské m dní šedi v extravagantn jším ne o mén  o vyklém 

kousku a zárove  se stále cítila skv le a se ejist .  

 pole nost má i kamenn  showroom v Brn , kde si zákaznice mohou mohou p ijít vy rat 

šaty dle vlastní p edstavy.  aké si sem mohou p ijít vyzvednout objednávku z e-shopu, 

kterou si tu mohou i vyzkoušet. 

 B and  pole no ti 7.2

 pole nost má velmi do r  prozákaznick  p ístup. Vţdy se snaţí vyjít zákazníkovi vst íc  

a pomoci mu.  ákaznická podpora a kvalita sluţe  je v PO  me na velmi vysoké  rovni. 

 pokojené zákaznice se rády vracejí a oce ují mil  a vst ícn  p ístup.  ímto zp so em se 

budují vztahy se zákaznicemi a tím roste hodnota brandu spole nosti. 
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 pole nost zvolila pro rozší ení své identity tzv. “PO  girls”, nositelky  randu, ţeny, co 

pracují v PO  me a rozumí m d  a radí a inspirují další ţeny. Název POSH se p enesl i 

do dalších o lastí spolupráce a kanál  PO  me, nap . spole nost spolupracuje s model-

kami, kter m se pak  íká a propagují se jako “PO  models”, inspirace, jak kom inovat 

o le ení jsou nazvány “PO  style” a jiná další vyuţití. 

 Vznik  pole no ti 7.3

Poshme.cz p edcházel e-shop stylove-deti.cz, kde se za ínalo se zna kou Le Petit  om.  

V e-shopu se tehdy prodávaly primárn  v ci pro d ti – p edevším o le ení. V na ídce  yly 

také DOLLY  uk nky t ch nejmenších velikostí, ale spolu s t mito mal mi kousky se 

na raly i kousky do kolekce pro maminky ve v tších velikostech Large,  Large a  EEN.  

 enkrát vedení firmy narazilo s e-shopem na dva pro lémy, místo, a y to matky kupovaly 

sv m d tem, tak si  olly sukn  kupovaly pro se e.   tem necht ly do tak drahého ob-

le ení investovat. Jejich argumentem  ylo to, ţe hol i ky z toho rychle vyrostou ne o tak 

drahou suk nku zašpiní a roztrhají a celkov  nevyuţiijí hodnotu v ro ku, suk nka stála 

2000 K .  ruh  pro lém souvisel s prvním – na základ  toho, ţe se více prodávaly dámské 

DOLLY sukn , tak pro e-shop jiţ ne yl vhodn  název stylove-deti.cz.  Časopisy i blogerky 

 y tenkrát s o chodem rády spolupracovaly, ale zajímala je práv  dámská m da a název 

 tylové d ti s tím  ohuţel nekorespondoval.  

Proto se za alo  ešit zaloţení nového e-shopu, kter   y prodával  ist  dámskou m du a 

d tskou pouze doprodával jako dopl kové z oţí. Nov  vznikající e-shop se m l zam  ovat 

na ţeny, na ízet kvalitní m du – v duchu extravagance jako  yly práv  první  OLLY 

suk nky. Poté šlo o to vymyslet název, rozší it na ídku a ud lat nov  we .  

Postupn  se na rozvoji nového  randu za alo pracovat.   ehnali se noví dodavatelé.  a alo 

se zna kou Lady-V-London, odkud byly dodávány retro šaty.  tyl v duchu retra se nese ve 

spole nosti aţ do dnešních dn . Podstatou v   ru m dních kousk  v PO  me je 

v jime nost – a  se jedná nap íklad o zajímavou  arvu ne o netradi ní st ih šat .   raz se 

také klade na kvalitu z oţí. Produkty se  adí spíše do st ední aţ vyšší cenové kategorie. 

Pro spole nost  yl navrţen název POSHme. Pod tímto názvem figuruje zna ka dodnes. 

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

V České repu lice a na  lovensku, kde spole nost PO  me nemá p ímou konkurenci. 

Ţádn  m dní e-shop nemá stejnou na ídku, protofolio, zam  ení, p ístup jako PO  me. 

 irma má ovšem konkurenci nep ímou. V České repu lice a na  lovensku jsou e-shopy, 

které na ízí n které stejné zna ky jako PO  me. Často se v t chto p ípadech PO  me 

pot ká s kopírováním – a  uţ se jedná o dodavatele, ihned, jak firma vyjde s n  ím nov m 

vyjde s tím i konkurence ne o p ímo kopírováním propaga ních p ísp vk , ne o také vy-

uţíváním fotografií, které jsou p ímo od spole nosti PO  me.  

 a nep ímou konkurenci spole nosti se dají povaţovat e-shopy Blanka  traka, mooda.cz. 

 adoo.sk je pro PO  me dodavatelem  OLLY sukní, ale zárove  se dá povaţovat za 

konkurenci, protoţe provozuje, jak maloo chod, tak velkoo chod a v na ídce se p ekr vá 

práv  se zmín n mi  OLLY suk nkami, a nap . tylov mi sukn mi Lunicite. Mia Bella a 

Reparáda se stylem šat  taky pokládají za nep ímou konkurenci, ale podniky si šijí vlastní 

šaty narozdíl od PO  me.  ále se pak v širším m  ítku povaţuje za konkurenci i  oot, 

kter  na ízí také n které stejné zna ky šat . 

 Online ma ketingov  ná t oje  7.5

 irma PO  me.cz se snaţí komunikovat se zákaznicemi skrz široké spektrum r zn ch 

online kanál , které navzájem kom inuje. Jejich cílem je prodat, inspirovat zákaznice a tím 

podpo it zna ku.  

7.5.1 Youtu e kanál 

Youtu e kanál s názvem PO  me video log  yl zaloţen dne 30.4.2014., kdy  ylo pu li-

ko-váno i první video, spíše tedy taková sekvence o rázk  ze sukn mi  OLLY od zna ky 

Le Petit Tom. Po et od  ratel  je 194  ke dni 16.4.2017 . Kdyţ se podíváme na po et 

shlédnutí videí kanálu, je zde patrné v razné sníţení po tu zhlédnutí.  o ovšem neznamená 

sníţení kvality na ízeného o sahu videí, jak  y se mohlo na první pohled jevit. Je to zp -

so eno tím, ţe nahraná Youtu e videa si lidé prohlíţejí prost ednictvím  ace ooku, kter  

je nejd leţit jším a v sou asné do   také nejeefiktevn jším fungujícím kanálem PO  me. 

O sahov  se videa prom nily a aktuáln  se snaţí o to sjednotit jednotlivé formy/kategorie 

na ízen ch videí.  ematicky se d lí do následujícíh sekcí: PO  style, PO  talky,  a-

ckstagová videa z focení a akci.  o budoucna se chce firma prost ednictvím youtu e kaná-
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lu více prezentovat videy ze zákulisí samotného PO  me. P edpokládá se, ţe tím dojde k 

podpo ení identity  randu, která je zatím ší ena p edevším pomocí fotografií na instagra-

mu, instagram stories a p ísp vk  na  ace ooku. 

7.5.2 Glami.cz 

 lami.cz je m dní srovnává  z oţí, kter  je v České repu lice pro m dní e-shopy velmi 

v -hodné pouţívat.  ají se tám tvo it m dní inspirativní koláţe, outfity. Návšt vníci si tam 

mo-hou tvo it vlastní inspira ní sety ze z oţí, které je ve sronváva i nahrané, následn  je 

mohou uve ej ovat, stejn  tak tam mohu nahrávat své looky  fotky v kopletním outfitu .  

POSHme má na stránce zaloţen  vlastní profil, kde jsou nastavené i placené PP  prokliky. 

V budoucnu se s touto funkcí  ude pracovat více. Kaţd  den tam spole nost uve ej uje 

inspirativní set. Kdyţ jsou aktuáln  k dispozici nafocené look ooky, tak se tam také 

p idávajíi. Nov  tam PO  me vkládá i kolekce.  

Do budocna chce spole nost ur it  vyuţívat nov ch moţností, které  lami na ízí a to jsou: 

vkládání slevov ch kupon , po ádání fotosout ţí.  zn. ţe spole nost zaplatí ur itou  ástku 

a návšt vníci tvo í sety se z oţím spole nosti. Na  lami spole nost dávají d asto o place-

n ch reklam. B t sou ástí  lami se PO  me vyplácí. 

7.5.3 Heureka 

Na  eurece, coţ je nejznám jší srovnáva  z oţí v ČR, má spole nost profil, zatím nepla-

cen .  ákaznicí tuhle sluţ u rádi vyuţívají –mohou si zde p e íst recenze a zkušenosti se 

sluţ ami o chodu od dalších lidí. PO  me má na webu Heureky aktuáln  707 recenzí  ke 

dni 16.4.2017 .  odnocení o chodu ukazuje, ţe 99   hodnotícíh doporu uje o chod. 

 odnotí se v kategoriích: dodací lh ta, p ehlednost o chodu, kvalita komunikace a kvalita 

dopravy. Navíc spole nost o drţela prestiţní certifikát Ov  eno zákazníky díky spokoje-
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nosti ov  en ch zákazník . Podro n jší náhled viz. o r.

 

O rázek 1, Heureka – ov  ené recenze zákazník  e-shopu, zdroj: www.poshme.cz 

7.5.4 SEO 

SEO spole nost  áste n  vyuţívá. Klí ová slova se dávají do názvu a popisk  produkt . 

Na  logu se pouţívají odkazy –  udování zp tn ch odkaz  a také jsou tam vyuţívána 

klí ová slova. V rámci we u jsou odkazy mezi stránkami navzájem – interní prolinkování. 

7.5.5 Facebook 

Je pro PO  me st ţejním marketingov m kanálem,  ez  ace ooku  y firma m la v razn  

niţší trţ y.  á se  íct, ţe je spole nost na této sociální síti závislá. P i potíţích  ace ooku, 

kdyţ n co na stránce  ylo nefunk ní, tak se to ihned projevilo na trţ ách firmy.  B stránka 

PO  me k dnešnímu dni  ítá 86 335 fanoušk   16.4.2017 .  anoušci stránky, vícemén  

m ţeme  íct spíše fanynky jsou na  B stránce velmi aktivní – hodnotí, komentují, lajkují, 
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sdílejí, p idávají recenze. 

 

O rázek 2, náhled po tu fanoušk   ace ookové stránky, zdroj: facebook.com  

 

 enn  jsou na  B p idávány p ísp vky s novinkami, co dojdou, anketami na  udoucí 

z oţí, moţnostmi p edo jednání z oţí, fashion inspirací, fashion tipy a radami, m dními 

citáty, videi s m dní tématikou a dalšími tomu podo n mi záleţitostmi.  irma se hlavn  

snaţí do komunikace zapojit zákaznice, coţ se jí doposud velmi da í. 

7.5.6 E-mailing 

Kaţd  t den ve st edu je rozesílán newsletter, kde se zákazníce dozví o novinkách ne o o 

aktuálních produktech, co jsou vhodné z hlediska aktuálního o do í nap . p ed Valen-

t nem se o jeví inspirace na to, co si vzít na Valent na. V newsletteru se hodn   asto ob-

jevují stylingy, a y zákaznice v d li, jak a s  ím z oţí kom inovat  árove  cílem 

POSHme je inspirovat zákaznice. Newslettery firm  p inášejí do ré zisky, hlavn  pak na 

asistovan ch konverzích. Pro rozesílku mail  se vyuţívá sluţ a Mail himp. 
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7.5.7 PPC 

Mezi PP  nástroje, které firma pouţívá se  adí face ookové kampan ,  oogle  dwords, 

Sklik, remarketing.  irma pouţívá  dwords a  klik teprve krátce, takţe se nedá  íct, jestli 

je reklama na t chto kanálech pro firmu p ínosná. 

7.5.8 Face ookov  kampaně 

Placen   ace ook je nejvyšší zdroj p íjm  pro spole nost.  ace ookové kampan  jsou zde 

nej ast ji zam  eny na konverzi, tzn. ţe cílem kampan  je p ivést nákup za  Y K . 

Nej asteji se volí rotující formát, kter  je velmi v hodn  pro fashion  ranţi, protoţe 

zákaznice si m ţe prohlédnout více produkt , tím, ţe se dá posunovat dál, je zde povoleno 

ukázání celé kolekce.  

 pole nost pouţívá dynymick  remarketing cílen  na jednotlivce, to znamená, ţe kdyţ si 

zákaznice rozklikne n jak  produkt, a  uţ na we u ne o prost ednictvím jin ch kanál , 

pak ji tento produkt  i produkty  udou provázet i nadále a p ipomínat se, ţe si je stále ne-

koupila. Tento typ cílené reklamy je agresivn jší a m ní se, a y reklama zákaznici ne-

zevšedn la.  ledování potenciální zákaznice m ţe trvat aţ t e a po 30 dní, závisí dle na-

stavení kampan .  

Pouţívá se kom inace r zn ch kampaní, samostatn   y  yly mnohokrát i prod le né. 

 ílem je, a y uţivatelka nákup dokon ila. Na nalákání nov ch zákazník  se pouţívají pro-

spektingové kampan , kde se vyuţívají hlavn  v razné formáty, produkty, co upoutají, 

p kné modelky a fotografie, texty se tam také vkládají, ale ne call to action, ta poslední 

do ou moc nefunguje. Velmi efektivní je nap íklad pouţití citátu v textaci popisku. 

 dwords a  klik se teprve rozjíţd jí, spole nost je vyuţívá celkem nov , proto jejich podíl 

na ziscích není nijak valn . 

7.5.9 Instagram 

 nstagram je pro fashion spole nost velice zajímav m kanálem. Návšt vníci si zde pro-

hlíţejí hlavn  fotografie a pro spole nost je to  randová záleţitost, navíc zde m ţe ne-

násilnou for-mou prezentovat své produkty.  enn  se na  nstagram PO  me p idávají dva 

p ísp vky. P ísp vky se typov  m ní dle aktuálnosti z oţí.  

 o p ísp vk  se vyuţív  fotografií z photoshoot , fotek produkt  samotn ch, fotky pro-

dukt  vyfocené p ímo ze showroomu,  ackstage fotografie. Na platform  se natá ejí i vi-
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dea, ty fungují velmi do  e a jsou na n  kladné ohlasy.  ákaznice si n kdy i samy  íkají o 

to, co  y cht ly vid t nato ené, video je totiţ pro n  reáln jší neţ fotografie.  nstagram 

POSHme má 1080 p ísp vk  a 6099 sledujících  ke dni 20.4.2016 .  ojn  se te  vyuţívá i 

relativn  nov  formát na  nstagramu a tím jsou  nstagram  tories. 

7.5.10 Online chat 

 irma online chat má, ale uţ asi 4 m síce není v provozu z personálních a  asov ch 

d vod .   e-shopu s m dou online chat hraje velice d leţitou roli, protoţe spousta 

zákaznic si není koupí jistá a na základ  této nejistoty nákupní košík opustí.  ím spo-

le nost ztrácí trţ u a zárove  i zákaznici. P itom  y jí sta ilo jenom poradit a dotázat se jí, 

zda má n jaké otázky k produktu, dodání atd. P esv d ovací a poradní funkce online chatu 

p i nákupu je evidentní, je to velmi uţite n  nástroj.  irma aktuáln  plánuje, co nejd íve ho 

spustit, protoţe si uv domuje, ţe kdyţ online chat nejede, tak na tom tratí. 

7.5.11 Blog 

V zá í 2016,  yl spušt n  log poshgirls.cz.   po átku  yly pravideln  p idávány 1-2 

p ísp vky za t den, ale  ohuţel pozd ji z personálních d vod  za al  log stagnovat,  yly 

up ednostn ny jiné pracovní aktivity a na tvor u  logu nez  val  as. Od kv tna je v plánu 

op t  log rozjet. P ísp vky  y m ly   t zam  eny na fashion a  eauty tipy, nap . jak kom-

 inovat r zné m dní kousky a  ím to doplnit.  alším typem p ísp vk   y m lo   t zákuli-

sí spole nosti POSHme, akce, které se tu po ádají a samotné PO  girls.  

Vzhledem k tomu, ţe spole nost se snaţí inspirovat své zákaznice, tak je  log velmi vhod-

n  zvolen m kanálem. Navíc je to také ideální prostor pro nenásilnou prezentaci na-

 ízen m produkt . Mimo jiné  uduje vztah se zákaznicemi, které pravideln  sledují 

POSHme. V sou asné do   na we ov ch stránkách spole nosti  log ţádn m zp so em 

nefiguruje – to  y se m lo v  udoucnosti zm nit. 

7.5.12 Předo jednávky 

P edo jednávky pro zákaznice znamenají moţnost o jednat si z oţí dop edu. 

P edo jednáv-kám p edchází ankety na Face ooku. Je to zp tná vaz a od zákazníka a rov-

n ţ efektivní pr zkum p edtím neţ se n co o jedná.  ákaznice si samy vy erou, zda mají 

o produkt zájem  i ne, a zda  y ho za danou cenu  yly ochotny koupit. Následn  jenom 

vyplní online formulá  a o z ytek se postarají PO  girls.  irm  tento proces 
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p edo jednávání velmi do  e funguje. Bohuţel v práci ne ylo moţné uvést konkrétní  ísla, 

protoţe p edo jednávky se za aly m  it  zavedly se do  oogle  nalytics  teprve nedávno. 

 le p edpokládá se, ţe p edo jednávky tvo í velkou  ást trţe . 

 We ová  t ánka POSHme.cz 7.6

V této  ásti autorka popisuje we  poshme.cz a jeho základní funkce a nastavení. Podrob-

n jším roz orem jeho funk nosti a nastavení se za  vá aţ v následující kapitole 

uţivatelské testování webu. 

V sou asné do   se we ové stránky www.poshme.cz p ed lávají. Nedávno  yl spušt n re-

sponzivní we , p edevším kv li vzr stajícím p ístup m z mo ilních za ízení. 

7.6.1 Homepage 

 ákladní kámen we u tvo í domovská stránka ne oli homepage. K navigaci a orientaci na 

we u slouţí horní lišta, kde jsou umíst ny jednotlivé kategorie na ízeného z oţí. A to 

jsou: Šaty, sukn , kalhoty, topy,  oty, dopl ky, inspirace, v prodej. Na levé stran  je 

umíst no logo spole nosti a na pravém horním okraji pak najdeme tla ítko pro vyhle-

dávání, nákupní košík  ka elku , p ihlášení k   tu a kontakt, tla ítka jsou ve form  pikto-

gram . Po levé stran  stránky je vysouvací okno, které nám sd luje, ţe o chod získal certi-

fikát  Ov  eno zákazníky“ a p ímo odsud se dá dostat do recenzí o chodu. (viz obr. 3) 
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O rázek 3, aktuální homepage PO  me.cz, zdroj. www.poshme.cz 
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Bannery 

Pod hlavním panelem se st ídají dva main  annery propagující produkty (obr.3 a obr.4), 

které si m ţete aktuáln  v e-shopu koupit. Následn  pod main  annerem m ţeme vid t t i 

menší  annery zo razující další aktuáln  na ízené produkty, jsou rozd lené do t í kategorií 

– novinky, must have a z oţ ujeme, produkty jsou v tšinou vyfocené stylem flat lay foto-

grafie.  lat lay je fotografie focená zvrchu, vyuţívaná typicky v m dním  usinessu. Vlevo 

v další linii pod t emi mal mi  annery se nachází fotografie s popiskem PO  style, je to 

fotografie modelky, která má na so   nakom inované jednotlivé kousky, které jsou po 

rozkliku na ízeny. Napravo jsou pak aktuality a pod nimi se nachází video, které si m ţete 

na we u p ímo prohlédnout.  

 

O rázek 4, main  anner Mini sukn , zdroj: www.poshme.cz 

 

O rázek 5, main  anner Pouzdrové šaty Mosquito, zdroj: www.poshme.cz 
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Zápatí we u 

 olní panel je tvo en z více  ástí, kdyţ se díváme zleva, m ţeme vid t nejprve logo, pak 

informace o moţnostech plat y a dodání, kontaktní informace.  prost ed se nachází adresa 

a otvírací do a showroomu. Na pravé stran  jsou umíst ny ikony sociálních sítí   acebook, 

Youtube, Pinterest, Instagram  a pod tím další informace o nákupu, po ínaje o chodními 

podmínkami a kon e kontakty. 

 

O rázek 6, zápatí we u, zdroj: www.poshme.cz 

 

P oduktová  t ánka 

Ne oli stránka s na ídkou produkt , která se o jeví po rozklinutí kategorií ne o podkate-

gorií. Na levé stran  se nachází menu s filtry, které si m ţe návšt vník we u zaklikávat. 

Vţdy jde zakliknout jenom jedna moţnost u kaţdého filtru  –  nap . u velikosti se dá vy rat 

velikost, ale uţ se nedá p idat L a  L. Navzájem jdou filtry kom inovat – tzn. ţe se dá 

ozna it nap . u kategorie šaty filtr velikosti  L a zna ka  hicwish – dojde k vyfiltrování 

šat  ve velikosti  L zna ky  hickwish.  lavní  ást stránky tvo í fotky jednotliv ch pro-

dukt , které se postupn  na ítají, kdyţ scrollujete stránkou sm rem dol .  otky se dají roz-

klinout a poté se dostáváte na stránku – detail produktu.  
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O rázek 7, produktová stránka, kategorie šaty, zdroj: www.poshme.cz 

 

O rázek 8, produktová stránka, fotky produkt , zdroj: www.poshme.cz 

 

Detail produktu 

Po rozkliknutí jakéhokoli produktu se o jeví produktová karta ne oli detail produktu. Na 

levé stran  je vţdy k vid ní náhledová fotografie produktu a v tšinou jsou tam pak další 
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fotografie produktu z r zn ch  hl . Produkt je vţdy vyfocen  u  na modelce, samostatn , 

ne o u n kter ch produkt  jsou k dispoozici o   varianty. Po pravé stran  je pak popisek 

t kající se nahlíţeného produktu. Naho e je rozkliknutelné tla ítko zna ky, pod ním je ná-

zev a  arva produktu.  nformace o tom, zda je produkt skladem a pak v   rová tla ítka 

aktuáln  dostupn ch velikostí.   velikostí na pravé stran  je vid t mal  text: Nenašli jste 

svoji velikost – ten po rozkliknutí p esm ruje návšt vníka na stránku s online formulá em 

speciáln  ur enen m k zaslání ţádosti o jinou velikost konkrétn  zvoleného produktu. 

V další  ásti je uvedena cena produktu v  esk ch korunách a v eurech a napravo ve stejné 

linii se nachází call to action tla ítko koupit.  ou ástí popisku je citát o m d .   poté jsou 

tam podány informace t kající se parametr  produktu nazvané:  Co z fotky nevy tete a 

 ude vás zajímat“. Na we u je také umíst no tla ítko slouţící online chatu – kter  je  ohu-

ţel vţdy v reţimu offline, návšt vníci mohou zanechat vzkaz, pokud mají dotazy 

k produktu. 

 

O rázek 9, detail produktu, zdroj: www.poshme.cz 
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8 U IVATELSK  TESTOVÁNÍ WEBU 

 e ové stránky PO  me  yly testovány v  asovém rozp tí jednoho t dne. Moderátorem 

testování a zárove  i zapisovatelem  yla autorka této diplomové práce. Bylo testováno 8 

ţen ve v ku 21-51 let. V kové rozp tí respondentek koresponduje s cílovou skupinou ob-

chodu. Ú astnice provedeného uţivatelského testování m ly r znou zkušenost s nakupo-

váním na e-shopech. N které  yly zvyklé nakupovat pravideln  a n které m ly respekt z 

nakupování o le ení  ez p edešlého vyzkoušení a jiné t e a na e-shopech nenakupují 

v  ec. 

Káţdá jednotlivá   astnice testování dostala 10 testov ch  kol  zam  en ch na situaci, 

která  y mohla reáln  nastat p i nákupu ne o prohlíţení e-shopu s m dou PO  me.cz. 

Úkoly  yly zam  eny, tak a y zjiš ovaly jednotlivá kritéria funk nosti we ov ch stránek. 

 opl kov  dostala kaţdá   astnice další otázky t kající se m dy, nákupního rozhodování 

a otázky vypl vající ze situace p i testování. Následn   yl s   astnicemi zhodnocen návrh 

homepage, kter  firma PO  me.cz v té do   vytvo ila a poskytla jej k testování. Návrh je 

zatím v procesu tvor y, takţe jsou stále p edpokládány zm ny, ale firma poskytla i tyto 

rozpracované materiály k jejich otestování, a y v d la, zda se vydali do r m sm rem a 

zda je vše pochopitelné a p ijaté, tak jak  ylo zam šleno.  

Bannery na domovské stránce we u jsou pravideln  o m  ovány – jednou za t den. Re-

spondentka 1 a 2 m ly tudíţ vizuáln  trochu jinou variantu neţ ostatních 6 respondentek. 

 o m ţe vést k lehké odchylce u v sledk  testování.  

 V  ě   e pondent  8.1

 ákladním kamenem v   ru respondent  pro uţivatelské testování we u  ylo to, a y ko-

respondondovali s cílovou skupinou spole nosti PO  me.cz. Proto  ylo všech 8 respon-

dentek ţenského pohlaví ve v ku 21-51 let. Respondentky  yly vy rány ze skupiny zná-

m ch autorky práce. Respondentky m ly r znou  rove  znalosti pouţívání inetrnetu a zku-

šenost s online nakupováním.  utorka tím cht la o sáhnout širší škálu moţn ch reakcí a 

prací s jednotliv mi  koly. 
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 Přehled  e pondent  8.2

Respondentky dostaly na  vod n kolik otázek, a y  yly zjišt ny jejich zkušenosti 

s nakupovaním na internetu, znalostí we  , jak  typ we u navšt vují, jestli uţ mají zkuše-

nost se spole ností PO  me.cz, jejich v k, povolání, motivace, styl nakupování a další. 

Respondentkám  yly na  vod poloţeny následující otázky: 

 Kolik ti je let? 

  o d láš  

 Kolik  asu trávíš t dn  na internetu  

 Rozd l odhadem tento  as mezi tím, co na interetu d láš  sociální sít , we y r zné-

ho zam  ení, e-maily) 

 Nakupuješ m du online  

 Jaké jsou tvé o lí ené e-shopy? 

  lyšela jsi n kdy o spole nosti PO  me.cz  P ípadn , máš s ní n jakou zkušenost  

Re pondentka  . 1 – zk áceně R1 

 25 let 

 Povolání: studentka 

 70 hodin za t den 

 50  socíální sít , 40  we y r zného zam  ení, 10  e-maily 

 zpravodajství, e-shopy, mapy, sociální sít  – hlavn   nstagram a Facebook 

 nakupuje online i m du 

 o lí ené m dní e-shopy: zoot.cz, asos.com 

 o PO  me slyšela, ale nikdy si tam zatím nenakoupila 

Re pondentka  . 2 – zk áceně R2 

 25 let 

 pracující student, aministrativní práce 

 12 hodin za t den 

 30  sociální sít , 40  we  r zného zam  ení, 30% e-maily, 

 cestovatelské  logy, vyhledáva e letenek, zpravodajství  ihned.cz , fashion  logy, 

weby s knihami, chillichilli.cz 
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 nakupuje online – i m du, ale pouze v p ípad , ţe uţ we  zná, d v  uje mu (dopo-

ru ení od kamarád , do ré recenze  

 zoot.cz, spartoo.cz, urbanstore.cz 

 se zna kou se nesetkala 

Re pondentka  . 3 – zk áceně R3 

 38 let 

 stará se o svou handicapovanou dceru, administrativní práce  

 26 hodin za t den 

 60  sociální sít  a diskuzní f ra, 20% we y r zného zam  ení, 20% e-maily 

 vyhledávání inforomací k tomu, co d lá – google.com, e-shopy s rozli n m 

z oţím, diskuzní f ra a sociální sít  

 tchibo.cz, huskycz.cz - sportovní o le ení, nakupuje online velké mnoţství v cí,  

i o le ení, hlavn  pro d ti, ale i pro se e  krom  spodního prádla a  ot  

 má zkušenost s nákupem na showroomu POSHme, z we ov ch stránek ješt  nena-

kupovala, chodí na n  prost ednictvím newsletteru 

Re pondentka  . 4 – zk áceně R4 

 25 let 

 vedoucí marketingového odd lení v digitální agentu e  

 internet pouţívá neustále, krom  spánku 

 30% sociální sít , 30% we y r zného zam  ení, 30  e-maily 

 prezenta ní we y na ízející sluţ y, e-shopy 

 glami.cz, slevomat.cz 

 nakupuje hodn  online, i m du  kalhoty si radši p edem vyzkouší  – ráda pouţívá 

srovnáva , glami.cz, protoţe je tam vše 

 PO  me.cz zná, na e-shopu zatím nenakupovala, navštívila showroom 

Re pondentka  . 5 – zk áceně R5 

 24 let 

 vyrá í designov  procelán v ateliéru u Dana Pirsche 

 20 hodin za t den 

 48 , soc. sít ,  48  weby r zného zam  ení, 4  e-maily  

 tumblr.com 
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 nakupuje online, nové z oţí  oty, plavky, m du kupuje online víc neţ v reálném 

ţivot  

 vinted.cz 

 s PO  me se setkala skrze retro m du, p es FB reklamu 

 

Re pondentka  . 6 – zk áceně R6 

 21 let 

 studentka 

 35 hodin za t den 

 50%  socíální sít  30  we y r zného zam  ení, 20  e-maily 

 youtu e.com, zpravodajství – echo24.cz, alarm.cz, dangerousminds.com 

 online nakupuje minimáln , tém   v  ec, moc nev  í e-shop m, chodí spíše do 

kamenn ch o chod , ráda z oţí vidí naţivo 

 vid la FB stránku a n jaká videa, ale p ímo s we ovou stránkou zkušenost nemá 

Re pondentka  . 7 – zk áceně R7 

 25 let 

 sales coordinator pro anglick  trh 

 42 hodin za t den 

 50  sociální sít , 30  we y r zného zam  ení, 20% e-maily 

 aktuality ze sv ta digitálních technologií, e-shopy, zpravodajství, filmové stránky  

 smartmania.cz, moviezone.cz 

 nakupuje online, m du radši zkouší v kamenném o chod  

 zkušenost s e-shopem, i showroomem POSHme 

Re pondentka  . 8 – zk áceně R8 

 51 let 

 privátní finan ní poradce 

 30 hodin za t den 

 sociální sít  nepouţívá, 80  we y r zného zam  ení, 20 , e-maily 

 weby, co souvisí s prací 
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 nakupuje online, podívá se na e-shopy, ale pot e uje to vid t v reálu, krom  spod-

ního 

 prádla 

 astratex.cz 

 v PO  me uţ nakupovala na showroomu, protoţe preferuje si o le ení vyzkoušet, 

p es e-shop neo jednávala 

 Sc nář 8.3

 céná  uţivatelského testování je kompletn  k nalezení v p ílohách práce. Respondentkám 

 yly poloţeno pár  vodních otázek a pak provád li zadané  koly na we u, s tím, ţe u toho 

p em šlely nahlas. Otázky  yly zam  eny, tak a y prov  ily funk nost we u v jeho ur i-

t ch  ástech, a to: o jednávkov  proces, navigace a orientace na we u, orientace 

v kategoriích we u, kontakt, nákupní podmínky, produkty.  céná   yl rozd len do 3   ásti 

a to podle metodiky Kruga – o ecné otázky, konkrétní  koly a testování homepage.  

 Cíl te tování 8.4

 ílem testování  ylo zjistit chy y a nedostatky na aktuálním we u PO  me.cz. Respon-

dentkám  yly zadány takové  koly a  yly jim pokládány dopl ující otázky práv  takové, 

které vedly ke zjišt ní pro lematick ch  ástí na we u.  árove  jim  yl dán dostate n  

prostor pro jejich vlastní nápady, které  y jako potencionální zákaznice na we u uvítaly. 

Na základ  tohoto testování a dalších díl ích anal z je pak zpracován projekt, kter   y m l 

uleh it návšt vník m pouţívání we u – tak a y  yl pro potenciální zákaznice nákupní pro-

ces co nejp ív tiv jší a pouţívání we u  ylo p íjemnou záleţitostí.  

 Řě ení  kol  8.5

Respondentky dostaly k vy ešení n kolik  kol .  ílem  kol   ylo prov  it správnou 

funk nost we ov ch stránek.  

8.5.1 P vní dojmy z webu – p vní náhled na homepage  

 ílem tohoto  kolu  ylo zjistit, co si respondentky myslí o we u, jak na n  p so í, aniţ  y 

provedli n jakou interakci. Z we u  y m lo   t na první pohled jasné, co je jeho   elem – 

co má návšt vník na we u d lat.  
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V tšina z respondentek na první pohled poznala, ţe je we  zaměřen na p odej dám k ho 

o le ení. Na respondentky we  p so il pozitivn , o jevovaly se p ívlastky jako:  hravé, 

barevné, pestré, svě í, mladistvé, krásné,  enské“.  korát na R1 we  p so il spíše jako 

blog. R2 rozpoznala, ţe st ţejními produkty e-shopu jsou šaty a sukn  a osatní z oţí se 

prodává dopl kov , vzhledem k tomu, ţe šaty a sukn   yly dominantní na všech  anne-

rech. 

Respondentky se shodly, ţe we  je ur en pro mladší cílovou  kupinu 20-30 let. Usoudily 

tak kv li mlad m modelkám, které  yly pouţity na  annerech a celkovému dojmu z webu, 

kter  p so í  arevn , hrav , sv ţe. Podle R3, ale v k nehraje roli.  

 elkov  we  na respondentky p so il p ehledn . O jevovaly se prohlášení typu: „jasný 

přehledná lišta, čistý design, přehledné, strukturované do boxů…“. 

8.5.2 Úkol: Podmínky do u ení a plat y 

V tomto  kolu m ly respondentky zjistit, jak je moţné na e-shopu platit a jak jim bude 

z oţí doru eno. Kdyţ uţ se návšt vník rozhodne ke koupi, tyto informace ho zajímají a 

m ly  y   t na we u pro potenciálního zákazníka snadno nalezitelné a srozumiteln  na-

psané.  

V tšina respondentek  y automaticky hledala podmínky dole, vzhledem k tomu, ţe na  

e-shopech tyto informace   vají standartn  dole.   i respondentky  y se nejprve podívaly 

nahoru, ale kdyţ tam poţadovanou informaci nenacházely, tak automaticky jely dol . Pou-

ze R6 m la v tší o tíţe s nalezením podmínek. M ţe to   t zp so eno tím, ţe se cítila 

mírn  ve stresu, protoţe na e-shopech v tšinou nenakupuje, dává p ednost kamenn m pro-

dejnám.  

R1 si všimla, ţe po rozkliknutí odkazu  Moţnosti plat y“, se na stránce z yte n  duplikují 

informace. R2  y prvn  hledala naho e, ikonky pro ni  yly nesrozumitelné a matoucí. R4 

p ijdou informace srozumitelné, akorát  y pro p ehlednost dala  Heureka pointy“ jako roz-

klikávací moţnosti, a tím pádem  y se zkrátil o sah stránky a nemusela  y tolik scrollovat 

dol .  

 v  z respondentek  y na základ  informací v pati ce po ítalo s tím, ţe se dá na e-shopu 

platit kartou online.  ato informace je platná pouze p i nákupu na showroomu.  
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8.5.3 Úkol: V  ě   vate ních  at  

B hem tohoto  kolu se m lo ukázat, jak si respondentky poradí s nákupním procesem a 

zorientují se v kategoriích.  árove  se  kolem zjiš ovala orientace respondentek u filtr  

jako velikost a kde  y hledaly produktové informace t kající se materiálu šat . 

Všechny respondentky p ešly do kategorie šaty. V tšina z respodentek dál pokra ovalo do 

podkategorie spole enské a plesové. N které z nich ješt  zvaţovaly, zda nezvolit kategorii 

svate ní. R3 klikla rovnou na šaty a došlo k tomu, ţe kategorie se opravdu dlouho na ítala. 

 amotn  nákupní proces pro íhal hladce, aţ na jednu vyjímku tam nebyla ţádná nejasnost 

– R1 ne ylo   hem o jednávkového procesu jasné, zda se musí p ihlásit, a y si mohla 

z oţí koupit.  

B hem  kolu si respondentky všimly dalších funkcí a nejasností, co  y jim usnadnily v -

  r t ch správn ch šat . R1 chy  l zoom, a y si mohla prohlédnout strukturu šat  z lízka 

– jak sama  ekla na e-shopech s módou je mo no t při lí ení p oduktu  tanda tní.  

Respondentky si velice  asto prohlíţely další fotografie produktu, ocenily, kdyţ  ylo foto-

grafií více – R1 u dalších šat  chy  lo více fotek, protoţe u p edchozích vid la i fotky na 

reálné postav , a nejen fotografie od dodavatele. R1 a R4 by ocenily filt  na k átk  a 

dlouh   aty, a y nemusely moc dlouho scrollovat dol , kdyţ o dlouhé šaty zájem nemají. 

R4 a R7  y  yly rády, kdy y si šaty mohly filtrovat podle barvy.  

Pro ušet ení  asu p i v   ru a vhledem k tomu, ţe velikosti šat  závisí vţdy na v ro ci a 

  vá r zná,  y respondentky R1, R2, R5, R7 uvítaly mo no t zakliknout více veliko tí.  

P ehledy u produkt  respondentkám p ijdou srozumitelné. R3 oce uje, ţe jsou uvedeny 

míry podle, kter ch se m ţe zm  it a vy rat správnou velikost. R4  y v pati ce we u oce-

nila ta ulku velikostí – jak se zm  it, protoţe je zvyklá, ţe u jin ch e-shop  to tak   vá. R2 

a R7 chy í mo no t zaplatit ka tou online, plat a  ankovním p evodem je podle nich 

zastaralá. 

8.5.4 Úkol: Sukně není  kladem ve  p ávn  veliko ti 

 ílem  kolu  ylo zjistit, jak  y respondentka postupovala v p ípad , ţe  y poţadovaná 

sukn  nebyla skladem v její velikosti. E-shop má totiţ v popisu produktu hlášku:  Nenašli 

jste svoji velikost?“ Po jejímţ rozkliknutí vás p esm ruje na stránku k formulá i, kter  je 

k této ţádosti p ímo ur en .  utorku práce zajímalo, jestli si respondentky textu všimnou a 

jestli  y formulá  pouţily.  
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 5 z 8 respondentek našly celkem rychle text:  Nenašli jste svoji velikost “, kter  je p e-

sm ruje do online formulá e. Všem, které dotaz nalezly, p išla tahle utilita šikovná a lí ila 

se jim. R4 a R5  y text ješt  n jakou formou zv raznily – nap . ráme kem ne o  arvou, 

protoţe text je mal , snadno p ehlédnuteln . R1 a R3 se cht ly vyzkoušet zeptat na online 

chatu,  ohuţel nikdo ne yl online. R1  y tedy napsala na e-mail uveden  v pati ce. R3  y 

zanechala vzkaz ve formulá i online chatu. R8  y zavolala na telefonní  íslo uvedené 

v kontaktech. 

8.5.5 Úkol: Umí tění  how oomu a jeho oteví ací do a 

 ílem  kolu  ylo zjistit, kde  y respondentky na we u hledaly informace t kající se oteví-

rací do y a adresu showroomu. P ípadn  jaká jsou jejich o ekávání a poţadavky na infor-

mace t kající se umíst ní o chodu.  

R5, R6 a R8 informace našly rychle v zápatí we u.  vedené informace  y pro n   yly do-

sta ující k tomu, aby se dostaly na showroom.  alší respondentky  y informace hledaly 

 u  také dole v pati ce, ne o v kontaktech. Všechny  y zárove  s r znou mírou naléha-

vosti uvítaly p ítomnost mapy. R3, R4, a R7  y krom  mapy ocenily i p esn jší a p ehled-

n jší informace o tom, jak se dostat na showroom hromadnou dopravou,  ísla zastávek, 

moţnosti parkování v sekci “Kontakty“. 

8.5.6 Úkol: Vyhledat  levy 

 myslem  kolu  ylo zjistit, zda je kategorie v prodej na we u snadno nalezitelná. 

Všechny respondentky do jediné  ez pro lém  našly kategorii v prodej.  korát R1  y ho 

o ekávala více viditeln , t e a klidn  hned jako první poloţku v naviga ní lišt .  

Po rozkliknutí kategorie  V prodej“ se n které respondentky více zam  ily na v   r filtr . 

R3 vadí, ţe nem ţe ozna it více filt   zá oveň. R4 a R5 by v této kategorii o ekávala 

moţnost filt ovat typy p odukt  –  oty, šaty, sukn  a další, R5  y navíc ocenila i filtr na 

 a vu a d lku  at .  

8.5.7 Úkol: Najít  aty od zna ky Clo et 

 ílem  kolu  ylo zjistit, jak si zákaznice poradí s filtry na we u a zda  ez pro lému na-

jdou šaty od ur ité zna ky. Úkol  yl pro respondentky velice snadno provediteln . Všech-

ny rozklikly kategorii šaty a v levém menu vy raly filtr zna ky  loset. B hem  kolu nastal 
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pro lém p i na ítání stránky kategorie šaty – na ítání  ylo velice pomalé.   zna ky  loset 

pak dv  z respondentek narazily na produkt s videem, o  ma to p ijde jako velmi vhodná 

prezentace produktu a lí í se jim tato moţnost. R2  y ocenila moţnost ozna it více zna ek, 

protoţe má v tšinou více o lí en ch, ze kter ch pak vy írá.  

R4, R5 a R8 se lí í, kdyţ jsou na we u produkty vyfoceny jednotn  na  ílém pozadí a po 

rozkliknutí jsou k vid ní fotky na postav  a z r zn ch  hl . 

8.5.8 Úkol: SMO 

Respondentky m ly zadáno na webu najít umíst ní ikon na sociální sít . Úkol m l prov  it, 

zda jsou sociální sít  vhodn  umíst ny ve struktu e we u. V echny respondentky bez 

v tších o tíţí nalezly na we u ikony  ociálních  ítí. N které nejd íve hledaly sociální sít  

v horní lišt , ale kdyţ je tam nevid ly automaticky sjely posuvníkem dol , kde sociáln  

sít  ihned o jevily.  

8.5.9 Úkol: Katego ie in pi ace 

Respondentky m ly  íct,  ez toho aniţ  y proklikli, co si myslí, ţe se nachází pod kategorií 

inspirace.  ílem  kolu  ylo zjistit, jestli název kategorie odpovídá o sahu – zda to dává 

respondentkám smysl, p ípadn , co  y upravily. P i rozkliknutí kategorie inspirace se po 

dlouhém na ítání o jeví mnoho produkt , které mohou p so it zdánliv  nesourod . Vy-

souvací menu však ukazuje na ídku inspirace podle  arev – nap .  ervená inspirace.  ahle 

funkce  áste n  supluje chy  jící filtr  arev.  

V r zn ch o m nách zazn lo, ţe  y si respondentky p edstavily r zné kom inace o le ení 

– taková inspirace, jak nosit r zné kousky a s  ím je kom inovat. R7  ekla, ţe:   si p ed-

stavuje outfity pro r zné p íleţitosti“. R5 uvedla, ţe: „…něco ve stylu – Jak kombinovat 

oblečení“. O do n  na tom  yly i R2, R3, R4 a R8. R6 si myslela, ţe  y se tam mohly 

o jevit aktuální m dní trendy.  

Rozd lení podle  arev  y pod kategorií “ nspirace“ ţádná z respondentek ne ekala. Re-

spondentky uvedly, ţe je to uţite ná funkce, ale ţe  y jí o ekávaly spíš jako další filtr u 

kategorií.  ohle jim nedávalo smysl. Navíc kdyţ rozklikly celou kategorii inspirace, nejen 

ţe se velmi dlouho stránka na ítala kv li velkému mnoţství produkt  v kategorii, ale taky 

se pak na etl dlouh  seznam zdánliv  nesouvisejícíh produkt .  
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8.5.10 Úkol: S ozumitelno t ikonek v hlavní naviga ní li tě 

Respondentky m ly za  kol odhalit v znam ikonek v pravém horním rohu hlavní naviga -

ní lišty.  ílem  ylo zjistit, zda jsou ikonky pro návšt vníka jednoduše identifikovatelné. 

N které ikonky  yly pro respondentky snadno identifikovatelné, n které pak  yly sloţit jší 

rozpoznat. Kontroverzní  yla ikonka nákupního košíku – která v p ípad  we u vypadá 

spíše jako nákupní ka elka. R2, R3 a R7  yly volily pro e-shop spíše t adi něj í formu 

ikony kla ick ho nákupního ko íku. R1 i R8 p ijdou všechny ikonky jednozna n   itel-

né. R2 p ijde ješt  pro lematická ikonka pro p ihlašování s paná kem, to  y také nev d la, 

co to znamená aţ tedy po najetí na ikonku, kdy se o jeví krátk  popisek,  ylo vše srozumi-

telné.  

8.5.11 Úkol: Filt  ceny 

 ílem  kolu  ylo zjitit, zda je filtr ceny do  e nastaven , zda je pro návšt vníka vyhovují-

cí. Filtr se nesetkal ani s velk m nadšením, ani s pro lémy.  píše  yl p ijat kladn . Re-

spondentky se shodly, ţe filtr m ţe   t uţite n  a ţe sloţit jší filtr ceny není pot e n . R3 

filtr ceny nepot e uje v  ec, protoţe se u o le ení nerozhoduje podle ceny. Ostatní re-

spondentky uvedly, ţe: „… se jim filtr líbí, vyhovuje, je v pohodě.“  

8.5.12 Úkol: Najít podkatego ii py amka 

Respondentky m ly za  kol na we u vyhledat pyţamka. Podle p edpokladu autorky je 

kategorie pyţamka nelogicky za len na do struktury we u.  ílem  kolu  ylo tenhle p ed-

poklad ov  it, p ípadn  zjistit, kam  y se ve struktu e we u podkategorie hodila.   

Ţádná z respondentek nedávalo za azení pyţamek do kategorie   opy“ smysl. N které 

respondentky cht ly automaticky pouţít vyhledávání, to se v rámci testování ovšem nepo-

uţívalo. 6 z 8 respondentek  y přepokládalo,  e najdou py amka v kategorii „Doplň-

ky“. Kdy y R4 a R5 nenašly pyţamka v dopl cích pravd podo n   y se dál podívaly prá-

v  do kategori topy. R7 a R8  y pro pyţamka ud laly kategorii zvláš  n co s názvem:  Na 

spaní“ ne o  Pro krásné spání“. 

8.5.13 Sh nutí 

Jednotlivá  ešení  kol  respondentek poukázaly na nespo et pro lém , chy  a nedostatk  

na we ové stránce.  árove  respondentky poskytly autorce spoustu podn t  a nápad  pro 
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vylepšení we ové stránky k zamyšlení.  utorka navrhuje  ešení pro lém  v projektové 

 ásti práce. 

 Te tování homepage 8.6

Kaţdá respondentka má sv j ur it  vkus a styl a kaţdé se li í n co jiného, je to otázka sub-

jektivních názor  a preferencí. Na n kter ch v cech, záleţitostech nového návrhu home-

page se však   astnice uţivatelského testování shodly.   testování nového návrhu domov-

ské stránky vypl vá následující: 

• Všem respondentkám se nov  we  zdá p epln n , místy aţ chaotick  a sloţit . By-

lo  e eno:  nevím, kam se d ív dívat, je tam toho moc - v jednotliv ch liních, mal  

text, p epln no inspirací, o sah  lok  je velice podo n “.  

• V tšina z respondentek  y ani na nic neklikla, protoţe  y  yly z we u zmatené a 

nev d ly  y, co d ív provést. R1 dokonce  ekla, ţe:   y se  ála na n co kliknout, ţe 

to nechápe pro  je tam t ch poloţek tolik“ 

• V tšin  z respondentek se lí ila sekce PO  style, kde  yly vyo razeny jednotlivé 

produkty, ze kter ch  yl utvo en outfit na modelce, i sekce novinky a sleva t dne 

 yly v tšinou kladn  p ijaty. R4 a R6  y tuto moţnost nejen uvítaly, ale ur it   y 

na POSHstyle klikly a nechaly se inspirovat. 

• Ikona nákupní košíku je podle respondentek jasná a srozumitelná.  tejn  tak se 

s jejich pozitivním ohlasem setkala horní lišta s nov m logem uprost ed a dalšími 

ikonkami. 

• Návrh nového designu we u se celkov  respondentkám lí il. P so il na n   ist ji a 

profesionáln ji neţ ten p edchozí – akorát tam na n   ylo moc prvk . R5  ekla ţe: 

 …ty linie jsou tak krásné a  isté, ten design je moderní“. 

• Sekce  estsellery je dle názoru respondentek uţite ná a vhodná, šaty jsou p kné a 

rolovací lišta s hlavním produktem zna ky ur it  dává smysl, s  sp chem se nese-

tkalo pojmenování  estsellery. R1 a R4 uvedly, ţe práv  proto  y si ty šaty nekou-

pily, protoţe  y si myslely, ţe je  udou mít všichni a ztratí tak punc v jime nosti.  

• Na main banner se názory r znily. R3 a R1 p išlo, ţe dv  fotografie t íští pozor-

nost. R5 a R6 p ipadalo, ţe je to lepší, kdyţ tam nic ne liká a je to statické. Široko-

 hlé zo razení  anneru v tšin  respondentek vyhovovalo, ale R5 by volila p vodní 
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rozm r, protoţe se jí full screenové zo razení zdá z yte n  velké, široké a ţe za írá 

moc velk  kus prostoru. 

• Citát t dne  y daly pry  tém   všechny respondentky. V tšinou p evládala reakco 

 na co ” ne o  pro  ”. 

• Respondentky se shodly, ţe je uţite né mít na we u uveden  dárkov  poukaz. Ne-

m l  y   t ale tak schován  dole, a y se k n mu muselo scrollovat. Respondentky 

m ly r zné návrhy, kam dárkov  poukaz umístit – p evládal návrh na umíst ní do 

kategorie. 

• Sekce POSHgirl Anet radí, se vcelku lí ila. Na respondentky p so ila trochu jako 

duplikace obsahu sekce POSHstyle, proto R1, R3, R5 a R7 navrhovaly sekce spojit 

v jednu. 

• Často se opakovala prohlášení typu, ţe je na stránce moc rad, moc inspirací, moc 

podo ného o sahu. Respondentky daly najevo, ţe se sekce o sahov  duplikují, a to 

jim p ijde z yte né.  

• PO   log a video log  yl vcelku p ijat, R2 a R7  íkaly, ţe ony samy  y si to 

zrovna neprohlédly, ale nechaly  y to tam, protoţe stále zákaznice to zcela jist   u-

de zajímat. Mezi respondentkami  yly i takové- R1a R4, které  íkaly, ţe  y se na 

sekci ur it  podívaly. 

• Look ook a sekce naše krásné zákaznice dle názor  v tšiny respondentek na ho-

mepage nepat í.  yto sekce  y umístily  u  jako další ukázkové fotky k jednotli-

v m produkt m, p ípadn  na  ace ook  i R1 je navrhla dát do n jaké speciální ka-

tegorie –   alerie“. 

• Celkov   y respondentky preferovaly více prostoru na homepage, tzv. a y we  

více d chal.   t chto d vod   y  yly pro redukci n kter ch navrhnut ch sekcí a 

zv tšení sekcí ostatních. 
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O rázek 10,  estovací návrh homepage, zdroj: POSHme.cz 
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8.6.1 Card sorting 

S respondentkami uţivatelského testování  yla provedena po skon ní uţivatelského testo-

vání we u a homepage i metoda card sorting. Jejich zadání  ylo ut ídit stávající podkate-

gorie we u dle logické návaznosti tak, a y jim to dávalo smysl. Následn  dostaly prázdné 

karti ky a jejich  kolem  ylo doplnit název pro kategorii.  o znamená, ţe autorka práce 

volila metodu tzv. otevřen ho ca d  o tingu.  

V tšina podkategorií respondentkám dávala smysl, tak jak jsou aktuáln  na stávajícím we-

 u.  koušely vym šlet sekce pro rozd lení vrchních  ástí o le ení a spodních,  ohuţel v 

 eštin  proto není vhodn  ekvivalent  jako v angli tin , kde pouţívají “tops” a “ ottoms” . 

 o  y ur it  zm nily, tak pyţamka, které jsou sou asn  v topech a daly  y je do dopl k . 

R2 se nezdál do r  název jedine né sukn , ale nenapadal jí vhdn jší. Čato se respondentky 

pozastavily nad kategorií   árkové v ci ky“.  porné také  yly d tské šati ky a z oţí, R1 

 y je umístila do šat , R2 a R6 by je nechaly v dopl cích a R7  y jim ud lala  pln  zvláš  

sekci jako d tsk  sortiment. To  y dávalo smysl, pokud  y se firma cht la i do  udoucna 

za  vat prodejem d tsk ch v cí. Ovšem to nechce, d tsk  sortiment je jen poz statek z 

p edcházejícího e-shopu stylove-deti.cz. Proto  y se autorka práce p iklonila k variant , 

kterou navrhla jedna R3, a to nechat je pouze ve v prodeji. 
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9 ANALÝZA SMART LOOK 

Pro anal zu z programu  martlook autorka zvolila 20 nahrávek, které mohou   t 

nápomocny pro v zkum a sou asn  dopl ovat poznatky získané z uţivatelského testování. 

 volené nahrávky m ly v tšinou více navštíven ch stránek a delší do u strávenou na we-

bu, ne však v lu n . Printscreeny jednotliv ch nahrávek jsou p idány do p íloh práce. 

Náv těvník Datum,  a  

(min:sec) 

Do a  t ávená 

na webu 

(min:sec) 

Po et 

 t ánek 

Chování náv těvníka 

 . 1 28.3.2017, 

18:38 

107:16 32 • projíţd ní fotografií 

 OLLY sukní, vţdy u 

kaţdé jedné zvolené, lepší 

více fotek, 

• kontakt na  rn nsk  

showroom, jak se k nám 

dostanete chy í mapa a 

jsou tam nep esné informa-

ce 

 . 2 29.3.2017, 

7:50 

10:57 7 na homepage návšt vník roz-

klikne šaty, které se mu lí í, 

ale poté, co vidí produktovou 

fotku, která je neatraktivní od 

v ro ce, ihned odchází, v 

dalších krocích vţdy rozkli-

kává všechny fotografie 

 . 3 29.3.2017, 

0:11 

11:00 6 projíţd ní sukní, sukn  

DOLLY automaticky rychle 

p echází, u sukn  hledá další 

fotografie na modelce, model-

ka je tam jen z jednoho pohle-

du 
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 . 4 29.3.2017, 

19:13 

28:37 84 projíţd ní velkého mnoţství 

stránek se šaty, vţdy rozklikne 

a prohlíţí všechny fotografie, 

co jsou k dispozici 

 . 5 29.3.2017, 

22:26 

25:07 28 • projíţd ní na mo ilu, chy-

ba u novinkového feedu, na 

menším rozlišení se u re-

sponzivní verze nezo razu-

je cel  text 

• návšt vník je zmaten , 

protoţe poshstyle, kter  

rozklikl nedává smysl, 

snaţí se rozkliknout pro-

dukty  

z o rázku a ono to  ohuţel 

nejde, z  sila kliká, pro-

dukty na fotce neodpo-

vídají produkt m, které 

jsou zo razeny níţe 

 . 6 29.3.2017, 

22:57 

1:09 2 návšt vník má pro lém s od-

kliknutím o rázku, snaţí se na 

n j klikat a myslí si, ţe tím 

zo razí detail, chy í zoom 

 . 7 29.3.2017, 

23:05 

3:02 9 chyba u poshstyle, produkty na 

inspira ní fotce neodpovídají 

produkt m zo razen m níţe 

 . 8 30.3. 2017, 

8.11 

11:15 16 Návšt vník víckrát za se ou 

proklikává fotografie 

 . 9 30.3 2017, 

8:24 

6:23 35 zákazník evidentn  hledá 

pyţámka v kategoriích, nejdéle 

v dopl cích 
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 . 10 30.3. 2017, 

7:00 

5:10 13 filtr, od nejlevn jšího musí 

nastavovat po ád dokola, 

n kolikrát rozklikává kontakty 

a  te text nov  showroom 

pravd podo n  kv li ne-

p ehlednosti a nejasnosti textu, 

moc informací 

 . 11 28.3. 2017, 

20:30 

20:34 27 u vy ran ch šat   y se prav-

d podo n  ráda zeptala na 

online chatu, ale na chatu bo-

huţel nikdo není online 

 . 12 30.3. 2017, 

0:42 

15:21 29 kategorie šaty se na ítala moc 

dlouho, takţe návšt vník uţ 

radši klikl na jinou kategorii, 

následn  mu šaty najely, ale v 

kategorii  ylo mnoho šat , 

proto poté za al volit filtry, 

a y se mu o jevilo mén  šat  

jedin  filtr, kter  se dal zvolit 

 yly zna ky 

 . 13 29.3. 2017, 

6:25 

27:59 31 snaţí se naklikat více filtr  pro 

velikost 

 . 14 29.3. 2017, 

11:14 

65:51 33 u šat  se zajímav m detailem 

 y  yl zapot e í zoom, o jed-

návkov  proces – menší zásek 

u fáze ano, pot e uji vs. ne 

nepot e uji fakturu 

 . 15 28.3. 2017, 

16:56 

52:54 34 prohlíţení velkého mnoţství 

šat , preferuje spíše krátké, 

hodil  y se filtr na krátké šaty 

 . 16 29.3. 2017, 8:01 26 rozkliknutí filtru, ale 
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23:30 poţadovan  filtr ne yl nalezen, 

z ejm   yl poţadován filtr na 

dlouhé šaty, protoţe zákaznice 

pak rozklikává a vy írá pouze 

dlouhé šaty  z mo ilu  

 . 17 29.3. 2017, 

21:10 

25:04 25 projíţdí sukn   OLLY, ale nic 

nerozklikává, neatraktivní fo-

tografie v náhledu 

 . 18 29.3. 2017, 

22:33 

6:16 22 v r ţové inspiraci se nachází 

 ervená sukn , sukn   OLLY 

otev e podkategorii a hned 

p epíná jinam 

 . 19 28.3. 2017, 

22:17 

334:04 21 stránka s podkategorií plesové 

a spole enské šaty se na ítala 

tak dlouho, ţe návšt vník we  

opustil 

 . 20 29:3: 2017, 

19:11 

6:09 21 zvolení dvou velikostí ve filtru, 

cht la zvolit  L a   L 

zárove   ohuţel to nešlo 

Tabulka 1, Smartlook - P ehled chování návšt vník  we u PO  me.cz, zdroj: 

vlastní zpracování 

9.1.1 Sh nutí 

Z anal zy je patrné, ţe návšt vníci we u si hodn  prohlíţejí fotografie. Proto je do ré mít 

v náhledu produktu více fotografií.   videí  ylo vid t, ţe mají pro lém s ovládáním na 

mo ilní verzi.  aké  ylo evidentní, ţe návšt vníci opustili stránky kv li zdlouhavému na-

 ítání produkt . Podro n jší záv r z anal zy autorka uvádí v poslední kapitole praktické 

 ásti, v podkapitole 11.2.  
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10 ANALÝZA GOOGLE ANALYTICS 

Odv tví m dního pr myslu se velmi rychle m ní, hraje tu roli hlavn  sez nnost. Je 

d leţité, a y we ová stránka m la, jak stál  p ísun nov ch uţivatel  – aby oslovovala a 

cílila na nové zákazníky.  ak zárove , a y si tvo ila škálu stál ch v rn ch zákazník , kte í 

se  udou velmi rádi vracet. 

 Noví v . V acející  e zákazníci 10.1

Na o rázku 11 níţe, m ţete vid t pom r nov ch a vracejících se návšt vník  za  nor a 

  ezen 2017. Míra okamţitého opušt ní je tém   55 .  o je pom rné vysoká  ást 

návšt vník , ale na druhou stranu u e-shopu to není ţádné neo vyklé  íslo.  o  udoucna 

 y se hodilo p em šlet nad tím, jak míru okamţitého opušt ní we u sníţit. 

  

O rázek 11, Noví vs. Vracející se zákazníci, zdroj:  oogle  nalytics 
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O rázek 12, Noví vs. Vracející se zákazníci 2, zdroj:  oogle  nalytics 

  

Na o rázku 12 je vid t, ţe vracející se návšt vníci pro e-shop hrají d leţitou roli. Protoţe 

tvo í 83,27   transakcí na we u.  ím pádem je zásadní, a y si firma vracející se 

návšt vníky udrţela. M ţe tak u init tvor ou a pu likováním zajímavého o sahu na we-

 ové stránce a samoz ejm  aktualizovat kvalitní na ídku produkt , kterou si zákaznice 

budou rády kupovat. 

 Re ponzivní – mo ilní we  10.2

V sou asné do   je velmi d leţit m faktorem, a y spole nost m la mo ilní verzi we u, 

nebo-li responzivní we .   grafu m ţeme vid t, ţe návšt vníci, kte í p išli z mo ilního 

za ízení tvo í tém   42% všech návšt vník . Proto je d leţité, a y firma v  lízké  udouc-

nosti zapracovala na mobilním we u a vychytala veškeré nedostatky a chy y.  rend 

pouţívání internetu z mo ilu a v  ec celkov  nakupování z mo ilního za ízení poroste dál. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 73 

 

 

O rázek 13,  a ízení, ze kterého návšt vník na we  PO  me.cz p ichází, zdroj: 

Google Analytics 

  

 Sezónno t p odej  10.3

 hování zákazník  v m dním pr myslu velmi záleţí na sez nnosti. Na o rázku 14  nap . 

vidíme, ţe v   eznu o rovsky poklesl prodej spole ensk ch a plesov ch šat , o tém   40%, 

protoţe skon ila plesová sez na. Naopak prodej kaţdodenních šat  vzrostl práv  s  líţící 

se jarní sez nou. Je pot e a, a y spole nost na tyto zm ny reagovala a neztrácela na zisku. 

 

O rázek 14,  ez nnost prodeje v kategorii šaty, zdroj  oogle  nalytics 
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 Rychlo t na ítání we u 10.4

Pr m rná do a na ítání stránky na we u je 6,15 s.  oţ je docela vysoké  íslo, je pot e a, 

a y se zrychlilo na ítání we u, zvlášt  pak u stránek s v tším mnoţstvím o rázk , jako 

jsou kategorie šaty, kde je také nejvyšší návšt vnost a prodej. Šaty jsou st ţejním produk-

tem pro spole nost PO  me. 

 

O rázek 15, Rychlost na ítání we u PO  me.cz, zdroj:  oogle  nalytics 

  

V   eznu m la kategorie šaty nejvíce zo razení, ale rychlost na ítání stránky je oproti we-

 ovému pr m ru velice pomalá.     hem uţivatelského testování we u  ylo vid t, ţe jsou 

stránky opravdu pomalé a na ítání a  ekání na n  je opravdu pro trp livé návšt vníky. 

 tejn  tak  ísla pro homepage a kategorii sukn  jsou vysoká, o rovsk  rozdíl oproti 

pr m rné do   na ítání stránky 6,15 s.  Na t chto stránkách je v tší mnoţství dat. Pro lém 

s rychlostí na ítání tedy stránek souvisí s mnoţstvím na ítan ch produkt . Je pot e a, co 

nejd íve zapracovat na z ychlení  t ánek. M ţe to hrát roli i v p ípad  nov ch 

návšt vník , stávající jsou na aktuální situaci zvyklí, ale pro nového návšt vníka we u to 

m ţe   t rozhodující faktor k opušt ní stránek. 
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O rázek 16, Odchylky od pr m rné do y na ítání stránky, zdroj:  oogle  naly-

tics 

 Sh nutí 10.5

Je velice zásadní, a y se spole nost zam  ila na rychlost na ítání stránek a snaţila se pro-

ces zefektivnit.  ále  y pak  ylo do ré se zam  it na optimalizaci mo ilní verze, a y mo-

 ilní prost edí  ylo pro návšt vníky uţivatelsky p ív tivé.   jelikoţ se firma pohy uje v 

m dní  ranţi, tak samoz ejm  neopomenout sez nnost u na ídky produkt . 
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11 ZÁVĚRY DÍLČÍCH ANALÝZ 

V této kapitole autorka intepretuje v sledky z proveden ch anal z. Na základ  interpretace 

v sledk  díl ích anal z uveden ch v praktické  ásti je pak sestavena projektová  ást práce.  

 U ivatel k  te tování we u 11.1

  anal zy vyplynulo mnoho dat, proto jsou v následujícím stru ném shrnutí uvedeny jen ty 

nejd leţit jší pro další tvor u we ov ch stránek. Respondentky se shodly na tom, ţe na í-

tání we ov ch  t ánek je velmi pomal . Lí í se jim, kdyţ je u produkt  více fotek, jak 

na modelce, tak fotka samotného produktu. Preferují  i t  design, kter  je k nahlédnutí v 

návrhu homepage. Myslí si, ţe pro e-shop je v dnešní do   d leţitá mo no t online plat-

by. V tšin  respondentek chy  ly dal í filt y: filtr  arvy, filtr délky šat , u filtr  jim také 

chy  la moţnost ozna ovat více filtr . Vzhledem k tomu, ţe má spole nost krom  e-shopu 

i kamenn  showroom, tak v sekci kontakty chy ěla respondentkám mapa a kvalitn ji 

zpracované informace, jak se k showroomu dostat. P i náhledu fotografií chy ěl zoom, 

kter  je pro e-shop s m dou velmi podstatn  – pro detailní prohlédnutí produktu a jeho 

materiálu.  

 ošlo k zjišt ní, ţe podkategorie pyţamka a no ní košilky tematicky nespadá pod kategorii 

topy, kde se nachází – testované ţeny ji hledaly nejvíce v dopl cích. V pr   hu testování 

n kolikrát nastala situace, kdy  y respondentky cht ly vyuţít online chat. Bohuţel nikdy 

ne yl aktivní, vţdy tam šlo pouze zanechat vzkaz.  

B hem testování  ylo nalezeno mnoho dalších d o n ch chy  t kajících se navigace a 

copywritingu webu. Jejich opravení m ţe posunout we  zase o krok dál.    

11.1.1 U ivatel k  te tování náv hu homepage 

Všem testovan m ţenám se zdál náhled homepage p ehlcen  – moc poloţek.   to v nich 

vyvolávalo nejednotnost a zmatenost. Ocenily nov  design, p so il na n   ist ji a p ehled-

n ji.  lavn  se jim lí ila nová lišta se zjednodušen m logem.  postu prezentovan ch polo-

ţek jim p išla na homepage nevhodná, mezi tyto poloţky spadají následující:  ekce naše 

krásné zákaznice, look ook, citát t dne. Jednotlivé sekce se duplikují v obsahu, p ehlce-

nost inspirace. V koncovém návrhu homepage  y zcela jist  m lo dojít ke zredukování 

jednotliv ch  ekcí a zjednodu ení  t ánky, a y nep so ila p ehlcen  a nesrozumiteln . 
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Z metody Card sorting vyplynulo, ţe jednotlivé kategorie v naviga ní lišt  jsou v tšinov  

na taveny přívětivě a pochopitelně. Mezi v jimky špatného umíst ní ve struktu e pat í 

podkategorie py amka a no ní ko ilky. Ţádná z testovan ch ţen  y nehledala pyţamka 

a no ní košilky pod kategorií   opy“, z na ízen ch kategorií  y je zařadily do katego ie 

„Doplňky“. 

 Anal za Sma tlook 11.2

Z anal zy Smartlook je patrné, ţe návšt vnice si p i hledání toho správného produktu s 

 etností prohlíţejí všechny dostupné fotografie. Návšt vnice, které se dostaly do sekce 

kontakt jsou zmatené a n kolikrát se tam vracejí znova. Pro jednozna nost a v tší p esnost 

 y se osv d ila do sekce kontakt vloţit mapa k showroomu, zp ehlednit informace a 

moţná p idat i video návod, jak se do showroomu dostat. Na mo ilní verzi se ješt  stále po 

spušt ní responzivní verze we u vyskytují chy y, je pot e a je opravit. Jedna z návšt vnic 

velice vytrvale hledala katgorii pyţamka a no ní košilky, nakonec je našla v sekci topy, ale 

z videa  ylo evidentní, ţe  y je o ekávala spíše v kategorii dopl ky. Bylo  y vhodné op-

timalizovat filtr velikosti – návšt vnice we u se opakovan  pokoušely ozna it dv  veli-

kosti, ale  ohuţel marn . Potenciální zákaznice zajímal i detail šat ,  ohuţel nem ly k 

dispozici zoom, kter  na fashion e-shopu ur it  o ekávají. 

Na ítání katego ie   vět ím mno  tvím p odukt  jako je nap . kategorie šaty je velmi 

zdlouhavé a pro nedo kavého zákazníka aţ nep íjemné. M ţe vést aţ k odchodu zákazní-

ka.  nešní uţivatelé we u jsou netrp liví a rozhodn  nemají  as ztrácet  as.  

 Anal za Google Analytic  11.3

Je velice zásadní, a y se spole nost zam  ila na  ychlo t na ítání  t ánek a snaţila se 

proces zefektivnit, n které stránky, hlavn  ty s v tším mnoţstvím na ítan ch produkt  se 

na ítají opravdu dlouho.  ále  y pak  ylo do ré se zam  it na optimalizaci mo ilní ver-

ze, a y mo ilní prost edí  ylo pro návšt vníky uţivatelsky p ív tivé, protoţe z anal zy je 

patrná vysoká návšt vnost e-shopu z mo ilních telefon . Vzhledem k tomu, ţe se firma 

pohy uje v m dní  ranţi, tak samoz ejm  nezapomenout p em šlet nad sez nností u na-

 ídky produkt . 
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III.  PROJEKTOVÁ ČÁST 
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12 NÁVRH WEBU 

Návrh we u  ude vytvo en na základ  anal z, které  yly provedeny v praktické  ásti prá-

ce. P edevším se zam  ením na  ást s uţivatelsk m testováním we ov ch stránek 

POSHme.cz. Projektová  ást o sáhne   O  anal zu, ze které pak vychází další zpraco-

vání projektu.  ím je p ehled jednotliv ch chy  a nedostatk  a seznam navrţen ch  ešení. 

P ehled je uspo ádán do logick ch celk , které  yly v rámci uţivatelského testování we u 

prov  eny jednotliv mi respondentkami. Projekt dále voln  navazuje zpracováním wiref-

ramu stránky kategorie a  pravou grafického návrhu nové homepage. Nedílnou sou ástí je 

i zpracování finan ní a  asové náro nosti projektu.  utorka následn  uvádí i limity a moţ-

nosti práce. 

B hem psaní této práce se uţ spustily n které fáze tvor y we ov ch stánek. Vznikla re-

sponzivní verze we u a te  uţ se pracuje na tvor   nové homepage. Proto  yl dodán i ná-

vrh nové domovské stránky k otestování. Návrh  ešení nové homepage je zpracován na 

základ  v sledk  uţivatelského testování a je také sou ástí projektové  asti práce. 

 SWOT anal za 12.1

Na základ  sekundárních anal z z  oogle  nalytics a  martlooku a hlavn  díky 

uţivatelské- mu testování v této  ásti  ude sestavena   O  anal za we u, která  eší 

st ţejní kritéria pro uţivatelsky do  e pouţitelné nastavení we u. 

SILN  STRÁNKY 

 we  je atraktivní pro cílovou skupinu 

  arevnost a pestrost, pozitivní emoce  

 vlastní produktové fotografie  produkty 

samostatné i photoshooty  

 fotky zákaznic u produkt  

 produktová videa 

 o jednávkov  proces 

 poshstyle (kombinace, outfity) 

 produktová karta  popisky s citáty, 

formulá  u produktu na skladovost, 

rozm ry  

SLAB  STRÁNKY 

 nejednotnost fotografií  r zné foto-

grafie od r zn ch dodavatel   

 rychlost na ítání  

 neaktivita na online chatu 

 lehce zastaral  design 

 ikony v naviga ní lišt  

 kontakt  

 popis cesty do showroomu 

 blog 

 filtry 

 online platby 
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 SMO 

 videoblog 

 dro né nedostatky v p ehlednosti a 

copywritingu 

 chy í zoom 

PŘÍLE ITOSTI 

 inspirovat prost ednictvím we u 

zákaznice 

 videoblog, blog, poshstyle –  vytvo it 

zajímav  pravideln  obsah pro vracejí-

cí se zákaznice i pro nové návšt vníky 

webu 

 sjednotit vizuál,  istší design a profesi-

onáln jší styl 

 p ilákání nov ch zákazník  zajímav m 

obsahem 

 mít u všech produkt  fotografie pro-

duktu samostatn , z r zn ch  hl , na 

modelce, také z r zn ch  hl  a plus 

fotky na zákaznicích, pro jednotnost 

we u a lepší orientaci potenciálního 

zákazníka 

 rozjet online chat a moct poradit 

zákazník m, p im t je k nákupu 

HROZBY 

 zv šení míry opušt ní we u z hlediska 

na ítání pomal ch stránek 

 odchodovost zákazník , protoţe ne-

d v  ují plat    ankovním p evodem a 

do írka je za staralá 

 hroz a odchodu zákazník  kv li 

uţivatelsky špatn  pouţitelnému we u 

Tabulka 2,   O  anal za nastavení we u PO  me.cz, zdroj: vlastní zpracování 

 Přehled p o náv h we u 12.2

Na základ  proveden ch anal z  yly nalezeny chy y a nedostatky we u v uţivatelském 

pouţívání we ov ch stránek spole nosti PO  me.cz. V návaznosti na logickou strukturu 

we u a souvislosti pro lémov ch  ástí we u uspo ádá autorka práce chy y a nedostatky 

do logick ch celk . Ke kaţdé chy   následn  uvádí moţn  návrh  ešení, kter  vţdy vy-

chází z díl ích anal z praktické  ásti nebo z teoretick ch podklad  v kombinaci 

s logick m  sudkem autorky. 
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 Chyby a nedostatky Náv hy na zlep ení 

DESIGN WEBOV  

STRÁNKY 

• we  p so í díky r zn  vel-

k m fotografiím nezarovnan  

aţ nep ehledn  

• sjednocení velikosti 

fotografií jednotliv ch 

produkt  a jejich stylu 

OBJEDNÁVKOVÝ 

PROCES 

• chy í moţnost platit kartou 

online 

• matoucí informace v posled-

ním kroku o jednávky 

• umoţnit plat u kartou 

online  

• u p ihlašovacího formu-

lá e zd raznit poloţku 

registrovat 

• u faktury je tam rovnou 

p ednastavené ano po-

t e uji, upravit na voli-

telnou moţnost ano-ne 

FILTRY • chy í filtr  arvy 

• chy í moţnost ozna ení více 

poloţek ve filtrech  nap . 

více velikostí, ne o zna ka + 

velikost)  

• chy í filtr jednotliv ch kate-

gorií 

• chy í filtr délky šat  

• p idat filtr  arvy 

• p idat moţnost ozna it 

více poloţek ve filtru 

• moţnost ozna ovat na-

p í  kategoriemi  nap . 

filtr šaty+sukn   

• p idat filtr na délku šat  

 

NAVIGACE A 

ORIENTACE NA 

STRÁNCE 

• matoucí ikonka pro nákupní 

košík  nákupní kabelka) 

• pyţamka jsou nelogicky 

umíst na v topech 

• n které kategorie jsou spor-

né, nap . kategorie d tské 

z oţí 

• odkaz na video log je 

• pouţít ikonku klasic-

kého nákupního košíku 

• umístit pyţamka do jiné 

kategorie  dopl ky  

• umístit kategorii d tské 

z oţí do v prodeje 

• vymazat kategorii vide-

o log ze sekce vše o 
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umíst n v sekci vše o nákupu 

dole v zápatí 

nákupu 

SOCIAL MEDIA 

OPTIMALIZATION 

• chy í ikonka pro  log 

• z yte ná ikona pro pinterest 

• p idat odkaz na  log, 

nejlépe ve form  ikony 

a logicky umístit k so-

ciálním sítím 

• odebrat ikonu pinterestu 

KONTAKT • chy í mapa 

•  liţsí informace, jak se dostat 

do showroomu 

• chy í informace o 

moţnostech parkování 

• doplnit do kontaktu k 

adrese mapu 

• ud lat videonávod, jak 

se dostat do showroomu 

• p idat informace o 

moţnostech parkování 

INFORMACE O 

DOPRAVĚ A 

PLATBĚ 

• z yte né dlouhá stránka a 

 áste n  nep ehledná stránka 

o moţnostech doru ení 

• informace dole v zápatí we u 

mohou zkreslovat situaci o 

moţnostech platby 

• zd raznit, ţe na 

showroom se m ţe ob-

jednat i více velikostí, 

zp ehlednit informace o 

showroomu 

• zp ehlednit stránku o 

doprav , dát  eureka 

pointy do rozklikatel-

ného seznamu a p idat 

mapy 

• zp ehlednit a ud lat 

srozumitelnou sekci o 

moţnostech plat y v 

zápatí 

OBSAH WEBU A 

COPYWRITING 

• z yte ná duplikace n kter ch 

informací, a n kdy i nep esná 

informace se dvojí a  áste n  

• zjednodušit a 

zp ehlednit n které ob-

chodn -informativní 
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i r zní 

• z yte n  sloţité informace a 

dlouhé nep ehlednée texty u 

o chodních informací 

• nelogick  o sah u kategorie 

inspirace 

• na ítaní stránek, kde se na-

hrává více produkt  je velmi 

pomalé 

• n kde je u produkt  u cen od 

a n kde ne, p itom produkty 

mají jednotnou cenu, mate to 

zákaznice 

stránky 

• do kategorie inspirace 

p idat outfity, jak kom-

 inovat v ci a  arevné 

inspirace nahradit ba-

revn m filtrem v kate-

goriích produkt  

• zefektivnit proces 

na ítání o rázk , tudíţ 

dojde ke zrychlení 

na ítání stránek 

• sjednotit produkty s 

jednotnou cenou, aby se 

tam neobevoval text 

“od“ 

PRODUKTOV  

INFORMACE A 

FOTOGRAFIE 

• neatraktivní fotografie u 

 OLLY sukní 

• nejednotnost fotografií 

•  áste ná nelogi nost po-

sloupnosti informací u pro-

duktu 

• chy í zoom 

• informace o modelce 

• u  OLLY sukní dát do 

náhledu produktové fo-

to 

• umístit ta ulku velikostí 

a rozm r   líţe k sa-

motn m filtr m veli-

kosti 

• zd raznit poloţku:  

“Nenašli jste svoji veli-

kost?“ 

• pro produkt p i rozkliku 

kategorie volit produk-

tové fotografie a p i 

rozkliku mít další foto-

grafie, na modelce, na 

zákaznicích 
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• p idat zoom 

• p idat míry modelky - 

velikost o le ení a 

v šku 

ONLINE CHAT • není p ítománá online podpo-

ra 

• m l  y fungovat, tzn. 

n kdo  y m l   t online 

p ipojen  a radit lidem 

Tabulka 3, Návrh na zlepšení chy  a nedostatk  we ov ch stránek PO  me.cz, 

zdroj: vlastní zpracování 

 De ign we ov   t ánky 12.3

 esign, kter   yl pouţit v návrhu testované homepage se v rámci uţivatelského testování 

shledal se zálí ením a pozitivní reakcí respondentek.  utorka práce navrhuje kompletní 

redesign we ov ch stránek. Navrhovan  design je celkov  modern jší a  istší. Narozdíl od 

we u p vodního, kter  uţ p so í zastarale.  

 ktuální design stránky po rozkliknutí je velmi nejednotn  – jsou pouţity fotografie, co 

má firma zrovna aktuáln  v danou chvíli k dispozici – fotky v r zn ch stylech a kvalit . 

N kdy od dodavatele, n kdy p efocené na modelkách a n kdy samostatné produktové fo-

tografie. V rámci redesignu  y m lo dojít i ke sjednocení produkt , a y design a struktura 

we u p so ily  ist  a potenciálního zákazníka nerozptylovala chaotická zm   nesourod ch 

fotografií.  

 O jednávkov  p oce  12.4

B hem uţivatelského testování o jednávkového procesu nedošlo tém   k ţádn m problé-

m m a nejasnostem, proto autorka práce navrhuje nechat proces tém   nezm n n . Na co 

 asto respondentky v rámci uţivatelského testování we u poukazovaly byla absence moţ-

nosti platby kartou online.  nešní zákazník je  ím dál více pohodln  a chce nakoupit jed-

noduše. E-shop zákazníkovi tím, ţe nemá moţnost placení online kartou, tzv.  háţe klacky 

pod nohy“. V dnešní do   uţ tato moţnost   vá na e-shopech standartní záleţitostí. Je tedy 

navrţeno, a y e-shop zprovoznil moţnost placení kartou online, co nejd ív .  
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P i vypl ování o jednávky je v kroku 2 k vypln ní moţnost zaslání faktury, kde je auto-

maticky p ednastaveno ano chci – toto m ţe   t pro zákazníka zavád jící. Proto autorká 

práce navrhuje, a y zde  yly uvedeny rovnou o   moţnosti a to: ano chci a ne nechci.  

 Filtry 12.5

B hem uţivatelského testování  yly filtry asi nej ast ji zmi ovan m chy  jícím aspektem 

na we ov ch stránkách. Na téhlé  asti  y m la spole nost zapracovat. Navrţené  ešení je 

p idání filtr : filt  d lky  at   krátké, dlouhé , filtr barvy. Bude umoţn no volit více 

mo no tí u jednoho filt u – tím se vy eší pro lém u potencionálních zákaznic, které si 

nejsou jisté velikostí a rády  y jich zvolily více.  aké  ude moţné filt ovat napří  filt y. 

P íkladem takového v   ru mohou   t dlouhé  ervené šaty velikosti   a M. Následn  po 

navolení t chto filtr  potenciální zákaznici vyjedou pouze poţadované šaty. Nemusí 

scrollovat zvláš  pro velikost   a pro velikost M. Navíc se nemusí ani dlouho pro írat mezi 

krátk mi šaty, o které p ípadn  nestojí. Potenciálním zákaznicím funkce filtr  ušet í mno-

ho  asu. V sekci v prodej pak p jdou vyfiltrovat jednotlivé kategorie.  akţe si návšt vník 

we u m ţe vy rat nap .  oty a šaty a ne udou mu vyjíţd t z yte n  sukn , kalhoty a další 

produkty, o které zájem nemá. 

 Navigace a orientace na  t ánce 12.6

Klasick  nákupní košík, co  yl v návrhu homepage se shledal s mnohem v tším  sp chem 

a pochopením ze strany respondentek v rámci provedeného uţivatelského testování we u. 

Proto je pro nov  we  navrţeno pouţít ikonu práv  kla ick ho nákupního ko íku, na-

místo stávající nákupní ka elky, která m ţe   t pro návšt vníka matoucí, jak se ukázalo 

v n kolika p ípadech   hem uţivatelského testování.  

Metodou card sorting a v rámci uţivatelského testování  ylo zjišt no n kolik nelogick ch 

aspekt  ve struktu e we ov ch stránek. Ná základ  t chto zjišt ní je navrţeno, a y  yla 

z kategorie   opy“ p esunuta podkategorie  Pyţamka a no ní košilky“ do kategorie   o-

pl ky“, kde je naprostá v tšina respondentek hledala. Podkategorie    tské z oţí“ ja na-

vrţena k p esunutí do kategorie  V prodej“. Vzhledem k tomu, ţe d tské z oţí firma uţ 

pouze doprodává a v  udoucnu jiţ d tsk  sortiment ne ude na írat, dává smysl umístit 

d tské z oţí práv  do této sekce.  
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 SMO 12.7

Z komunikace se spole ností vyplynulo, ţe PO  me.cz nepouţívá Pinterest, i p esto, ţe 

ho má zaloţen  a uveden  na we ov ch stránkách.  konka je zde z yte ná, proto autorka 

navrhuje odstran ní z yte né ikony. Blog, kter  má spole nost zaveden  a plánuje na n m 

zv šit aktivitu a pravideln  p ispívat, není na we ov ch stránkách uveden. Proto je 

v návrhu  ešení uvedeno i p idání ikonky na we  do sekce sociální sít , kam odkaz na  log 

logicky zapadá.  

 Kontakt 12.8

V kategorii kontakty se tedy dle návrhu projektu nov  o jeví na základ  uţivatelského 

testování we u a taky anal zy  martlook: mapa, videonávod, jak se dostat do  rn nského 

showroomu a p esné informace o tom, jak se na showroom potenciální zákazník dostane 

r zn mi formami dopravy – hromadnou dopravou, autem.  aké je d leţité informovat o 

moţnostech parkování u showroomu.  

Respondentkám v rámci uţivatelského testování we u nejvíce v sekci  Kontakt“ chy  la 

mapa.  míst ní mapy na we  je pro potencionálního zákazníka uţivatelsky p ív tiv jší. 

Nemusí z yte n  dohledávát cestu z jin ch zdroj , nap . zadávat adresu do map. 

Fo ma vidonávodu byla zvolena s ohledem na rychlost a p ehlednost pro potenciální zá-

kazníky. Videonávod, jak se dostat na  rn nsk  showroom,  ude nato en jako cesta zá-

kaznice z míst nej liţších dostupn ch zastávek m stské hromadné dopravy na cílové místo 

– showroom POSHme.cz. 

 elá sekce kontakt  ude dle projektového návrhu optimalizovaná pro potenciální zákazní-

ky. Návšt vníci we u si ne udou muset dohledávat další informace z jin ch zdroj  a dle 

videonávodu, dostupn ch textov ch informací a mapy jiţ  ude z ejmé, jak se dostat na 

 rn nsk  showroom, a  uţ hromadnou dopravou ne o autem.  

 Info mace o dop avě a plat ě 12.9

Vzhledem ke zdlouhavosti a duplikujících se n kdy aţ matoucích informacích, jak zjistily 

respondentky   hem uţivatelského testování webu, je pot e a zp ehlednit a zjednodušit 

informace t kající se dopravy a plat y.  
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Adresy Heureka point   y m ly   t uvedeny v rozklikávacím seznamu, jak navrhla jedna 

z respondentek uţivatelského testování.  krátí to tak a zp ehlední stránku o moţnostech 

dopravy. Moţnost plat y kartou uvedená v pati ce we u platí pouze na kamenném 

showroomu, online plat a na we u moţná není. Návšt vníky we u tato informace snadno 

zmate, respondentky si myslely na základ  této informace v pati ce, ţe je moţné platit on-

line. Proto je nutné v pati ce dostate n  v razn  informace o moţnostech plat y na 

showroomu a na we u odd lit. Tak, a y  ylo návšt vník m jasné, kde a jakou formou mo-

hou platit. 

 Obsah webu a copywriting 12.10

V návaznosti na rozsah práce nejsou uvedeny všechny dro né nesrovnalosti webu, t kající 

se textové stránky o sahu we u, kter ch si respondentky   hem uţivatelského testování 

všimly.   o ecného hlediska je pot e a, aby texty prošly následujícími  pravami:  

• Zjednodušit texty, z avit se sloţit ch informací. 

• Z ehlednit texty pomocí vizuálních grafick ch a interaktivních prvk  we u. 

• Z avit se textov ch duplicit. 

Na základ  uţivatelského testování we u vyplynulo, ţe potenciální zákaznice  y mohly 

mít zájem o atraktivní o sah na we u. Po o sahové stránce je vhodné inspirovat zákaznice 

a na ídnout jim takov  o sah kv li, kterému se  udou na we ové stránky pravideln  vra-

cet. Proto je pro firmu zajímavé vyuţít moţnosti rozvoje jednotliv ch o sahov ch kanál , 

a to: 

• Pravideln  natá et o sah na youtu ov  kanál, kter  je jako video také sou ástí domov-

ské stránky. 

• P idávát nové zajímavé  lánky na blog –  lánky  y m ly tematicky rozši ovat na ídku 

we ov ch stránek, m ly  y   t zam  ené na o last fashion a lifestyle. 

• Pu likovat r zné zajímavé m dní inspirace a kom inace, nap .  Jak kom inovat sukni 

 OLLY“, inspirace k p íleţitostem – do divadla, na rande. To vyplynulo 

z uţivatelského testování webu s respondentkami. Povaţovaly by to za zajímavé a p í-

nosné. 

Jak vyplynulo z uţivatelského testování we u je pot e a udat jednotn  ráz kategorii   nspi-

race“. Barevné inspirace smazat z kategorie.  le testování dává smysl, a y  yly uvedeny 
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p ímo u produktov ch stránek jako filtr  arvy.  o kategorie  y pak  ylo vhodné umístit 

inspirativní o sah zajímav  pro potencionální zákaznice. V tšina z respondentek si v sekci 

p edstavily stylové m dní kom inace, inspirace, rady.  oho  y  ylo vhodné se drţet.  

 P oduktov  info mace a fotog afie 12.11

Z díl ích anal z  martlook a uţivatelského testování we u je patrné, ţe návšt vníce webu 

si rády prohlíţejí všechny dostupné fotky u jimi zvoleného produktu. Bylo  y do ré sjed-

notit, aby v detailu produktu byly fotky, jak samostatného produktu, tak fotky z r zn ch 

 hl  a fotografie na modelce. P ípadn  i inspirace na kom inace, kam vy ran  kousek 

nosit. Respondentky n kolikrát zmínily, ţe fotky na reálné postav  jsou pro n  velmi p í-

nosné, aspo  si šaty lépe p edstaví. Vzhledem k r zné postav  modelky je ţádoucí uvád t 

u fotky míry modelky, velikost o le ení a její v šku.  

V anal ze  martlook i p i uţivatelském testování došlo k poţadavku na chy  jící zoom. 

Pro fashion e-shop, kde si zákaznice prohlíţejí produkty, je nez ytné, a y tu pro jejich 

lepší p edstavu o produktu,  yl umíst n i zoom. U o le ení si potenciální zákazníce cht jí 

prohlédnout produkt z lízka, jeho materiál a strukturu. 

N kolik respondentek se zarazilo u produktov ch fotografií  OLLY sukní, moc se jim 

nelí ily. Vzhledem k tomu, ţe jsou  OLLY suk nky jedním z klí ov ch produkt  pro e-

shop, tak  y  ylo do ré fotografie zatraktivnit.  

  produktov ch popisk   y  ylo vhodné zv raznit text:  Nenašli jste svoji velikost “, a y 

si jí potenciální zákaznice všimly v p ípad , ţe v na ídce nenašly svou velikost. Bylo by 

vhodné umístit ta ulku velikostí nad popisek produktu, jak  ylo navrţeno v uţivatelském 

testování we u.  ává to smysl vzhledem k tomu, ţe pod vol ou jednotliv ch velikostí  u-

de napsán jejich reáln  rozm r v centimetrech. 

 

 Online chat 12.12

Více respondentek v rámci uţivatelského testování we u uvedlo, ţe kdy y se pot e ovaly 

zeptat n jakou informaci k produktu, ptaly by se na online chatu. B hem testování chat 

nebyl ani v jednom p ípad  aktivní – nebylo moţné komunikovat s  lov kem ze spole nos-

ti, kter   y respondentce  potencionální zákaznici  poradil. Je nutné, a y firma m la za-

m stnance, kter  se  ude v novat dotazujícím se na online chatu. P edpoklad je takov , ţe 
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dojde ke zv šení po tu online nákup . Nakupující si nejsou jistí a poradní funkce formou 

online chatu pro n  m ţe   t velice praktická a p inést jim uţitek a p im t je rozhodnout se 

k nákupu. Aktivní online chat je p o e-shop s módou nez ytno tí. 

 Rychlo t na ítání  t ánek 12.13

Jedním z nejzákladn jších pro lému e-shopu POSHme.cz je  ychlo t na ítání  t ánek, 

ajk vyplynulo ze všech proveden ch anal z v rámci praktické  ásti.   pole nost  y zrych-

lení na ítání stránek m la vy ešit co nejd íve. B hem testování jednotliv ch respondentek 

docházelo k opravdu pomalému na ítání n kter ch stránek.  tránky, které se na ítaly déle 

 yly ty, které o sahovaly v tší mnoţství produktov ch poloţek. Nejv tší pro lémy se vy-

skytly p i na ítání kategorií  Šaty“ a   nspirace“.  Proto se musí o m nit styl na ítání ob-

rázk  na we , tak a y se na ítaly postupn  a nezatíţily, cel  systém naráz. Pomalé na ítání 

stránek potvrdila i anal za z Google  nalytics. Respondentky samy uznaly, ţe kdy y si 

reáln  kupovaly produkt, tak  y je mohlo tak moc pomalé na ítání stránek odradit.  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 90 

 

13 PROJEKTOVÝ PLÁN 

Vzhledem k tomu, ţe na n kter ch nastaveních we u se jiţ pracuje, tak autorka neza ne 

p ípravnou  ástí projektu, ale fází realiza ní.  akticky uţ je projekt v procesu.  

Činno t  Ča  Pe  onální za toupení 

De ign we ov   t ánky   

sjednocení velikosti fotek-

produktu 

20 h programátor 

nové logo, nov  design hotovo programátor, grafik 

O jednávkov  p oce    

zprovozn ní online plate  48 h programátor 

dro né  pravy – zv razn -

ní, p idat moţnost ano-ne 

0,5 h programátor, grafik 

Filtry   

filtry  arvy a délky šat  18 h programátor 

kom inace kategorií 20 h programátor 

moţnost ozna it dva a více 

filtr  naráz 

2 h programátor 

Navigace a orientace na 

 t ánce 

  

p esunutí dvou podkategorií 0,5 h produktov  specialista 

ikony v hlavní lišt  hotovo  

SMO   

p idání a ode rání ikon 0,5 h  programátor 

Kontakt   

p idat mapu 1 h programátor 

aktualizovat informace o 

showroomu, moţnosti par-

0,5 h copywriter 
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kování 

nato it video cesty na 

showroom + postprodukce 

12 h grafik, co to í i st íhá 

Info mace o dop avě a 

plat ě 

  

upravit informace v zápatí 0,5 h copywriter 

rozkliknuteln  seznam na 

Heureka pointy 

1 h  programátor 

Obsah webu a copywri-

ting 

  

zp ehledn ní a ujasn ní 

informací 

3 h copywriter 

zrychlení we ov ch stránek 36 h programátor 

P oduktov  info mace, 

fotografie a video 

  

zoom 3 h programátor 

p idat míry modelky 8 h produktov  specialista 

fotografie v jednom stylu fotilo  y se pr   ţn  po ád zam stnat fotografa na pln  

 vazek 

 OLLY sukn  – upravit 

náhledové foto 

1 h produktov  specialista 

produktová videa to ily  y se pravideln  grafik, co to í a st íhá 

Online chat m l  y jet stále pozice na online chat + 

 log  zrovna vzniká  

Blog 6 h/t den pozice na online chat + 

 log  zrovna vzniká  

Videoblog   
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vlastní video p ehráva  5 h programátor 

Homepage   

zjednodušit návrh homepa-

ge 

12 h programátor, grafik 

naprogramovat 48 h programátor 

Hodin celkem 240 h  

Rozpo et 72 000 K   

 navíc v daje za nového 

fotografa a zam stnance na 

pozici online chat a blog 

 

   

Tabulka 4, Rozpo et a  asov  harmonogram návrhu we u PO  me.cz, zdroj: 

vlastní zpracování 

  Limity a omezení p áce 13.1

V pr   hu projektu mohou nastat ur ité neo ekávané pro lémy a kaţd  projekt s se ou 

nese ur itá rizika. 

• Ná o ná admini t ace we u  

We   ude pot e a pravideln  o m  ovat, takţe se práce lidí na stávajícím we u  ude 

muset p eskupit na nov  systém, rizikem je, zda se to  ude  asov  stíhat v jejich pra-

covní náplni 

• Ná o no t na pe  onální i finan ní  lo ky  

V podstat  jsou na plnou funk nost we u pot e a dva další zam stnanci na pln  

 vazek, coţ m ţe   t pro firmu v tší finan ní zát ţ 

• P o l my   nap og amováním we u   

Web je propojen se zastaral m skladov m systémem, je pot e a zrychlit we , otázkou 

z stává, jestli je to z hlediska skladovacího systému v  ec moţné 

• Rozpo et 
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M ţe se stát, ţe n které poloţky  yly špatn  odhadnuty ne o nastane n jaká ne-

o ekávaná situace a délka realizace projektu se tím prodlouţí a  ude tím pádem fi-

nan n  i  asov  náro n jší. 

  Mo no ti p áce 13.2

  nspirovat ţeny prost ednictvím o sahu na we ov ch stránkách, a y se ne ály no-

sit nevšední o le ení, kom inovat styly, ne át se extravagance. V širším m  ítku 

 y  ylo hezké zvedat ţenám v ČR a na  lovensku se ed v ru. 

  níţit okamţitou míru opušt ní we u a opušt ní nákupního košíku. 

 Nav šit o jednávky a prodeje na we ovém e-shopu. 
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14 ZPRACOVÁNÍ HOMEPAGE 

Respondentkami testovan  návrh homepage je sou ástí praktické  ásti práce. Pro návrh 

homepage autorka vytvo ila zjednodušenou logickou strukturu toho, jak  y m la domov-

ská stránka vypadat. P i tvor   návrhu homepage autorka vychází z anal zy uţivatelského 

testování respondentek. Po zjednodušení anal zy z uţivatelského testování webu provede-

ného v rámci praktické  ásti práce vyplynuly následující  ody, na které pak navazuje návrh 

grafického vizuálu nové homepage. 

• zjednodušit návrh 

• nechat sekce poshstyle, novinky a sleva t dne 

• nechat horní lištu i s logem 

• ponechat design 

• p ejmenovat název pro  est sellery, ale rolovací lištu se šatami nechat 

• nechat dva main bannnery 

• dárkov  poukaz umístit do kategorií 

• sekce PO  girl  net radí spojit s PO  stylem, po jeho rozkliku, by se pod fotkou 

objevila sekce –  net radí 

• ponechat PO   log a video log, upravit velikost tak, a y to  ylo v jedné linii 
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O rázek 17, Návrh nové homepage, 1.  ást, zdroj: vlastní zpracování 
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O rázek 18, Návrh nové homepage, 2.  ást, zdroj: vlastní zpracování 

 

Navrţen  design nové homepage je v aktuální navrţené verzi mnohem jednodušší a je na 

n m umíst no mén  sekcí neţ na p vodní verzi, která respondentkám uţivatelského testo-

vání p išla p ehlcená a chaotická. Na aktuálním návrhu není takové mnoţství vjem  a 

struktura p so í  ist ji a vzdušn ji – to  ylo hlavním cílem zpracování návrhu nové home-

page, protoţe to vyplynulo z uţivatelského testování návrhu homepage jako nejzásadn jší 

pro lém.  
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Byly aplikovány i ostatní návrhy.  ekce Bestsellery  y  yla p ejmenována na PO   šaty – 

návrh autorky práce. Šaty jsou nejzákladn jším produktem we ové stránky a potenciální 

zákaznice v tšinou láká práv  tato sekce.  

Byly ponechány sekce, které tvo í pro potenciální zákaznice i zákaznice stávající zajímav  

obsah – sekce PO  style, video log, inspirace.  árove  duplicitní o sah z p vodního ná-

vrhu, kter   yl taky inspirující,  yl vynechán – na základ  navrţeného  ešení respondentek 

  hem provedeného uţivatelského testování návrhu homepage.  alší o sah  yl navrţen na 

slou ení do stávajícíh vy ran ch sekcí, jak tomu je u sekce PO  girl  net radí.  ato 

stránka se spojuje se sekcí PO  style. Po rozkliku sekce PO  style,  y se pod fotkou 

objevila sekce –  net radí. 
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15 ZPRACOVÁNÍ WIREFRAMU 

 rát n  model  yl nakonec zpracován pouze pro stránku kategorie produktu. Pro homepa-

ge  ylo logi t jší zpracovat uţ i vizuální návrh, protoţe  yl nachystán pro uţivatelské tes-

tování v praktické  ásti. Na ostatních podstránkách we u ne yly navrţeny tak rozsáhlé 

zm ny. Proto jim ne yly vytvo eny wireframy. Navrhovaná  ešení dalších podstránek jsou 

uvedeny v kapitole 12 .  

 St ánka p o katego ii 15.1

Návrh drát ného modelu stránky vypl vá z uţivatelského testování we ov ch stránek. 

 ireframe  yl vytvo en pro stránku s kategorií, kde  y se m nila struktura filtr  z verti-

kální na horizontální a nalevo  y pak  yly p ímo kategorie a podkategorie we u, a y si 

zákaznice mohly volit z oţí nap í  produktovou na ídkou. 

Vyplynulo, ţe pro stránku jsou st ţejní filtry, a to: Velikost,  ena, Barva,  na ka,  t ih. 

 utorka práce pro tyto filtry zvolila horizontální menu, protoţe vlevo je filtr jednotliv ch 

kategorií, kter  také vyplynul jako poţadavek respondentek z uţivatelského testování we-

bu.  míst ní filtr  a filtr  kategorií, takhle dává smysl z hlediska nastavení we u, proto 

a y se dvojí rozsáhlé filtrování nep ekr valo. 

 lavní horizontální menu kategorií z stává nezm n né, protoţe z uţivatelského testování 

vyplynulo, ţe pro respondentky  ylo uţivatelsky p ív tivé.  

Ve filtru kategorie v levém vertikálním menu  y se po rozkliknutí jednotliv ch kategorií 

o jevily jejich podkategorie, st jn  jak je tomu v hlavním vertikálním menu kategorií. 

Fotografie produkt   y  yly v koncové verzi návrhu we ov ch stránek sjednocené do stej-

ného stylu. Vţdy  y se zo razily fotografie samotného produktu a po rozkliknutí se by se 

objevily moţnosti dalších fotografií na modelce – reálné postav .  esign we u tak  ude 

 istší a struktura p ehledn jší.  oto  ešení  ylo zvoleno na základ  návrh  respondentek 

uţivatelského testování we u.  
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O rázek 19, návrh wireframu stránky pro kategorii, zdroj: vlastní zpracování 
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ZÁVĚR 

 ílem práce  ylo vytvo it návrh uţivatelsky pouţiteln ch we ov ch stránek spole nosti 

POSHme.cz. Autorka zpracovala návrh pouţitelného we u spole nosti v projektové  ásti 

práce. Vycházela z díl ích anal z proveden ch v  ásti praktické. Nejuţite n jší anal zou 

pro napln ní cíle práce  ylo uţivatelské testování we u. 

V teoretické  ásti  yly pro rány st ţejní materiály t kající se online marketingové komu-

nikace, nastavení we u a poznatk  z fashion marketingu. P edevším  teve Krug a Jan  e-

zá   yli velmi inspirativními oso nostmi pro teoretickou  ást práce. 

V rámci praktické  ásti  yly provedeny 3 anal zy:  ţivatelské testování we u, anal za 

sekundárních dat ze  martlook a anal za sekundárních dat z Google Analytics.  ţivatelské 

testování  ylo provedeno s 8 ţenami a  ylo získáno spoustu uţite n ch podn t  a navrţe-

n ch  ešení pro vytvo ení pouţiteln ch stránek PO  me.cz.  alší dv  anal zy: anal za 

sekundárních dat ze  martlooku a z  oogle  nalytics m ly podp rn  charakter.   

V zkumná otázka  yla zpracována a zodpov zena v praktické  ásti práce. Na základ  na-

lezen ch chy  a nedostatk   yla zpracovaná projektová  ást.  

V projektové  ásti práce  yl vytvo en grafick  návrh pro novou homepage, tak aby odpo-

vídal pot e ám respondent .  udíţ  y m l   t navrţen p ív tiv  vzhledem k uţivateli we-

 ové stránky. V další  ásti  yl vytvo en wireframe návrhu stránky s kategorií v souladu 

s díl ími anal zami z  ásti praktické. Byl zpracován i návrh finan ních a personálních slo-

ţek projektu.  ou ástí projektové  ásti  yly i limity a moţnosti práce. 

 oufám, ţe práce  ude mít  udoucí smysl pro we ové stránky spole nosti PO  me.cz. 

 aujala m  moţnost o sahové  ásti we u, kdy  y spole nost mohla fungovat jako inspiru-

jící  lánek pro ţeny a jejich odvahu v m d . Pro m  oso n   yla diplomová práce velikou 

v zvou a zárove  školou.  
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PPC  Pay per click. 
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VOC 

UX 

R1 

R2 

R3 

R4 

R5 

R6 

R7 

R8 

SEO 

VOC 

USP 

FB 

 

 

Key Performance  ndificators  Klí ové identifikátory v konu  

Voice of costumer 

User Experience   ţivatelsk  proţitek  

Respondentka 1 

Respondentka 2 

Respondentka 3 

Respondentka 4 

Respondentka 5 

Respondentka 6 

Respondentka 7 

Respondentka 8 

Search engine optialization 

Voice of  ostumer   p tná vaz a  

Unique Selling Proposition  Jedine n  prodejní argument  

Facebook 

SMO   ocial media optimalization.  Optimalizace pro vyhledáva e  

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 106 

 

SEZNAM OBRÁZKŮ 

O rázek 1,  eureka – ov  ené recenze zákazník  e-shopu, zdroj: www.poshme.cz .......... 43 

O rázek 2, náhled po tu fanoušk   ace ookové stránky, zdroj: face ook.com ................. 44 

O rázek 3, aktuální homepage PO  me.cz, zdroj. www.poshme.cz ................................. 48 

O rázek 4, main  anner Mini sukn , zdroj: www.poshme.cz ............................................. 49 

O rázek 5, main  anner Pouzdrové šaty Mosquito, zdroj: www.poshme.cz ...................... 49 

O rázek 6, zápatí we u, zdroj: www.poshme.cz ................................................................. 50 

O rázek 7, produktová stránka, kategorie šaty, zdroj: www.poshme.cz ............................. 51 

O rázek 8, produktová stránka, fotky produkt , zdroj: www.poshme.cz ........................... 51 

O rázek 9, detail produktu, zdroj: www.poshme.cz ............................................................ 52 

O rázek 10,  estovací návrh homepage, zdroj: PO  me.cz .............................................. 65 

O rázek 11, Noví vs. Vracející se zákazníci, zdroj:  oogle  nalytics ............................... 71 

O rázek 12, Noví vs. Vracející se zákazníci 2, zdroj:  oogle  nalytics ............................ 72 

O rázek 13,  a ízení, ze kterého návšt vník na we  PO  me.cz p ichází, zdroj: 

Google Analytics ........................................................................................................ 73 

O rázek 14,  ez nnost prodeje v kategorii šaty, zdroj  oogle  nalytics .......................... 73 

O rázek 15, Rychlost na ítání we u PO  me.cz, zdroj: Google Analytics ...................... 74 

O rázek 16, Odchylky od pr m rné do y na ítání stránky, zdroj:  oogle  nalytics ........ 75 

O rázek 17, Návrh nové homepage, 1.  ást, zdroj: vlastní zpracování ............................... 95 

O rázek 18, Návrh nové homepage, 2.  ást, zdroj: vlastní zpracování ............................... 96 

O rázek 19, návrh wireframu stránky pro kategorii, zdroj: vlastní zpracování .................. 99 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 107 

 

SEZNAM TABULEK 

Tabulka 1, Smartlook - P ehled chování návšt vník  we u PO  me.cz, zdroj: vlastní 

zpracová-

ní……………………………………………………………………………………...71 

Tabulka 2,   O  anal za nastavení we u PO  me.cz, zdroj: vlastní zpracování 

……..……………………………………………………………………………………... 81 

 a ulka 3, Návrh na zlepšení chy  a nedostatk  we ov ch stránek PO  me.cz, zdroj: 

vlastní zpracování………………………………………………………………………….85 

 a ulka 4, Rozpo et a  asov  harmonogram návrhu we u PO  me.cz, zdroj: vlastní 

zpracová-

ní……………………………………………………………………………………...93 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 108 

 

SEZNAM PŘÍLOH 

P íloha  :  céná  uţivatelského testování webu 

P íloha   :  udiovizuální záznam uţivatelského testování na    

P íloha    : Printscreeny ze  martlooku na    

P íloha  V: Návrhy homepagen na    



 

 

PŘÍLOHA P I: SC NÁŘ U IVATELSK HO TESTOVÁNÍ WEBU 

 hoj, jsem Ka ka a  udu t  provád t dnešním sezením/testováním we u. 

P edtím, neţ za neme, tak pro te e mám n kolik infor-mací, které ti p e tu, a ych se ujisti-

la, ţe na nic nezapo-menu. 

Pravd podo n  uţ máš velmi do rou p edstavu o tom, pro  jsi tady, ale pro jistotu ti to 

ješt  jednou shrnu. V rámci tohoto testování t  chci poţádat, a ys zkusila pouţívat naše 

we ové stránky, we ové stránky spole nosti PO  me, a ychom se dozv d li, zda jsou 

funk ní a uţivatelsky pouţitelné.  oto testování  y m lo trvat zhru a hodinu. 

První v cí, kterou  ych cht la ujasnit je to, ţe netestuji te e, ale náš we . Nem ţeš ud lat 

ţádnou chy u.  akţe se v  ec nemusíš  át, ţe  ys ud lala n co špatn . 

Poprosím t , a ys v pr   hu testování we u co nejvíce p em šlela nahlas: a ys  ekla, nad 

 ím p em šlíš, na co se díváš, co se pokoušíš ud lat.  o  ude u testování toho-to typu vel-

mi nápomocné. 

  v  ec se nemusíš  át, ţe se m  dotkneš. M m cílem je zlepšit we  spole nosti, kde pra-

cuji, takţe zaru en  pot e uji slyšet up ímné reakce. 

Pokud  udeš mít pr   ţn  jakékoli dotazy, jednoduše se ptej. Moţná ne udu hned ze za-

 átku dotazy zodpovídat p ímo, protoţe m  zajímá to, co lidé ud lají, kdyţ nemají po ruce 

n koho, kdo jim pom ţe. Je to pro to, a y tes-tování  ylo co nejautenti t jší.  le jestliţe 

 udeš mít dotazy i poté, co skon íme, ráda je zodpovím.   jestliţe si  udeš chtít kdykoliv 

ud lat pauzu, jen mi  ekni. 

S tv m svolením  udu nahrávat to, co se  ude dít na o razovce a v rámci naší konverzace. 

Nahrávku následn  pouţiji pouze k tomu, a ych zjistila, jak we  nejlépe vylepšit, a neuvidí 

ji nikdo krom  lidí pracujících na tomto projektu. 

Máš n jaké otázky neţ za neme? 

 o  e. Ješt  neţ se podíváme na we , ráda  ych ti poloţila pár rychl ch otázek. 

Nejd íve,  ím se ţivíš   o d láš cel  den  

Kolik hodin t dn  asi tak doma, v práci, na mo ilu strávíš pouţíváním  nternetu.  ímţ 

mám na mysli procházení we ov ch stránek a e-mail a pouţívání sociálních sítí.  ta í 

odhadem. 



 

 

  jak  ys hru  m odhadem rozd lila, kolik  asu trávíš  pouţíváním e-mailu, procházením 

we ov ch stránek a pouţíváním sociálních sítí  

 o si nej ast ji na  nternetu prohlíţíš, jak  typ we ov ch stránek  Máš n jaké o lí ené 

we ové stránky  

Nakupuješ online    jakto máš s nakupováním m dy online  Máš n jaké o lí ené fashion 

e-shopy? 

 o  e, skv lé. Otázek uţ  ylo myslím dost, takţe m ţeme za ít. 

 

Nejd íve t  poţádám, a y ses podívala na tuto stránku a  ekla mi, co z ní vyvozuješ, tzn. co 

t  napadlo, kdyţ si ji vid la, k  emu stránka slouţí, jak  je tvuj dojem ze stránky  Jen se 

prost  porozhlédni a trochu u toho p em šl j nahlas. 

M ţeš se posouvat na stránce sm rem dol , ale na nic zatím neklikej, prosím. 

 

 íky. Nyní t  poţádám, a y ses pokusila provést ur ité  koly, které ti zadám. Úkol vţdy 

nejd íve nahlas p e tu.   klidn  ti ho zpakuji, kdykoliv  udeš chtít. 

Poprosím t , a ys  koly provedla  ez pouţití vyhledávání.  ozvíme se mnohem víc o tom, 

zda web funguje tímto zp so em správn . 

  op t p ipomenu, ţe mi velmi pom ţe, kdyţ  udeš   hem d lání  kolu nahlas mluvit o 

všem, co t  zrovna napadne. 

 

1. Jsi poprvé na tomto e-shopu a zajímají t  podmínky doru ení a plat y.  jisti, jak m 

zp so em se dá na tomto e-shopu platit a jaké jsou moţnosti doru ení z oţí. 

2. P edstav si, ţe jdeš na svat u kamarádky a pot e uješ nové šaty. Vy er si šaty, ta-

kové a y se ti lí ily, a y spl ovaly tvé poţadavky na materiál, pak zvol svou velikost a 

kup si je. 

3. V e-shopu sis vybrala sukni, která se ti lí í, ale  ohuţel ji nemají v tvé velikosti.  u 

sukni, ale naprosto miluješ a pot e uješ ji mít ve svém šatníku, proto chceš u prodejce zjis-

tit, zda  ude ješt  k dostání. Vy er sukni a zkus popsat, jak  ys postupovala dál. 



 

 

4. Rozhodla ses, ţe o jednávku si vyzvedn š oso n . Najdi, kam  ys šla, a zjisti otví-

rací do u o chodu. 

5. Nemáš te  moc pen z, ale ráda  y sis po ídila n co p kného, zkus najít n jaké sle-

vy. 

6. Máš ráda zna ku  loset, dozvíš se, ţe tuhle zna ku pordává E-shop POSHme, zkus 

najít šaty zna ky  loset. 

7. Kde  ys hledala  ace ook  Ne o o ecn  sociální sít . 

8.  o si p edstavíš pod kategorií inspirace  

9.  konky naho e v hlavním panelu, co si o nich myslíš   o znamenají  

10. Vyhovuje ti filtr ceny jak  je na we u  

11. Vid la jsi reklamu na pyţámka, které prodávají na e-shopu PO  me, moc se ti lí ili, 

ae reklamu jsi p ímo v tu chvíli nem la  as rozkliknout, takţe chceš najít na we u to r ţo-

vé saténové pyţámko, co se ti tak moc lí ilo. 

12. Nov  návrh homepage- názor 

Máš ješt  n jak  návrh na zlepšení stránek  

 

Následuje  ard sorting 

 

  kuji moc,  ylo to velmi uţite né.  hoj. M j se krásn . 



 

 

  


