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ABSTRAKT

Témou tejto diplomovej prace je uzivatel'ské testovanie webovej stranky www.truscada.sk

s cielom optimalizacie zédkaznickej cesty. V teoretickej Casti prace su vysvetlené zékladné
pojmy z oblasti online marketingu a niektorych jeho nastrojov, doplnené o poznatky z
dizajnu webovych stranok a elektronického obchodovania. V analytickej Casti je vykonana
analyza dat zozbieranych z pouZzivatel'ského testovania webu. V projektovej cCasti st

poznatky vyuzité k navrhnutiu optimalizacie webu a jeho Casti.

Klic¢ova slova: uzivatel'ské testovanie, UX, elektronicky obchod, web dizajn

ABSTRACT

The topic of this thesis is user testing of the www.truscada.sk website to optimize the
customer’s journey. The theoretical part of the thesis explains the basic concepts of online
marketing and some of its tools, complemented by knowledge of website design and e-
commerce. In the analytical part, an analysis of data collected from user testing of the
website is performed. In the project part, the knowledge is used to design the optimization

of the website and its parts.

Keywords: user testing, UX, e-commerce, webdesign
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UVOD

Tato diplomova praca sa zameriava na uzivatel'ské testovanie internetového obchodu
Truscada.sk, ktora pontika produkty rovnomennej znacky v sortimente manikury a pedikuiry.
Ciel'om prace je pomocou uzivatel'ského testovania navrhnat upravy zékaznickej cesty a na
zaklade nadobudnutych poznatkov navrhnut’ Gpravy webovej strdnky s cielom vylepSenia

prezitku zdkaznika a zvySenia konverzného pomeru e-shopu.

Teoreticka Cast’ prace sa venuje online marketingu a jeho zdkladnym néstrojom ako st
webové stranky, socidlne siete, SEO alebo PPC reklama. Teoreticka ¢ast’ d’alej nadvizuje na
kapitolu webdesign, kde st popisané jeho zakladné principy, responzivny web a pojmy ako
UX a Ul Na zaver teoretickej Casti prace je rozobraty pojem e-commerce, na ktory
nadvézuju kvalitativne a kvantitativne sposoby analyzovania a vyhodnocovania testovania

webovych stranok.

V praktickej Casti tejto diplomovej prace bol predstaveny vybrany e-shop, jeho sicasny stav
a segment, v ktorom podnika. Su tu takisto popisané vyuzivané online marketingové
nastroje, ktoré znacka menej ¢i viac pouziva. V druhej Casti je predstaveny uskuto¢neny
vyskum, jeho metddy, participanti a scenar rozhovorov. Pouzivatel'ské testovanie webu je
rozdelené do niekolkych Casti — domovska stranka, stranka kategorie, stranka produktu,
kosik, pokladiia a vSeobecné odporucania. Kazda Cast’ je hodnotend na zdklade tidajov
zozbieranych z obidvoch casti prevedeného vyskumu. Nadobudnuté informacie su nasledne
pouzité k analyze jednotlivych ¢asti webu s cielom odhalenia moznych vylepseni, ktoré

vedu k optimalizacii zdkaznickej cesty v internetovom obchode truscada.sk.

Projektova cast’ sa venuje praktickym navrhom a moZznym vylepSeniam, ktoré vedu
k stanovenym cielom prace. V jednotlivych Castiach st prezentované konkrétne upravy
a navrhy, ktoré maju za ciel’ zlepSenie uzivatel'ského prezitku na webe. Na konci projektove;
Casti je predstaveny rozpis konkrétnych Uprav, ktoré je potrebné vykonat pre uspesnt

realizaciu navrhnutych zmien a celého projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

V dnesnej dobe je mozné povedat’, ze marketing je rozdeleny do dvoch hlavnych skupin a to
marketing, ktory je znamy uz desiatky rokov a jeho zaklady stoja na redlnom fyzickom svete.
Druhy z nich vychadza z vel'kého rozmachu internetu a digitalnych technoldgii 21. storocia
- online marketing, ktory priviedol marketingovy mix do online sveta (BureSova, 2022, s.

18).

1.1 Charakteristika online marketingu

Janouch definuje online marketing ako ,,sposob akym je mozné dosiahnut’ pozadovanych
marketingovych ciel'ov prostrednictvom internetu a zahfiia podobne ako klasicky marketing,
celu Skalu aktivit spojenych s ovplyviiovanim, presvied¢anim a udrziavanim vztahov so

zakaznikmi* (Janouch, 2020, s. 23).

Pojem online marketing je Casto niektorymi autormi zamietlany za pojmy marketing na
internete, internetovy marketing alebo e-marketing. VSetky tieto vyrazy su synonyma.
Niektori autori vnimaju aj pojem digitdlny marketing ako synonymum online marketingu.
Ini ho zase vnimaji v SirSom zmysle a zarad’uju don aj vSetky digitdlne komunikacné
prostriedky ako st smartfony, mobilné aplikacie, inteligentné domécnosti ¢i rozsirena realita
(BureSova, 2022, s. 19). Pre tcely tejto diplomovej prace bude pouzivany pojem online

marketing bez SirSieho vyznamu, ktory v sebe zahfa digitadlny marketing.

O pociatkoch online marketingu sa zac¢ina hovorit’ od roku 1994, kedy zacala existovat’ prva
reklama na internete. Marketéri, ktori verili vzostupu novej technologie sa postupne
pripravovali na nutnost’ transformacie svojich aktivit do online priestoru, ktory bol vSak
spociatku velmi obmedzeny najmé ¢o sa dostupnosti tyka. S prichodom prvych firemnych
webovych stranok, ktoré spociatku nahradzali tlacené brozlry a katalogy sa zacali formovat’
prvé multimédid, newslettre ¢i bannerova reklama. Naslednym zbieranim zékaznickych
preferencii, ndzorov alebo pripomienok k produktom sa sformoval marketing na internete -

online marketing (Janouch, 2014, s. 19).

Prave online marketing sa postupne stal pre mnoho firiem dolezitejSim nez klasicky
marketing vo fyzickom svete aj napriek prvotnému skepticizmu mnohych firiem
a marketérov. Kontinudlne zvécSovanie arozSirovanie dostupnosti siete internetu
a narastajuci pocet jej pouzivatel'ov prakticky donutil firmy k prezencii marketingovych

aktivit aj v online svete. Absolutny presun vsetkych aktivit len do tejto formy marketingu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

vSak podla Janoucha (2014, s. 19) nie je spravny a marketingové aktivity by mali spolu

koexistovat’ v online aj offline svete.

1.2 Vyhody online marketingu

Online marketing so sebou prinaSa velké mnozstvo vyhod, na ktoré sa moderni marketéri

mozu spolahnut’. BureSova (2022, s. 21-22) radi tieto medzi najhlavne;jsie:

Dostupnost’: online marketing je dostupny prakticky nepretrzite — 24 hodin denne,
7 dni v tyzdni, 365 dni vroku. Internet nepoznd Ziadne pauzy vo vysielani ako
napriklad televizne ¢i radiové vysielanie. Internet je globdlnym nastrojom, ¢o
znamena zobrazenie reklamy uZzivatelom kdekol'vek na svete okamzite po jej
vytvoreni a spusteni. Jediné obmedzenie dostupnosti moze predstavovat’ cenzira

internetu v urcitych geografickych oblastiach sveta.

Cielenost’: nastroje na spravu reklamnych kampani, ktoré st podrobne rozobraté
v kapitole 1.4, umoziiuji marketérom nastavit’ zobrazenie reklamného zdelenia len
pre urcité segmenty pouzivatelov na zaklade rdéznych charakteristik. Napriklad
geograficky, socioekonomicky, na zdklade pohlavia, veku, zamestnania ¢i zaujmov.
Takisto je mozné spustenie kampane len na urc€ité dni v tyZdni, hodiny dna alebo

typy zariadeni ¢i operacnych systémov.

Interaktivita: hlavnou devizou online prostredia je moznost obojsmernej
komunikacie medzi predavajicim a kupujicim. Spotrebitel’ sa tak moze v pripade
otazok spojit’ s predavajiicim prostrednictvom réznych chatovacich sluzieb, ktory
mu moze odpovedat’ v redlnom Case, rovnako ako keby sa obe strany fyzicky

nachadzali v kamennej predajni.

1.3 Nevyhody online marketingu

Tak ako vSetko, aj marketing v online svete ma svoje nevyhody, ktoré BureSova (2022, s.

25-25) charakterizuje takto:

e Obmedzené publikum: aj napriek tomu, Ze je internet sucast’ou kazdodennych
zivotov drvivej vacsiny svetovej populacie, v rozvojovych krajindch stale nie je
roz§ireny. V strednej Europe moze byt obecne narocné zacielit’ na internete na

nizsie prijmové skupiny, seniorov, alebo l'udi so zdkladnym vzdelanim.
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e Blokatory obsahu: existuju desiatky vol'né dostupnych softwarovych rieseni,
ktoré pontikaju uzivatelom blokovanie reklamného obsahu v preplnenej sieti
internetu. Spravidla funguju ako nadstavba prehliadacov, alebo ako samostatné
programy filtrujice vsetok reklamny obsah. V roku 2021 pouzivalo podla
portalu Statista (2022a) blokator obsahu celosvetovo priblizne 37 percent

vsetkych pouzivatel'ov.

1.4 Nastroje online marketingu

S kontinualnym rozSirovanim siete internet sa do novej formy adaptovali aj vSetky discipliny
komunika¢ného mixu s vynimkou osobného predaja (ktory v online prostredi nie je mozny).
V ostatnych aspektoch ma online komunikaény mix svojich nespornych substituentov vo
forme tychto online néstrojov: reklamné rozpocty st z vel’kej Casti tvorené online reklamou,
hromadny e-mailing je neoddelitel'nou sucastou direct marketingu, podpora predaja sa
opiera o najroznejSie sut'aze a zl'avové akcie na socialnych sietach, online tlatové servisy
zastupuju media relations, aj najmenSie eventy maju svoje vlastné webové stranky atd.

(Karlicek, 2016, s. 183).

1.4.1 Webové stranky

Webova stranka firmy ¢€i jednotlivca je najddlezitejsi pilier pritomnosti ako takej v online
priestore a celej online marketingovej komunikacie. Zakladom kvalitnej webovej stranky je
obsahovi a trukturalna prehladnost’. Zaroven viak musi presvedéivo napiiiat’ komunikaéné
a marketingové ciele. V dnesSnej dobe je na internete priblizne 30-50 miliard webovych
stranok (The size of the World Wide Web, 2022), z coho vyplyva velky doraz kladeny na
dohl'adatel'nost’ stranok pomocou rozliénych nastrojov vyhl'adavania — tzv. SEO podrobne

popisany v kapitole 1.4.5.

Podla Chaffey (2016, s. 24-25) mdzu byt webové stranky rozdelené na tychto 5 typov,
pri¢om nie je nutné dodrzanie striktného vymedzenia funkcie a firmy si ich mézu upravit’

podl’a potreby:

e Predajné e-commerce stranky (e-shopy), ktorych hlavnou ulohou je predat’
zakaznikovi produkt online. Pre zédkaznikov, ktori preferuju ndkup v kamenne;j

predajni by mala strdnka obsahovat’ aj tieto rozSirujuce informacie.

e Stranky na budovanie vzt’ahu s ciePovou skupinou zamerané na sluzby na

ktorych produkty zvycajne nie su predavané. Hlavnym cielom je informovat
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potencialneho zakaznika o produkte ¢i sluzbe v ndvéznosti na nasledny offline

predaj. Casto vyuzivanym je e-mail marketing, ¢i sekcia ¢asto kladenych otazok.

e Stranky na budovanie znacky sluzia ako podpora rozpoznatelnosti znacky,
Siria poslanie, viziu aciele firmy, ¢i znacky. Sluzia ako online vizitka

a sprostredkovavaju virtualny zazitok.

e Portaly a média poskytuji novinky a informacie o Sirokej Skale tém. Portaly
maju spravidla niekol’ko moznosti generovania prijmov, medzi ktoré patria

prijmy z reklamy, provizny predaj ¢i predaje tdajov o zédkaznikoch.

e Socidlne siete a diskusné fora sa sustred'uju na sprostredkovanie interakcie
medzi svojimi zédkaznikmi. Typicky ide o komentovanie réznych prispevkov,
zasielanie sprdv, hodnotenie obsahu, ¢i vyjadrenie suhlasu ¢i nesuhlasu.

Prikladmi st socialne siete Facebook (Meta), LinkedIn ¢i Twitter.

Samotné firmy a vyvojari webovych stranok musia s rapidne narastajucou popularitou
mobilnych zariadeni pocitat’ s prispdsobenim webovych stranok aj pre tablety ¢i smartfony.
Obsah a formu je nutné prisposobit’ réznym velkostiam obrazovky, aby uZzivatelia nemali
znizeny komfort vo€i prehliadaniu na pocitaci. Substiticiu webovej strdnky moze
predstavovat’ mobilna aplik4cia vyvinuta pre tieto zariadenia. Webova prezentacia by takisto
mala mysliet na minoritnych pouZzivatel'ov ako s zdravotne znevyhodneni alebo seniori,

ktori vyuzivaju funkcie zvacSovania ¢i vypocutia textu (Karlicek, 2018, s. 876).

1.4.2 Socialne siete

Socidlna siet’ je webovy softvér alebo sluzba, kde mézu uzivatelia pripojeni do siete internet
diskutovat,, vymienat’ si nazory, zdielat’ pocity a zazitky, multimédid, interagovat’ vo forme
akejkol'vek socidlnej vdzby v online prostredi. Interakcia moze zahfnat’ akykol'vek obsah vo
forme pisané¢ho textu, zvukovych ¢i video stdp, emotikonov a pod. Zdielany obsah moze
tvorit’ prakticky ¢okol'vek ¢o moze byt zdiel'ané pomocou online kandlov (Ryan, 2014, s.

151).

Podl'a Williamsa (2016) sa ziadna ekonomicky prosperujuca ¢innost’ v 21. storo¢i nezaobide
bez prezencie na socidlnych sietach. Lokalne kadernictvo, mald kaviaren ¢i predajca
automobilov — kazda firma potrebuje pre Gspech na socidlnych sietach marketingovy plan.
Okrem zvolenia spravnych socialnych sieti, planovania obsahu a prispevkov je kl'icové

vtiahnutie do sveta socidlnych sieti aj firemnych zamestnancov. Verejna prezentacia
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firemnych procesov, hodnoét a kultiry prispieva k budovaniu znacky, dobrého mena a moéze

oslovit’ novych zékaznikov.

NajpouzivanejSou socidlnou sietou sveta v januari 2022 bol podl'a portalu Statista (2022b)
Facebook (Meta) s takmer tromi miliardami aktivnych pouzivatel'ov mesa¢ne. YouTube ako
platforma primérne ur¢ena k streamovaniu video obsahu obsadila druht priecku. Chatovacia
sluzba WhatsApp vlastnend spolocnostou Meta bola tretou najpouzivanejSou s dvomi

miliardami aktivnych uZzivatel'ov mesacne.

1.4.3 E-mail marketing

E-mail marketing, alebo anglicky direct mailing je etablovanou formou online
marketingovej komunikécie po dlhé roky. Spravidla ide o jednosmernti komunikaciu firiem
smerom k zédkaznikom prostrednictvom hromadnej mailovej posty v podobe obchodnych
ponuk a newslettrov. Hlavnym cielom je ziskanie priamej zdkaznikovej odozvy, vyvolanie
dialogu pripadne dosiahnutie meratel'ného ciel'a konverzie (Pospisil a Zavodna in BureSova,

2022).

Z vyskumov vyplyva, Ze tento nastroj je v komunikacii so zdkaznikmi vel'mi efektivny. Na
druhej strane v8ak stoji fakt, Ze zakaznici maji v dneSnej dobe Casto svoje schranky zahltené
velkym mnozstvom automatizovanych mailov. To mé za nasledok, Ze mailové servery
automaticky radia neotvarané ¢i reklamné maily medzi spam a tak open-rate klesa. Marketéri
su tak nuteni pravidelne aktualizovat’ svoje mailové databazy zékaznikov, vytvarat’ vizudlne
a obsahovo privetivé kampane zoverenych domén. Tato skutocnost znizuje
pravdepodobnost, ze bude mail automaticky zaradeny do spam prieinku na strane

zakaznika (Buresova, 2022, s. 98-102).

Na trhu existujuo desiatky firiem, ktoré ponukaju firmdm a marketérom sluzbu
zhromazd’'ovania kontaktov, tvorby, rozosielania anasledného vyhodnocovania e-
mailingovych kampani. VSetky st spravidla spoplatnené. V rezime zdarma ponutkaju len
obmedzenu funkcionalitu, alebo len malt databazu pouzivatel'ov. Podla recenzie najlepSich
e-mailingovych néstrojov v roku 2022 na portali Arecenze.cz je najlepSim nastrojom pre
Cesky trh nastroj SmartEmailing, ktory je takisto aj ¢eskym produktom. Medzi d’alSie
konkurencné nastroje patri napriklad celosvetovo pouzivany Mailchimp, obltibeny

MailerLite, alebo d’alsi ¢esky néstroj Ecomail (Lorenzova, 2022).
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1.4.4 PPC reklama

PPC je skratka anglického spojenia Pay Per Click, Co znamena platba za preklik. Jedna sa
o pomerne revolu¢nu formu monetizacie inzercie, ktora umoznuje inzerentom platit’ len za
reklamu, ktort si zacieleni pouzivatelia skuto¢ne rozkliknu. Naklady na takuto formu
reklamy su v rozpore so zauzivanymi postupmi, akymi st napriklad megaboardova reklama,
schrankové letaky ¢i plagaty, kde je do vyslednej ceny inzercie zaratana grafickd tprava,
tlac, ¢i distribtcia fyzického média.

Podl'a renomovanej PPC $pecialistky na ¢eskom trhu Hany Kobzovej patri medzi najvicsie
vyhody online reklamy konkrétne cielenie na segmenty pouzivatel'ov na zaklade geolokécie,
zaujmov ¢i klucovych slov, jasne stanovend vyska rozpoctu na reklamu ¢i moZznost
okamzitého spustenia reklamnej sustavy. Vlastnu reklamu si moéze spustit’ prakticky
ktokol'vek. Zvolenie vhodnej stratégie, pravidelna aktualizcia a aktivna sprava, ¢i znalost’
vSetkych PPC nastrojov je praca vhodnd najmad pre marketingové agentiry ¢i PPC
Specialistov. Na zaklade vopred stanovenych marketingovych a biznisovych cielov je PPC
reklamu mozné vel'mi prehladne a exaktne vyhodnotit. Hlavnym cielom kampani je ich
rentabilita, teda aby inzerent za reklamu nevygeneroval vacsiu utratu ako vynos. Konkrétne
ciele, ktoré chct obvykle inzerenti pomocou PPC sustav dosiahnut’ su spravidla zvySovanie
nakupov na e-shope, navySenie poctu tzv. leadov pri tomto type webov, alebo pocet

zobrazeni pri budovani etablujlicej sa znacky na trhu (Kobzova, 2022).

Pay Per Click systémy funguju formou aukcie. Cim viac firiem je ochotnych zaplatit’ za
preklik, tym je jeho cena vys$Sia ¢o modze znevyhodiiovat’ novych, alebo mensich hracov na

trhu (Ryan, 2014, s. 129).

Medzi najpouzivanejsie reklamné systémy patri Google Ads od spolo¢nosti Google alebo
Sklik od Seznamu na ¢eskom trhu. Medzi reklamné systémy je mozné zaradit’ aj reklamy na

socialnej sieti Facebook.

1.45 SEO

Da sa povedat, ze SEO je opakom PPC - platené¢ho pristupu za pozicie vo vyhl'addavacoch.
Z angl. Search Engine Optimization - optimalizacia obsahu pre vyhladdvace je subor
metodik a stratégii prispdsobovania obsahu webovych stranok pre automatizované roboty
internetovych vyhl'addvacov. Cielom SEO optimalizécie je zobrazovanie webovych stranok
,organicky* (neplatene) o najvyssie vo vyhl'adavani, po zadani kI'iCovych slov uzivatel'om

(Chaffey, 2016, s. 485 - 486). Popredny ¢esky SEO Specialista Pavel Ungr hovori, ze SEO
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sa netyka iba najpouzivanejSich vyhl'adavacov ako je Google, Bing alebo Seznam ale aj
Youtube, Facebook alebo Twitter vyhl'adavacov. Takisto sem radi aj katalogy firiem ako je

napriklad Firmy.cz a pod (Ungr, 2014).

SEO nema fixnu Ciastku ani mesacny poplatok, ale predstavuje dlhodobu investiciu, ktora
sa prejavi najskor za tyzdne az mesiace kontinudlnej prace. Neexistuji zarucené postupy
k dosiahnutiu prvych strdnok vo vyhladavaci — len sled aktivit, ktorych vysledok nie je

zaruceny. Medzi hlavné vyhody implementacie SEO technik patri (Shenoy, 2016, s.2):

e ZvySenie navStevnosti webu je dosledkom vysSich pozicii vo vyhladdvani.
Spravna SEO implementacia posuva web stranku vo vyhladdvani vysSie
aprinasa tak vacsiu navitevnost, ktora moze zvySovat’ konverzie a napiiat
marketingové ciele. Celkovy dosah SEO aktivit tak moze viest’ k rozsireniu

cielovej skupiny zakaznikov.

e Dlhodobé vysledky: ma dlhodoby u¢inok aj bez dramatickych investicii po
dosiahnuti pozadovanych pozicii a moze tak byt vyhodnou investiciou na
mesiace a roky vopred. Na druhej strane, pri pouziti PPC néstrojov sa reklamné

pozicie stratia okamzite po vycerpani kreditu na reklamnom tcte.

Podla Ryana je zdkladom k tispesnému SEO webovej stranky vyber spravnych kl'icovych
slov. Efektivny vyber slov, alebo fraz je zdkladnym pilierom Gspechu SEO, pretoZe stavia
na kvalithom obsahu webovej stranky a ma vplyv na vSetky neskorSie SEO aktivity
a metriky. Na zéklade poznania ciel'ovej skupiny je mozné ur¢it’ vhodnu stratégiu analyzy
kl'icovych slov tak, aby sa slova a frazy zhodovali s tymi najcastejSie vyhladdvanymi

a proces optimalizacie bol tak ¢o najefektivnejsi (Ryan, 2017, s. 72).

1.4.6 On-page SEO

On-page SEO zahfiia optimalizaciu réznych prvkov priamo na webovej stranke. D4 sa
budovat’ vytvaranim kvalitného, relevantného obsahu, ako aj optimalizaciou prvkov ako su
nadpisy jednotlivych stranok, HTML tagy (nadpis, meta popis), ¢i obrazky. Google
odportca optimalizéciu podl'a tzv. E-A-T modelu z angl. Expertise, Authoritativeness, and
Trustworthiness (odbornost’, autorita a doveryhodnost). Ide o kvalifikované odporticanie na
zaklade ktorého Google rozhoduje, ¢i je stranka dostatocne vierohodnd a mala by
sa zobrazovat’ vysSie resp. nizSie vo vyhladdvani (Valencia, 2021). Stale plati, ze vyber
spravnych kI'i€ovych slov spomenutych v kapitole 1.4.5 je hlavnym pilierom tispe$ného on-

page SEO. Opakovanie definovaného slova alebo frazy v hlavnom obsahu stranky, v titulku
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a nadpisoch (hl1, h2...), meta popisku alebo oznacenie tuénym pismom prispieva k vyssej
relevancii stranky. Terminy ,,word-stuffing® alebo ,,search engine spamming* pomenuvaju
tzv. black-hat SEO praktiky, kedy tvorca stranky schova klucové slova tak, aby ich
navstevnici naoko nevideli, ale boli pristupné pre roboty. Tieto techniky su vSak algoritmami
vyhodnocované ako podvodné a hodnotenie takychto stranok byva spravidla penalizované
(Chaffey, 2016, s. 492-493). Od roku 2010, kedy Google spustilo vlastny nastroj Page Speed
Online na meranie rychlosti nacitania stranky, kladie velky doraz aj na tato metriku.
PomalSie nacitanie webu moze mat za nasledok zvySovanie okamzitych odchodov
z webovej stranky — tzv. bounce rate metriky (Patel, 2022). Nemej dolezitym faktorom je
vnutorné prelinkovanie nielen pomocou menu poloziek, ale aj v texte, ktoré zjednodusuje
navigéaciu navstevnikom, ale méa velky vyznam aj pre vyhl'adavace. V pripade, ze by mal
vyhl'adavac ,,pochybnosti o obsahu stranky, odkaz na takuto stranku s prelinkovanym
kl'icovym slovom mu to jasne definuje. Technikou interného link-buildingu je mozné

vyznam niektorych stranok zvysit', inych naopak potlacit’ (Janouch, 2014, s. 246).

1.4.7 Off-page SEO

Off-page SEO sa vztahuje na aktivity, ktoré sa odohravaji mimo samotnu webovu stranku
a st rovnako zamerané na zlepsenie pozicii vo vyhl'adavacoch. Jednym z kI"a€ovych prvkov
off-page SEO su spitné odkazy alebo odkazy z inych webovych stranok smerujiuce na web.
Z hladiska off-page metriky dosahuji najlepSie vysledky vyhladdvania zvycajne
webstranky s vyrazne viac spatnymi odkazmi ako tie na nizSich poziciach. Off-page SEO
vSak zahfna viac ako len budovanie spdtnych odkazov. Patria sem aj zmienky o znacke na
inych relevantnych portdloch bez hypertextového prepojenia a dalSie signaly, ktoré
demonstruji vyhl'adavacim nastrojom hodnotu a doveryhodnost’ webovej stranky. Off-page
SEO poméha vyhl'addvacom porozumiet’ tomu, ¢o si ostatni myslia o webstranke a jej
obsahu. Vychadza z predpokladu, Zze ak ma webova stranka vel'a hodnotnych odkazov
smerujucich na fiu, musi pouZzivatelom pontikat’ aj hodnotny a uZzito¢ny obsah. Pri tejto
stratégii plati kvalita pred kvantitou. Menej hodnotnejSich spitnych odkazov je

vyhodnocovanych lepsie ako vac¢si poc¢et menej doveryhodnych (Patel).
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2 WEBDESIGN

2.1 Charakteristika

Pojem webdesign charakterizuje proces navrhu a tvorby webovych stranok ale aj mobilnych
a webovych aplikécii. V kontraste s klasickymi printovymi médiami je fakt, Ze pri procese
webdesignu je kladeny doraz na sthru dizajnu a technologii digitalneho sveta. Myslienka
dizajnu musi spitat’ technické moznosti aprvok realizovatelnosti. Trendy
a poziadavky webdesignu sa s technologickymi inovaciami neustile postivaju vpred co
vytvara tlak na dizajnérov a programatorov tvorit’ konkurencieschopny a moderny obsah

(Biihler, 2017, s. 6).

Podla Dawsona je webovy design podmnoZzinou designového priemyslu rovnako ako
ilustracie a typografie. Preto sa modze tato disciplina opierat’ o filozofické metody
a vSeobecné pravdy, ktoré definuji aspekty umenia a dizajnu, vyuzivat’ storoCiami vyvijané
remesld, Stadie, emocie tvorivosti a pozornosti na ktorych bola doteraz postavena iba tlac

(Dawson, 2012, s. 123).

Pred samotnym névrhom uspesnej webovej stranky je podla Ryana nutné mat spravne
zadefinované marketingové ciele, ktoré bude webdizajn reSpektovat’ a poznat' potreby
ciel'ovej skupiny, ktoré bude webova stranka uspokojovat’. Takisto zdoraziiuje, Ze neexistuje
dokonala roadmap tvorby webu uplatnitel'nd pre vsetky projekty. Okrem potrieb spotrebitel'a
musi dizajnér poznat’ aj naroky klienta a tomu prisposobit’ fazy vyvoja webu ¢i aplikacie.
Ryan definuje tychto Sest’ krokov, ktorymi by sa mali vyvojari a marketéri riadit’ (Ryan,

2017, s. 40):

¢ Planovanie: pociatocné definovanie cielov, analyza konkurencie, definovanie
cielového trhu, ako zdkaznici webovu stranku najdu a aktl potrebu projekt

uspokoji

e Dizajn: vhodne zvolena farebnost’ a typografia tvori vizualnu identitu celej
znaCky. Nemenej dolezitd je v druhom bode aj spravne nadizajnovana
informac¢na architektara. Spdsob akym st informdacie zédkaznikovi predkladané
moze mat’ dramaticky dopad na prehl'adnost’, orientaciu a v konecnom dosledku

aj na SEO webstranky.

e Vyvoj: vziat vSetky podklady do Givahy, navrhnat a naplnit’ samotné podstranky,

vytvorit URL Struktiru a prepojit’ jednotlivé sekcie do vizudlnej podoby



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

s moznost'ou interakcie. Dizajnér a vyvojar projektu nemusi byt nutne rovnaka

osoba.

e Testovanie: pred spustenim projektu do verejného priestoru je nutné prejst

testovanim a presvedcit’ sa ¢i funkcionalita a obsah spliiuju vSetky oCakévania.
¢ Responzivny web dizajn: tejto problematike sa venuje podrobnejsie kapitola 2.3

e Nasadenie: webova stranka ¢i aplikdcia uspeSne presla kolami testovania, je

pripravend do prevadzky a dostupnd vo verejnej sieti internet.

2.2 Principy webdesignu

Podl'a Dawsona je mozné o principoch webového designu uvazovat' v redliach filozofii
a tedrii, ktoré su preverené ¢asom. Na rozdiel od samotnych prvkov dizajnu su skor tieto
zasady zaloZené na préci s viacerymi objektami, ¢i skupinami objektov ako jednotlivymi
komponentami (Dawson, 2012, s. 124-125). Stanicek dodéava, ze kazdy priemyslovy dizajn
ako aj webovy ¢i interakény je predovsetkym umelecké dielo. Z tohto dovodu by sa nemali
firmy amarketéri bat pouzitia nekonvenénych rieSeni, ktoré nezapadaju do jasne
vymedzenych koncepcii. Prave odliSnost moze priniest vymedzenie webu z tuctu
podobnych konkuren¢nych rieSeni. Upozoriiuje vsak, ze design nikdy nesmie byt navrhnuty

na ukor funk¢nosti (Stanicek, 2016, s. 209).

NajdolezitejSimi principmi webdesignu su podla Dawsona tedria farieb a typografia. Na
vplyvy farieb ako - takych bolo vykonanych mnoho §tadii, preto je ich uplatnenie vo
webdesigne nezanedbatel'nou sucastou. Vyber farby méze evokovat' emoéciu, vytvarat
uréity dojem alebo pripomenut’ fyzicky produkt preddvany na e-shope. Farbou méze autor
designu navodit’ pocity tepla, neutrality, vasne, ¢i bezpecia. Farby webovej stranky st
spravidla odrazom celkovej komunikécie produktu ¢i sluzby, preto je potreba brat’ do tvahy
kontrastnost’ farby pri r6znych pouZitiach ¢i povolené alebo zakdzané mieSanie farieb. Pre
kontrolu vhodného mieSania farieb existuje tzv. kruh farieb, ktory definuje dovolené
a zakdzané kombindcie primarnych, sekundarnych a terciarnych farieb. Nemenej dolezitym
faktorom je vyber vhodnej typografie, teda pisma alebo kombinacie pisiem, nakol'ko va¢sinu
obsahu webu tvori prave pisany text. PouZzitim spravneho fontu, alebo Stylu pisma
k vhodnému ucelu moze designer vylepsit’ Citatelnost, prehladnost’, znizit'" komplikécie
v orientacii, ale aj vyvolat emociu, ktord zasiahne Citatela. Kazdé pismo ma spravidla

viacero typov, ktorymi je mozné dosiahnut’ inej emocie a celkového pocitu navstevnika
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(Dawson, 2012, s. 148-160). Kombindacia viacerych ako dvoch typografii je podl'a Granta
(2018, s. 6) neziadtica. Dobrou praxou je kombinacia jednej typografie pre nadpisy a druhe;j
pre body text samotny. Obidva spomenuté principy st samostatnymi vednymi disciplinami,

Pre ucely tejto diplomovej prace vSak nebudil viac rozoberané.

Cabrera (2017, s. 11-13) okrem farieb a typografie uvadza, ze pre vytvorenie vizudlnej
hierarchie su nemenej dolezité elementy velkosti a prirodzeného usporiadania. Dizajnéri
Casto davajii vacSim prvkom viac vyznamu s cielom pritiahnutia pozornosti navstevnika
Castokrat prave s kombinaciou elementu farby. Prirodzené usporiadanie Gizko prepéja ostatné
elementy a principy. Co sa nachadza na webovej stranke ako prvé je najdoleZitejsie,
spravidla sa usporiadanie riadi logikou zhora-nadol. Autor odporuca definovat’ principy
vizudlnej hierarchie pre kazdy projekt samostatne. Neexistuje nespravne zvoleny pristup.

Jeden dizajn by ich vSak nemal kombinovat’ niekol’ko.

Janouch (2014, s. 271) hovori, Ze pri dizajnovani webov latinkou je potrebné si uvedomit’,
ze pozornost’ navstevnika je smerovand zl'ava doprava po diagonale. Pri strankach pisanych
arabsky a hebrejsky je tento princip obrateny presne naopak. V 'avom hornom rohu ocakéva
az 84% navstevnikov umiestnené logo, pripadne slogan. Prvé slovo sloganu vicsinou
reprezentuje nazov znalky, pokial to nie je zrejmé z loga. Dalej to moze byt pole pdsobnosti,

¢i oblast’ ponukanych sluzieb.

2.3 Responzivny design

Svetovy podiel navstevnosti webovych stranok z mobilnych zariadeni podl'a portalu Statista
dosiahol v druhom kvartali roka 2022 takmer dve tretiny vSetkych pouZivatel'ov a od roku
2015 takmer kontinudlne rastie (Statista, 2022b). Preto su dizajnéri a vyvojari stale viac
nuateni k tzv. ,,mobile first* pristupu, ktory uprednostituje na mieru prispdsobeny obsah pre
zariadenia s men$im displejom ako su napr. smartfony a tablety. Responzivny znamena
vnimavy, reagujuci alebo citlivy ¢o vo webdesigne znamend, Ze sa aplikdcie ¢i webova
stranka zobrazuju reSpektujuco vzhladom na velkost’ displeja, ktoré prave navstevnik
pouziva. Zatial' ¢o v minulosti pouzivali programatori absolitne pozicie na umiestiiovanie
elementov, pre responzivny dizajn sa uplatituju praktiky zalozené na relativnom umiestneni

a percentach.

Podl'a Janoucha existoval v pociatkoch mobilného dizajnu pristup, ktory na zaklade
zariadenia zobrazoval obsah na osobitnej subdoméne urcenej pre mobilné zariadenia. Napr.

stranka mojadomena.sk pri pristupe z mobilného zariadenia automaticky presmerovala
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zakaznika na m.mojadomena.sk. Tento pristup vSak nie je vyhovujici z dovodov duplicitnej
spravy obsahu a dvojitej optimalizacie pre vyhl'addvace a preto sa v dnesnej dobe prakticky

nepouziva (Janouch, 2020, s. 81).

Hong definuje okrem responzivneho este aj tzv. adaptivny design, ktory sa odliSuje tym, ze
uzivatel'ovi poskytuje na mieru prisposobeny zazitok Speciadlne pre konkrétne rozliSenie
zariadenia. Na rozdiel od responzivneho dizajnu, ktory vytvara jednotny vzhl'ad a dojem na
vsetkych zariadeniach prispdsobenim rozloZenia na zaklade vel'kosti obrazovky, adaptivny
dizajn vytvara uplne odlisSné webové stranky pre rozne rozliSenia. Zatial' ¢o responzivny
design sa prispdsobuje na strane klienta pomocou CSS, adaptivny dizajn funguje nativne na
serverovej strane €o vyrazne znizuje rychlost’ nacitania samotnej webstranky. Na druhej
strane je ndsobne naro¢nejsi na implementaciu a obsahovy management, ked’ze kazdy typ

zariadenia si vyzaduje svoj vlastny design proces (Hong, 2018, s. 71-75).

2.4 UdrzateI’'ny webdesign

Sustainable webdesign alebo v preklade udrzatelny webdesign je proces navrhovania,
vyvoja a udrzby webovych stranok sposobom, ktory je zodpovedny k Zivotnému prostrediu.
Zahfna rozne aspekty webového designu avyvoja vratane pisania efektivneho
a udrzatelného kodu, vyberu hostingovej infraStruktury a vytvarania pouzivatel'sky
pristupnych a privetivych webov samotnych. Cielom tohto pristupu je minimalizovat’ vplyv
webov na zivotné prostredie prostrednictvom znizovania uhlikovej stopy. To sa da
dosiahnut’ viacerymi metdodami vratane vyuzivania obnovitelnych zdrojov energie na
hosting, znizenia mnoZstva prenaSanych Udajov, optimalizacie obrazkov a videi
a pouzivania opakovane pouzitelnych komponentov kédu a kniznic. Okrem prinosu pre
zivotné prostredie tak prinasa udrzate'ny webdesign benefity aj pre pouzivatel'ov vo forme
rychlejSieho nacitania stranok. Majitelom zas znizuje naklady spojené s prevadzkou

hostingu (Sustainable web design, 2022).

25 UXaUl

User eXperience (UX) alebo v nie celkom presnom preklade uzivatel'sky prezitok zahfiia
vyskumnt pracu v podobe snahy pochopenia uzivatel’a za cielom vyrieSenia potreby daného
uzivatela a potreby firmy. Navrhnuté napady su potom aplikované a merané v redlnom
svete, aby sa otestovala ich funkénost’ (Marsh, 2019, s. 16). Podl'a Stanicka (2016, s. 15-16)

sa UX design stara o to aby sa uZivatel pri prezivani ,,uzivatel'ského prezitku® citil prijemne,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

uzito¢ne, aby pocitoval pozitivhu emoéciu, kladni skusenost’ a nakoniec aby zanechal
prijemnu stopu. UX, pripadne UX design nie je pritomny len vo webdesigne, ale patri sem
kazdy priemyslovy dizajn ako napriklad navrh stolicky, prevedenie vystavy ¢i konferencie,
alebo nauc¢ného chodnika v ndrodnom parku — v kazdom pripade ide o praktické aplikacie

UX designu (Stanicek, 2016, s. 13).

Hlavnym cielom UX vo webdesigne je tvorba uzivatel'sky funkénych konceptov tak, aby
bol web prehl'adny a funkény pre pouzivatela. Uzivatel nesmie byt nateny premyslat, ale
intuitivne kliknit' a dostat’ sa kam potrebuje. Pokial' je to naopak, pouzivatel' z webu

odchadza (Buresova, 2022, s. 65).

S tymto terminom je uzko prepojeny aj tzv. User Interface (UI), v preklade uZivatel'ské
rozhranie. Je takisto prepojené s designom, v takom pripade vSak ide o vizualnu stranku
produktu, prostredia ¢i prvku s ktorym prichddza pouzivatel’ do styku. UI teda hovori

o estetickej stranke veci, nie funkéne;.

Aby webdesign a stranka ako tak4 uspeli, musia podliehat’ prisnym UX a Ul principom,
ktoré st navzajom prepojené. Premyslend funkcionalita bez kvalitného vzhl'adu neprinesie
stanovené ciele. User experience a user interface teda nie je mozné oddelit, naopak ide

o komplementarne pojmy (Leska, 2020).

S pojmami UX a UI je uzko prepojeny aj termin user-centered design (UCD), alebo dizajn
so zameranim na pouZzivatela. UCD stavia pouzivatela produktu ¢i sluzby do stredu
dizajnového Usilia. Potreby andaroky pouzivatela su brané do tuvahy v kazdej faze
designového procesu. Tato metdda a jej vyvoj je teda podlozeny datami, nie odhadom
a domnienkami. Pri ndvrhoch UCD je pouzivatel’ zapojeny do celého procesu navrhovania
prostrednictvom rdznych vyskumnych a designovych technik za cielom vytvorenia

funkéného a pouziteI'ného produktu, v tomto pripade webovej stranky (Ryan, 2017, s. 372).
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3 E-COMMERCE

3.1 Charakteristika

Laudon definuje e-commerce ako vyuzitie internetu, webu, mobilnych aplikécii a online
prehliadacov za cielom sprostredkovania nadkupu online. Formélne hovori o e-commerce
ako o digitalnych a komer¢énych transakciach medzi organizaciami, firmami na jednej strane
a zdkaznikmi na strane druhej. Digitdlne transakcie v sebe zahfiiaju vSetky prevody, ktoré
funguju vd’aka digitalnym online technologiam. Komer¢né transakcie zase zahffiaju vymenu
hodnoty (napr. peniazi) za zakuipené tovary ¢i sluzby (Laudon, 2020, s. 45). Viaceri autori vo
svojich publikacidch uvadzaji aj termin e-business, ktory bol pouzivany primérne
v minulosti a bol vnimany ako nad mnoZina e-commerce, kam patrili vSetky oblasti predaja,
marketingu, ndboru a logistiky, ktoré sa tykali online prostredia. Charlesworth zjednodusSuje
definiciu pojmu e-commerce na vSetky webové stranky, ktoré predavaji online

(Charlesworth, 2018, s. 163-164).

Najzname;jsi a najrozsirenej$i typ e-commerce obchodu je Business-to-consumer (B2C)
model, v ktorom sa online biznis snazi cielit’ a predat’ svoje produkty ¢i sluzby zakaznikom,
jednotlivcom. B2C predaj zahfna predaj maloobchodného tovaru, nehnutelnosti, sluzieb,
pripadne cestovania alebo online obsahu. S tymto typom obchodu sa stretdva najvicsia cast’

beznej populécie.

Pri Business-to-business (B2B) modely prebiehaju transakcie a ndkupy medzi firmami na
oboch stranach (Laudon, 2020, s. 58-59). Pristup k tomuto typu obchodu je odli$ny, nakol’ko
firemnych zékaznikov je spravidla menej, avSak maju tendencie na velko-objemné nakupy.
B2B dodavatelia su spravidla dobre znamy, preto propagéacia pomocou PPC ¢i SEO nehra

v tomto modely taka vel'kua rolu (Kotler in Chaffey, 2016, s. 401).

Stadia publikovana na portéli statista predpoveda, ze do roku 2026 zaznamenaji predaje
v segmente e-commerce priblizne 40 percentny ndrast v porovnani s rokom 2022 a dosiahnu

tak hodnotu viac ako osem tisic miliard americkych dolarov (Statista, 2022d).

3.2 E-shop

E-shop alebo internetovy obchod je podl'a BureSovej (2022, s. 144) obdobou klasického
,kamenného* obchodu, ktory funguje online s vlastnym internetovym nazvom a webovym
sidlom. E-shop je zékladnou entitou podnikania v e-commerce. Je to miesto, na ktorom sa

odohréavaju vsetky ndkupy, transakcie, marketingové posolstvd (BureSova, 2022, s. 145).
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Ryan (2014, s. 43) hovori, Ze e-shop je v prvom rade online vykladna skrifia predajcu tak

ako je vyklad v kamennej predajni.

Podl'a Stanicka nie je najzasadnej$i a najpodstatnejsi e-shop ako taky ale vSetky procesy,
ktoré sa odohravajii na pozadi. Kazdy prosperujici internetovy obchod stoji a pada na
spolahlivej evidencii tovaru, dobrom informa¢nom systéme, perfektnej logistike ako je
zasobovanie, sklad ¢i expedicia a v neposlednom rade platobnymi metédami, pro
zdkaznickym pristupom apo predajnych sluzbach. E-shop samotny je len vonkajSou

obalkou, ktoru vidi zakaznik (Stanicek, 2016, s. 146).

3.2.1 Zalozenie internetového obchodu

Pred tym nezZ si podnikatel’ zalozi vlastny e-shop, mal by byt schopny odpovedat na
niekol’ko nasledujticich otdzok. V prvom rade aky velky vstupny kapital potrebuje na
zaklade planovanej vel'kosti e-shopu a poctu ponukanych poloziek. V druhom rade su to
otazky spojené s ponukanym sortimentom samotnym. Aky sortiment bude prostrednictvom
e-shopu predavany, kto a za akd cenu bude sortiment dodéavat’, je sortiment vhodny na predaj
na internete a v neposlednom rade nastavenie cenotvorby, z ktorého sa odrdza marza
a nasledna profitabilita samotnej podnikatel'skej ¢innosti. Kazdy e-shop si vyzaduje urcit
formu zdkaznickej podpory, vybavovanie objedndvok a v neposlednom rade obsahovl
spravu samotnej stranky ¢i produktov (BureSova, 2022, s. 147-148 - Mikulaskova, 2015, s.
13-15).

3.2.2 Technické rieSenie e-shopu

Pred samotnym zaloZenim a prevadzkou webovej stranky ¢i e-shopu je potrebné technické
zastreSenie domény a webhostingu stranky. Doména moze byt’ chdpana ako urcitd adresa,
na ktorej sa web nachadza. Webhosting ako virtudlne miesto, kde sii umiestnené stibory
a multimédid, z ktorych webova stranka pozostava. Spolo¢nosti, ktoré ponukaju registraciu
domén spravidla zastreSuju aj potreby webhostingu. Podl'a MikulaSkovej je potrebné
vyberat’ doménu tak, aby bola l'ahko zapamitatel'nd, kratka, vystiznd a zrozumitel'na.
Idedlnym pripadom je, ked” doména priamo odkazuje na nazov firmy ¢i e-shopu. VSetky
narodné koncovky domén ako je .sk alebo .cz sa oznacuju ako cc-TDL ¢o znamena country-
code Top Domain Level (Mikulaskova, 2015, s. 85-87). Zaregistrovat’ vhodnii doménu moze
byt obtiazne kvoli tzv. Cybersquatting praktike, ktord je v dneSnej dobe pomerne rozsirenou.

Ide o neopravnenu registraciu a pouzivanie ndzvov internetovych domén, ktoré s totozné
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alebo podobné etablovanym ndzvom spolo¢nosti, alebo osobnym menam (Winston &

Strawn LLP, 2023).

3.2.3 Platformy na prevadzku e-shopu

Technické zastreSenie e-shopu z hl'adiska vyberu vhodnej platformy je ddlezitym faktorom.

Vyber platformy by mal zohladiiovat pocet preddvanych produktov, napojenie na

dodavatel’'ské kanaly pripadne aj technickll spravu e-shopu, ktort méze zastresovat’ personal

e-shopu, alebo marketér, ¢i agentira. BureSova (2022, s. 148-149) definuje tieto tri varianty

technického rieSenia:

Prendjom e-shopu: najjednoduchSia varianta vhodna pre menSie e-shopy
a zaCinajucich podnikatelov. Pod prendjmom e-shopu sa rozumie privetivé
prostredie s ktorym dokéaze pracovat’ aj laik bez znalosti programovania, ktoré za
mesacny poplatok ponuka vSetky sluzby potrebné k prevadzke internetového
obchodu. Nevyhodou mdze byt mensia moznost’ modifikacie, najcastejsie sa e-
shop skladéd z preddefinovanych blokov a $ablon, co moze viest’ k podobnému
designu medzi konkurenciou. Vyhodou je celkova jednoduchost’ rieSenia,
rychlost’ spustenia aj preddefinované napojenie na sluzby tretich strdn. Medzi
najznamejsie platformy, ktoré pontkaji sluzbu prendjmu e-shopu na ¢eskom trhu
patri Shoptet.cz, UpGates.cz alebo Eshop-rychle.cz. Z globalnych hracov je to
napriklad Shopify.

Open source: technicky zlozitej$im rieSenim je vyuzitie open source rieSeni
prostrednictvom CMS systémov, ktoré su detailnejSie rozoberané v kapitole
3.2.4. Na stavbu takéhoto webu je potrebnad programatorska znalost, ktoru
v praxi zastreSuju zvycajne freelanceri, alebo marketingové agentury. CMS
takisto Casto vyuziva pracu s preddefinovanymi blokmi, alebo Sablonami —

uroven rozmanitosti je vSak vysoka vd’aka pristupnému zdrojovému kodu.

E-shop na mieru: tito variantu, ktora je spravidla finan¢ne najndkladnejSia
vyuzivajl najCastejsie etablované znacky a vel'ké e-shopy. Na tvorbu e-shopu na
mieru sa Specializuju agentlry, ktoré maji za sebou timy grafikov, copywriterov
a programatorov, ktori cely e-shop vytvoria na mieru podla poziadaviek klienta.
Agentury, ktoré weby tvoria su spravidla zodpovedné aj za naslednu technicku

podporu. Na spravu obsahu a objednavok ¢asto vyuzivaja vlastne vyvijané CMS,
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aby persondl e-shopu nemusel zasahovat' do zdrojového kodu stranky (5nej,

2022).

3.24 CMS

Content Management System (CMS), alebo v preklade redakény systém je prostredie na
zjednoduSenu tvorbu, spravu a editdciu webového obsahu ako je text, ¢i multimedialny
obsah, v prostredi e-commercem ale aj sprava produktov a objednavok (Chaffey, 2015, s.
109). Hlavnou devizou CMS je jednoduchost’ pouzivania, Skalovatel'nost’ pre vsetky typy
podnikania a dostupnost’ velkého mnoZzstva preddefinovanych rieSeni vo forme Sablon.
Vsetky redakéné systémy st spravidla dostupné cez prehliada¢ bez nutnosti inStalacie

dedikovanych aplikécii (Jennie, 2023).

Medzi najpouzivanejSie e-commerce CMS platformy patri Wordpress (s e-shop rozsirenim
Woocommerce), ktory pohéaia viac nez tretinu vSetkych stranok na internete (Wordpress).
Dalsimi konkurentmi st napr. Drupal alebo Opencart. Janouch dodéva, Ze open source CMS
su sice sami o sebe zdarma, na rozSirenie funkcionality st vSak Casto potrebné platené

preddefinované témy ¢i pluginy (Janouch, 2020, s. 55).

3.2.5 Hlavné prvky e-shopu

Rozmiestnenie jednotlivych prvkov e-shopu by malo byt premyslené a vyhodnotené
z hl'adiska pouzitelnosti, prehl'adnosti a privetivosti pouzivatel'ovi. Proces rozhodovania by
mal byt premysleny, tak aby mal kazdy viditeI'ny prvok priradené svoje vlastné miesto

(Klamo, 2021).

¢ Domovska stranka: titulnd stranka alebo homepage je vo vécsine pripadov prvy
bod kontaktu zdkaznika so znackou. Mala by obsahovat’ informécie o tom ¢o
presne e-shop preddva, preCo by na fiom mali zdkaznici nakupit, pripadne
vyzdvihnut vyhody ndkupu. Homepage mdze takisto obsahovat’ limitované akcie
ako je napr. doprava zdarma alebo zl'avneny tovar. Podl'a vyskumu z roku 2011
mozno vizualnu pritazlivost webovej stranky posudit’ do 50 milisekind (ms)

(Gitte et al., 2006).

e Vypis produktov: product listing je dolezitou sucastou e-shopu, kde st
zobrazené vSetky produkty pohromade snihladovym obrizkom a nizvom
produktu, ktory si mdze zakaznik v pripade zdujmu rozkliknut'. Pri kazdom

produkte by mala byt uvedend plna, pripadne zI'avnena cena a dostupnost’ tovaru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Vypis produktov by mal takisto obsahovat’ produktovy filter srdéznymi
moznostami filtrovania podla vlastnosti, ¢i ceny produkty, ktory ulahci
orientaciu hlavne v e-shopoch svelkym mnozstvom produktov. Dobrymi
praktikami pri produktovom vypise st podla convertcart umiestiiovanie
najpredavanejSich produktov na zaciatok zoznamu, zobrazenie detailnejSich
informacii na hover mySou, vyrazne viditelné zobrazenie zl'avnenej ceny
v nominalnej alebo percentudlnej hodnote, alebo personalizované produktové

odporucania na zéklade historie prezeranych produktov (Convertcart, 2022).

¢ Detail produktu: najddlezitejSou sucast’ou e-shopu st produkty samotné. Na ich
prezentaciu by mal byt kladeny najvacsi doraz. Okrem fotografie a ceny
produktu by mal obsahovat’ dostupnost’, vlastnosti pripade recenzie produktu od
inych zakaznikov. Samotny design detailu produktu by nemal vyzadovat’ od
pouzivatela kognitivnu zataz vo forme velkého objemu obsahu. Stratenie
pozornosti pouzivatel'a moze viest’ k ukonceniu nadkupného procesu — zvyseniu

metriky bounce rate (Crowley, 2022).

e Kosik apokladia: proces ndkupu v koSiku apokladni je posledny
a najdolezitej$i krok pri ndkupe zékaznika na e-shope. Proces by nemal
obsahovat’ nepotrebné informacie, idedlne by mal byt’ len jednokrokovy. Stvrtina
americkych spotrebitel'ov uvadza, ze dovodom opustenia nakupného procesu je,
ze e-shop vyzaduje vytvorenie uctu. 18% uvadza, Ze opusta ndkupny proces ak
je prili§ dlhy, alebo komplikovany. Tato East’ e-shopu by mala takisto spinat’

prisne kritéria z hl'adiska rychlosti nacitania stranky (Baymard Institute).

4 S postupnym rozvojom virtudlnej (VR) arozsirenej reality (AR) sa zacinaju tieto
technologie uplatiiovat’ aj v internetovych obchodoch. Prikladom je aplikacia IKEA
studio, pomocou ktorej si zdkaznik z katalogu vyberie produkt a cez objektiv smartfonu
si ho moéze virutdlne umiestnit’ do priestoru okolo seba (Buresova, 2022, s. 151).
Obdobne produkty spolocnosti Apple si moze zdkaznik priamo v prehliadaci smartfonu
virtudlne zobrazit' bez navstevy kamennej predajne. Slovenska spolo¢nost’ Eyerim
prisla ako prva na trhu v roku 2019 s tzv. Magic Mirror, ktory zdkaznikom umoznuje
vyskusat’ si akékol'vek okuliare z ponuky priamo na sebe pomocou prednej kamery
smartfonu (eyerim presents: Magic Mirror, 2019). Prvky roz$irenej reality tak moézu
zdkaznika prostrednictvom internetu a najnovSich technologii priblizit' névsteve

kamennej predajne a prispiet’ tak k pozitivnej spokojnosti zakaznika.
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4.1.1 Porovnavade tovarov

Na zéklade potrieb zdkaznikov vidiet' a vediet' o fungovani e-shopu aj ,,pod poklickou*
a potreby porovnania cien produktov vznikli portdly na porovnavanie cien preddvanych
tovarov ae-shopov samotnych. Okrem porovnania ceny vSetkych konkurenénych
spolo¢nosti ponukajii vlastné hodnotenia na zaklade spétnej védzby zakaznikov, ktori
v minulosti v obchode nakupili. Zakaznik sa tak mdze pred kupou uistit’ ¢i dany e-shop
transparentne komunikuje, aké je rychlost’ dodania tovaru, ¢i ziska k ndkupu nejaky darcek.
pripadne ¢i st vSetky udaje na webovej stranke zobrazené spravne. Na ¢eskom a slovenskom
trhu st najzndmejSimi porovnavacmi portaly Heureka, Zbozi, Pricemania, alebo mddny
portal Glami, pripadne Biano a Favi zamerané vyhradne na produkty z kategorie dekoracie
a nabytok. Inzerovanie ako také je na tychto portdloch zvyc€ajne zdarma, inzerent za sluzby
plati formou PPC. Technické napojenie produktov na portaly zabezpecuju tzv. produktové
feedy — unifikované XML datové Struktary, ktoré obsahuju vSetky informacie

o inzerovanych produktoch generovanych zo strany e-shopu (H4jkova, 2022).
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5 SPOSOBY ANALYZOVANIA WEBOVYCH STRANOK

Charlesworth (2018, s. 203) hovori, ze ziadna ispe$Sna webova stranka ani e-shop nekonci
spustenim samotného projektu do verejnej prevadzky. Uspesna analyza spravania sa
zékaznikov na webovej strinke je kPdéom k dlhodobému rastu. Ulohou webovych
analytikov je rozvinut zozbierané udaje a metriky s cielom vylepSenia marketingove;j
komunikacie a webovej stranky samotnej. Chaffey (2015, s. 621) definuje webovu analytiku
ako subor technik pouZzivanych na hodnotenie a zlepSovanie prinosu digitdlneho marketingu
vratane kontroly objemu névstevnosti, odportcani, kliknuti, konverzii, idajov o online

obsahu, €1 prieskume spokojnosti zakaznikov.

5.1 Kvantitativny vyskum

Kvantitativne testy zahffiaji zber a analyzu numerickych dat (vysledkov). Spravidla st
nastavené na zodpovedanie otazok ,.kol’ko?* alebo ,,kto?*“ a pouzivaju Statistické udaje ako
je priemer, modus, median, alebo t-test a pod. Kvantitativny vyskum moze takisto
zefektivnit’ rozhodovanie a preukdzat’ navratnost’ investicii do usilia o optimalizaciu v UX.

Naopak neposkytuje identifik4ciu pri¢in akychkol'vek problémov (Kaminska, 2022).

5.1.1 A/B testovanie

A/B testovanie je jednym znajjednoduchSich typov testovania webového obsahu. Na
vyskum st potrebné dve verzie rovnakej stranky, ta ktora ziska vysSie hodnotenie na zaklade
vybranych metrik je vyhodnotena ako efektivnejSia a Gispesnejsia (Sponder, 2018, s. 50).
Podrla Janoucha (2014, s. 132-133) by A/B testovanie nemalo podliehat’ testovaniu vsetkych
elementov stranky naraz z dovodu mozného vzniku skreslenia a nepresného vysledku.
Spravnou metodou je vyber jedného testovaného elementu napr. zarovnanie obrazka, dizka
textu, umiestnenie formuldra alebo velkost’ zl'avy. Tato metodika je ¢asovo naroc¢nejsia,

avsak efektivnejsia.

5.1.2 Multivariantné testovanie

Tento typ testovania je sofistikovanejSou verziou A/B testovania, ktoré umoziuje sti¢asné
testovanie stranok s roznymi kombindciami testovanych segmentov, ¢o umoziuje vyber
najucinnejsej kombinacie dizajnovych prvkov na dosiahnutie poZzadovaného ciela (Chaftey,
2016, s. 564-565). Na tento typ vyskumu je potrebné vicsie mnozstvo vstupnych dat

(pouzivatel'ov), ako je tomu pri A/B testovani. Pri dodrzani niekol’kych zasad definovanych
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spolo¢nostou Google by nemalo mat’ A/B ani multivariantné testovanie ziadny, alebo len

maly dopad na SEO hodnotenie stranky (Moskwa, 2012).

5.1.3 SUPR-Q

SUPR-Q (Standardized User Experience Percentile Rank Questionnare) je Standardizovany
dotaznik pozostavajuci z 8+2 otazok, ktory sluzi na zmeranie kvality webu. Dotaznik je
koncipovany tak, aby dokazal odpovedat’ na otazky ¢i je web pouzitelny, doveryhodny,
alebo ¢i dobre vyzerd. Pozostava vzdy z 6smych otazok, pri€om dve z nich alternuju podl'a

toho ¢i sa jedna o prezentacny, alebo e-commerce web (Manak).

5.2 Kbvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum zhromazd’uje deskriptivne udaje cez pozorovania, rozhovory
a dotazniky. Tento typ vyskumu ma za ciel’ porozumiet’ skiisenosti, myslienkam a nazorom
jednotlivca (Kaminska, 2022). Spravidla nim dotazovany subjekt dokdze odpovedat’ na
otazku ,,preco?*. Kvalitativne data su spravidla v textovej, nie ¢iselnej forme. Takéto data
mdzu byt v podobe presiel/nepresiel, viacerych vyberov (A, B, C, D), pripadne doslovné

odpovede zozbierané z prieskumu trhu (Philips, 2016, s. 34-35).

5.2.1 Focus group

Tato metdda je postavend na principe skupinovej interakcie zvyCajne medzi 5 az 8§
ucastnikmi, ktori reaguju na predkladané napady a designy. Tento proces Cerpa hlavne
z interakcii, ku ktorym st Gc€astnici medzi sebou vyzyvani. Je dobrym nastrojom zistenia
potrieb a myslienok zdkaznikov v abstraktnej podobe. DokaZe spolahlivo naznacit’ ¢i
myslienka stranky dava zmysel, alebo aké su ndzory ucastnikov na konkuren¢né spolo¢nosti.
Focus group naopak neslizi na $tidium funkcionality webu alebo e-shopu (Krug, 2014, s.

133).

5.2.2 Testovanie pouZitel'nosti

V teste pouzitelnosti je respondentovi zobrazeny vyvojarsky prototyp, alebo hotova
webstranka, s ktorou ma bud’ previest’ Specificku, predom urcent ulohu, alebo zistit’ co je
mu predkladané. Tento test moze byt dobrym voditkom ktomu, ¢i stranku dokazu
navstevnici naozaj pouzivat’ (Krug, 2014, s. 133). Stanicek (2016, s. 191) odporti¢a na takéto
testovanie vyuzit’ starostlivo vybranych respondentov, ktori st zastupcami ciel'ovej skupiny

a maju pocitacovi znalost’. Tento test je mozné previest’ v akejkol'vek faze vyvoja webu.
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5.2.3 Zaznamy relacii

Session recordings alebo zdznamy reldcii si zndzornenim skutoCnych akcii, ktoré
navstevnici vykonali pri prehliadani webovej stranky. Nahravky vo forme videi zachytavaju
pohyb mysi, kliknutia, posunutia, alebo navigiciu medzi viacerymi strdnkami webu na
stolnych pocitacoch aj mobilnych zariadeniach. Zaznamy mozu poukadzat' na chybné
elementy webovej stranky, analyzovat UX a Ul, alebo odhalit’ preCo navstevnici z webu

odchadzaju pre¢ (Hotjar, 2022).

5.3 Nastroje na analyzu

Velkou vyhodou webovych marketingovych aktivit je moznost’ naslednej detailnej analyzy
a vyhodnotenia zozbieranych dat pomocou desiatok roznych nastrojov. Nastroje na webovl
analytiku umoziuju ziskat’ hodnotné idaje o navstevnosti a spravani uzivatel'ov, na zaklade

ktorych mézu firmy a marketéri uskuto¢nit’ nasledné rozhodnutia.

5.3.1 Kvantitativne

Medzi najznamejSie a najpouzivanejSie nastroje na analyzu webovych udajov patri Google
Analytics, ktorého Stvrta verzia (GA4), v ktorej je vyuzivané aj strojové ucenie a Al, bude
vyhradne spustend do prevadzky v roku 2023. V zékladnej verzii, ktord postacuje drvivej
véacsine pouzivatel'ov je nastroj zdarma a poskytuje stovky analytickych udajov, medzi ktoré
patria demografické udaje o uzivatel'och a ich zariadeniach, dizka relacie, priemerna dizka
zotrvania pouZzivatel'a na stranke, pocet splnenych ciel'ov, konverzny pomer, vizualizacia
zakaznickej cesty na e-shope a mnoho dalSich (Wesley). Prepojenie sluzby Google
Analytics so samotnou webovou strankou je zabezpecené cez unikatny implementacny kod,
ktory je vlozeny do zdrojového koédu kazdej podstranky webu. Popularne CMS ponukaju

zjednodusené implementacie bez nutnosti zdsahu programatora.

Medzi d’alSie konkurencné nastroje patri Omninature, Webtrends, Unica, Nedstat alebo
CoreMetrics (BureSova, 2022, s. 167). Google Analytics vSak dosahuje takmer troj-
Stvrtinovy podiel na trhu web analytickych technologii (Statista, 2022e).

5.3.2 Kvalitativne

Medzi nastroje webovej analytiky, ktoré je mozné zaradit’ primarne medzi kvalitativne patri

napriklad Hotjar, Microsoft Clarity, Mouseflow alebo ¢eské rieSenie Smartlook.
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Zakladnym principom fungovania tychto néstrojov je session recording blizSie popisany
v kapitole 4.2.3. Vyhodnotenie zozbieranych relacii je nasledne vyobrazené v tzv. heatmap,
ktora je vizudlnou reprezentaciou kliknuti a pohybov pouZzivatelov na stranke. Okrem
farebnych mép stranok ponukaju tieto nastroje aj d’alSie nastroje ako je napr. prieskum vo
forme dotaznika alebo zanechanie spétnej vdzby vo forme hlasovania (Hotjar, 2022). VSetky
nastroje ponukaju sluzby vo forme neplatenych, ale aj platenych programov, kde je

funkcionalita zvyc€ajne rozsirena.
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6 METODIKA PRACE

V tejto Casti s uvedené metodické postupy pre vytvorenie analytickej a praktickej Casti tejto

diplomovej prace.

6.1 Ciel’ a ucel diplomovej prace

Cielom tejto diplomovej prace je na zdklade poznatkov z teoretickej Casti, individudlnych
rozhovorov, pozorovani uzivatel'ov e-shopu a analyzy r6znych variant predkladanych typov
stranok optimalizovat’ e-shop Truscada.sk s cielom zvySenia konverzii a vSeobecné

zjednoduSenie zékaznikovej cesty v ndkupnom procese.

Utelom prace je na zéklade zozbieranych a rozanalyzovanych dat navrhnut konkrétne
vylepSenia klI'i¢ovych stranok e-shopu z hl'adiska UX doplnené o pripadné nové elementy,
resp. upravu obsahovej Struktiry. Sekundarnym ucelom je zvySenie obratu e-shopu po

technickom spracovani navrhnutych zmien.

6.2 Metodika vyskumu

V tejto kapitole st uvedené metddy vyskumu a ich hlavné vyhody a nevyhody.

Vyskum bude prebiehat’ primarne kvalitativne prostrednictvom skiimania uzivatel'ského
spravania kupujacich na zaklade predkladanych, ro6zne komponovanych stranok e-shopu kde
bude skimany najmi pohyb kupujuceho a tispesnost’ dokoncenia ndkupu. Tieto pozorovania
budt doplnené o individudlne rozhovory so zdkaznikmi internetového obchodu, kde budu

pozorované najma subjektivne pocity nakupujucich.

Kvantitativnym zdrojom dat budi udaje z analytickych sluzieb ako je Google Analytics,
Google Optimize, Microsoft Clarity, Statistika predajov v CMS e-shopu. Analyzované data

budu dve - primérne aj sekundarne.

6.2.1 Vyhody zvolenych metod vyskumu

Vyhodou online analyzy uzivatel'ského spravania navstevnikov e-shopu so stovkami
pouzivatel'ov denne je velka, heterogénna ucastnicka zakladiia. V zozbieranych datach sa

tak neprejavia Specifické anomalie jednotlivych pouzivatel'ov.

Vyskum predpoklada, Ze navStevnici e-shopu st pocitatovo zdatni a poznajii obvykla

Strukturu internetovych obchodov. Technické problémy ako vypadok serverového alebo
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internetového pripojenia s skor ojedinelé, alebo len kratkodobé, preto nie je potrebné ich

brat’ do tivahy.

6.2.2 Nevyhody zvolenych metod vyskumu

Hlavnym tuskalim skiimania mdze byt dosiahnutie réznych vysledkov z kvalitativneho

a kvantitativneho vyskumu. Pokial’ k rozporu ddjde, musi byt’ jasne zdovodneny.

Dalsou nevyhodou moézu byt externé faktory ako je napr. preruSenie nadkupnej ¢innosti
z dovodu telefonického hovoru, ktoré nie je mozné nijakym spdsobom z vyskumu vylucit’ a
mozu tak skreslovat’ vyskumné data. Pri primarnom aj sekunddrnom zdroji dat sa mdzu
vyskytnut’ nepresnosti spdsobené neochotou navstevnika byt sledovany pomocou tzv.
cookies. Pre eliminovanie tejto odchylky budi data porovnané aj s presnou databazou

objednavok v CMS Wordpress na ktorom je e-shop prevadzkovany.
6.3 Utastnici vyskumu

6.3.1 Kvantitativny vyskum

Participanti vyskumu budua vSetci zdkaznici e-shopu, ktori ho navstivia v obdobi pocas
konania vyskumu, pokial’ budu suhlasit’ s vysSie spominanymi suibormi cookies, na zaklade

ktorych vyjadria svoj stithlas so zbieranim dat o ich spravani.

6.3.2 Kbvalitativny vyskum

Ugastnici rozhovoru budu pravidelne nakupujuci uZivatelia doplneni o ndhodne vybranych
modelovych zdkaznikov z vekovej skupiny 18 az 50 rokov prevazne zenského pohlavia,
nakol’ko su v internetovom obchode predavané produkty primarne tejto cielovej skupine.
Miesto bydliska ani iné d’alSie faktory nehrajii vo vybranom stbore pre tento vyskum rolu.

Rozhovory budu prevedené na vzorke 5 pouzivatelov.

6.4 Casovy harmonogram vyskumu

Casovy rozptyl na zbieranie vietkych analytickych dat zo spravania zakaznikov bude tri
mesiace. V tomto obdobi je zahrnuty aj predvianoc¢ny €as, ktory predstavuje spravidla vac¢si
objem navstevnikov a objednévok na internetovych obchodoch vseobecne. Konkrétne buda

primarne data zbierané minimalne v obdobi od 1. decembra 2022 do 28. februara 2023.
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6.5 Rozpocet na vyskum

Vsetky potrebné néstroje a sluzby na vypracovanie tejto diplomovej prace su dostupné
zdarma. Pokial' by bolo nutné pouzitie akychkol'vek platenych rieSeni je autor ochotny
vyuzit’ vlastné finan¢né prostriedky, pripadne sa dohodnit’ s majitelom e-shopu na mozne;j

investicii.
6.6 Technické vybavenie

Softvérové vybavenie na ktorom bude stat’ velka cast’ kvantitativneho vyskumu bude
prevedené pomocou vol'ne dostupnych sluzieb ako je Google Analytics, Google Optimize

alebo Microsoft Clarity.

Hardvérové vybavenie potrebné pre uskuto¢nenie individualnych rozhovorov bude diktafon
mobilného telefonu doplneny o aplikdciu QuickTime Player pre nahravanie pohybu
obrazovky participanta. Predpokladom tUspe$ného uZzivatel'ského testovania je stabilné

internetové pripojenie.

Predmetom vyskumu bude uz zabehnuty, naprogramovany e-shop postaveny na platforme
Wordpress. Pre tUcely testovania rdznych typov stranok bude potrebnd technicka
modifikdcia, ktoru prevedie autor vyskumu vo vlastnej rézii.

6.7 Vyskumné otazky

VOL1: Ktoré¢ prvky z hl'adiska UX st na e-shope kI'i¢ové?

VO2: Aké on-page faktory pozitivne ovplyviiuji zakaznikovu cestu k ndkupu na e-shope

truscada.sk?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 E-SHOP WWW.TRUSCADA.SK

7.1 Segment podnikania

Hlavnym predmetom podnikania vybraného e-shopu je predaj beauty kozmetiky, presnejsie

Siroky sortiment gélovych lakov na nechty a nechtovych doplnkov.

Podl'a niekol’kych zdrojov sa historia skra§l'ovania nechtov datuje do starovekého Babylonu
okolo roku 3200 pred n.l. kedy vojaci pred odchodom na vojnu venovali dlhy ¢as uprave
vlasov, manikure a lakovaniu nechtov. Je uvadzané, Ze sa na to pouzival kohl a farba nechtov
oznacovala spologenské postavenie. Cierne nechty boli znakom vys§ieho postavenia, naopak

zelena farba nechtov bola oznacovana za nevyznamné spolocenské postavenie (Hopp, 2022).

Vobec prvy komerény nechtovy salon na svete otvorila Mary E. Cobb v roku 1878. Je tak
povazovana za prva podnikatel’ku v beauty priemysle. Know-how domacej manikury, ktoré
sa naucila vo Francuzsku priniesla do New Yorku, kde za manikaru uc¢tovala 1,25 doléra.
Od konca 19. storocia sa odvetvie neustale rozrasta so stovkami tisic salonov po celom svete
(Callahan, 2014). Podl'a portalu Statista (2022f) je z globalneho hl'adiska najvacsia Cast’

obratu nechtového priemyslu dnes generovana Cinou.

Nedavna stidia od spolo¢nosti Transparency Market Reseatch (TMR) predpoveda, ze
globalny trh starostlivosti o nechty, ktorého hodnota bola v roku 2021 odhadované na takmer
11 milidrd USD vyrazne porastie a do roku 2031 moze dosiahnut’ hodnotu 23,1 miliardy
americkych dolarov. TMR takisto odhaduje, Ze predaj vyrobkov na starostlivost’ o nechty
ako st farby, gély, pripravky na starostlivost’ a doplnky sa medzi rokmi 2022 az 2031 zvysi

zloZenou ro¢nou mierou rastu (CAGR) o 8% (Transparency Market Research, 2022).

7.2 O e-shope www.truscada.sk

Predmetom vyskumnej Casti tejto diplomovej prace je vybrany e-shop www.truscada.sk.

Histéria e-shopu siaha priblizne do roku 2010, kedy bola vytvorena prvd verzia
internetového obchodu. E-shop nemé ziadnu kamennt predajnu a je prevadzkovany firmou
VIMA Trade s.r.o. so sidlom prevadzky v Ziline na Slovensku. Truscada predstavuje okrem
nazvu e-shopu aj rovnomenny nazov vlastného portfolia produktov, ktoré tvoria majoritnt
vacsinu produktov pontkanych na e-shope. Truscada je takisto jedinym certifikovanym

vyrobcom nechtovych gélov na Slovensku a v Cechach.
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E-shop na doméne truscada.sk slizi pre zakaznikov nakupujucich zo Slovenska aj Ceska.
Podl'a geografickej polohy névstevnika st ceny produktov a dopravy automaticky prepnuté
na euro, resp. cesk korunu. E-shop vS§ak nema jazykovl mutécia, webstranka je len v jazyku
slovenskom. Ceski navitevnici webu tvoria priblizne $tvrtinu pouZivatelov (24,01%).
Potreby zahrani¢nych zakaznikov st obstaravané na samostatnej doméne truscada.com kde
je moznost objednania sortimentu z priblizne dvadsiatich krajin takisto s moznostou
prepnutia meny a aj jazyka podl'a vybranej krajiny. Pre ucely tejto diplomovej praci sa com

doméne nebude viac venované.

Na e-shope truscada.sk je zalistovanych viac nez 1500 produktov vo viac nez 100
kategoriach a podkategoriach. Aktualny technicky, dizajnovy a Strukturalny stav nadobudol
web v roku 2021 pri doteraz poslednom redizajne. Webova stranka pontka Standardné e-
shopové delenie, je plne responzivna a obsahovo aktualizovana zamestnancami spolo¢nosti.
E-shop je postaveny na platforme Wordpress s napojeniami na prepravné spolocnosti

a takisto na platobnll branu.

7.2.1 Zakaznici a Statistiky e-shopu

Feminnt povahu produktov na e-shope potvrdzuju aj data zo sluzby Google Analytics, ktoré
ukazuju, Ze viac nez tri Stvrtinu navstevnikov webu tvorili v roku 2022 Zeny. Takmer Stvrtinu
vSetkych navstev tvoria navstevnici z mobilnych zariadeni vo veku 35-44 rokov. Najvyssi
konverzny pomer (4,98%) obchodu vSak tvori segment uzivatelov vo veku 65+ zo
zariadenia desktop. Tato Statistika v§ak méze byt znacne skreslend faktom, Ze mobilné
zariadenia od spolo¢nosti Apple, zktorych prichddza najviac ndvStev nezbieraju
demografické data o uzivateloch do takej miery ako zariadenia s OS Android. Najnizsi
konverzny pomer aj navStevnost' dosahuju vo vSeobecnosti uZzivatelia z tabletov ¢o sa

potvrdzuje aj na e-shope truscada.sk.
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Akvizicia Konverzie Ciel 5: Nikup ~
Vek Kategéria zariadenia L
. Mieraokamzityjch ~ PoZetstrnokna  Priem. trvanie koﬂ:::‘lpil(h:il:r':s) Nakup (Dokonzenia
Poutivatelia ¥ Novi poutivatelia Reli odchodov reldciu relcie ciela 5)
16168 15 846 28 603 43,77 % 580  00:03:59 2,86 % 819
" "
i "
1. 3544 mobile 4118 3862 6802 43,49% 572 00:03:37 301% 205
2. 2534 mobile 3455 3227 5930 41,57 % 6,17 00:03:46 342% 203
3. 4554 mobile 3048 2828 4761 47,20 % 5,01 00:03:13 225% 107
4 5564 mobile 1691 1574 2563 54,00% 421 00:02:29 1,60 % a
5. 1824 mobile 1161 1056 2020 4292% 7,04 00:04:11 3,91% 79
6. 65+ mobile 932 839 1460 53,08 % 485 00:03:21 226 % 33
7. 4554 desktop 503 470 951 3323% 7,64 00:06:47 336% 32
8. 2534 desktop 468 4 1102 31,76 % 649 00:07:08 281% 3
9. 3544 desktop 439 405 886 29,68 % 6,95 00:06:34 226 % 20
10. 1824 desktop 305 (1 285 672 3839% 7,02 00:06:46 342% 23

Obrazok 1 Statistika nakupov vzhl'adom na vek navitevnika a kategoriu zariadenia (Zdroj:

Google Analytics)

Za uplynuly rok navstivilo webovu stranku v priemere takmer 100 'udi denne s priemernym

casom 4 minlty na reldciu a viac nez 80% navstev pochadzalo z mobilného telefonu.

Priemerna hodnota objedndvky atakovala 50€ a najispesnejsi mesiac bol dva roky po sebe

april.

7.3 Online marketingové nastroje

7.3.1 PPC reklama

Zo sekundarnych dat od zaciatku roka 2022 v sluzbe Google Analytics vyplyva, Ze platent

propagéciu v reklamnych systémoch vyuzivala spolo¢nost’ do méja 2022 ato konkrétne

Google Ads, kde boli pouzivané search a shopping typy kampani. Vysledkom tychto menej

ako pol roka trvajucich reklamnych aktivit je 36,48% vSetkych navstev a 21,16% vSetkych

nakupov. Konverzny pomer aj ¢as straveny na stranke st druhé najnizsie hned’ po socidlnych

sietach ako zdroji navstev, o je z povahy reklamnych systémov Casty jav.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Akvizicia Sprévanie Konverzie Elektronicky obchod v

Default Channel Grouping
Miera okamitych Potetstrnokna Priem. trvanie relicie

Poutivatelia ¥ Novi poutivatelia Relicie i reldciu

Transakcie

35251 35637 61986 41,81 % 5,85 00:04:08 2,67 % 1658
i brazer "

1. Paid Search 13 606 13087 21404 54,74 % 4,08 00:02:46 1,68 % 359
2. Social 9496 9205 12261 4825% 3,60 00:01:50 048 % 59
3. Organic Search 7920 (212 7104 16312 24,45% 9,46 00:06:51 516% 841
4. Direct 5998 (16,0 6096 10696 36,91% 6,44 00:05:00 291% 3n
5. Referral 257 125 1286 26,13% 617 00:06:45 677 % 87
6. Display 12 (00 12 13 76,92 % 185 00:00:24 0,00 % 0
7. (Other) 10 00 7 13 7,69 % 15,46 00:08:16 7,69 % 1

8. Email 1 0 1 1 100,00 % 1,00 00:00:00 0,00 % 0

Obrazok 2 Statistika zdrojov navitev a konverzného pomeru navitevnikov (Zdroj: Google
Analytics)

Najvyssiu priemernt hodnotu objedndvky aj konverzny pomer dosiahli pouzivatelia zo
zdroja refferal (odporti¢anie), kde je vSak zapocitavana aj externa spolo¢nost GPwebpay. Ta
je sprostredkovatelom platobného styku prostrednictvom platobnej brany kam je
presmerovany kazdy zakaznik za cielom overenia transakcie, ¢o ma za nasledok skreslenie
nameranych hodnot. Moznym rieSenim je spravne nastavenie Google Analytics tak, aby
tento zdroj nemeral systém ako samostatné odporucanie a teda vstup na stranku z unikatneho

zdroja.

7.3.2 Socialne siete

Druhym najpocetnej$im zdrojom nédvstev stranky su socidlne siete. Rovnomenné znacka e-
shopu a produktov Truscada ma najvacsiu fantsikovsku zakladiu na Facebooku s viac nez
13 tisic sledujucimi. Druhou najaktivnejSou socidlnou sietou je Instagram s poctom
priblizne sedem a pol tisica sledujicich. Na socidlnej sieti Youtube prezentuje znacka
ilustra¢né videa predavanych produktov, ktoré su nasledne umiestiiované aj na webe. Na
inych socidlnych sietach nie je aktivna. Truscada si kompletnl spravu a organicky obsah
vytvara in-house cez vlastnych grafikov bez externej agentury. Vel'ka Cast’ prispevkov na
socialnych sietach tvori multimedidlny obsah spojeny s upravenymi nechtami pomocou
vlastnych produktov znacky. Do velkej miery je obsah tvoreny ako re-post vysledkov prace
na inych profiloch, ¢asto aj zahrani¢nych skraslovacich §tadii. Spolocnost’ vyuZziva platené
kampane na socialnych sietach len zriedka v predviano¢nych €asoch, pripadne pocas trvania

limitovanych akeii.

7.3.3 Influencer marketing

Truscada.sk experimentovala aj s influencer marketingom, kde bol pre promo obchodu

vyuzivany jedinecny zl'avovy kupon, ktory svojim sledovatel'om ponukala cez socialne siete



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

vybrand influencerka. Zl'avovy koéd poskytoval zdkaznikom zlavu 50% na produkty
z kategorie sady, ktord je urCend primarne pre novych zdkaznikov, ktori zainaju s
manikurou. Od vytvorenia v decembri 2020 bol kupon za takmer rok a pol uplatneny pri
dvadsiatich objednavkach. Z hladiska navstev, brand awareness ani konverzného pomeru
vSak tato kampail nie je mozné spolahlivo vyhodnotit, pretoze bola propagovani na

socialnych sietach influencerky a stéle je spominana aj na webe truscada.sk samotnom.

7.3.4 SEO

Z hl'adiska optimalizacie stranky pre vyhladdvace e-shop nevykondva Ziadne extenzivne
aktivity v podobe vlastnych &lankov, PR &lankov, ani inych off-page aktivit. Co sa tyka on-
page optimalizacie, ma e-shop vypracované meta nadpisy a popisy pre hlavné stranky,
kategorie produktov a najpredavanejsie produkty. Do istej miery pracuji pracovnici e-shopu

na internom prelinkovani vlastnych produktov cez hl'adané kl'acové slova.

7.3.5 Porovnavace tovarov

Spolo¢nost’ nevyuziva ziadne porovnavace tovarov, nakolko sa Specializuje na predaj

produktov vlastnej znacky, ktoré nepontka ziadny d’alsi lokalny distributor.
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8 UZIVATELSKE TESTOVANIE

Uzivatel'ské testovanie webu bolo vykonané dvomi spOsobmi ato multivariantnym
testovanim hlavnych casti webu na vSetkych navStevnikoch webovej stranky

a individualnymi hibkovymi rozhovormi.

8.1 Multivariantné testovanie

Testovanie bolo prevedené v ¢asovom obdobi troch mesiacov od zaciatku decembra 2022
do konca februara 2023 na vSetkych pouZzivatel'och webu, ktori stranku navstivili v tomto
Case. Testovanie bolo rozdelené do Styroch roznych oblasti — testovanie kategdrie produktov,
testovanie podstranky produktu, testovanie kosika a testovanie pokladne. Pre kazdl oblast’
boli vytvorené tri az Styri varianty strdnok vychéadzajuce z povodného dizajnu s niekol'’kymi
odliSnostami. Kazdy variant bol umiestneny na verejne dostupnej URL adrese, ktora vSak
nebola zo samotného e-shopu nikde dostupnd. Ndhodné zobrazovanie pdvodnej stranky
a testovanych variant navstevnikom webu technicky zabezpecoval nastroj Google Optimize.
Zakaznik tak nemal o testovani Ziadnu vedomost’. Pri prichode na testovanu oblast’ mohol
byt ndhodne presmerovany na jednu z variant. Zékaznici, ktori pri navsteve internetového
obchodu vyjadrili suhlas so zbieranim udajov cookies boli takisto sledovani nastrojom na

monitorovanie pohybu po webe - Microsoft Clarity.

Pri vSetkych nastaveniach scenarov v Google Optimize boli zvolené rovnaké moznosti -
rovnomerné¢ rozloZenie navStevnikov medzi pdévodni stranku ajej varianty
a maximalizovanie udalosti purchase (ndkupu), ktoré je nastavena ako goal (ciel') v Google

Analytics.

8.1.1 Testovanie kategorie produktov

Pouzivatel'ské testovanie kategorii produktov bolo v multivariantnom testovani prevedené
na troch najnavstevovanejsich kategoriach produktov e-shopu — Gel-Lak, UV gél a farebny
UV gél. Najvicsimi rozdielmi medzi ndvrhmi variant bolo na verzii pre desktop umiestnenie
filtra spojené s po¢tom produktov na jednom riadku, farebne zvyraznend cena produktu
a takisto zobrazena dizka meta popisu kategérie. V responzivnom zobrazeni na mobilnom
zariadeni najmi dizka meta popisu v ivodnom view-porte kategérie a takisto vyzna¢enie

ceny po zl'ave zelenou farbou.
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Tabul’ka 1 Vysledky uzivatel'ského testovania kategorii produktov (Zdroj Google

Optimize, vlastné spracovanie)

Pouzivatelia experimentu |Pravdepodobnost’ najlepsieho vysledku

Povodna verzia

705 37%

Variant 2

663 13%

Variant 3

589 19%

Variant 4

676 30%

Podrla zozbieranych dat od viac nez dvoch tisicov pouzivatel'ov sa javia ako najuspesnejsie
verzie stranok povodnd verzia a variant 4 v ktorom bol schovany alt popisok kategorie,
pouzité bocné filtrovanie a kontrastne zvyraznena cena produktu. V tomto variante bolo
takisto odstranené z gridu produktov tlacidlo pridat’ do kosika a piktogram pridania produktu

do obl'ibenych.

£ Nakapte nad 90€ a ziskajte dopravu zadarmo.

f; o ° K iciaNw ¢ EUCEEE > T
FAREBNYUVGEL  OVGEL NOVINKY ~ %ZUAVY ~ ZUAVYOZ ~ AKCIOVEBALIGKY  VSETKYPRODUKTY mojitet @ G

GEL‘ LAK Zorsbtodrainiich
n

HNOL PREPRACOVAN) OVEJ MANIKURE (UV/LED SYSTEM)

Ktest L
= — = — .. — = —
-
»
o b © prsts o °
GELLAKZIN: Thabany Gz GELLAK2INT Qulnd GELLAKZING st Hove GELUAKZING Luna s
8ml Snapdragon 8mi 8ml 8ml
ont
9,50€7.60€ 9,50€7.60€ 950€7,60€ 9,50€7.60€
povodna
£ Nakupte nad 90€ a ziskajte dopravu rmo.

A o Onis FAQs Doprava Platba Kaalégy AplikiciaM™ Kontakt [EVR(O ¢ IS
FAREBNYUVGEL OVGEL GELLAK NOVINKY %ZUAVY ZUAVYOZ  AKCIOVEBALIEKY  VSETKYPRODUKTY Mojitet @ €Y

G E L- LAK Zoradif od najnovsich

TECHNOLOGICKY PREPRACOVANA A INOVATIVNA NOVINKA V GELOVEJ MANIKURE (UV/LED SYSTEM)

né efektovs, oprirodné L
Cena
<z J — — 2o [
y/
) |
%
P
GELLAK 2IN1 Thabany GELLAK2INT GELLAK 2IN1 Qalari GELLAK 2IN1 Must
ami napdragon ol Have
GELLAKBase/Top .. o
(GELLAK COLOR & EFFECT as0e 506
GELLAK Loy coletion 7,60€ 5406 7.60€ 406
‘GEL-LAKREFLECTA Nasklade 7.60€ Naskiade 7,60€
— Naskisde Naskisde
Novinky
v4

Obrazok 3 Porovnanie povodnej stranky kategorii produktov s variantom 4 (Zdroj:
www.truscada.sk, vlastné spracovanie)
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Z heatmapy kliknuti na desktop zariadeniach vyplyva, Ze pokial' je filter viditelne
umiestneny na bocnej strane vypisania produktov, vyuziva ho 7,66% pouzivatel'ov oproti

1,67% pouzivatel'ov, ktori vyuZzili menej vyrazny, zbaleny filter umiestneny nad produktami.

Vo variantoch zbaleného aj bo¢ného filtra mali moznost zdkaznici filtrovat’ rovnaké
vlastnosti produktov okrem ceny, ktord bola dostupna len v bo¢nom filtri. Filter ceny vSak
vyuzili len dvaja zakaznici z takmer 700 respondentov. Nevyuzivanie tohto typu filtra moze
byt sposobené tym, ze ceny vSetkych produktov vramci jednej kategorie si takmer

identické.

8.1.2 Testovanie stranky produktu

Testovanie stranok produktu multivariantnym testovanim bolo uskuto¢nené na piatich
najpredavanejSich produktoch e-shopu. Okrem pdvodnej verzie stranky produktu boli do
testovania zapojené aj dva varianty. Po obsahovej stranke boli dve vytvorené varianty

postavené rovnako.

Variant 2 bol odliSeny od povodnej stranky len kontrastnym vyfarbenim tlacidla ,, Pridat’ do
kosika* a jeho ipravou na najvacsiu moznu Sirku. Vo variante 3 bola odliSne zobrazena
okrem tohto tlac¢idla aj zl'avnena cena produktu — va¢8im pismom a rovnakou zelenou farbou.
Okrem toho bola zvyraznena aj informécia o percentudlnej zlI'ave vo formate ,, usetrite x% *.
Dalsou zmenou bolo pouzitie skrateného popisu produktu zhrnutého priblizne do §iestich

viet. Kompletny, rozsireny popis bol dostupny pod hlavnym produktom.

B Nakuipte nad 90€ a ziskajte dopravu zadarmo.

B T — onts FAGs Dopraa Pitoa Ktaltgy  Aplkica®¥ ot [ETEI) e

FAREBNYUVGEL ~ UVGEL  GEL-LAK  NOVINKY  %ZLAVY  ZLAVYOZ  AKCIOVEBALIEKY  VSETKY PRODUKTY Mgj aeet ¥ @&

FUNGIAN 10ml (Protiplesriovy pripravok )

Certifikovany na predaj v lekrfiach! Profesionlny proti plesiiovy pripravok by mal byt
m pouzity pred akoukolvek tpravou nechtov! Fungian sl ako aktivna ochrana proti
lesnovi i htov. Jeho akti ia posobi formou rozpadu
plesiiovych buniek, &im sa zabrafiuje ich mnozenie a rast. Tento unikétny produkt je
vyuzivany ako aj podporni lietba pri plesfiovych ochoreniach nechtov nielen na rukach,
aleinohich,
Zobrazitviac »
700¢5,60 €
uSetrite 25%
Na sklade
© Pridat do oblibené
18 PRIDAT DOKOSIKA ¢
=
Jediny certifikovany 100% bezpeéna platba Vyber zviac ako 1000
vyrobea gélovna kartou. SSL verifikovana produktov skladom.
Slovensku av Cechach. webstranka.
.3 FUNGIAN
| ANTIFUNGAL liquid
\E PROTI PLESNIAM

Obrazok 4 Stranka produktu — variant 3 (Zdroj: www.truscada.sk, vlastné spracovanie)
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Z dat z Microsoft Clarity vyplyva, ze dlh$i popisok si na mobilnom zariadeni v obdobi
testovania otvorilo len priblizne 8% pouzivatel'ov. Pomerne maly zlomok zakaznikov, ktori
sa zaujimaju o dlhs$i popis moze byt spdsobeny tym, Ze mnoho zakaznikov je vracajucich sa

a teda vedia, aky produkt si objednévaju.

Z vysledkov testovania piatich produktov v multivariantnom testovani vychddza podla
Google Optimize najuspesnejSie prave spominany variant 3 s 38% pravdepodobnost’ou
najlepsieho vysledku. Variant 2, kde bolo upravené iba konverzné tlacidlo dosiahol len
o nie¢o mensiu uspesnost. Obidva varianty vSak prekonali povodnu verziu stranky z ¢oho
vychadza, Ze len kontrastna tprava tladidla ,, Pridat’ do kosika* samotna, ma pomerne
zasadny dopad na to, ¢i zakaznik uspesne v obchode nakupi.

Tabul’ka 2 Vysledky uzivatel'ského testovania stranok produktov (Zdroj Google Optimize,
vlastné spracovanie)

Pouzivatelia experimentu |Pravdepodobnost’ najlepSieho vysledku

Povodna verzia 97 26%
Variant 2 99 36%
Variant 3 99 38%

8.1.3 Testovanie koSika a pokladne

Cely proces objednavky na e-shope truscada.sk od vlozenia produktu do kosika po samotnt
platbu ma dva kroky — koSik a pokladiu. Kosik sluZi v procese objednavky ako kratke
zhrnutie kupovanych produktov, st v iom na vyber moznosti dopravy spolu s cenami,
uSetrena nominalna hodnota pokial’ ma zakaznik v koSiku zI'avnené produkty a ziskané body
za nékup. Za 25€ nakupu ziskava zdkaznik na e-shope jeden bod. Za nahromadené body si

moze vyberat’ reklamné predmety z kategorie lojality program.

Z dat z Google Analytics vyplyva, ze dlhodobo je zo vSetkych kupujucich pouzivatel'ov viac
takych, ktori navstivia stranku pokladne bez toho aby navstivili stranku koSika. Stranka
kosika v nakupnej ceste zakaznika nie je povinnd, zdkaznik sa moze z akéhokol'vek miesta
na webe dostat’ priamo do pokladne, kde dokon¢i svoj nakup. Optimalizicia ndkupnej cesty

v zmysle skratenia cesty zdkaznika teda nie je v pripade e-shopu truscada.sk opodstatnena.
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8.1.4 Testovanie koSika

V multivariantnom testovani bola podrobena testu aj stranka kosika, kde boli vytvorené dva
varianty pokladne liSiace sa od povodnej verzie najma tym, Ze hlavicka strdnky obsahovala
iba telefonne c¢islo obchodu a logo, ktoré bolo jedinou moznostou ako opustit’ ndkupny
kosik. V povodnej verzii kosika, ktorého hlavicka bola identicka so zvySkom e-shopu a
obsahovala prekliky na vSetky produktové kategoérie a informacné stranky, dochadzalo

k odchodu z procesu objednavky priblizne u desatiny kupujtcich.

o musrvounsme >nés  FAQs  Dopr Platba  Katald kiciaNEW  Kon CLICREE>

FAREBNVUVGEL UVGEL GELLAK NOVINKY ~%ZUAVY  ZUAVYOZ  AKCIOVEBALICKY  VSETKYPRODUKTY Mojicet @ Gy

Kosik

Nakipte este za 62,80 € a ziskajte dopravu zadarmo.
POKRACOVATV NAKUPOVANI >

Medzisitet
3400€
UV'TOP Gél No Wipe - 151 17,00€1360€ 2z
2720€ Doprava

POUZITKUPON VYMAZAT KOSIK

Cena 3220€
spolu

povodna

& o % Sme tu pre vés +421907 915 532

Nakilpte este za 62,80 € a ziskajte doy
POKRACOVAT V NAKUPO!

Kotk pokladiia potvrdenie

Medzisiget 27,20€
3400€
x UV TOP Gél No Wipe - 15mi 47.00€13.60€ 2 ¢
27.20€ Doprava © Doprava kuriérom:

500€
‘Osobny odber (len po

- . telefonickom dohovore)
POUZITKUPON VYMAZAT KOSIK

Ziskand zfava 4806

Cena spolu 32,20€

SKONTROLOVAT A OBJEDNAT
v3

Obrazok 5 Porovnanie povodnej stranky kosika s variantom 3 (Zdroj: www.truscada.sk,
vlastné spracovanie)

Dalsou zmenou bolo vo variante 3 odstranenie breadcrumbs, ktoré bolo nahradené
trojkrokovou navigéciou s ikonkami tak, aby mal zdkaznik predstavu, v ktorom kroku
nakupu sa nachadza. Okrem toho boli takisto zelenou farbou zvyraznené vsetky ceny a
tlacidlo pre pokra¢ovanie v procese objednavky. Zmeny boli platné rovnako pre zariadenia

desktop aj mobil.
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Spol'ahlivé vyhodnotenie GspeSnosti navrhnutych variant vSak nie je mozné, nakolko sa
v tejto Casti vyskumu opakovala chyba, ktora niektorym ndvStevnikom, najmid tym
z mobilnych zariadeni vo variantoch zobrazovala hlasku prazdneho koS$ika. Tato skuto¢nost’
je mozné vidiet’ aj na obrazku ¢.6 z Microsoft Clarity. Tento problém bol niekolkokrat
reportovany od pracovnikov e-shopu k developerovi, avSak jej Gplné odstranenie nebolo
pocas vyskumu uskutocnené. Pravdepodobne sa jednalo o chybu pamiéte cache, spojenu
s core funkcionalitou redakéného systému Wordpress, ktory technicky umoziiuje vytvorenie
viacerych stranok kosika, ale nie je k tomuto scenaru plne uspdsobeny. Technicky bola
rovnako poc€as vyskumu naprogramovand aj stranka pokladne, k takymto chybovym

situdciam vSak v tomto pripade nedochéadzalo.

J v - O Smetupre vés

kosik pokladnia potvrdenie

Vas kosik je prazdny.

VRATIT SA DO OBCHODU

J’ TRUST YOUR STYLE

Obrazok 6 Chybné zobrazenie varianty koSika (Zdroj: Microsoft Clarity, vlastné
spracovanie)

8.1.5 Testovanie pokladne

Pokladiia je najdolezitejSou castou kazdého e-shopu, nakolko sa v nej rozhoduje c¢i

navstevnik v e-shope spravi konverziu (nakup), alebo nie.

Testovanie stranky pokladne vychadzalo z navrhov a koncepcie testovania kosika, kedy
hlavnymi zmenami v dvoch vytvorenych variantoch bola absencia rozsiahleho menu.
Dal$ou vyraznou zmenou vo variante 2 bolo odstranenie vstavanych hlasok e-shopu, ktoré

vyzyvaju zékaznika k prihlaseniu sa do svojho zékaznickeho uctu, alebo vloZeniu kuponu
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pre uplatnenie zl'avy. Takisto bol odstraneny banner, ktory informuje kupujuceho o hodnote,
ktora mu eSte chyba do ziskania dopravy zdarma. Rovnako ako v kosiku, aj v tomto variante
bola pridana trojkrokova navigacia pomocou ikoniek, takze nakupujuci vie, Ze sa nachadza
v poslednom kroku, za ktorym sa nachddza uz len potvrdenie o ndkupe. Tymito zmenami
bolo dosiahnuté usetrenie vel'kého miesta, ktoré tieto bannery nad zadavanim faktura¢nych
udajov zaberali. Po ich odstrdneni sa tak v desktop verzii na prvom viewporte zobrazia
zakaznikovi vSetky polia faktura¢nych udajov, bez nutnosti scrollovania po stranke. Tato
uprava bola takisto dosiahnuta rozdelenim vstupnych poli na 50% Sirky, ¢o malo za nasledok
vloZenie dvoch poli do jedného riadku. Dalia Gispora miesta bola dosiahnutd zmengenim

popisov vstupnych poli a zmenou pozicie do vnutra poli.

) vounsme Onés FAQs Doprava P Katalogy A NEW  gontakt | CZK(K) ¢ SHE
FAREBNYUVGEL ~UVGEL GELLAK  NOVINKY ~ %ZUAVY  ZEAVYOZ  AKCIOVEBALIGKY — VSETKYPRODUKTY Mojucet @ &
Pokladn

d:

POKRACOVATV NAKUPOVANI >

Uz ste u nas nakupovali? Kliknite sem pre prihlasenie

Mate kupon? Kliknite sem pre zadanie kod
Fakturacné udaje Vasa objednavka
Krstné meno * Priezvisko *
UV TOP Gél No Wipe - 3400€27,20€
‘ 15ml x2
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Obréazok 7 Porovnanie ivodného viewportu pdvodnej pokladne a variantu 1 (Zdroj:
Microsoft Clarity, vlastné spracovanie)
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Z dat scrollovania na mobilnych zariadeniach v sluzbe Microsoft Clarity vyplyva, Ze pri
variante 1 sa k tlacidlu odoslania objednavky dostalo o priblizne 16% viac pouZzivatel'ov

v porovnani s povodnou verziou pokladne.

e © &y MENU=

Vase osobné Gidaje budu pouzité na spracovanie vasej objednavky,
zjednodusenie pouzivania tejto webovej stranky a na iné Géely
opisané v dokumente

Chcem sa prihlasit' na odber akii a noviniek 75%
TRUSCADA.sk

50%

L )
4‘ 42.11% USERS REACHED THIS POINT }7 !

PodFa NBS od c. jila cooo sa budi ceny nakupov Chcem sa prihlasit na odber akcii a
platené v hotovosti zaokrihPovat’ noviniek TRUSCADA.sk

J ' TRUST YOUR STYLE

povodni vl
Obrazok 8 Porovnanie miery scrollovania na mobilnom zariadeni v dvoch verziach stranky
kosiku (Zdroj: Microsoft Clarity, vlastné spracovanie)
Vsetky vysSie spomenuté Uipravy sa ukazali ako kI'a€ové pre zvysenie konverzného pomeru
zakaznikov, ktori v nakupne;j ceste v skimanom obdobi presli variantom 1 stranky pokladne,
vid’ graf 1, ktord vychadza z vlastnych publik uzivatel'ov, ktori dokon¢ili nakup zo sluzby

Google Analytics.

Na desktop aj mobilnych zariadeniach boli dosiahnuté vysledky rovnaké - zvySenie
konverzného pomeru u varianty 1 a zniZenie vo variante 2 v porovnani s pdvodnou strankou
pokladne. Variant 2 sa od povodnej pokladne lisil iba optimalizovanou hlavickou.
Z vyskumu tak vyplyva, Ze tento faktor v pokladni ovplyviiuje konverzny pomer
k horSiemu. Dévodom modZze byt to, ze zdkaznik, ktory nie je rozhodnuty dokoncit

objednavku tak neurobi, bez ohl'adu na moZznosti opustenia nakupnej cesty.
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Graf 1 Porovnanie konverzného pomeru variant pokladne (Zdroj Google Analytics, vlastné
spracovanie)

Porovnanie konverzného pomeru variant pokladne

38,00%

Povodna
51,61%

vl
52,00%

34,64%

v2
22,86%

B Mobilné zariadenia  m Desktop zariadenia

8.1.6 Prekazky spojené s vyskumom

S multivariantnym testovanim v rdmci vyskumu tejto diplomovej prace sa vyskytlo

niekol’ko technickym problémov s programom Google Optimize.

Tento nastroj, ktory mal na starosti presmerovanie zakaznikov na vytvorené varianty bolo
mozné v ¢ase vyskumu prepojit’ len s vlastnictvom GA4, ¢o malo za nasledok, ze vsetky
vyskumné kontajnery boli stdle v beta verzii. Prepojenie so starSou verziou Universal

Analytics uz nebolo podporované.

Obmedzenim pri vyskume bola moznost’ mat’ spustenych len desat’ kontajnerov sucasne,
teda maximalne desat’ testovanych stranok webu naraz. Maximalna povolené dizka spustenia
jedného kontajnera v Optimize prepojenym s GA4 je nastavena na 35 dni, ¢o v pripade tohto
vyskumu znamend nutnost’ spustenia nového scendra testovania celkovo tri krat. Z tohto
dovodu sa zozbierané data nemohli agregovat’ celé tri mesiace a nastroj tak vo vSetkych
kontajneroch nedokazal spolahlivo vyhodnotit’ pravdepodobnost najlepsieho vysledku

z testovanych variant.

Pocas vyskumu sav niekolkych pripadoch vyskytla situacia reportovand zo strany
administratorov e-shopu, kedy sa zdkaznikom pri vyhladédvani konkrétneho produktu
zobrazovali v search bare 3 rovnaké produkty. Situdcia bola sposobena tym, Ze testované

varianty produktov boli uverejnené ako samostatné produkty, akurat boli vylucené
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z vylistovania v kategoridch. Technicky vSak nebolo mozné vylucit’ jednotlivé produkty aj
z indexovania vyhl'adavaca. Tento problém by mohol byt’ vyrieSeny uverejnenim variantov
produktov sposobom, kedy by trvalé¢ odkazy produktov neboli verejné. Toto rieSenie vSak

CMS Wordpress neumoziiuje.

8.1.7 Zhrnutie

Kvantitativne testovanie multivariantnym testovanim ukazalo niekol’ko pozoruhodnych
zisteni. VSeobecnym faktom, ktory sa opakoval naprie¢ vSetkymi testovanymi ¢astami webu
je to, ze uspesnejSie su tie stranky, kde ma pouzivatel' vSetko ihned” na ociach aza
délezitymi informaciami ¢i tlacidlami sa nemusi scrollovat’. Tento fakt plati pre
zariadenia desktop aj mobilné telefony a ukazal sa byt kI'icovy najmé v pokladni kde
efektivna Gspora miesta mala zadsadny vplyv na konverzny pomer obchodu. Vo vSeobecnosti
sa da povedat’, Ze navstevnici stranku len skenuji ocami a dlhSie texty skor necitaji. Ku
upravam, ktoré¢ mali kladny dopad na testované Casti webu sa radi jasné vyznacenie zl'avy
v pripadne zlavneného produktu, zrozumite'né komunikovanie vyhod obchodu

a vyznacenie dolezitych elementov kontrastnymi farbami.

8.2 Individualne rozhovory

Anonymné data od ndvstevnikov webu boli doplnené o individudlne rozhovory za ucelom
zozbierania d’alSich kvantitativnych dat, ktoré zo spomenutych nastrojov na vyhodnocovanie
spravania navstevnikov nevyplynuli. Predmetom tohto skimania bolo najma to, aké prvky
si respondenti v§imaju a €o ich zaujalo pozitivne, alebo negativne. Oblasti testovania boli
rozdelené rovnako ako v kapitole 7.1, pribudla vSak oblast’ skimania homepage a v§eobecné

otazky na e-shop ako taky.

8.2.1 Uctastnici testovania

Individualnych rozhovorov sa zicastnilo celkom 5 participantov, z toho 4 Zeny o odpoveda
cielovej skupine e-shopu a celkovej povahe produktov. Rozhovory prebiehali v drvive;j
véacsine online za pomoci video hovoru spolu s nahrdvanim obrazovky pocitaca a telefonu.
VSetci Ucastnici boli na zaciatku rozhovoru vyzvani na vyjadrenie stthlasu s nahravanim.

Pred samotnymi otdzkami rozhovoru im boli poloZzené tieto otazky:
e Kol'ko mas rokov?

e Si Student, alebo pracujici? (v akom odbore)
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e Mas skusenost’ s nakupovanim na internete v oblasti kozmetiky?
Participant ¢.1 — skratene P1

e 24 rokov (muz)

e Student marketingovej komunikacie, pracujuci v kreativnej agenture

e Skusenost’ s nakup kozmetiky online ma
Participant ¢.2 — skratene P2

e 25 rokov (Zena)

e Student marketingovej komunikacie

e Skusenost’ s nakupom kozmetiky online m4, zvicsa produkty na plet’, resp. vlasy
Participant ¢.3 — skratene P3

e 26 rokov (Zena)

e Zamestnanec v odbore Skolstva, Student dial’kového Studia

e Skusenost’ s nakupom kozmetiky online mé na pravidelnej baze
Participant ¢.4 — skratene P4

e 24 rokov (Zena)

e Zamestnanec v odbore Skolstva

e Pravidelna sklsenost’ sonline ndkupmi v sortimente kozmetiky, manikury aj
pedikuary
Participant ¢.5 — skratene PS
e 51 rokov (Zena)

e Zamestnanec v odbore predaja

¢ Na internete nakupuje prirodnti kozmetiku

8.2.2 Testovanie domovskej stranky

Participanti mali v tejto Casti vyskumu vyjadrit’ svoje pocity a prvé dojmy z domovske;j

stranky e-shopu truscada.sk. Tato Cast’ bola skimanou len v individualnych rozhovoroch.
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VSetci participanti sa zhodli na tom, Ze je stranka vizudlne privetiva, ma logicku chronologiu
a je im na prvy pohl'ad zrejmé, aky produktovy segment stranka ponutka. Ihned’ po otvoreni
stranky vSetci potvrdili suhlas so spracovanim suborov cookies. Prvym elementom stranky
je slider s aktudlnymi novinkami a zl'avami. Participant 2 navrhuje aby sa slider automaticky
neposuval, pretoze nesttha vnimat’ vSetky informacie, PS5 oceniuje jeho farebnost a

kontrastnost’, ktorou bol hned’ zaujaty.

B Nakdpte nad 90€ a ziskajte dopravu zadarmo.

O usroursme NEW ER(E) ¢ S

FAREBNYUVGEL UVGEL  GEL-LAK  NOVINKY %ZLAVY  ZLAVYOZ  AKCIOVEBALIEKY — VSETKY PRODUKTY Maj acet Y &

TRUST YOUR STYLE

RUSCAIA 5

< >
NEW COLOR GELS
ATHEN, MILLS, SANEM, PUFFINS
Kategoérie
E GEL-LAK @  FarebnyUvgel @‘ Ovgel ] Aay e

Obrazok 9 Uvodny viewport domovskej stranky (Zdroj: www.truscada.sk)
Dvaja respondenti uviedli ako vyhodu, Ze ihned’ vidia vSetky kategorie e-shopu aj
s piktogramom. Pre P2 je mituce, Ze v hlavicke e-shopu sa nenachadzaju vsetky, ale len

vybrané produktové kategorie.

P3 sa zmienuje o fakte, Ze sa nachddza na slovenskej doméne, ale ceny produktov su bez
nutnosti prepinania automaticky uvadzané v Ceskej korune, privitala by ale aj moznost’
prepnutia mutacie ¢eského jazyka, ktory hl'adal pri anglickej vlajke v hlavicke, ta vSak

smeruje na medzindrodnii doménu .com.

Na spodnej ¢asti domovskej stranky sa nachadza kontrastny banner nechtovy dizajnér, ktory
je prelinkovany na samostatni subdoménu app kde si moéze zakaznik vyskasat’ ako naozaj
vyzeraju ponukané farby lakov na nechty na ruke. P2 dizajnér aj vyskusal, hodnoti ho vel'mi
pozitivne a sudi, Ze pokial’ farby odpovedaju skutoc¢nosti, tak je to velmi pekny a funkény
doplnok nakupnej cesty, ktory by mu pomohol s vyberom a mdze nahradit’ fyzicku predajnu.

Negativne hodnoti, Ze dizajnér nema navod na pouzitie a musel skusat’ ako funguje.
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8.2.3 Testovanie kategorie produktov

V individudlnych rozhovoroch v €asti kategorii produktov si respondenti v§imali najmi
rozdiely v moznostiach filtrovania a zobrazeniach ceny produktov. Tato Cast’ testovania bola

vykonévana na zariadeniach desktop.

Preferenciu viditeI'ného, bo¢ného filtra potvrdili takisto respondenti P4 a PS5, ktori ho
povazuji za prehladnej$i a nemusia sa tak po uplatneni filtra scrollovat mnozstvom
produktov. Respondent P1 tiez preferuje tento typ orientacie v produktoch, ale na tomto e-
shope sa mu zda filtrovanie chaotické. Viac by privital schovanie ostatnych kategorii, ktoré
v aktudlnom vybere nemajl zastapenie. Naopak respondenti P2 a P3 uprednostnili zbaleny
typ filtra, pretoze tak vidia viac produktov na jeden viewport. Z rozhovorov teda vyplynuli

pomerne protichodné nazory.

Respondent P2 potvrdil, Ze filter ceny obecne pri nakupovani online nepouZziva, CastejSie
vyuziva zoradenie podla ceny. Funkcia zoradenia bola dostupna vo vsSetkych variantoch

stranky, respondenti ju vSak nevyuzivali.

Respondent P4 wvyjadril cCasté vyuzivanie sekcie oblubenych kam zvycajne
v objednavkovom procese vklada vSetky produkty, ktoré ho zaujmu a nasledne tam selektuje
¢o si naozaj objedna. Sekcia wishlist je podl'a Google Analytics vyuzivana v menej ako pol
percentéach reldcii. Nakupné spravanie, ktoré opisal respondent P4 mdZze byt namiesto sekcie
wishlist rovnako replikované aj v koSiku. Tato sekcia teda nema na nakupni cestu

zakaznikov z4sadny dopad.

8.2.4 Testovanie stranky produktu

Testovanie produktovej stranky bolo v individudlnych rozhovoroch skimané sposobom, kde
mali respondenti uviest’ najvdcsie rozdiely, ktoré ich uputali na testovanych variantoch
v porovnani s povodnou verziou produktovej stranky. Testovanie prebiehalo na mobilnych

telefonoch uc¢astnikov.

Tlacidlo pridania produktu v kontrastnej zelenej farbe, ktoré sa v multivariantnom testovani
ukdzalo ako kIi¢ové hodnotili traja respondenti ako vel'mi pozitivne. Intuitivne ich tak e-

shop navadza v ndkupnom procese pokracovat’.

Vo variante 3 bola zvyraznena aj informdcia o percentuédlnej zl'ave vo formate ,, usetrite
x%*“, ¢o respondent P2 zhodnotil ako ,,ano je to vice catchy, uz na prvni pohled vidis§ Ze

uSetri§ 25 procent.” (P2, 2022). V rovnakom variante su pomocou piktogramov vyznacené
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vyhody nakupu na e-shope, ktoré¢ maji za ciel' vytvorit' pozitivnu vizbu so zakaznikmi
a motivovat ich tak k ndkupu. Prva ikonka, ktord hovori o jedine¢nosti e-shopu z hl'adiska
certifikicie na vyrobu predavanych produktov vSak posobila na respondentov rozpacito.
Niektori ju bert ako hodnotnt informéciu, na inych posobi ako priliSne vytvarany tlak

a v istej podobe ju vnimaji ako formu chvélenia sa.

Participanti na otazku ako by e-shop v tejto faze nakupného procesu v pripade potreby
kontaktovali odpovedali rd6zne a to bud’ telefonicky, alebo mailom. Vécsina vyjadrila zla
sktsenost’ s chatovacimi sluzbami na e-shopoch, pretoze odpoved bud’ nedostanti ihned,

alebo pochédza od naprogramovaného chat bota.

V situacii, kedy by participanti na e-shope nakupovali prvy krat by viaceri pri produkte
hladali ur¢ita formu recenzii produktov, alebo e-shopu ako takého. Sluzbu Heureka overené
zakaznikmi, ktord zhromazd'uje spitné vizby od kupujicich aje zarukou skuto¢nych
recenzii by kladne hodnotili dvaja participanti. P1 by k ndkupu na e-shope takyto certifikat
nepresvedcil, ak by mal po prvom nakupe dobru zdkaznicku skuisenost’ v ramci komunikacie
e-shopu, dorucenia a kvality produktu, objednal by si znovu odhliadnuc od recenzii inych
kupujacich. P4, ktory je cCastym zakaznikom v tomto segmente produktov sa takmer
vyhradne riadi odporucaniami influencerov na socialnych sietach. Kladné odportcania

v flom vyvolédvaju pozitivnu vdzbu a je tak viac nakloneny k ndkupu.

8.2.5 Testovanie stranky koSika a pokladne

Pri individudlnych rozhovoroch boli participanti ziadani prejst’ procesom objednavky od
vloZenia produktu do koSika az po platenie objednavky. Celym procesom prechadzali na
mobilnom zariadeni, cez povodnu verziu pokladne a koSika. VSetci participanti sa zhodli
na tom, ze proces objednavky je jednoduchy, prehl'adny a stru¢ny. Taky, na aky su zvyknuti

pri online nakupovani.

8.2.6 Testovanie stranky kosika

Traja zpiatich respondentov v procese objednavky nenavstivili ko$ik a intuitivne
prechéadzali po vloZeni produktu do koSika priamo do pokladne. Toto spravanie potvrdzuju
aj data z Google Analytics z ktorych vyplyva, ze dlhodobo je zo vSetkych kupujicich
pouzivatel'ov viac takych, ktori navstivia stranku pokladne bez toho aby navstivili stranku
kosika. Stranka koSika v ndkupnej ceste zdkaznika nie je povinnd, zdkaznik sa moZze

z akéhokol'vek miesta na webe dostat’ priamo do pokladne, kde dokon¢i svoj nakup.
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Vo vSetkych troch verzidch pokladne bol pritomny viditeI'ny zeleny pés s informéciou kol’ko
eur resp. ¢eskych korin chyba nakupujucemu k ziskaniu dopravy zdarma. Ti respondenti,
ktori navstivili kosik hodnotili pritomnost’ tejto informacie za kladna a v pripade, ze by sa
vyska ich nakupu k tejto sume blizila, by sa skor uchylili k doplneniu kosika ako hradeniu
dopravnych ndkladov. Naopak P5 by mal vtomto segmente produktov strach o skort
exspiraciu pripravku a obecne si nenakupuje veci, ktoré nepotrebuje preto by radsej uhradil
naklady spojené s dopravou. V informacnom bloku je umiestnena aj moznost’ kliknutia na
hyperlink ,,Pokracovat’ v nakupovani*, ktory je tak druhou a poslednou moznostou na
opustenie ndkupnej cesty vo variante 2 a 3. T4to sekcia bola rovnako pritomna aj vo vSetkych

variantoch pokladne.

8.2.7 Testovanie stranky pokladne

V pokladni poukézali P1 a P3 na to, Ze sa im zle orientovalo vo vybere vydajného miesta
Zasielkovne, kedy vlozeny iframe vykazoval narocnejSiu orientdciu v mape a tlacidlo
vyberu pobocky nebolo dostatocne viditelné. Viaceri participanti by privitali moznost’
platby pomocou sluzby Apple Pay. D4 sa predpokladat, Ze obdobne by sa vyjadrili aj
pouzivatelia mobilnych zariadeni s OS Android (ktori v rozhovoroch neboli pritomni)

smerom k sluzbe Google Pay.

Ako moznu prekazku v dokonéeni objednavky oznadili participanti z Ceskej republiky
vysoky poplatok za prepravné sluzby, ktoré ma e-shop nastavené v dobe rozhovorov na

urovni 135K¢ za Zasielkoviiu a 270K ¢ za prepravu kuriérskou spolo¢nost’'ou.

P4 a PS5 sa vyjadrili, Ze objednavky na e-shopoch nie st zvyknuti dokoncovat’ z mobilnych
zariadeni, pretoZe nadobudajl pocit, Ze m6zu I'ahko prehliadnut’ nejaku nastrahu. P3 a P4 by
privitali moznost” vyberu produktov na zariadeni desktop a nasledné uchovanie koSika
v systéme a prenos vsetkych poloziek do telefonu, kde by objednavku dokoncili neskor. St
ochotni si za tymto G¢elom vytvorit’ na e-shope aj Gcet a najviac by ich motivoval k nakupu

dodato¢ny kupén na zlavu, alebo poStovné zdarma do emailu formou newslettera.

Ziadny z respondentov nepoukazoval na zadsadné problémy pri dokonceni ndkupu. Vsetky
informécie boli zrozumitelné, po informacnej strdnke im nechyba ni¢ na dokoncenie

nakupu.
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8.2.8 E-shop vSeobecne

V zaverenej Casti individudlnych rozhovorov boli participanti dotazovani na to, ako sa im
na e-shope pracovalo z mobilného teleféonu a ¢i by sa potencidlne na tento e-shop po ich

prvej sktisenosti vratili.

Dvoch spomenutych participantov, ktori ztelefonov nie su zvyknuti objednavat’ by
presvedcila k objednavke z mobilného zariadenia len limitovand akcia, ktoru by inak
premeskali. Ostatni nevideli pri prechddzani e-shopu na telefone ziadne prekazky a tak by

im ni¢ nebranilo v pripade potreby urobit’ objednavku kedykol'vek aj z telefonu.

Participanti mali za to, Ze orientacia je na e-shope zvladnuta dobre a keby nakupovali
s konkrétnym cielom, urCite by hladané produkty naSli. VicSina hodnotila pozitivne

moznost’ vyhl'ad4vania cez search bar.

Casto spominanym faktom bola absencia akejkol'vek formy recenzii na e-shope. Viaceri
participanti spomenuli, Ze aj ked’ sa podla nich nie vzdy pri ndkupe riadia, st dobrou
napoved’'ou k tomu, ¢i je e-shop, ktory inak nepoznajii skuto¢ne overenym a nejedna sa
o podvod. Ikonky vo forme bezpec¢nej platby a spolahlivého dorucenia takisto pomahaja
budovat’ doveru v nakupujicom, nie su v§ak rozhodujicimi faktormi. U dvoch participantov

by najviac zavazilo odportacanie od niekoho znameho, pripadne influencera.

8.2.9 Zhrnutie

Testovanie webovej stranky formou individuélnych rozhovorov ukazalo niekol’ko zaverov,
ktoré z kvantitativneho testovania nebolo mozné jasne pozorovat’. Na zdklade rozhovorov je
mozné konStatovat, Ze webstranka je spracovana prehladne, intuitivne a navStevnici
v interakcii s iou nemaju zdsadné prekdzky na desktope ani teleféne. Na prvy pohlad je
zrejmé, o e-shop predava. Casto spominanym faktom pri rozhovoroch boli chybajiice
hodnotenia e-shopu, ktoré by vzbudili v ndvstevnikoch viac dovery. Naopak to, Ze je
vyrobca jedinym certifikovanym na Slovensku a v Cechach by k ndkupu skor nepresvedgilo.
V rozhovoroch sa takisto potvrdila téza, ze kontrastné, zelenou vyznacené ceny a dolezité

tlacidla su vhodnou upravou, participantov zvacsa na strankach uputali medzi prvymi.
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9 ODPOVEDE NA VYSKUMNE OTAZKY

9.1 VOI - Ktoré prvky z hl’adiska UX sul na e-shope kI'ticové?

Na zéklade testovania bolo zistené, ze medzi zakladné prvky e-shopu z hl'adiska UX patri
prehl'adnost’, jednoduchost’ a intuitivnost’ celej webovej stranky. PouZivatel musi 'ahko
a rychlo najst’ ¢o hl'ada bez potreby rozmysl'ania. Ak ide o zakaznika, ktory je na stranke
prvy krat, musi mu byt na prvy pohl'ad zrejmé aké produkty internetovy obchod ponuka.
Pouzivatelia poznajii pracu s internetovymi obchodmi vo vSeobecnosti, preto nie je
potrebné, konkrétne v segmente kozmetiky experimentovat’ s inym rozloZzenim prvkov.
Pomyselna struktura webu od domovskej stranky, cez kategériu, stranku produktu az po
kosik a pokladitu musi mat’ jasne urcenu liniu, ktord navadza zdkaznika k dokonceniu
objednavky. Vhodnymi znakmi je vyznacenie najdolezitejSich udajov stranky ako je cena
produktu, skladova zéasoba, alebo zl'ava kontrastnymi farbami, aby zédkaznikovi informacia
padla ihned’ do oka. Pokial’ navstevnik vSetky kl'icové informacie na e-shope néjde, bez

akychkol'vek bariér pokracuje efektivne k d’alSiemu kroku objednavky.

Ak by predsa zakaznik nejakt informaciu nenasiel, alebo sa chce na povahu produktu nieco
opytat, je z hladiska pouZzivatel'ského prezitku ddlezité, aby sa mal na koho na strane e-
shopu obratit. Nemenej dolezité je, aby bol na druhej strane plne kompetentny ¢lovek ¢o sa

tyka problematiky v oblasti produktov a jeho ¢as odpovede nebol prili§ dlhy.

Zakaznici ocenia ak e-shop a jeho funkcionalita reaguje okamzZite a nemusia po zvoleni inej
kategorie, alebo vyberu filtra na odozvu cakat. Web prispdsobeny na mobilné telefony,
zktorych prichddza na stranky vicSina pouzivatelov je samozrejmostou. Okrem
prisposobenia obsahu pre mensSie displeje je potrebné dbat’ aj na efektivne rozloZenie prvkov
tak, aby za konverznymi sekciami webu nemusel pouZzivatel’ scrollovat’ prili§ nizko, alebo
ich na stranke nebolo nutné hl'adat’ schované malym pismom. Niektori zdkaznici nemusia
nakupovanie z mobilného telefonu z roznych dovodov preferovat’, preto je potrebné web na
mobile neprehltit’ informaciami, aby si zachoval prehladnost. Prvky, ktoré nie st nutné
mozu byt v mobilnej verzii vynechané uplne. Pokial’ to technické moznosti e-shopu
dovol'uju, je adekvatne ponuknut’ zdkaznikom moznost’ vytvorit’ si pouzivatel'ské konto
s moznost'ou prenesenia kosika, alebo sekcie wishlist z desktop zariadenia na mobilné

a naopak.

Konverziou, v tomto pripade ndkupom na e-shope zékaznicka cesta Gplne nekonci a preto

musi e-shop mysliet’ aj na zdkaznicku podporu a pristup po objednavke. Ako sa ukéazalo
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v analytickej Casti, niektorych zdkaznikov méze k opakovanému nakupu presvedcit’ pro-
zdkaznicky pristup, dobre odvedend komunikacia a spolahlivé dorucenie viac

ako odportcania k nakupu od niekoho iného.

9.2 VO?2 - Aké on-page faktory pozitivne ovplyviiuju zakaznikovu cestu

k nakupu na e-shope truscada.sk?

Z pouzivatel'ského testovania internetového obchodu Truscada vzislo, ze zdkaznik nema
v nakupnej ceste ziadne zasadné problémy, ktoré by mu znemoziiovali dokoncenie nakupu.

Je vSak niekol’ko mensich faktorov, ktoré na zdkaznikov vplyvaju lepsie ako iné.

Ak zdkaznik vie ¢o hl'ad4, search bar by mu mal jednoznacne a rychlo pontiknut’ vhodny
produkt. Pri tvorbe ndzvu produktu je za potreby mysliet’ teda aj na to, aby produkt
obsahoval kl'icové slovo, podl'a ktorého je produkt na trhu znamy. Pokial’ je néstroj na
vyhl'adavanie mozné modifikovat’, mal by pri vyhl'addvani indexovat’ aj popisy produktov,
resp. kategoérie produktov. Ak zékaznik nevie €o hlada, chronologické usporiadanie
kategorii a filtrovanie produktov podl'a parametrov farby, objemu, typu alebo dostupnosti je
klicové v dobrej orientacii. Filtrovanie produktov by malo byt intuitivne a odozva
okamzita.

Ako sa dalej ukazalo, rozsiahle popisy produktov zakaznici zvd¢Sa necitaju, postacuje
produkt popisat’ do niekol’kych viet, pripadne odrdzok. Pozornost’ nakupujliceho zvicsa
uputa - zl'ava produktu vyjadrend v percentach, ktoré usetri a kontrastné tlacidlo ,,Pridat’ do
kosika®. V segmente kozmetiky, kde casto zékaznici nakupuju viac kusov zjedného

vyrobku je vhodné umoznit’ jednoduchym kliknutim pridat’ do kosika vdcSie mnoZstvo.

Dalsi faktor, ktory pozitivne ovplyviiuje nakupnu cestu zédkaznika sa ukazalo byt zbieranie
a zobrazovanie overenych recenzii na konkrétne produkty, a najmi na e-shop ako taky.

Navstevnik si tak jednoducho overi, ¢i mé e-shop pozitivnu spétnt vézbu od zédkaznikov.

Rozhodujucim faktorom pre uspesne dokonceny nakup sa preukézali na mobilnom teleféne
moznosti pohodlného a rychleho platenia pomocou bezpecnych spdsobov platby formou
Apple a Google Pay a vyber dostupného postovného. Doprava zdarma od urcitej hodnoty
vacsinu zakaznikov motivuje k dokupeniu tovaru, o moéze mat za nasledok vysSiu
priemernt hodnotu objednavky. Velkym technickym benefitom je mozZnost' opustenia
kosika, ktory si zapamétd vybrané produkty aj po tom, ako sa zdkaznik do ndkupného

procesu vrati po nejakom case.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH UPRAV WEBOVEJ STRANKY

V nadvdznosti na analyzu vysledkov wuzivatel'ského testovania v analytickej Casti
diplomovej prace bude vytvoreny navrh Gprav webovej stranky. V projektovej Casti bude
hlavnym cielom névrh konverznych uprav scielom zvySenia konverzného pomeru
a zefektivnenia zdkaznickej cesty aktudlnych cCasti webovej stranky, resp. ich celkovy
redizajn. Jednotlivé navrhy budi rozdelené do kategorii tak ako boli testované — domovska
stranka, kategdria produktov, stranka produktu, koSik a pokladiia a vSeobecné navrhy.
Predkladané zmeny budi podla sekcie Struktirované pre desktop, aj mobilné zariadenie

a budu spracované do grafickej podoby.

Kompletny navrh uprav bude koncipovany pre rovnaky redakény systém Wordpress, na
ktorom bezi aj aktudlna verzia webovej stranky. Nakol'ko ide o dizajnovo funkéné, zvicsa
malé zmeny, nie je potreba web prestivat’ na int platformu, ani ho od zakladu prestavat’.
Vyhodou modifikécie aktudlneho rieSenia je, ze spravcovia e-shopu nemusia podstupovat’
Skolenia na administraciu nového prostredia a sprava produktov a objednavok tak bude
pokracovat’ rovnakym spdsobom, na ktory st administratori a pracovnici e-shopu zvyknuti.
Dal$ou vyhodou je z hl'adiska SEO zachovanie vietkych trvalych odkazov. V neposlednom
rade si modifikacia aktualneho rieSenia nevyzaduje tak velka finanént a ¢asovu investiciu

ako kompletny redizajn, ktory bol naposledy uskutocneny pred priblizne dvomi rokmi.

10.1 Navrh uprav domovskej stranky

Z testovania sa ukéazalo, Ze domovska stranka je pre pouzivatel'ov intuitivna a prehl'adna. Jej
upravy maju za ciel zmenit' §tyl komunikécie smerom k novym klientom a zaroven

sprehl’adnit’ komunikaciu aktudlnych noviniek opatovne sa vracajucim zakaznikom.
y

Hlavnou zmenou na domovskej stranke je zmena tvodného slidru na desktop zariadeni tak,
aby v prvom viewporte ponukol zikaznikovi viac informécii bez nutnosti posuvania.
Nevyhodou tohto ndvrhu méze byt to, Ze limit noviniek bude obmedzeny na tri polozky.
V mobilnom zariadeni ostane aktualny slider bez zmeny. Pribudni boéné Sipky pre
intuitivnejie posuvanie bannerov a trvanie automatického posuvania bude predizené

z aktudlnych 3 na 6 sekund.

V chronologii zhora nadol bude druhou zmenou pridanie piktogramov s kratkym popisom

hned’ pod Gvodny banner. Tato zmena ma za ciel’ obohatit’ ivodnua ¢ast’ stranky vizualne
y
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a najmd v kratkosti ndvstevnikovi odovzdat’ informaciu o tom, preco na truscada.sk nakupit’,

¢o obchod pontika, a Ze v pripade potreby sa ma na koho zdkaznik obratit’.

B Nakdpte nad 90€ a ziskajte dopravu zadarmo.

o ustvourse Onis FAQs Dopr Katalégy ~AplikiciaNEW  Kontakt |EUR(E) & 3
FAREBNYUVGEL UVGEL GELLAK NOVINKY %ZLUAVY ZLAVYOZ  AKCIOVEBALIGKY  VSETKY PRODUKTY Méj Géet o &

w . NEW COLOR GELS
: FIS

COLOR OF THE YEAR
2023

Vyber z viac ako 1000 produktov skladom. Jediny certifikovany vyrobca gélov na g Skoleny Truscada Specialista LIVE ochotny

Slovensku av Cechach. pomact's vyberom.

Kategorie

GEL-LAK @ FarebnyUvgel @ ove O Aayl
) = = =

Obréazok 10 Navrh nového rozloZenia tivodnej ¢asti domovskej stranky (Zdroj: vlastné
spracovanie)

Mriezka najpreddvanejSich produktov a néasledne aj vSetky mriezky v navrhoch naprie¢
celym e-shopom budu upravené do jednej z testovanych podob, kedy je cena produktu po
zl'ave zvyraznend vicsim, zelenym pismom. Povodnéd plna cena naopak sivou farbou a
mensim, preSkrtnutym pismom. Pod aktudlnu mriezku najpredavanejSich produktov
pribudne slider s recenziami. Pokial’ e-shop nenazbiera dostatocny pocet slovnych hodnoteni
na portali Heureka (podrobnejsie rozpisané v kapitole 9.5), budu zobrazené statické recenzie
zozbierané od zdkaznikov. Nasledne budl recenzie automatizovane ziskavané z portalu
Heureka cez XML feed a dynamicky zobrazované podla aktualnosti v slidri recenzii. Po
ziskani odznaku Overené zdkaznikmi, bude odznak s prelinkovanim na portal pridany do

tejto sekcie.

10.2 Navrh uprav kategorie produktov

Hlavnou zmenou na strankach podkategorii produktov bude sposob filtrovania produktov na
desktop zariadeni. Filtrovanie bude premiestnené do boc¢ného, stale dostupného panelu,

ktory v testovani vyuZzivalo viac navstevnikov a bolo pre participantov jednoduchsie dostat’
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sa k hl'adanym produktom. Vo filtrovani ostant k dispozicii atriblty kategorie, typu a farby,
ktoré sa ukézali ako dostacujtice. Funkcionalita filtra bude d’alej upravena do podoby, kedy
sa filter kategorii po vybere ithned’ uplatni a kategérie, ktoré st mimo vyber sa hned’
schovaju. Fungovanie filtra tak bude intuitivnejSie. Vyhodou je, Ze e-shop ma detailne
vypracovanu kategorizaciu produktov a vyuziva vnorené kategorie. Pri kazdej kategorii
bude takisto zobrazeny pocet produktov, ktoré sa v danej sekcii nachadzaju. Filtrovanie na

zaklade ceny nebude pritomné.

Popis kategorie v podobe alt textu bude pre zakaznikov dostupny v kratkom nahlade.
Kompletné znenie bude zrolované s moznost'ou rozbalenia po kliknuti na tlacidlo ,, Zobrazit
viac . Popisy kategorii su vhodné nielen pre zdkaznikov, ale aj z hl'adiska optimalizéacie pre

vyhl'addvace s moznost'ou doplnenia interného prelinkovania.

Dal$im navrhom v sekcii kategoérie produktov je pridanie sekcie najpredavanejsich
produktov kategodrie nad samotnou mriezkou, ktorej vyuzitie sa osvedc¢ilo na domovskej
stranke. Cielom pridania sekcie je pontiknut’ nerozhodnutému zakaznikovi produkty, ktoré
si vyberaju aj ini nakupujici. Vyhodou je technické spracovanie elementu spdsobom, kedy
st najpredavanejsie produkty prepocitavané a zobrazované automaticky bez nutnosti spravy

produktov zo strany administratorov.

FAREBNYUVGEL UVGEL GEL-LAK  NOVINKY  %ZLAVY  ZLUAVYOZ  AKCIOVEBALIEKY — VSETKY PRODUKTY Maéj Gcet ¥ &
r 4
' ' ”
V ge Zoradit od najnovsich v

Exkluzivne produkty top kvality pre nechtovy dizajn. Specialitou tychto gélov je ULTRA DLHA ZIVOTNOST.

Zobrazit viac

Najpredavanejsie produkty z kategérie
Cena

UV TOP Gél No Wipe - 15ml
i uv top gel no wipe bezvypotkovy ukon€ovaci finish gél prvotriednej kvality. doporu¢ujeme... 17006 13’60 €
i UV TOP Gél No Wipt.? -8ml ) ) o ) . o 1000£8,00 €
Kategéria uv top gel no wipe bezvypotkovy ukonéovaci finish gél prvotriednej kvality. doporucujeme...

GELLAK g UVModelatnjgél - Silkiness . 8,00€-42,40€

GEL-LAK Base/Top b uv modelaény cold gél - silkiness stop burn stop burn kolekcia objavte... ’ ’
Novinky

Nové Gély
Ovgél

Essential line m{_‘ - -

Modelaéné UV gély ¥ SUPER
Prestige line BOND
Biele UV gély i | |
Kamuflazne UV gély A o RS
Modelaéné UV gély ’1 ;,
Podkladové UV gély
Ukonéovacie UV gély
Stop Burn
UV Gél SUPER BOND UV TOP Gél No Wipe - UV TOP Gél No Wipe - UV TOP Gél No Wipe -
Vo brush on gel 8ml Pink 15ml Pink 8ml Gold 15ml
\ 8ml 15ml 8ml 15ml
I 1000€8,00€ 1700€ 13,60 € 1000€8,00€ 1700€13,60€
5 Na sklade Na sklade Na sklade Na sklade

Obrazok 11 Navrh Gpravy stranky kategorie produktov (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Pre zachovanie jednotného dizajnu a funk¢énosti bude na stranke kategorii produktu pouzita
rovnakd mriezka produktov ako bolo detailnejSie popisané v podkapitole ndvrhu pre

domovsk stranku.

Kladne hodnotenym faktorom bola moznost pridat’ si do koSika produkty priamo z
kategorie, kedy sa tlacidlo ,, Pridat’ do koSika“ zobrazi uzivatelovi na hover. K tejto
moznosti pribudne eSte moznost’ vybrat’ si pocet produktov, ktory si uzivatel modze naraz

zadat’ do kosika.

Rozlozenie stranky kategoérie pre mobilné zariadenie bude koncipované rovnako ako
zobrazenie pre desktop. Doraz bude kladeny na optimalne rozloZenie tak, aby prvky zaberali
v prvom viewporte ¢o najmenej miesta. Filter s vlastnostami produktov bude dostupny
v tlacidle, ktoré je v absolutnej pozicii ukotvené v dolnej Casti zariadenia na celu Sirku.

Uzivatel tak ma k nemu pristup v akejkol'vek Grovni stranky.

10.3 Navrh uprav stranky produktu

Aktudlne pouzivana stranka produktu v analytickej Casti nenarazila na vaZzne nedostatky.

Existuje vSak niekol'’ko menSich zmien, ktorych implementécia zlepsi uzivatel'sky prezitok.

Vyrazné vyznacenie kl'icovych elementov webovej stranky sa ukdzalo byt’ najpodstatnejSim
znakom v pritiahnuti pozornosti vSetkych participantov. NajdolezitejSie informacie, ktoré
zakaznik potrebuje k uspesSnej konverzii st zvyraznend cena vacSim zelenym pismom
a vyrazné tlacidlo ,, Pridat’ do kosika* s piktogramom nakupného vozika. Okrem toho budu
na stranke produktu implementované aj dvojité zobrazenia zlavy produktu vo forme
uSetrenych percent a aj tri ikony celkovych vyhod e-shopu, alebo preco by zdkaznici mali
v obchode nakupit’. Uprava tychto elementov bude vizudlne identicka s rovnakymi upravami
navrhovanymi v inych ¢astiach webu. Skladova zdsoba je takisto na stranke kosika vizuéalne
odliSend, jej dolezitost’ je vSak na druhom mieste, nakol’ko drviva vicSina produktov

predavanych na e-shope je neustale skladom.

Dal$ou zmenou, ktorej cielom je na stranke produktu udrzat’ zakaznika, aj ked’ si nie je isty
vyberom produktu, alebo mé k produktu ¢i e-shopu samotnému nejaké otdzku je
doslednejsia komunikacia moznosti obratit’ sa na pracovnika e-shopu. Na zéklade toho bude
navrhnuta na stranke produktu vyrazna sekcia s avatarom ¢loveka, kde bude umiestnené tel.

¢islo a dynamické zelend alebo Cervena informacia o tom, ¢i je aktudlne zdkaznicka podpora
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online. Touto Upravou stupne u navstevnikov ddovera, Zze na druhej strane chatu, alebo

telefonneho ¢isla dostane pomoc ozajstného ¢loveka, nie robota.

B Nakupte nad 90€ a ziskajte dopravu zadarmo.

J' TRUST YOUR STVLE Onas FAQs Doprava Platba Katalégy AplikiciaNEW Kontakt |EUR(E) 4 =
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vyuzivany ako aj podporna lie¢ba pri plesriovych ochoreniach nechtov nielen na rukach,
aleinohach.

m Certifikovany na predaj v lekarfiach! Profesionalny proti plestiovy pripravok by mal byt
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L Skoleny Truscada $pecialista LIVE ochotny
\ o ’ poméct s vyberom.
—_—

Obrazok 12 Navrh tprav stranky produktu (Zdroj: vlastné spracovanie)
E-shop ma bohatl, stile sa rozrastajucu databanku videi vlastnej produkcie, kde je
zakaznikom v niekol’kych sekundach prezentovany produkt. Ide najmi o gély, na ktorych je
ilustrovana ich farba na svetle a konzistencia. Na tieto videa bude v nédvrhu kladeny vacsi
doraz. Videa nebudu na produktoch, kde nie je potreba ukazat’ farbu alebo Specificky vizual

produktu, ako bol napr. testovany roztok Fungian.

V analytickej Casti sa ukdzalo, ze dvaja z piatich respondentov su ochotni si vytvorit’ na e-
shope pouzivatel'ské konto, pokial budii informovani o limitovanych akcidch, ako st
napriklad dni dopravy zdarma. Novym elementom v niZsej Casti stranky produktu bude preto
banner, ktory bude zédkaznikov motivovat’ k vytvoreniu si zdkaznickeho Uc¢tu na e-shope
s cielom byt informovany o limitovanych akciach a zl'avach. Na tiito zmenu je naviazané aj

pravidelné vyuzivanie hromadnych e-mailov vo forme newslettera.

10.4 Navrh tprav kosika a pokladne

Névrh stranok koSika a pokladne vychadza zrovnakych principov a upravené elementy

budt mat’ v tychto ohl'adoch na obidvoch strankach rovnaky $tyl:
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e optimalizovana hlavicka a péticka,

e vSetky ceny a konverzné tlacidla vyfarbené kontrastnou zelenou farbou,
e zmenSeny banner s hldSkou o doprave zdarma,

e navigéacia pomocou ikon.

Hlavnym zistenim z uzivatel'ského testovania obidvoch oblasti je, Ze navstevnici nechcu po
stranke zbytocne scrollovat’. Preto je v ndvrhoch koSika aj pokladne kladeny doéraz na
uSetrenie ¢o najvacSiecho mozného priestoru tak, aby konverzné tlacidla na pokracovanie
v nakupnej ceste boli umiestnené na mobilnom zariadeni ¢o najvyssie. Obdobne to plati pri
verzii pre pocitace, kde je kladeny doraz na umiestnenie ¢o najvacSiecho mnozstva prvkov
tak, aby pouzivatel nemusel strdnkou scrollovat’ ani pri mensich obrazovkach notebooku.

Pod hlavnym viewportom st zopakované vyhody obchodu.

Na obidvoch strankach pribudne v uz implementovanej chatovacej sluzbe Tawk nastavenie,
ktoré po pétnastich sekundach necinnosti zobrazi zdkaznikovi automaticku spravu o tom, ¢i
nepotrebuje s nie¢im pomoct’. Toto nastavenie bude implementované len v pracovnej dobe,

kedy su pracovnici e-shopu schopni na spravy odpovedat’.

Zeleny banner, ktory zobrazuje dopravu zdarma je zdkaznikom zobrazovany v hornej Casti
e-shopu pocas celej nakupnej cesty na vsetkych strankach e-shopu. Jeho opakovanie
v kosiku a pokladni teda nie je potrebné a prispeje k usetreniu miesta. Spolu s odstranenim
rozsiahlej hlavicky bude odstranend aj moznost’ opustenia ndkupu cez tuto sekciu. Navigacia
pomocou piktogramov ako ndhrada za breadcrumbs bude implementovana s moznostou

prekliku na d’al$i, resp. predchadzajuci krok.

Ponuka platobnych metéd bude doplnena o Apple a Google Pay. Aktudlny poskytovatel
bankového spojenia spolocnost’ GP webpay umoziuje sluzby rozsirit’ aj o tieto moznosti

platby.

Névrh pokladne pocita s optimalizaciou faktura¢nych a dodacich poli v zmysle uSetrenia
miesta tak, ako tomu bolo vo variante 1 pri testovani pokladne. Pribudne validacia vstupu
pre pole telefonneho ¢isla tak, aby bolo mozné zadat’ ¢islo len s predvolbou +421 resp. +420
doplnené o zostavajuci pocet ¢islic. Okrem toho pribudne nasepkéavac¢ doplnenia fakturacne;
adresy, ktory po zadani niekol'kych znakov v poli pre ulicu a ¢islo ponukne zdkaznikovi

dant adresu a automaticky vyplni aj ostatné udaje.
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10.5 VSeobecné upravy

V podkapitole vSeobecnych uprav st navrhnuté upravy, ktoré vzisli z analytickej casti

a tykaju sa celkovo webu a brandu Truscada vo vSeobecnosti.

Casto spominanym nedostatkom webu v individudlnych rozhovoroch zo strany
participantov bola absencia akejkol'vek formy recenzii. E-shop aktivne nezbiera recenzie
v nijakej forme, ¢im sa obera o potencidlne budovanie dovery s novymi, ale aj stalymi
zékaznikmi, ktori sa odpori¢aniami pri nakupe riadia. V regione Slovenska a Ceska, kde
stranka svoj produkty predava je Casto pouZzivanym systémom recenzii sluzba Overené
zakaznikmi od spolo¢nosti Heureka. VSetky takto nadobudnuté recenzie st od skuto¢nych
zakaznikov, ktorym Heureka posiela priblizne 6 dni po ndkupe automaticky dotaznik.
Recenziu obchodu nie je mozné zanechat’ inym sposobom. Implementacia zbierania recenzii
je uplne zdarma. Vyzaduje si len vytvorenie Heureka uctu a naslednu instaléciu pluginu
Heureka, ktory spolo¢nost’ sama poskytuje. Po nazbierani desiatok hodnoteni, ktoré¢ maju
percento odporucania asponn 90% ziska obchod automaticky modry certifikdt Overené
zakaznikmi. Vyssi zlaty certifikat Overené zdkaznikmi moze ziskat” obchod po tom, ¢o za
poslednych 180 dni ziska hodnotenie od radovo stoviek zdkaznikov s hodnotenim aspoii

97% za poslednych 90 dni.

*****

OVERENO
ZAKAZNIKY

@QHeureka

@Heureka

@ Ovéreno zékaznl’ky) Ovéreno zakazniky

Obrazok 13 Certifikaty Overené zadkaznikmi sluzby Heureka (Zdroj:
www.overenozakazniky.cz)

Pre zvySenie ochoty klientov vyplnit’ pre e-shop dotaznik spokojnosti by mali pracovnici e-
shopu posielat’ priblizne po tyzdni od ndkupu zdkaznikovi personalizovany e-mail so

ziadost'ou o vyplnenie spomenutého Heureka dotaznika. Pomocou r6znych e-mailingovych
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sluzieb je mozné tento mail aj automatizovat’. V takomto pripade vSak nemusi na zdkaznikov

posobit’ vierohodne.

Dal3ou upravou je pridanie Eeskej jazykovej mutacie webu pre Geskych zékaznikov. Tato
zmena vyvola v zdkaznikoch vacsiu doveru a navySe dojde k odstraneniu jazykovej bariéry.
Nie je tak prekazkou ani fakt, ze e-shop je lokalizovany na slovenskej doméne. Navyse
pokial’ sa e-shop v buduicnosti znovu rozhodne vykonavat’ marketingové aktivity vo forme
PPC, bude reklamné kampane jednoducho mozné vytvorit’ aj pre &esky trh. Cesky preklad
bude vytvoreny pomocou platené¢ho nastroja Gtranslate, ktory dokdze prelozit’ cely obsah
webu. Vyhodou tohto rieSenia su automatické preklady bez nutnosti dodévania textov,

mozna editicia nespravnych prekladov, ale aj preklad url adries ¢o je velkou vyhodou
z hladiska SEO.

Casto sklofiovanym faktom v individudlnych rozhovoroch od &eskych respondentov bola
prekazka vo forme vysokej ceny za dopravu cez prepravni spolocnost’ Zasielkovia.
RieSenim je okrem zniZenia samotnej ceny za prepravu ¢o by znamenalo dotovanie urcitej
vySky dopravy spolo¢nostou aj znizenie hodnoty od ktorej je doprava pre Ceskych

zakaznikov zdarma, ktora by motivovala viac zdkaznikov k dokonceniu objednavky.

Vseobecnymi odporucaniami, ktoré nesuvisia priamo s webom je rozsirit marketingové
aktivity aj medzi slovenskych a ¢eskych influencerov na socidlnych sietach v niche
segmente manikury a gélovych nechtov. Tato aktivita moze spolocnosti priniest’ viac
zdkaznikov, ktori by sa inak kznacke nedostali, pretoze su stdlymi zdkaznikmi
konkuren¢nych spolo¢nosti. Medzi d’alSie malo vyuzivané marketingové aktivity patri aj e-
mailing vo forme newslettera. Ako ukazala analyza, existuje segment zdkaznikov, ktorych
hlavnou €rtou spravania je vyckéavanie na limitované akcie mnozstevnych zliav, dopravy

zdarma a podobnych akcii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

11 PLAN IMPLEMENTACIE UPRAV

V tejto kapitole budu popisané kroky, ktoré vedii k implementacii navrhnutych wprav

v projektovej Casti prace.

11.1 Pripravna faza

V pripravnej faze je potrebné kontaktovat’ majitel'ov spolocnosti s detailnym planom tprav
e-shopu. Proponované upravy ¢asti webu budu podlozené datami z uzivatel'ského testovania
webu a datami z marketingovych platforiem, na ktoré je web napojeny ako uz bolo

spominané v predoslych ¢astiach prace.

Aktualna verzia webu bola vytvorend dvojicou freelancerov, z ktorych jeden je autorom
diplomovej prace. Podla vlastnych slov konatel’a nie je potrebné administratorov vymienat’
a rad bude pokracovat’ v spolupréci. Predanie administracie stranky agentire, alebo inym
freeelancerom by pri tak komplexnom projekte ako je e-shop truscada.sk mohlo spdsobit’
Casové zdrzanie a vysSie vstupné ndklady s pochopenim technického spracovania celej
webstranky tretou stranou. Prevadzkovatel' e-shopu je spravidla otvoreny akymkol'vek
zmendm, ktoré pomdzu dosahovat e-shopu lepsich vysledkov. V zévere pripravnej faze a po
odsuhlaseni navrhovanych zmien e-shopu bude potrebné aj odsthlasenie casovej
a rozpoCtovej dotécie, ktora je blizSie rozpisana v kapitole 10.2. Okrem uprav samotne]
stranky budil majitelom predloZzené aj ndvrhy tuprav, ktoré sa priamo netykaju e-shopu

samotného, ale vzisli z analytickej Casti.

11.2 Implementaé¢na faza

Vicsina navrhnutych Gprav stranky Truscada.sk je priamo realizovatel'na v ramci pouZzitého
frameworku Impreza na ktorom webstranka v redakénom systéme Wordpress stoji. Len
niekol’ko Specifickych technickych tprav si primarne vyzaduje programatorska pracu. Aj
napriek tomu, Ze budi zmeny vykonavané do aktudlneho webového prostredia, pre hladké
zapracovanie zmien bude celd stranka zduplikovana do vyvojarskeho prostredia. Predide sa
tak moznym vypadkom, ktoré by mohli zakaznikov stranky limitovat. Po kompletnom
technickom zapracovani a otestovani zmien budi vykonané upravy presunuté do

produkéného prostredia.

Truscada.sk vybudovala poc¢as rokov svojej existencie maly marketingovy tim pozostavajuci
z produktovych manaZzérov, kreativcov, obchodnych zastupcov a skladnikov, ktori sa o chod

znacky a e-shopu staraji. Velkou vyhodou je, Ze tento tim je pocCas Gprav v pripade potreby
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copywritingu, alebo akychkol'vek dotazov spojenych s produktovymi Upravami plne k
dispozicii. To zabezpeci hladky priebeh zmien bez zbyto¢nych ¢asovych prietahov projektu.
K uprave navrhnutych zmien bude teda personalne postaovat’ interny tim pracovnikov

a povodni tvorcovia webu.

Tabulka 3 Priebeh implementacnej fazy projektovej Casti (Zdroj vlastné spracovanie)

Popis ¢innosti developera Odhadovany
cas

Vytvorenie duplikatu e-shopu v developerskom prostredi lh

Uprava domovskej stranky — slider, ikony, recenzie 3h

Uprava globalnej mriezky produktov 0,75h

Uprava kategorie produktov — filter, sekcia najpredavanejsich produktov | 1,5h

Uprava stranky produktu —konverzné prvky, zakaznicka podpora,| 1,5h
odporucania

Uprava kogika a pokladne — konverzné prvky, optimalizovana hlavicka,| 3h
péticka a vstupné polia, navigacia cez ikony

Validécia tel. ¢isla, implementacia sluzby na pred vyplnenie adresy 1,5h
Implementacia plugin rieSeni — Heureka, Gtranslate lh
Nastavenie chatovacej sluzby Tawk 0,5h
Nastavenie platobnej brany GP webpay 0,25h

Odhadovany rozsah uprav spolu ¢ini 14 hodin prac na webe ¢o pri hodinovej sadzbe
programatorov 25€ ¢ini spolu 350€. Z objektivnych ddévodov mézu byt hodiny préac
navysené, preto su ako rezerva k stanovenému casu pridané tri extra hodiny, ktoré nebudu
v pripade nevyuzitia uctované. Pre korektnost’ spoluprace freelancerov budu vsetky hodiny
trackované pomocou néstroja Clockify. Pocas priebehu realizacie navrhovanych zmien, by

nemalo dojst’ k zdsadnym technologickym limitacidm.
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Proces celej realizacie bude pred samotnym spustenim predlozeny vedeniu spolo¢nosti
s cielom upravit’ pripadné nezrovnalosti. Po findlnom odsthlaseni budii zmeny prenesené

na ostra doménu, kde znovu prebehnt vSetky potrebné testovania.

11.3 Faza vyhodnotenia

V poslednej faze projektovej casti bude potrebné stanovit efektivitu vykonanych tprav
v porovnani s povodnou verziou stranky. Posuny vSetkych metrik, ale najmd zmeny
konverzného pomeru budi po mesiacoch od spracovania Gprav dlhodobo sledované. Pokial
budu vSetky zmeny sledované uz len v novej verzii néstroja Google Analytics — GA4, je
potrebné brat’ do uvahy pripadné rozdiely. Rovnako bude zbierand spétna vézba od
pracovnikov e-shopu ¢i sa ¢asom nevyskytnu pripadné technické problémy, pripadne ¢i

anomalie negativneho charakteru nepozoruju na strane zakaznikov.
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ZAVER

Ciel'om tejto diplomovej prace bolo zistit’ akym sposobom je mozné optimalizovat’ e-shop
truscada.sk tak, aby z neho mali zdkaznici lepsi prezitok a aby dosahoval lepsie vysledky
z hladiska predaja. U¢elom bolo zozbierané data pretavit do konkrétnych uprav, ktoré

k dosiahnutiu stanovenych ciel'ov vedi.

Teoreticka Cast’ sa venovala pokrytiu teoretickych znalosti z oblasti online marketingu,

webdizajnu a e-commerce, ktoré boli zakladom pre prakticku cast’.

Praktickd cCast' prace predstavila na zaciatku fungovanie e-shopu zpohladu Ccisel
navstevnosti, predajov a inych metrik zo sluzby Google Analytics. Néasledne boli popisané
dve vyskumné metddy, ktorymi bol e-shop testovany. Interpretacia zozbieranych dat ukazala
v ktorych castiach a konkrétnych elementoch je priestor na vylepSenie webovej stranky.
Data ukézali, Ze v kazdej z Casti do ktorych bolo testovanie rozdelené boli odhalené mensie

¢1 vicSie moznosti Uprav, ktoré by viedli k dosiahnutiu stanovenych ciel'ov.

Vsetky navrhnuté upravy boli dizajnovo-funkéného charakteru aich implementécia je
mozné do sucasného webového rieSenia, bez nutnosti vel’kej investicie. V projektovej Casti
boli komplexne vSetky zmeny predstavené a popisany ich dosah na pouzivatel'ov. V zavere
projektovej casti bol vypracovany detailny projektovy plan cCinnosti, ktory vedie
k implementacii navrhnutych zmien. Skuto¢né zapracovanie navrhnutych zmien by viedlo
k dosiahnutiu stanovenych ciel'ov, ktorych vysledok by bolo mozné pozorovat’ v horizonte

jednotiek mesiacov.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVOROV UZIVATELSKEHO
TESTOVANIA
Ahoj,

pre potreby mojej diplomovej prace by som ti rdd v najblizsich asi tridsiatich minttach

predstavil webovu stranku, ktort v ramci vyskumu k préci analyzujem.

Tvojou ulohou bude odpovedat’ na moje otazky a tlohy tykajuce sa pouzivania webovej
stranky. VSetky otdzky maju otvorené odpovede, neexistuje teda nespravna odpoved’. Neboj

sa vyjadrit’ cokol'vek si myslis.

ESte predtym ako sa pustime do samotného vyskumu ohl'adom webovej stranky ti polozim

niekol’ko otazok, ktoré mi pomdzu zaradit’ si ta ako respondenta do demografickej skupiny.

Odpovedz mi prosim na otdzky kolko mas rokov, ¢i si Student alebo pracujici (v akom

odbore) a ¢i mas skusenosti s nakupovanim na internete v oblasti kozmetiky resp. mody.

ESte nez zacneme ta poprosim vyslovit’ explicitny sthlas s nahrdvanim tohto rozhovoru.

Zaznam sluzi len ako dokazny materiél tohto rozhovoru, nebude nikam d’alej Sireny.

Mas nejaké otazky? Pokial’ nie, pustime sa rovno do prvej oblasti vyskumu.

1. Cast: domovska stranka

Otvor si na pocitaci stranku https:/truscada.sk, nemusi§ nutne nikam klikat’ len sa posuvaj

a prehliadaj.
a) Ako na teba stranka posobi?
b) Myslis si, Ze je na domovskej stranke vietko ¢o by malo byt”? Co ti pripadne chyba?

c) Popis ¢i ta nieo zaujalo v dobrom alebo aj zlom zmysle.

2. Cast’: kategéria produktov
V druhej oblasti je skimanou ¢astou webovej stranky vypis produktov v urcitej kategorii.
Prehliadni si prosim najprv toto vylistovanie produktov:

https://truscada.sk/kategoria-produktu/uv-gel/




Ked’ s tym budes hotovy, prehliadni si v kratkosti tri d’alSie varianty vypisania produktov,

vyskusaj akukol'vek funkcionalitu:

https://truscada.sk/kategoria-produktu-uv-gel-2/

https://truscada.sk/kategoria-produktu-uv-gel-3/

https://truscada.sk/kategoria-produktu-uv-gel-4/

a) Co fa najviac v ktorom variante zaujalo?
b) Chybaju ti nejaké prvky, ktoré by ti v orientacii v mnozstve produktov pomohli?

c) Ktory vizudlny prvok t'a najviac uputal?

3. Cast’: podstranka produktu

V d’alSej oblasti sa presunieme na tvoje mobilné zariadenie. Poslem ti teraz do spravy prvu

verziu produktu, prehliadni si ju prosim.

https://truscada.sk/obchod/fungian-10ml-protiplesnovy-pripravok/

daj mi vediet’ akondhle to budes mat’, zaSlem ti d’alSie dve varianty, rovnako si ich v kratkosti

prehliadni:

https://truscada.sk/obchod/fungian-10ml-protiplesnovy-pripravok-2/

https://truscada.sk/obchod/fungian-10ml-protiplesnovy-pripravok-3/

a) Ktory prvok stranky produktu t'a zaujal medzi prvymi, pripadne ti najviac udrel do

o¢i?

b) Je nieCo Co ti v informacnej karte produktu chyba? Pomohla by ti nejaka d’alSia

informdcia rozhodnut’ sa pre nakup?

c) Vsimol si si v niektorej z variant, ze vyrobca je jedinym certifikovanym v SK/CZ?

Aké vyhody pri ndkupe cez e-shop by t'a motivovali k ndkupu?

d) Pokial’ by si nejakt informéciu ohl'adom produktu, alebo procesu objednavky na

stranke nenasiel a chces sa na fiu opytat’. Co urobis?

4. Cast’: stranka koSiku a pokladne



Ostan prosim ta na teleféone a pridaj si z ktorejkol'vek podstranky produkt do kosSika a
pokracuj procesom zaddvania svojich udajov, vyberu dopravy az po samotné platenie.

Prosim vypln vSetky polia.

a) Presiel si procesom bez problémov? Boli vSetky kroky zrozumitel'né? Mas pocit, ze

ti nieco informacne chyba k tispesnému dokonceniu ndkupu?

b) Ak by si si chcel do kosika na poslednu chvil'u este pridat’ nejaky produkt, ako to

urobis?

5. Cast’: web obecne

Dakujem, to je vietko Go sa tyka konkrétnych podstranok webu. V poslednej &asti sa ta

opytam na vSeobecnejsie otazky.

a) Ako sati pracovalo s webom na telefone? Co by ti pomohlo k tomu, aby si si spravila

objednavku na e-shope kedykol'vek aj z mobilu?

b) E-shop ma viac nez tisicku produktov, orientovalo sa ti v mnozstve produktov dobre?
Pokial’ by si na e-shope nakupoval s konkrétnym zdmerom, nasla by si to, ¢o si

hl'adala?

c) Po tvojej prvej sklisenosti s tymto e-shopom a s tym ze vie§ ako funguje, vratila by

si sa nan nakupovat’ aj nabudice? Pre€o ano/preco nie?



