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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem projektu inovace e-shopu vybrané spolecnosti
s vyuzitim metod design managementu. Cilem prace je navrhnout zmény, které povedou ke
zlepSeni User Experience, User Interface a optimalizace pro vyhledavace, a tim zvysit
ptivétivost a konkurenceschopnost e-shopu. Teoretickd ¢ast prace se zabyva zpracovanim
piehledu klicovych pojmt v oblasti e-commerce se zaméfenim na webdesign a uzivatelskou
zkuSenost. V praktické ¢asti je analyzovan soucasny stav e-shopu, realizovano dotaznikové
Setfeni a identifikovany hlavni problémy a pfilezitosti ke zlepSeni. Na zaklad¢ téchto zjisténi
je navrzen projekt inovace e-shopu, ktery je dale podroben ¢asové, nédkladové a rizikové
analyze. Vysledkem prace je navrh inovace, ktery ma potencial zvysit konverzni pomér e-

shopu a tim 1 jeho trzby, a zaroven zlepsit celkovou uzivatelskou zkuSenost.

Kli¢ova slova: e-commerce, webdesign, user experience, user interface, design, SEO, design

management

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on designing an innovation project for the e-shop of a selected
company using design management methods. The aim of the thesis is to propose changes
that will lead to improvement of the User Experience, User Interface and Search Engine
Optimization, thereby enhancing the usability and competitiveness of the e-shop. The
theoretical part provides an overview of key concepts in the field of e-commerce, with a
focus on web design and user experience. The practical part analyses the current state of the
e-shop, includes a survey, and identifies key problems and opportunities for improvement.
Based on these findings, an e-shop innovation project is developed and subsequently
subjected to time, cost, and risk analysis. The outcome of the thesis is a proposed innovation
with the potential to increase the conversion rate and revenue of the e-shop, while also

improving overall user experience.

Keywords: e-commerce, web design, user experience, user interface, design, SEO, design

management
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UvVOD

Webdesign a kvalitné zpracovana uzivatelska zkuSenost predstavuji klicové prvky pro
efektivni komunikaci s navstévniky e-shopu. Kvalitni design e-shopu mize nejen prilakat
vice zakazniki, ale také pozitivné ovlivnit celkovy dojem z podniku. Design v§ak neni pouze
o vizualni strance, kterd sice hraje pro uzivatele dilezitou roli a byva hodnocena jiz pfi
prvnim kontaktu se strankou, ale tyka se 1 celého ndkupniho procesu — od piichodu na e-

shop az po samotné dokonceni objednavky.

Ptehledn¢ a funkéné navrzeny e-shop umoziuje spolecnosti 1épe konkurovat ve své
oblasti podnikéni. Vénovani dostatecné pozornosti designu a investice do jeho zlepSeni
pfedstavuji vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, ktera mize ptispét k vyssi prosperité podniku
a zaroven nabidnout uzivatelim ptesné to, co potebuji k pohodlnému a bezproblémovému

nakupu.

Diplomova prace se zabyva projektem inovace e-shopu vybrané spolecnosti. Pro
zpracovani byl vybran e-shop chci-vysavat.cz, provozovany spolecnosti VACS TRADE
s.r.o. Tento e-shop, zaméfeny na prodej ndhradnich sackli do vysavact, disponuje stabilni
zakaznickou zakladnou a dlouhodobé funguje jako plné€ provozuschopny obchod. Jeho
design vSak nebyl za poslednich sedm let vyrazné€ji inovovan a postupné prestava odpovidat
soucasnym trendim v oblasti User Experience a User Interface. V uplynulych dvou letech
doslo sice k dil¢im Upravam zaméfenym na zlepSeni pfistupnosti a responzivity, nicméné
tyto zméeny jsou pouze Castecné a netesi e-shop jako celek. Cilem projektu je navrhnout
takové zmény, které povedou ke zlepSeni uzivatelské zkuSenosti, vizualniho rozhrani

1 optimalizace pro vyhledavace

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. Teoretickd Cast se
zamétuje na kli€ové pojmy z oblasti e-commerce se zaméfenim na webdesign a uZivatelskou
zkuSenost a je strukturovana do péti kapitol: Webdesign v e-commerce, Uzivatelska
zkuSenost v e-commerce, Optimalizace pro vyhledavace, Design management a Pfipadové
studie inovaci e-shopi.

4

Prakticka ¢ast se zabyva analyzou soucasného stavu e-shopu chci-vysavat.cz, a to jak
z pohledu teoretickych poznatk, tak i na zakladé vykonnostnich metrik, jako jsou vyvoj
poctu objednavek, navstévnosti ¢i konverzniho poméru. Dale je proveden benchmark
konkurence a vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setieni. Na zakladé téchto zjisténi jsou

identifikovany hlavni ptilezitosti a problémy, na néz projekt inovace navazuje.
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Vysledkem praktické casti je konkrétni ndvrh inovace e-shopu, ktery obsahuje
doporuceni a vizudlni navrhy zpracované ve form¢ wirefram. Ty mohou slouzit jako
podklad pro readlnou implementaci zmén, jejichz cilem je zlepSeni uzivatelské zkuSenost

a optimalizace pro vyhledavace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout projekt inovace e-shopu chci-vysavat.cz
pomoci metod design managementu. Cilem je navrhnout zmény, které povedou ke zlepsSeni
User Experience, User Interface a optimalizace pro vyhledavace. Ocekdvanym vysledkem
je zvyseni privétivosti a konverzniho poméru e-shopu. Na zaklad¢é navrzenych zmén bude
vytvoien projekt inovace e-shopu, ktery bude déale podroben ¢asové, nakladové a rizikové

analyze.

V4

Dil¢imi cili teoretické ¢asti je zpracovani teoretického prehledu v oblasti e-commerce,

se zam&fenim na webdesign, uzivatelskou zkusenost a optimalizaci pro vyhledavace.

V praktické Casti je cilem analyzovat souCasny stav e-shopu na zakladé poznatkl
ziskanych v teoretické Casti a také zjiSténi uzivatelskych preferenci pii online nakupovani
a na zéklad¢ téchto zjisténi identifikovat klicové problémy a piilezitosti, které se promitnou
do navrhu projektu. Tato ¢ast zaroven testuje hypotézu, ze analyzovany e-shop vykazuje
nedostatky z hlediska designu a uZzivatelské zkuSenosti, které mohou negativné ovlivitovat

nakupni proces.

Teoretickd Cast je zpracovana prostiednictvim literarni reSerSe Ceské a prevazné
cizojazycné odborné literatury, ktera poskytuje $irsi kontext k feSené problematice. Literarni

reSerSe je také vhodné obohacena o relevantni internetové zdroje.

Data pro analyzu soucasného stavu jsou cerpdna znastroji Google Analytics,
PageSpeed Insights, heatmap a dale jsou zohlednéna doporuceni vychazejici z teoretické
¢asti prace. Pro porovnani s konkurenci je vyuzita metoda benchmarking, kterd umoziuje

srovnani s obdobnymi e-shopy na zéklad€ definovanych kritérii.

Pro ziskani zpétné vazby od uZivateli a identifikaci jejich preferenci pfi online
nakupovani bylo provedeno kvantitativni dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl Sifen b&hem
bfezna 2025 mezi soucasné a potencidlni zakazniky, coz umoziuje vytvofeni navrhu

inovace, kterd bude pfinosnd jak pro stavajici, tak pro nové uZivatele.

Na identifikaci problémovych mist a ptileZitosti byly vyuzity metody SWOT analyzy
a Pain/Gain analyzy. V ramci navrhu projektu jsou aplikovany metody design thinking, déle
metoda kritické cesty (CPM) pro stanoveni ¢asového harmonogramu a RIPRAN analyza pro

identifikaci a fizeni potencialnich rizik.
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I

TEORETICKA CAST
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1 WEBDESIGN V E-COMMERCE

Webdesign je podobor grafického designu zamétujici se predevSim na uZzivatelskou
zkuSenost a vizualni podobu webovych stranek, e-shopti ¢i aplikaci. Klicovou roli
webdesignéra je navrhnout prehledny, responzivni a esteticky piijemny design, ktery nejen
usnadni uZzivatelim navigaci a interakci, ale zaroveil bude reflektovat identitu znacky ¢i

spolecnosti (Interaction Design Foundation - IxDF, 2016; Thwairan, 2024).

1.1 Charakteristika B2C e-commerce

B2C (Business-to-customer) e-commerce se zamétuje na online prodej zbozi a sluzeb ptimo
koncovym spottebitelim. Tento model se vyrazné 1isi od B2B (Business-to-business)
modelu, ktery zahrnuje obchodovani mezi firmami (Traver a Laudon, 2021; Chaffey

a Chadwick, 2022).

Klicovym aspektem B2C e-commerce je personalizace nabidky na zaklad€ preferenci
a chovani jednotlivych zdkaznikli. Vzhledem k Siroké cilové skupinég je zde kladen jeSte vétsi
daraz na uzivatelskou ptivétivost e-shopil, aby byly intuitivni a snadno ovladatelné i pro
méné technicky zdatné uzivatele. S tim souvisi 1 zdkaznicka podpora, kterda v B2C e-
commerce byva rozsdhld avsoucasnosti je casto dostupnd 24/7 diky chatbotim
spravovanych umélou inteligenci (Traver a Laudon, 2021; Jilkova, 2024).

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu, webdesign v e-commerce se opird o vizualné privétivé
které¢ho se nasledn¢ vSe odviji. Nakupni proces zahrnuje vSechny kli¢ové kroky, jako je
vyhledavani zbozi, ptihlaSeni a registraci, dokonceni objednavky a dalsi. VSechny tyto dil¢i
¢asti musi byt peclivé promysleny a optimalizovany, aby nejen zjednodusili uZivatelskou
zkuSenost, ale zarovein prispé€ly k vyssi konverzi a celkové vykonnosti e-shopu (Stanicek,

2016; Jilkova, 2024).

1.2 Principy webdesignu

Efektivni webdesign se fidi nékolika klicovymi principy a doporucenimi, které zajiStuji
pozitivni uzivatelsky prozitek, pokud jsou spravné navrZzené a konzistentni. Jedna se
pfedev§im o jednoduchost a funkénost, diveéryhodnost a bezpecnost, rychlost a vykon,
vizualni hierarchii, barevnou psychologii a typografii a kvalitni multimédia (Stanicek, 2016;

Kaur, 2024).
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1.2.1 Jednoduchost a funkénost

Jednoduchost a funkénost patii mezi kli¢ové principy webdesignu. Design webu by mél byt
piredevsim funkc¢ni, coz vSak neznamend, Ze by grafickd strdnka meéla byt upozadéna.
Spravné navrzena a implementovana grafika mize spolu s funkénosti vyrazné prispet ke

kvalit¢ webu (Stanicek, 2016; Amazual Media, 2023).

Webové stranky a e-shopy by mély byt pro uzivatele jednoduché a intuitivni na
pouzivani, avSak zjednoduSeni by meélo byt piiméfené, aby nebranilo naplnéni potieb
riznych cilovych skupin. Kli¢ové je definovat hlavni cile webu a urcit, kam je potieba
navstévniky nasmeérovat, aby provedli nékterou z pozadovanych konverznich akci. Na
zaklad¢ téchto cili 1ze nekteré funkce zjednodusit nebo naopak rozsitit o dalSi moznosti.
UZivatelé¢ se k prehledné a prakticky navrzenym weblm radi vraceji (Stanicek, 2016;

Amazual Media, 2023).

1.2.2 Divéryhodnost a bezpe¢nost

Tym Shopify (2025) spole¢né s Qin et al. (2022) zdtraziuji dilezitost budovani diveéry
u zékaznikil, nebot’ zakaznici potiebuji jistotu, Ze je e-shop spolehlivy a objednané zboZzi jim
bude v potadku doruceno. Tento aspekt je obzvlasté dilezity u novych zdkaznikl, kteti

s danym e-shopem dosud nemaji zkusenost.

v

Duvéru lze budovat nékolika zpasoby, pricemz nejzasadnéjSi je transparentnost
a konzistentni vizualni styl. E-shop by mél mit vefejné¢ dostupné veskeré kontaktni udaje
ajasn¢ formulované podminky pro vraceni zbozi v piipadé nespokojenosti zakaznika.
K posileni divéryhodnosti mohou pfispét 1 importované aktualni recenze zékaznikli ze
sluzeb, jako je naptiklad Heureka. VEtsi diveéru v e-shop maji navstévnici také tehdy, pokud
ma konzistentni vizualni styl, ktery pfispiva k profesionadlnimu a diavéryhodnému dojmu

(Tym Shopify, 2025; Thwairan, 2024).

Pocit bezpeci pti nakupovani je klicovy ve fazi, kdy uzivatelé zadavaji své osobni udaje
a vybiraji platebni metodu. E-shopy by mél mit zpracovani a ochranu osobnich udaja peclivé
oSetfené a zdkaznici by méli mit moZnost se seznamit s podminkami jejich uchovavani,
vcetné informace, Ze jsou uloZzeny na bezpecném misté a ptistup k nim maji pouze opravnéné
osoby. Kritickym bodem e-shopu je rovnéz platebni brana, zejména pii platb¢ kartou, kdy
zékaznici zadavaji citlivé udaje. Pokud e-shop vyuziva platebni brany s divéryhodnou
reputaci nebo opatfené certifikatem zarucujicim bezpecCnost, zdkaznici maji vysSsi pocit

jistoty a divéry v cely proces (Chaffey a Chadwick, 2022; Tym Shopify, 2025).
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1.2.3 Rychlost a vykon

Rychlost a vykon spolu uzce souviseji. Tvlirci webtll a e-shopl by méli vénovat dostate¢nou
pozornost optimalizaci produktu, ktery tvofi, jelikoz rychlost nacitani a celkovy vykon
zasadné ovliviiuji uzivatelskou zkusenost, a tim i spéSnost webu (Chaffey a Chadwick,

2022; Yablonski, 2020).

Optimalizace rychlosti webu zacind jiz pti psani kodu, kdy je dulezité dbat na efektivitu
od samotného pocatku. Je nezbytné peclive volit pluginy, které budou na web napojeny, aby
nedochédzelo ke zpomaleni jeho vykonu. Naptiklad zobrazovani 3D prvkl muze
predstavovat problém pro zafizeni s pomalej$im pfipojenim k internetu. Stejné tak by mélo
byt nacitani JavaScriptovych funkci fizené tak, aby se spoustély pouze v pripadech, kdy jsou

potieba a nezahlcovaly tak cely web (Stanicek, 2016; Chaffey a Chadwick, 2022).

Ke zrychleni webu mohou pfispét také spravei webovych stranek, ktefi nahravaji
multimedidlni soubory. M¢li by dbat na to, aby byly obrazky co nejmensi velikosti, coz
napomaha rychlejSimu nacitani prvkd webu. (Stani¢ek, 2016) V této oblasti hraje
vyznamnou roli format WebP, ktery byl vyvinut spolenosti Google s cilem optimalizovat
multimédia a zrychlit nacitani webovych stranek. Napiiklad PNG soubory pievedené do

formatu WebP mohou mit az 0 26 % mensi velikost (Adobe, 2025).

1.2.4 Vizualni hierarchie

Vizuélni hierarchie urcuje, jak uZivatelé¢ vnimaji a zpracovavaji obsah na strance, a proto je
také jednim z klicovych principiit webdesignu. Pokud je navrZena spravné, usnadiiuje
orientaci, pomaha uZivatelim rychle pochopit strukturu informaci a umoziuje jim sousttedit

se na prvky, které hledali (Stanicek, 2016; Kaur, 2024).

Mezi zakladni techniky vizualni hierarchie patii velikost a umisténi prvkl — vétsi prvky
na strance pfirozené¢ upoutdvaji pozornost uzivateld. Dulezitou roli hraje také zvyraznéni
klicovych casti pomoci kontrastnich barev a spravné vyuziti negativniho (prazdného)
prostoru, ktery zajiStuje dostatecné oddé€leni prvkia a tim zvySuje jejich Citelnost (Stanicek,

2016; Kaur, 2024).

K navrhu vizudlni hierarchie se €asto vyuZzivaji wireframy, které umoznuji schématicky
nacrt jednotlivych prvki a jejich funkcnosti bez rusivych grafickych prvki, jako jsou barvy
¢1 obrazky. Diky tomu je pfi navrhu mozné soustiedit pozornost na samostatnou strukturu

(Stanicek, 2016; Kaur, 2024).
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1.2.5 Barevna psychologie a typografie

Volba barev na webovych strankach by méla byt peclivé promyslend s ohledem na cilové
uzivatele. Kazda barva nese urCity vyznam, ktery se muze lisit v zavislosti na zemi, kde je
webova stranka €1 e-shop provozovan. Barvy rovné€z ovliviiuji emoce a pocity uzivatell, coz
znamend, ze nevhodné zvolend barevna paleta mtze vést k odchodu zakaznika (Stanicek,

2016; Brederova, 2022).

Vybér barev je zasadni nejen pro celkovy vizualni dojem z webové stranky, ale také pii
volbé konverzni (dopliikové) barvy, kterd se pouziva u CTA prvkd, jako jsou tlacitka ¢i
odkazy motivujici uzivatele k ndkupu, poptavce nebo jiné pozadované akci. Studie ukazuji,
ze prti pouziti Cerveného tlacitka oproti zelenému se konverzni pomér zvysil o 21 % bez

jakékoliv jiné Gpravy webu (Brederova, 2022; Kaur, 2024).

Dostatecny kontrast barev je klicovy z hlediska pfistupnosti a pouZitelnosti webu,
zejména pro uzivatele se specifickymi potfebami, jako jsou osoby se zrakovym postizenim.
Pro zajisténi dostatecné Citelnosti se doporucuje, aby se kontrast mezi poptedim a pozadim
lisil alespont o 50 procentnich bodl stupné Sedé. Pravidla pro pfistupnost se mirné 1isi
v zavislosti na velikosti textu — zatimco u bézného textu je pozadavek vyssi kontrast,

u velkych nadpist mize byt tolerance mirn€ niz$i (Stanicek, 2016; Traver a Laudon, 2021).

Stejné jako volba barev, 1 vybér pisma ovliviiuje, jak uzivatelé vnimaji znacku a jaky
si k ni vytvareji vztah. Typografie mize navodit dojem hravosti, elegance ¢i seridznosti —
vzdy v zavislosti na kontextu. Klicovym aspektem spravné zvolené typografie je predevSim
Citelnost a srozumitelnost, aby uZivatelim usnadnila ¢teni. Pismo by mélo obsahovat
diakritiku a byt vizualné ptijemné (Sonet Studio, 2024; Kaur, 2024).

Pokud jsou barvy a typografie vhodné zkombinovéany a doplnény o zajimavé grafické
prvky, mohou se uzivatelim snadnéji vryt do paméti. Diky tomu si mohou pii setkdni

s reklamnim sd€lenim spontdnné vybavit dany e-shop, coz zvySuje pravdépodobnost, Ze se

na n¢j vrati a uskute¢ni nakup (Sonet Studio, 2024; Jilkova, 2024).

1.2.6 Multimédia

Multimédia, jako jsou produktové fotografie €i videa, predstavuji vyznamnou soucést

vvvvvv

1 vice nez samostatny textovy obsah. Uzivatel¢ oceni pifehledné infografiky nebo video

navody, které jim umozni rychleji pochopit nabizené informace a snadnéji se rozhodnout,
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zda je dany produkt pro né¢ vhodny. Diky vizudlnim prvkim tak mohou uSetfit Cas

a efektivnéji si vybirat (Stanicek, 2016; Thwairan, 2024).

Je vSak dulezité dbat na kvalitu publikovanych multimédii — méné kvalitnich fotografii
je lepsi nez mnoho nekvalitnich. Castou chybou byva i kombinovani obrazki a ikon
z riznych zdrojii bez jednotného stylu, coz miize na webu plisobit neusporadané. Kazdy
vizualni prvek na strance by mél mit jasnou koncepci a jednotny vzhled. Zaroven je nutné
zajistit potiebné licence ke vSem publikovanym materidliim, aby byla dodrzena autorska

prava (Stanicek, 2016).

1.3 Vyznam webdesignu v e-commerce

Davidson (2024) ve svém prazkumu trhu zdiraziuje, ze trzby z elektronického nakupovani
stale rostou a tim se zvySuje 1 vyznam webdesignu. Zmitluje t€Z vyzkum spolecnosti Adobe,
podle kterého 59 % respondenti uptfednostiiuje esteticky ptijemné webové stranky, coz

potvrzuje, ze design vyrazné ovliviuje, jak uzivatelé a zakaznici vnimaji danou znacku.

Vyznam designu potvrzuji 1 studie KramoliSe a Taraby (2018), které¢ ukazuji, ze firmy
spolupracujici s designéry jsou presvédceny, ze design pomdha dosahovat podnikatelského
uspechu. Design je Uzce spojen s inovacemi a miize firmé poskytnout konkuren¢ni vyhodu,

posilit hodnotu znacky a ptilakat nové zdkazniky.

1.4 Aktualni trendy v e-commerce

Analyza trendi v e-commerce z minulého roku, které budou ovliviiovat i letosni vyvoj,
ukazuje shodu odborniki v nékolika klicovych oblastech. Mezi nejvyznamnéjsi patii
mobilni optimalizace, personalizace a udrzitelnost. Dale se zdiraziiuje rostouci vyuZziti
umélé inteligence, zejména chatbotli (Gartner, 2025; Hospodaiska komora CR, 2024;

Doupal, 2025; Klemova, 2024; Bui, 2024).

1.4.1 Mobilni optimalizace

Mobilni optimalizace je trend, ktery se neustéle rozviji. Dostal se do popiedi v dob¢, kdy se
mobilni zafizeni stala klicovym nastrojem pro online nakupovani. Webové stranky a e-shopy
by mély byt na mobilnich telefonech a tabletech optimalizované nejen z hlediska rychlosti,
ale 1 plynulého prochdzeni mezi strankami. Pomalé stranky totiz ¢asto vedou k vyssi mife

opusténi uzivateli (Traver a Laudon, 2021; Chaffey a Chadwick, 2022).
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Chaffey a Chadwick (2022) uvadi, ze uzivatelé utrati o 12 % vice na mobilnich
zafizenich nez na stolnich pocitacich. Stejnou myslenku potvrzuje i Gartner (2025) ve svém
¢lanku, kdy podle odhadl bylo vroce 2024 minimalné 60 % nakupl realizovano

prostiednictvim mobilnich telefonti.

Vzhledem k vysokému podili nakupl realizovanych pies mobilni telefony se
doporucuje pristup mobile-first design. Ten spociva v tom, Ze designéii se nejprve zaméiuji
na klicové prvky webu, které optimalizuji pro mobilni zafizeni, a teprve poté vytvareji verzi
pro notebooky a stolni pocitace. Klade se diraz na zjednoduSovéani navigaéniho menu,
zviditelnéni tlacitek, dostatecny prostor pro klikatelné prvky a lepsi Citelnost textu (Traver

a Laudon, 2021; Gartner, 2025).

1.4.2 Personalizace nakupniho zazitku

Personalizace pomahéd zékaznikiim zlepSit jejich ndkupni zéazitek a zaroven pfispiva ke
zvyseni obratu spoleCnosti. Je ¢asto spojovana s umélou inteligenci, ktera vyrazn€ usnadnuje
zobrazovani personalizovaného obsahu. Diky analytickym nastrojim, jako je napiiklad
Google Analytics, Ize sbirat data o chovani zdkaznikd a na jejich zéklad¢ e-shop mulzZe
opakovanym navstévnikiim nabidnout doporucené produkty — bud’ podle jejich posledniho
nakupu, nebo na zakladé toho, co si pofidili ostatni zdkaznici s podobnymi preferencemi

(Klemova, 2024; Chaffey a Chadwick, 2022; Jilkova, 2024) .

Spolecnost Jack Wills diky personalizaci zvysila narst konverzniho poméru o 12 %
a o 8 % zvysila pocet pridanych produkt do kosiku, s ¢imz souvisi i1 pokles ptipadi, kdy

zakaznici koSik opusti (Chaffey a Chadwick, 2022).

1.4.3 Dopliikovy a navySovaci prodej

Strategie zvySeni primérmné hodnoty objedndvky prostfednictvim doplitkového
a navySovaciho prodeje patii mezi stale aktudlni a hojné vyuzivané trendy v oblasti e-
commerce. Existuje mnoho metod, jak efektivné motivovat zdkaznika k navySeni hodnoty
objednavky, a tim 1 ke zvySeni zisku z provedené¢ho ndkupu (Shopsys, 2015; Michaela,

2024).

Nejcastéji vyuzivanou metodou je nabidka doporucenych produktt, které se nejcastéji
zobrazuji na strance detailu produktu nebo ptimo v ndkupnim kosiku. V této tazi nakupniho
procesu jiz zakaznik premysli o dokonceni ndkupu a miize byt nachylné;jsi k ptidani dalSich

polozek. Dalsi bézné pouzivanou technikou je nabidka pfisluSenstvi k pravé piidanému
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zbozi do kosiku. Prikladem muze byt e-shop Alza.cz, ktery v koSiku pfi nakupu mobilniho
telefonu zadkaznikiim automaticky nabizi i kompatibilni zbozi jako jsou nabijecky nebo

ochranna skla (Shopsys, 2015; Michaela, 2024).

Oblibenou strategii je také motivace zédkazniki k nakupu vétSiho baleni, které slibuje
ruzné vyhody, jako je naptiklad vyhodnéjsi cena za jeden kus nebo doprava zdarma pfi

nakupu urcitého objemu (Shopsys, 2015; Michaela, 2024).

1.4.4 Uméla inteligence

Uméla inteligence je jednou z klicovych technologii, které méni e-commerce, protoze
zlepsuje efektivitu prodejcti a zvySuje komfort zdkaznikd. Prodejcim pomaha zefektivnit
procesy a komunikaci se zdkazniky, aby mohli poskytovat lepsi sluzby. Zakaznikim zase
usnadiiuje vyhleddvani produktii a informaci o nich, vcetné detaili o doruceni zbozi.
Chatboti s umélou inteligenci dokaZou obsluhovat zakazniky ve chvilich, kdy neni lidska

zakaznicka podpora dostupna, a zajistuji tak neptetrzity servis (Bui, 2024; Doupal, 2025).

1.4.5 Udrzitelnost

Poslednim, a zaroven nejnovéj$im trendem je udrZitelnost, ktera v soucasnosti nabyva na
vyznamu. Zakaznici stale Cast€ji vyhleddvaji znacky a e-shopy, jez aktivné podporuji
udrzitelnost a jsou transparentni ohledné dopadu jejich produktli na zivotni prostiedi.
Zaméfeni na udrzitelnost tak mtize firmam pomoci nejen v budovani divéry zakaznikd, ale

1 v posileni jejich loajality (Gartner, 2025; Asociace spolecenské odpovédnosti, 2023).
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2 UZIVATELSKA ZKUSENOST V E-ECOMMERCE

Pfi navrhu e-commerce platforem hraje kliCovou roli uzivatelska zkuSenost, protoze
umoziuje efektivné reagovat na potteby zakaznikl. Uzivatelska zkuSenost zahrnuje User
Experience (UX) a User Interface (UI) design, pricemz UX se soustfedi na celkovou
pouzitelnost, funk¢nost, véetn¢€ procest a interakci uzivatele se systémem, zatimco Ul se
zaméifuje na vizualni a interaktivni prvky uzivatelského rozhrani (Deacon, 2020; Kaplan,

2024).

Jedno bez druhého nemlze fungovat samostatné, protoze jsou vzajemné propojené
a pro kvalitni uzivatelskou zkusenost je nutné uplatiiovat principy obou. Spravné navrzené
produkty, které zohlediiuji UX a Ul principy, by mély byt nejen vizualné atraktivni, ale také

intuitivni, pfistupné a snadno pouzitelné (Deacon, 2020; Kaur, 2024).

2.1 User Experience design

User Experience (UX) design se zabyva navrhem produktl a sluzeb tak, aby jejich pouZivani
bylo pro uzivatele intuitivni a pfinosné. Klicovym aspektem UX je diraz na potieby

uzivatele a jeho celkovou zkuSenost s produktem (Deacon, 2020; Kaur, 2024).

Kvalita UX zavisi na fad€ faktorti, mezi které patii napiiklad struktura webu, navigacni
menu, moznosti vyhledavani, ale i graficky design nebo celkové usporadani stranek.
Dobrym piikladem je také formuldf — dobfe navrZzeny uZivatelim usnadiiuje praci, zatimco
Spatné navrzeny muze vést k frustraci a odchodu z webu ¢i e-shopu (Chaffey a Chadwick,

2022; Soegaard, 2024).

2.1.1 Principy UX

Nazyva je zékony, jelikoz se nejednd pouze o doporuceni, ale opird se i1 o psychologické
principy, které se vyuZzivaji pii tvorbé uZivatelskych rozhrani. VSechny tyto principy
a zékony lze prakticky vyuzit pfi tvorbé ¢i inovaci e-shopu:

Jakob’s Law

e Uzivatelé davaji pfednost weblim a e-shoplim, které znaji a snadno jim
porozumi, protoze funguji a ovladaji se podobné jako ty, které jiz diive

navstivili (Yablonski, 2020; Thwairan, 2024).
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e Pokud e-shop vyuziva bézné zavedené prvky e-commerce, jako je piehledna
navigace, vyhledavani nebo virtualni kosik, zvysSuje se pravdépodobnost, ze
uzivatelé snadno naleznou pozadované zbozi a dokonéi nékup (Yablonski,

2020; Qin et al., 2022).

e Tento princip doporucuje, aby se webové stranky inovovaly pouze v oblastech,
které skutecné zlepsi uzivatelskou zkuSenost a prinesou uzivateliim piidanou

hodnotu (Yablonski, 2020).
Fitts’s Law

e Zam¢fuje se na prostor mezi prvky na webové strance. Prvky na obrazovce,
predevsim mobilniho telefonu, by mély byt dostate¢né velké a soucasné by se
v jejich blizkosti nemél nachazet zadny prvek, na ktery by se mohlo omylem
kliknout a provést tak jinou akci, nez uzivatel zamyslel. Minimalni doporucena

velikost téchto prvki je 44 x 44 px (Yablonski, 2020; Wong, 2023).

e Zaroven by tyto dotykové / interaktivni cile (tladitka, formulédfova pole,
rozcestnikové boxy, odkazy apod.) mély byt jednoduse ptistupné a uzivatel by

je mél najit v co nejkrat§im Case a vzdalenosti (Yablonski, 2020).

e Timto principem by se designéfi neméli fidit pouze u navrhu uzivatelské

zkuSenosti, ale také u navrhu uzivatelskych rozhrani (UI) (Yablonski, 2020).
Hicks’s Law

e Rozsahlym poctem mozZnosti je snadné uzivatele zahltit, ¢imZ se zpomali jejich
proces rozhodovani a cesta kcili, kterym muze byt napt. nédkup zbozi

(Yablonski, 2020; Wong, 2023).

e Pocet moznosti (napt. ve filtru parametrii na e-shopu), které jsou uzivateli
zobrazeny, by mél byt omezeny, dokud se sdm uZivatel nerozhodne, ze chce

prozkoumat $ir§i moznosti (Yablonski, 2020).
Miller’s Law
e Vyuziva princip seskupovani informaci do menSich smysluplnych celkd, diky

némuz si uzivatelé zapamatuji vétsi mnozstvi sdéleni, které dokazou nasledné

1épe zpracovat (Yablonski, 2020; Wong, 2023).
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Toto pravidlo se aplikuje napf. u hierarchie textu, kdy je ¢lenén na nadpisy,
podnadpisy, odstavce, aby zvysil itelnost a u vypisu produktii na e-shopu, kdy

jsou produkty seskupeny do kategorii (Yablonski, 2020).

Postel’s Law

Stavi své principy a pravidla na adaptibilit¢ uzivatelskych rozhrani, aby webové
stranky byly pfistupnéjsi pro vsSechny uzivatele. Usiluje o podchyceni co
nejvét§iho mnozstvi riznych scénaiti pouziti webu (Yablonski, 2020; Stevens,

2024).

Nejcastéji se vyuziva pfi tvorbé responzivniho designu, kdy se rozvrzeni
webovych stranek automaticky pfizptisobuje velikosti obrazovky. Zaroven
klade diraz na dostupnost vSech klicovych funkci napfi¢ prohlizeci
a zafizenimi, aby uzivatelé nebyli nijak omezeni ve svém vybéru (Yablonski,

2020).

Tento princip ma mnoho praktickych vyuziti. Kromé responzivniho designu ho
lze implementovat u automatickych oprav pieklepli ve vyhledavani, nebo
u automatického formatovani udaji zadanych do formuldfového pole

(Yablonski, 2020).

Spolecnost Apple u svych mobilnich zafizeni zavedla Apple Face ID, které
uzivatelim usnadniuje pfihlaseni, ale zaroven ponechala moznost piihlésit se

ptes kod, aby zachovala piistupnost (Yablonski, 2020).

Peak—End Rule

Uzivatelé webovych stranek si pamatuji vice negativni zazitky nez ty pozitivni.
Svoji uzivatelskou zkuSenost hodnoti primarné ve dvou rovindch,
v nejintenzivnéj$i momentu a v zavéreCné fazi (napf. pokladna e-shopu)

(Yablonski, 2020; Stevens, 2024).

Je dillezité u inovace e-shopu myslet na to, aby cely ndkupni proces byl pro
uzivatele pozitivnim zazitkem, pfedevS§im klicové momenty a konce. Pokud
napt. e-shop uzivateli po dokonceni objednavky poskytne dékovnou stranku
a zmini, Ze objednavka byla tspésn¢ dokoncena, poskytuje mu personalizovany

pristup a emocionalni odezvu (Yablonski, 2020).
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Obcas je potfeba zmirnit negativni zazitek, naptiklad pii zobrazeni stranky 404,
ktera signalizuje, Ze hledana stranka nebyla nalezena. Z pohledu UX a designu
je dulezité tuto stranku nepodcenit a misto frustrace uzivatelim poskytnout
pozitivni zazitek — naptiklad zabavnou formou ptizpisobenou cilové skupiné

(Yablonski, 2020).

Aesthetic-Usability Effect

Uzivatelé maji tendenci vnimat esteticky atraktivni design jako intuitivnéjsi
chyby ve funkc¢nosti. Esteticky zpracované produkty téz zvySuji davéru

uzivateld ve znacku a produkt (Yablonski, 2020; Wong, 2023).

Tento princip aplikuje Apple u designu svého operacniho systému i10OS.
Spokojenost uzivateld si zajistil vytvofenim intuitivni navigace v kombinaci

s estetickou pfitazlivosti (Yablonski, 2020).

von Restorff Effect

Implementuje se u informaci, kter¢ je potfeba zvyraznit. V ptipad¢, Ze je n¢ktery
z prvkl na webové strance odliSny od zbytku, tak je vétsi pravdépodobnost, ze

st ho uzivatelé zapamatuji nebo na néj kliknou (Yablonski, 2020; Wong, 2023).

Princip se v UX vyuzivad casto u CTA (Call-to-Action) tlacitek, které mayji
uzivatele presvédcit, at’ vykonaji nékterou z akci, jako je napf. kliknuti na
tlacitko koupit ¢i poptat. CTA tlacitka by také méla byt odliSena kontrastni
barvou, kdy kontrast bude ditelny a pfistupny i pro uzivatele s riznymi

potifebami (napft. barvoslepost) (Yablonski, 2020).

Tesler’s Law

Tento princip ik, Ze ne kazdy proces lze zcela zleh¢it — vzdy bude obsahovat
uréitou miru slozitosti. Ulohou designérii a vyvojata je tuto slozitost absorbovat
svym navrhem a minimalizovat zatéZ, kterou by jinak nesl uZivatel (Yablonski,

2020; Wong, 2023).

Ptikladem miize byt pokladna na e-shopu, kdy uzivatel musi vyplnit fakturacni
adresu, ale nésledné si mize jednim kliknutim zvolit, Ze dorucovaci adresa je
stejnd. I kdyz urcita slozitost zlistala na uzivateli, vyvojati se postarali o zbytek

pfi navrhu systému, ¢imz cely proces usnadnili (Yablonski, 2020).
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Doherty Threshold

e Produktivita a koncentrace jsou neptimo imérné k délce odezvy systému (napf-.
webové stranky). Cim delsi je odezva systému (1 sekunda a vice), tim kratsi das
uzivatelé udrzi pozornost a prestanou byt ochotni ¢ekat, naopak pokud je odezva
rychla (do 400 milisekund), uzivatel¢ si udrzi svoji pozornost (Yablonski, 2020;

Wong, 2023).

e Uzivatelé dokazou reagovat pozitivné i v piipade, kdyz se néco nacita dlouho,
ale musi jim byt dodan pocit, Ze maji v§e pod kontrolou a na obrazovce vidi, ze
se dana akce, co chtéli provést, nacita. Lze toho docilit napt. pfidanim ukazatele
prabéhu, ktery bude znazoriovat, kolik procent jesté zbyva do tiplného nacteni

(Yablonski, 2020; Wong, 2023).

Vsechny principy a pravidla popsana Jonem Yablonski (2020) 1ze uspésné aplikovat
diky tomu, Ze vychézi bez zpétné vazby od uzivateli, kterd slouzi k tvorbé uzivatelskych

scénaii pro vylepseni procesu.

2.1.2 UX nastroje

UX designéfi pii své praci vyuZzivaji nastroje, které jim pomahaji pochopit potfeby uZivatel
a vizualizovat navrhy prostfednictvim wireframii a prototypt. Tyto vystupy slouzi
k prezentaci navrhli a moznych prav kolegim v tymu nebo piimo zakaznikovi. Prototypy
jsou nasledné vyuzivany pii uzivatelském testovani, které ovétuje, zda névrh spliuje
o¢ekavani a potfeby uzivatelii. Usp&ny UX designér by mél byt empaticky, kreativni

a schopny aktivné naslouchat uzivatelim (Jilkova, 2024; Kaur, 2024).

Wireframy, v ceStiné Casto oznaCované jako draténé modely, slouzi k nacértu
webovych stranek. Pomahaji znazornit rozloZeni jednotlivych prvki na strance, ur€uji jejich
vizudlni hierarchii — které prvky budou dominantni a které méné vyrazné — a vymezuji
umisténi navigace, hlavniho obsahu i paticky. Idedln€¢ by nemély obsahovat zadné barvy,
obrazky ani findlni texty, aby nebyly zaménovany za grafické navrhy. Wireframy mohou
byt ru¢né kreslené na papir nebo vytvorené pomoci specializovanych online néstroju, které
obsahuji ptedpfipravené komponenty a umoziuji rychlejsi navrh (Stanicek, 2016; Kaur,

2024).

Pti jejich tvorbé¢ je vhodné promyslet, jaké prvky by mél navrh obsahovat a na co se

zaméfit — jaké kroky by mél navstévnik provést a jak ho k nim web presvédci. Pokud néktery
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prvek slouzi k interakci (napf, kliknuti, nebo najeti kurzorem), mél by byt jeho cel jasné
popsan, vcetné specifikace dalsitho chovani — zda naptiklad pfesméruje uzivatele na jinou
stranku, zobrazi vyskakovaci okno apod. Casto byva soucasti také popis uzivatelské cesty,
tedy zptisobu, jakym bude uzivatel navigovan webem (Chaffey a Chadwick, 2022; Deacon,
2020).

Prototypy uzce souviseji s wireframy a slouzi k uzivatelskému testovani, prezentaci
stakeholderim a komunikaci s vyvojaii. D€li se na dva hlavni typy — low-fidelity a high-

fidelity prototypy (Jilkova, 2024; Kaur, 2024).
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Obrazek 1 Low-fidelity prototyp aplikace
(zdroj: vlastni zpracovani)

Low-fidelity prototypy (Obrazek 1) ptredstavuji zjednodusené verze high-fidelity prototypt.
Pouzivaji se v poc¢ateCnich fazich navrhi, kdy jsou vizudlné velmi jednoduché a na jejich
prezentaci jsou vyuZzivany wireframy. Jejich hlavnim t¢elem je rychlé ziskani zpétné vazby
od uzivatell, diky ¢emuz lze vcas identifikovat ptipadné problémy jesté pred detailnéjSim
zpracovanim navrhu. To pomaha Setfit Cas 1 naklady (Jilkova, 2024; Figma, c2025).
High-fidelity prototypy (Obrazek 2) jsou detailné propracované navrhy, které co

nejvernéji reprezentuji finalni produkt. Jsou uréeny k prezentaci stakeholderim a oproti low-

fidelity prototypiim jiz obsahuji vizualni design, jako jsou barvy, obrazky nebo animace.
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Jejich tikkolem je poskytnout testerim realistictéjsi zazitek z pouzivani a usnadnit vyvojarim
praci tim, ze jasné definuji vzhled i1 funkcionalitu budouciho produktu (Jilkova, 2024; Figma,

c2025).
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Obrazek 2 High-fidelity prototyp aplikace ve Figmé
(zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud neni mozné z rtiznych divodu provadét uzivatelské testovani piimo s redlnymi
uZzivateli, nebo si tvlirce chce pted prezentaci navrhu kolegiim ¢i klientlim otestovat produkt
(napt. navrh webové stranky, mobilni aplikace, letdku, billboardu, obalu ¢i produktového
baleni), 1ze vyuzit online nastroje dostupné na internetu. Tyto néastroje mohou usnadnit
identifikaci vizualnich prvki, které nejvice upoutaji pozornost (Schwartz, 2021; Attention

Insight, 2021).

Jednim z téchto nastroju je Attention Insight, ktery vyuziva umélou inteligenci k tvorbé
heatmap na zakladé nahranych snimku testovaného produktu. Heatmapy znazornuji oblasti,
které nejvice ptitahuji uzivatelskou pozornost — od ¢ervené (nejvice atraktivni), pfes modrou
(stfedni Uroven pozornosti), az po nevybarvené sekce, které ziistavaji bez vyrazného
vizualniho z&jmu. Piesnost predikce Attention Insight dosahuje minimalné 90 % ve srovnani

s realnymi uZivatelskymi testy (Schwartz, 2021; Attention Insight, 2021).

2.2 User Interface design

User interface (UI) design se zamétuje na navrh uzivatelského rozhrani — vizudlnich prvkd,

tlacitek, ikon a dalSich interaktivnich komponent na webu. Cilem je vytvofit piehledné
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a intuitivni rozhrani, které odpovida osvéd¢enym designovym vzorcim. Stejné jako u UX je
klicové porozumét cilovym uzivatelim a jejich potiebam, aby bylo rozhrani co nejvice
prizpisobeno jejich o¢ekavanim a usnadiiovalo interakci s webem (Soegaard, 2024; Deacon,

2020).

2.2.1 Ul designové vzory

Designové vzory pfedstavuji standardizovana feSeni béznych problémii v UI designu. Diky
nim mohou designéfi vytvaret funkéni a piehlednd uzivatelska rozhrani a zaroven urychlit
proces navrhu. Tyto vzory vyuzivaji znamé vizudlni prvky, coz usnadiiuje uzivatelim
orientaci a praci s produktem. Zajistuji také konzistenci, protoze jejich vzhled i funkénost

zUstavaji napfic celym webem jednotné (Kaur, 2024; Jilkova, 2024).

Kaur (2024) vyzdvihuje nékolik nejcastéji pouzivanych designovych vzori, které

ptispivaji k tvorbé uzivatelsky ptivetivych rozhrani:

e Primarni akéni tladitka zvyraziuji klicové akce na webové strance (napf.
ptihlaSeni, registrace, nakup ¢i odeslani formuléafe) a usnadiuji jejich

[ 24

barvu nebo byt vétsi nez méne dulezita tlacitka (Kaur, 2024; Yablonski, 2020).

e Drobeckova navigace slouzi ke snadnéjSi orientaci na webu ¢i e-shopu.
Obvykle se nachéazi pod hlavnim menu a obsahuje odkazy na ptedchozi urovné
stranek, coz umoziuje rychly névrat zpét. Format mize vypadat napt. takto:
Domii > Sacky do vysavace > AEG > Sacky do vysavace AEG 0329. Na e-
shopech je zvlasté uzitecnd, protoze néckteré produktové kategorie byvaji
hluboce zanotené a uzivatelé tak snadno vidi, kde se pravé nachézeji (Kaur,

2024; Justinmind, 2017a).

¢ Fixni navigace stejné jako drobeckova navigace usnadiiuje pohyb na strance.
Diky své zafixované pozici umoziuje uzivatelim prechdzet mezi sekcemi
webu, aniz by museli scrollovat zpét nahoru. Casto se pouziva u webi a e-shopti
s rozséhlym obsahem —napftiklad v podobé& hlavniho menu nebo bo¢ni navigace

na blogu (Kaur, 2024; Justinmind, 2017b).

e Prvky interagujici na hover pomahaji zlepsit prehlednost obsahu na strance.
Skryty obsah se zobrazi az po najeti mysi, ¢imz se minimalizuje informacni

zahlceni uzivatele. Typicky se pouzivaji v menu (zobrazeni podkategorii po
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najeti my$i) nebo u informacnich ikon (napf. otaznik, ktery po najeti zobrazi

vysvétleni) (Kaur, 2024; Wedoflow, 2023).

e Modalni (vyskakovaci) okna soustiedi pozornost uzivatele na konkrétni obsah
nebo akci. Mohou zobrazovat dilezité informace, které by nemély byt
piehlédnuty, nebo obsah, kvili kterému by nebylo zadouci pfesmeérovat
uzivatele na jinou stranku (napf. navod k nalezeni modelu vysavace) (Kaur,

2024; ProArea, 2019).

e Card layout organizuje obsah do samostatnych bloku (karet), coz zajistuje
prehlednost a snadnéjsi orientaci. Tento vzor je bézny zejména na e-shopech,
kde se pouziva ve vypisu produkti — kazda karta obsahuje naptiklad obrazek
produktu, cenu, dostupnost a kratky popis. Je vhodny vSude tam, kde je potteba
vizualn¢ strukturovat veétsi mmnozstvi informaci a usnadnit uzivatelim

vyhledavani (Kaur, 2024; Lisandro, 2024).

Jednim z nejcastéji pouzivanych designovych vzorti v mobilnim UI je hamburger
menu, které patii mezi navigacni vzory. Ikona tfi vodorovnych ¢ar po kliknuti otevie skrytou
nabidku — na webech a e-shopech obvykle obsahuje hlavni menu, zatimco v mobilnich
aplikacich Casto zptistupniuje dal§i moznosti nastaveni. Diky minimalistickému zobrazeni
menu dochazi k uspofe mista na obrazovce, coz pfispiva k piehlednosti a jednoduchosti

uzivatelského rozhrani UI (Kaur, 2024; Tandon, 2023).

2.2.2 Knihovny UI komponent

Knihovny UI komponent obsahuji pifedptfipravené¢ prvky (napi. tlaitka, navigace,
formulafové komponenty, karty, modalni okna ¢i animace), Sablony (napf. responzivni
layouty) a doporuceni pro tvorbu uzivatelského rozhrani. Poméhaji designérim vytvaret
uzivatelsky pfivétivé a konzistentni Ul a zaroveinl jim poskytuji osvédcena feSeni béznych
problémt. Vyuziti UI knihoven mize vyrazné zrychlit proces navrhu a vyvoje produkt

(Kaur, 2024; Julia, 2021).

Mezi nejpouzivanéjsi Ul knihovny patii Material Design od Googlu (Obrazek 3),
Bootstrap, Carbon Design System od IBM, Fluent UI od Microsoftu nebo Ant Design, které
nabizeji Sirokou skalu predptipravenych komponent pro vyvoj uzivatelského rozhrani (Kaur,

2024; Julia, 2021).
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3 OPTIMALIZACE PRO VYHLEDAVACE (SEO)

Proces optimalizace webovych stranek pro vyhledavace, jako je napt. Google, se oznacuje
jako optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimization, zkracené¢ SEO). Cilem
spravné nastavené SEO strategie je zvySeni navstévnosti webu prostiednictvim lepsi
viditelnosti ve vysledcich vyhleddvani, a to bez nutnosti placené propagace. Weby na

vyssich pozicich jsou brany jako divéryhodnéjsi (Kriiger, 2023; Makrydakis, 2024).

SEO se déli na dvé klicové oblasti — on-page a off-page optimalizaci. On-page SEO
zahrnuje Upravy webu, které se tykaji jak jeho kodu, tak obsahu (napft. optimalizace obrazki
a alternativnich popiskt, nadpisy, texty a klicova slova), s cilem zlep$it jeho dostupnost
a vyhledatelnost. Off-page SEO se zaméfuje na faktory mimo samostatny web. Jedna se
o budovani znacky, obsahovy marketing, ziskavani zpétnych odkazi nebo aktivita na
socialnich sitich, jejichz ucelem je posilit divéryhodnost webu a zvysit jeho dilezitost

v o¢ich vyhledavact a uzivatelt (Kriiger, 2023; Search Engine Land, c2025).

Makrydakis (2024) ve svém ¢lanku zminuje navic Ctyfi oblasti ovliviiujici hodnoceni
webovych stranek. Kromé jiz zminénych oblasti, jako jsou on-page SEO a off-page SEO,

dale uvadi:

e Technické SEO na webu (on-site technical SEO) — zahrnuje optimalizaci
technologického feSeni a backendu webu, naptiklad pouzitim SSL certifikatu
pro zajisténi bezpe€nosti dat uzivateli (Makrydakis, 2024; Search Engine Land,
c2025).

e Optimalizaci pro uzivatelskou zkuSenost (optimized user experience SEO)
— zaméftuje se na zlepSeni UX, hodnoti se naptiklad responzivni design, rychlost
nacitani, navigace a celkovy design webu (Makrydakis, 2024; Search Engine

Land, c2025).

e SEO faktory pro online obsah (online content SEO) — zahrnuji tvorbu
kvalitniho obsahu pfizpisobeného vyhleddvacim a uzivatelim, jako jsou
obrazky, videa, infografiky a pravidelné aktualizovany obsah pro zvySeni

angazovanosti uzivateli (Makrydakis, 2024; Search Engine Land, c2025).

e Organické lokalni SEO (organic local SEO) — podporuje viditelnost webu

v lokélnich vysledcich vyhledavani, napiiklad prostfednictvim registrace
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v Google My Business s vyplnénymi tdaji o firmé a ziskdvanim lokalnich

recenzi (Makrydakis, 2024; Search Engine Land, c2025).

V dnesni dobé hraje kvalitni obsah webovych stranek vétsi roli nez meta popisky
a klicova slova, od nichz se postupné ustupuje. Google casto upiednostituje zobrazeni
relevantniho textu pfimo z webu namisto meta popisku, pokud vyhodnoti, ze 1épe odpovida
uzivatelskému dotazu. Dobie navrzeny web, ktery dodrzuje osvédcené postupy

a doporuceni, mtize tézit z ptirozené¢ho SEO (Kriiger, 2023; Chaffey a Chadwick, 2022).

3.1 Kiicové faktory pri optimalizaci on-page a technického SEO

Mezi klicové faktory optimalizace webovych stranek i e-shopt patii rychlost nacitani,
mobilni optimalizace, struktura URL, optimalizace obrazki, interni prolinkovani, duplicitni

obsah, bezpecnost webu, meta tagy a struktura obsahu (Makrydakis, 2024; Law et al., 2024).

Rychlost nacitani a mobilni optimalizace nejsou jen soucasnym trendem v e-
commerce, ale predstavuji také zdsadni faktory ovliviujici pozici e-shopu ve vysledcich
vyhledavani. Vyhledavace posuzuji, zda je web dostatecné rychly a stabilni, jak rychle se
nacitaji jednotlivé prvky na strance a co pfipadné zpomaluje jejich nacitani. NejcastejSim
problémem byvaji neoptimalizované obrazky, které zpomaluji nacitdni webu. Proto je
dalezité vénovat pozornost jejich optimalizaci, jak je popsano v kapitole 1.2.3 Rychlost a
vykon. Nadmérné mnoZzstvi vyskakovacich oken rovnéz neni optimalni (Law et al., 2024;

Makrydakis, 2024).

Google navic pfi hodnoceni webti upiednostiiuje mobilni verzi, kde kontroluje, zda je
stranka responzivni, jak Citelny je text a zda jsou interaktivni prvky (tlacitka nebo odkazy)
dostate¢né velké a maji kolem sebe dostatek prostoru pro pohodiné kliknuti (Law et al.,

2024; Makrydakis, 2024).

Spravné formatovana URL adresa (napf. www.web.cz/muzi/tricka) obsahujici
klicova slova pomahd uzivatelim nachazet relevantngj$i vysledky ve vyhledavani.
Nedoporucuje se v URL uvadét datumy, pokud to neni nezbytné nutné, a je vhodné se
vyvarovat nesrozumitelnym adresam (napt. www.web.cz/458796532569), které uzivatelim

neprozradi, kam je odkaz zavede (Law et al., 2024; Chaffey a Chadwick, 2022).

Interni prolinkovani stranek pomaha vyhledavactim i uzivatelim pochopit, jak jsou

vvvvvv

stranky, protoze na né odkazuje nejvice internich linkd. Dilezité je spravné formulovat
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popisy odkazii, aby uzivatelé vzdy védéli, kam je dany odkaz presméruje (Law et al., 2024;

Chaffey a Chadwick, 2022).

Meta popisky a titulky hraji kli¢ovou roli pfedevsim u nejnavstévovanéjsich stranek,
jako je uvodni stranka nebo stranky nejprodavanéjSich produktt. Popisek a titulek by mély
byt unikétni, neopakovat se na jinych strankach a obsahovat klicova slova. Idealni délka

24

piesahnout 70 znakt (Law et al., 2024; Makrydakis, 2024).

3.2 SEO nastroje

Existuje tada nastroji a webovych aplikaci urenych k analyze SEO a celkové
vyhledatelnosti webovych stranek. Tyto néstroje poskytuji piehled o klicovych slovech,
kterd zakaznici e-shopu nejCastéji vyhledavaji, a identifikuji nejnavstévovanéjsi stranky.
Zaroven dokazou odhalit chyby, navrhnout vhodné kroky k jejich odstranéni a nabidnout

odkazy na dalsi relevantni informace (Kriiger, 2023; Search Engine Land, c2025).
Nejznamé;jsi nastroje pro SEO analyzu:

e Google Analytics — mé&ii data o chovani uZivateld na webu, naptiklad na jakych
zafizenich jej navstévuji, jakd je doba jejich navstévy, které stranky jsou
nejcastéji prohlizeny, demografické udaje navstévnikli, pocet provedenych
nakupt a dalsi dilezita data. Na zaklad¢ téchto informaci lze 1épe cilit reklamy
a zaméfit se na nejvyznamnéjsi stranky ¢i produkty (Kriiger, 2023; Chaffey
a Chadwick, 2022).

e Screaming Frog — nastroj pro technickou analyzu webovych stranek. Po
prochazeni celého webu poskytne statistiky v tabulkach, kde identifikuje
problémy, jako jsou nefunkéni odkazy vedouci na chybu 404, chybé&jici meta

popisky, informace o obrazcich apod. (Screaming Frog, ¢c2025; Kriiger, 2023).

e Google PageSpeed Insights — méfi webové stranky z pohledu rychlosti
a vykonu, pficemz zvlast hodnoti mobilni zafizeni a ndsledné pocitace.
Vystupem méfeni je souhrn chyb a doporuceni pro zlepSeni, naptiklad
komprese obrazki ¢i optimalizaci prvkd pro rychlej$i nacitani. Zaroven hodnoti
piistupnost webu (napft. kontrast a velikost textu). Kromé nedostatkii zobrazuje
také oblasti, ve kterych web vynikd a ma je spravné optimalizované (Google,

2025a; Kriiger, 2023).
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4 DESIGN MANAGEMENT

Design management neboli fizeni designu predstavuje obor, ktery propojuje vice disciplin
a kombinuje prvky design thinking s obchodni strategii. Jeho cilem je naplnit organizacni
cile a podpofit inovativni feSeni produktt a sluzeb. (Jilkova, 2024) Hlavnim zdmérem design
managementu je efektivné propojit n€kolik klicovych oblasti — design, inovace, technologie,
fizeni a zékaznické potfeby — s cilem posilit konkurenceschopnost organizace na trhu (DMI,

2025).

Design management je silné provdzan s produktovym managementem, pficemz oba
ptistupy se vzajemné dopliuji. Produktovy management se zaméiuje na komplexni spravu
celé nabidky produktli, zatimco design management soustfedi svou pozornost na tvorbu
aftizeni designové strategie. Jeho cilem je vytvéret feSeni, kterd spliuji nejen funkéni
a estetické pozadavky, ale také naplnuji ocekavani zdkaznikd, uzivateli a ostatnich
zainteresovanych stran, ¢imz vyznamné prispivaji ke zlepseni jejich celkové uzivatelské

zkusenosti (Jilkova, 2024; Constable, 2016).

4.1 Metoda Design Thinking

Design thinking je metoda, kterda propojuje proces vytvaifeni novych napadii s jejich
naslednym vyhodnocenim a analyzou. Mize zésadné pfispét k procesu vyvoje novych
produktli. (Kramoli§ a Taraba, 2018) Aby ji designéfi mohli efektivné vyuzivat, musi
detailné porozumét procesiim, v nichz je aplikovana, a umét ji vhodné¢ zakomponovat do

celkové designové strategie (Jilkova, 2024).

Metoda se zamétuje na feSeni problémi prostiednictvim hlubsiho pochopeni uZivateld.
Kombinuje empatii, kreativitu a analytické mysleni s cilem navrhovat inovativni a funkéni
feSeni. Nachazi uplatnéni i v oblasti UX designu, kde pomaha vytvartet intuitivnich rozhrani
a optimalizovat uzivatelskou zkuSenost na zaklad¢ testovani a zpétné vazby (Jilkova, 2024;

Dam, 2025).

4.1.1 Faze design thinking

Dam (2025) definuje pét fazi design thinking, zatimco Lewrick, Link a Leifer (2018)
rozlisSuji Sest fazi, které dohromady pomahaji pochopit potteby uzivatelii, definovat problém,
generovat napady a vytvafet a testovat prototypy feSeni. Rozdil spociva v ¢lenéni tvodni

casti, kdy Lewrick, Link a Leifer (2018) rozd€luji prvni fazi na dvé samostatné ¢asti
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(porozumeéni a pozorovani). Na obrazku (Obrazek 4) je vidét, jak se jednotlivé faze mohou

béhem celého cyklu prolinat.

Definovani Generovani

Parozuméni Pozorovani uhlu pohledu népad&

Prototypovani

Obrazek 4 Faze design thinking
(zdroj: vlastni zpracovani dle Lewrick et al., 2018)

Faze porozuméni za¢ina pochopenim potieb uzivatele a problému, ktery je tieba vyfesit.
Nezamétuje se na konkrétni cil, ale soustfedi se na potieby vytvotfené persony. Klicové je
spravné vymezit problémové zadéani, aby obsahovalo dostatek relevantnich informaci.
Zadani by mélo proto obsahovat odpovédi na Sest zakladnich otdzek (kdo, proc, co, kdy,
kde, jak), které napomahaji k ziskani kli¢ovych informaci dilezitych pro dalSi kroky

(Lewrick et al., 2018; Dam, 2025).

Ve fazi pozorovani je potieba jesté vice pochopit potfeby uZzivateldl, a proto je vhodné
je pozorovat v jejich pfirozeném prostfedi, analyzovat jejich chovani a naslouchat jejich
zkuSenostem. Tento proces umoziuje za pomoci empatie odhalit jejich skryté motivace
a problémy, kterych si Casto sami uzivatelé nejsou védomi. Zjisténé poznatky je dulezité
vizualizovat a dokumentovat, aby se s nimi dalo pracovat i pozdéji a mohli je vyuZivat i dalsi
spolupracovnici, ktefi se pfimo neucastnili pozorovani. Nejcastéji vyuzivanymi metodami
piipozorovani je stinovani uZivateli ¢i vedeni hloubkovych rozhovort (Lewrick et al., 2018;

Dam, 2025).

Faze definovani thlu pohledu slouzi ke shrnuti vSech nasbiranych informaci
z piedchozich fazi. Cilem je vyvodit z nich zavéry, se kterymi se bude nésledné pracovat
v dalSich krocich. Pro definovani thlu pohledu se vyuzivaji techniky, jako je vytvareni
empatickych map nebo uptesiiovani person, aby odpovidaly redlnym potfebam uzivatela

(Lewrick et al., 2018; Dam, 2025).
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Ve fazi generovani napadi se aplikuji rizné metody generovani napadd, jako je
brainstorming, skicovani ¢i tvorba myslenkovych map. Cilem této faze neni okamzité najit
dokonalé¢ feseni, ale ziskat co nejvice riiznorodych napada, navrhi, konceptt ¢i vizualizaci,
které mohou vést k inovativnim fesenim. Na konci faze se vyberou nejlepsi napady, které se

vice rozpracovavaji ve fazi prototypovani (Lewrick et al., 2018; Kaur, 2024).

Ve fazi prototypovani se napady z predchozi fdze pretvari do hmatatelné podoby, aby
bylo mozné je nechat otestovat potencionalnimi uzivateli a také aby se odhalily problémy,
které nebyly patrné ve fazi generovani napadi.. (Lewrick et al., 2018) Vytvaii se
zjednodusSené verze ¢i vzorky, které nejsou nikterak podrobné, jako byvaji napt. grafické
navrhy webovych stranek, ale spliuji funkci prototypu, ktery si mohou tvirci ¢i uzivatelé
vyzkousSet, aby zjistili, jestli je tento napad vhodny ¢i nikoliv. Vysledkem této faze mtze byt
napt. dratény model (wireframe), fyzicky model, digitdlni simulace ¢i nacrtek. Vzdy zalezi

na typu vyrobku nebo sluzby, ktera je inovovana (Jilkova, 2024).

Faze testovani slouzi k ovéfeni, zdali je napad, ktery prosel fazi prototypovani vhodny
a spliluje ocekavani uzivatelll. Testovani je mozné realizovat i s kolegy, ale nechat prototyp
otestovat cilovymi uZivateli je vZdy vhodné&jsi, jelikoZ jejich zpétna vazba je hodnotn&jsi.
Béhem testovani prototypu je vhodné uZivatele pozorovat, zaznamenavat jejich interakce
a zaroven se jich ptat na zpétnou vazbu. Testovani je v soucasné dobé mozné realizovat

1 digitalné (Lewrick et al., 2018; Kaur, 2024).

Na zéklad¢ zpétné vazby od uzivatelll by se prototypy mély déle rozvijet v redlny
produkt, ptipadné upravit podle ziskanych poznatkii. Pokud zpétna vazba neni pozitivni, je

vhodné dany napad opustit a zaméfit se na jiné feSeni (Lewrick et al., 2018; Jilkova, 2024).

4.1.2 Vyhody design thinking

Hlavnimi vyhodami design thinking je sniZeni Casu realizace projektu, Uspora nakladl
a navratnost investic a zvyseni loajality zékaznikti. Vedlej$i vyhodou je jeji moZnost vyuziti
1 mimo praci s designéry, jelikoz ji lze aplikovat pii jakékoliv praci v tymu, v kterémkoli

odvétvi (Skillmea, 2022; Kaur, 2024; Jilkova, 2024).
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5 PRIPADOVE STUDIE INOVACI E-SHOPU

Inovace e-shopti mohou vyrazné ovlivnit jejich Gspésnost a vykonnost. Dobfe provedena
inovace vede ke zlepSeni klicovych ukazateli, jako je rast konverzniho poméru nebo trzeb.
Naopak nevhodné zvolena nebo Spatn¢ provedena inovace muze mit opacny efekt —
o¢ekavané vysledky se nedostavi, a v nejhorSim ptipad¢ miize dojit i k poklesu trzeb nebo

odlivu zakaznikl (Study Rocket, 2024; Jilkova, 2024).

Tabulka 1 znazorfiuje, jak inovace v oblastech redesignu, SEO optimalizace a UX
vylepSeni mohou piispét ke zvySeni trzeb nebo konverzniho poméru. Mezi klicové prvky
inovaci pattila naptiklad optimalizace navigace a responzivniho designu, zlepSeni vizualni

hierarchie, tvorba nového obsahu nebo technickd SEO optimalizace.

Tabulka 1 Ptehled GspéSnych inovaci

E-shop / projekt Typ inovace Vysledek Zdroj

SEO, novy obsah | 80% narist navstév (Pavli¢ikova

Vvsni . N
YSpImese.cz a UX vylepseni 60% narust trzeb a Zacek, 2024)

71% narust trzeb

icistroje-shop. R i X/UI .
Sicistroje-shop.cz edesign UX/U 63% nriist objednévek

(Kuklikova, 2021)

62% narust trzeb

FitnessDK. Redesi
itnessDK..cz cdesign 59% nardst objednavek

(Andrée, 2023)

UX analyza 77% narust trzeb

HPmarket.cz . ‘o
a redesign 76% narist konverze

(Nadenik, 2023)

Redesign, SEO 60% zvySeni obratu

Helveti. Ko¢i, 2023
cvetez a UX vylepseni 34% narist konverze (Koc, )
Redesi Redesi X % nart jednavek
edesign o eQesgn al 56% narlst objednave (Philip, 2024)
produktové stranky | optimalizace na desktopu

Vysledky v Tabulka 1 potvrzuji, ze inovace e-shopu miize pfinést vyrazné zlepSeni
obchodnich vysledkil. Pfipadové studie vSak zdroven ukazuji, Ze za t€mito Uspéchy stoji

pecliva analyza, planovani a diisledna implementace navrzenych zmén.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Webdesign a uzivatelska zkuSenost jsou klicovymi faktory uspéchu e-commerce platforem,
protoze zékaznici stale Castéji upfednostiiuji esteticky piijemné a dobie pouzitelné webové
stranky a e-shopy. Ptipadové studie inovaci e-shoptl potvrzuji, ze t€émto aspektim se vyplati

vénovat pozornost, protoze mohou vyrazn¢ ovlivnit jejich uspé$nost a vykonnost.

vewr

zajisti hladky priichod od Givodni stranky az po zaplaceni objednavky. Dilezité je, aby béhem
tohoto procesu nenarazeli na zaddné piekazky, které by mohly negativné ovlivnit jejich
nakupni zéazitek. Pokud je proces spravné navrzen, piindsi zakaznikim pozitivni
uzivatelskou zkuSenost a e-shoptim vyssi konverzni pomér, naptiklad ve formé vétSiho poctu

dokoncenych objednévek.

Je diilezité brat ohled na principy, které zvysuji ditvéryhodnost e-shopu v o¢ich novych
zakaznikll a zaroven jim usnadiiuji orientaci na strance. Webové stranky musi byt také
optimalizovany z hlediska rychlosti a vykonu, protoze pomalu nacitajici se stranky

navstévniky ¢asto odrazuji.

Optimalizace e-shopli pro mobilni telefony ziistava trvalym trendem, vzhledem k tomu,
ze nakupy pres mobilni zafizeni tvoii vyznamnou c¢ast vSech objednavek. Tento trend
vyzaduje optimalizaci jak po designové strance, tak i po strance vykonu. Mezi dalsi aktualni
trendy v e-commerce patii personalizace nakupniho zazitku, doplitkovy a navySovaci prode;j,

vyuZziti umélé inteligence a diraz na udrZitelnost.

Uzivatelska zkuSenost zahrnuje oblasti User Experience a User Interface design, které
jsou vzajemné propojené. Pro zajisténi kvalitni uzivatelské zkuSenosti je nutné uplatinovat
principy obou. Diky t€émto principim a metoddm lze navrhovat webové stranky a e-shopy,

které zdiiraziiuji skute¢né potieby uzivatelt.

Spravné realizovana optimalizace webové stranky pro vyhledavace je rovnéz klicem
k uspéchu e-commerce. Dobie nastavené SEO zvySuje navstévnost diky lepsi viditelnosti ve

vysledcich vyhleddvani a zaroven posiluje divéryhodnost platformy.

Design management jako obor propojuje prvky metody design thinking s obchodni
strategii s cilem naplnit organiza¢ni cile a podpofit inovativni feSeni produkti a sluzeb.
Metoda design thinking se zamé&fuje na feSeni problémi prostfednictvim hlubSiho pochopeni

uzivatelu.
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II

PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANEHO E-SHOPU

Kapitola se zamétuje na spolecnost VACS TRADE s.r.0., kterd provozuje e-shop chci-
vysavat.cz. Pfedstavuje samotnou spolecnost, jeji inovacni potencial a produktové portfolio.

Dale se vénuje e-shopu a jeho cilové skupiné zakaznikd.

7.1 Spolecnost VACS TRADE s.r.o.

VACS TRADE s.r.o. je Ceskd spolecnost, kterd se specializuje na distribuci sackt do
vysavati po celé Ceské republice za pomoci e-shopu chci-vysavat.cz a zaroveii je
vyhradnim distributorem znacky VACS v Madarsku (porzsakok-szurok.hu) a také na
Slovensku (vrecka-vysavace.sk). Produkty vyrabi ¢eska firma VACS FACTORY s.r.o0.,
ktera se nachazi v Litomysli. Spole¢nost klade diraz na vysokou kvalitu svych vyrobki,
které jsou uréeny pro Sirokou Skalu modeli vysavacl pouzivanych na evropském trhu

(VACS TRADE, 2025).

Firma vznikla z potfeby nabidnout kvalitni alternativu k levnym asijskym vyrobkiim,
které ne vzdy spliuji poZadavky na bezpec¢nost a kvalitu. Historie vyrobni spole¢nosti VACS
FACTORY s.r.o. je spjata s vyvojem a vyrobou sackd, které nejen Ze odpovidaji
pozadavkiim na ucinnost, ale jsou také cenové dostupné a Setrné k Zivotnimu prostredi
(VACS TRADE, 2025).

7.1.1 Vyrobni program spole¢nosti

Vyrobni program spolecnosti se zaméfuje na distribuci sackli do vysavaci vsech typt
a znacek. VACS TRADE s.r.0. nabizi Sirokou §kalu vyrobkd, které splituji potieby jak pro
béZzné uzivatele, tak pro specializované zakazniky, naptiklad alergiky. Produkty jsou

vyrabény v Ceské republice, coz znamena, ze spliluji pfisné normy kvality.

Produktové portfolio VACS TRADE s.r.0. nabizi vice nez 19 000 riiznych typt sack

do vice jak 21 000 modelii vysavact na trhu. Produkty jsou rozdéleny do n€kolika kategorii:
e sacky do vysavacl a permanentni sacky,
e HEPA a motorové filtry,
e podlahové hubice a kartace,
e vin¢ do vysavact,

e nahradni dily (i do robotickych vysavaci).
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Spolecnost se zamétuje také na poskytovani mnozstevnich slev, nabizi dopravu zdarma
pfi ndkupu minimalné tfi baleni a také nabizi nadstandardni garanci, pokud neni zakaznik
s vyrobkem spokojen, ¢imz obstardva zakaznikim nejen kvalitni produkty, ale také

zékaznicky servis.

7.1.2 Inovacni potencial spolecnosti

Spole¢nost ma vysoky inovaéni potencidl v oblasti e-commerce. I kdyZ nevyrabi samotné
produkty a pouze je distribuuje, jeji inovacni pfistup spociva v efektivni distribuci

a optimalizaci prodeje prostifednictvim jejich e-shopu chci-vysavat.cz.

Tym zahrnuje vyvojare, ktery se stard o nasazovani novych funkci na e-shop a také
webdesignéra odpovédného za vylepSovani designu tak, aby byl funkéni a dobte
optimalizovany i pro mensi zafazeni. Diky jejich pfitomnosti ve spolecnosti je mozné mensi
zmény implementovat v relativné kratkém case a ptizpisobovat e-shop aktudlnim pottebam

trhu.

Inovacni potencidl také spociva v rychlé adaptaci na zmény trhu, kdy spolecnost
upravuje nabidku svych produktii podle poptavky. Naptiklad v soucasné dobé se chce vice
zaméfit na nahradni dily pro robotické vysavace a Iépe je zvyraznit v nabidce, protoZe tento

segment roste spolu s rostouci oblibou robotickych vysavaci v domacnostech.

7.2 E-shop chci-vysavat.cz

E-shop chci-vysavat.cz, jehoz Gvodni strdnka je zobrazena na obrazku (Obrazek 5), je
zavedeny internetovy obchod s pravidelnou zékaznickou zdkladnou. Neni postaven na
zddném e-shopovém feseni typu Shoptet ¢i Shopify, ale vyuziva vlastni customové feSeni.
Prestoze je plné provozuschopny, jeho design ziistdva nezménén jiz sedm let a postupné
ptestava odpovidat sou¢asnym trendiim v oblasti UX a UL V poslednich dvou letech dochazi
k dil¢im pravam zaméefenym na zlepSeni piistupnosti a responzivity, avsak tyto zmeény jsou

pouze dil¢i a netesi e-shop jako celek.

Pro lepsi ilustraci aktualni podoby e-shopu a jeho nakupniho procesu jsou v piiloze P I
ptilozeny snimky obrazovky klicovych stranek (detail kategorie, detail produktu a nakupni

kosik) a celé iivodni stranky.

Vizuélni identita e-shopu je charakterizovdna svétle modrou barvou doplnénou
o konverzni lososovu. Logo se skldda z logotypu, ktery obsahuje ndzev e-shopu. Barevna

kombinace pusobi profesiondlné¢ a pfijemné¢ — modrd barva symbolizuje stabilitu
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a spolehlivost, zatimco lososova evokuje pratelskost a podporu budovani vztahl, ¢imz

reflektuje snahu spolecnosti o efektivni a kvalitni komunikaci se zdkazniky.

chel-vysavat cz  Prodawane matky — ViceossbcichVACS — Poradna  Jaknakoupit Onas  Kontakt  Moje abjednavia & Piihlasit 13 Nakupni kosik

Vime jaky sacek a HEPA filtr
do vaseho vysavace

O,
G Mnotstevni slevy Nejvétiivibbr 57| Doprava dama ﬁ' Dérek knakupu @ Madstandardnl garance

Nase produkty

Sacky do NOVINKA!

Permanentni

Robotické HEPA filtry

o
[ ]
[ ]
L]
L]
vysavage - .

- >

vysavaéll

/ v
Podlahove Viné do Nahradni dily Motorové filtry
hubice a vysavace
E .‘
§

kartace
Obrazek 5 Uvodni strana e-shopu chci-vysavat.cz

(zdroj: VACS TRADE, 2025)

Z hlediska uzivatelského rozhrani je dominantnim prvkem e-shopu vyhledavaci pole
umisténé na Gvodni strance i v detailu kategorii. Toto vyhledavani umoziuje uzivatelim
rychle a efektivné nalézt kompatibilni sacek do vysavace na zakladé znacky ¢i modelu jejich
zatizeni. Hlavni rozcestnik kategorii je umistén pfimo pod vyhleddvacim polem a nabizi
alternativni zptisob prochdzeni e-shopu, coz usnadiiuje orientaci zejména zédkaznikim, ktefi

nemaji konkrétni produktovy pozadavek.

7.3 Vykonnost e-shopu

Data o wvykonnosti e-shopu chci-vysavat.cz byla ziskdna =z administrace systému
a nastroje Google Analytics. Je vSak nutné upozornit, ze udaje z Google Analytics mohou
byt mirn¢ zkreslené, jelikoz ne vsichni uzivatelé ud€luji souhlas s pouzitim cookies, coz

omezuje uplnost sbéru dat o jejich chovani béhem navstévy e-shopu.
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Tabulka 2 uvadi klicové informace o objednavkach za obdobi 2022-2024. Z dat vyplyva, ze
v roce 2022 bylo realizovéano nejvice objednéavek, pricemz v nésledujicich dvou letech jejich

pocet klesa. Na druhou stranu dochazi ke zvySeni jejich primérné hodnoty.

Tabulka 2 Objednavky na e-shopu 2022-2024

Rok 2022 2023 2024
Celkovy pocet objednavek 4 865 3913 3937
Prumérna hodnota objednavky 718 K¢ 731 K¢ 738 K¢

(zdroj: Interni materialy spolecnosti VACS TRADE s.r.o., 2025)

Data z Google Analytics jsou dostupna pouze za roky 2023 a 2024, nebot’ v roce 2022 nebyla
tato data sbirana. Tabulka 3 prezentuje nejrelevantnéjsi ukazatele hodnotici vykonnost e-
shopu. Vzhledem k tomu, Ze mira zapojeni uZzivatelii, konverzni pomér a mira opusténi

kosiku jsou vyjadieny v procentech, jejich rozdil je vyjadien v procentnich bodech (p. b.)

Tabulka 3 Navstévnost e-shopu za rok 2023 a 2024

Rok 2023 2024 Zména
Celkovy pocet navsté

CTROVY pOCel MAVSTEY 20 001 27 760 38,79 %
(v€etné opakovanych)

Ikovy poc Zi i
Celkovy pocet uZivatelu 15780 21247 +34,65 %
(v€etné opakovanych)
Mira zapojeni uzivateli 74,77 % 75,47 % +0,70 p. b.
Konverzni pomér
8,229 10,09 ¢ +1,87 p. b.

(% dokoncenych objednavek) 22 % 09 % S7 P
Mira opusténi koSiku 37 % 44 % +7 p. b.

(zdroj: Interni materialy spolecnosti zpracované Google Analytics, 2025)

Z vyse uvedenych dat vyplyva, Ze celkovy pocet navstév i pocet unikdtnich uzivatell
mezirocné¢ vyrazné vzrostl, coz lze povazovat za velmi pozitivni pokrok. Navstéva je
v Google Analytics zaznamendna tehdy, pokud uzivatel na e-shopu setrval alesponi 10

sekund.
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Pozitivni vyvoj zaznamenala i mira zapojeni uzivateli a konverzni pomér, ktery sveédci
o rostouci schopnosti e-shopu proménit navstévniky v zdkazniky. Naopak negativnim
signalem je nartst miry opusténi kosiku, ktery mize poukazovat na problémy v zavérecné

fazi nakupniho procesu.

Procentualni hodnoty uvedené v tabulce byly vypocteny na zdkladé dat z Google

Analytics pomoci nasledujicich vzorci:

Pocet navstév se zapojenim
Celkovy pocet navstév

x 100

e Mira zapojeni uzivatell =

’ v Pocet navstév s transakci
e Konverzni pomér = —————— % 100
Celkovy pocCet navstév

Pocet relaci se zahdjenim objednavky

e Mira opusténi kostku =1 — x 100

Pocet relaci s pridanim do kosiku

Co se tyka zdroje navstévnosti, e-shop primarné vyuziva placené reklamni kampané ve
vyhledavani, zejména PPC reklamy, které ptivadéji ptiblizné 40 % uzivatelti. Neplacené
vyhledavani, zahrnujici organickou navstévnost z vyhledavaci na zaklad¢ klicovych slov
a pfimé navstévy uzivateld zadavajicich nazev e-shopu do vyhleddvace, tvofi piiblizné
stejny podil jako placené reklamy. Optimalizace organické navstévnosti tak piedstavuje
prostor pro dalsi riist, pfi¢emzZ pravé pifimé navstévy stalych zédkaznikd generuji nejvyssi
trzby.

Data uvedena v Tabulka 4 déle potvrzuji nutnost vénovat zvySenou pozornost mobilni
optimalizaci, jelikoz nejvys$si podil ndvstévnosti pochézi prav€é z mobilnich zatfizenich.
Nasleduji navstévy z desktopovych zatfizeni a s vyrazné niz§im zastoupenim pak z tableti.
Mezi nejnavstévovangjsi stranky za obé sledovana obdobi patii tivodni stranka, stranka

»Prodavané znacky* a ,,Zjistit stav moji objednavky*.

Tabulka 4 Pfehled navstévnosti podle zatizeni a obsahu

Rok 2023 2024
62,2 % mobil 62,7 % mobil
Podil navstévnosti dle zarizeni | 36 % desktop 35,7 % desktop
1,8 % tablet 1,6 % tablet

Uvodni stranka, Proddvané znacky,

Nejnavstévovanéjsi stranky Zijistit stav moji objednévky

(zdroj: Interni materialy spolecnosti zpracované Google Analytics, 2025)
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7.4 Cilova skupina zakaznika

Cilovou skupinu e-shopu chci-vysavat.cz tvofi primarné majitelé vysavact, kteii hledaji
kvalitni nahradni sacky do vysavacii za piijatelnou cenu. Skupina se dale segmentuje na
zaklad¢ specifickych potteb, naptiklad na alergiky, kteti preferuji sacky s vyssi trovni
filtrace, jez uc¢innéji eliminuji prachové Castice.

Podle dat z Google Analytics za roky 2023 a 2024 e-shop navstivily uZzivatelé¢ ve
vékovém rozmezi 18 — 65+ let, pficemz nakupy byly realizovany ve vSech vékovych
kategoriich. Nejpocetnéjsi skupinu zakaznikd tvoii uzivatelé ve véku 45-54 let, zatimco

nejméné zastoupenou skupinou jsou osoby ve véku 18-24 let.

Jednou z ptileZitosti pro rozsifeni zakaznické zdkladny je oslovit mladsi generaci,
zejména studenty vysokych Skol a Cerstvé absolventy, kteti se st¢huji do vlastniho bydleni
a postupné si vybavuji domdacnost. Pro tuto cilovou skupinu by e-shop mohl nabidnout
cenove dostupné sacky do vysavacl, ¢imz by zvysil svou atraktivitu v této demografické

skuping.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU E-SHOPU

Analyza souCasného stavu e-shopu chci-vysavat.cz vychazi z teoretickych poznatkl
uvedenych v teoretické Casti prace. K hodnoceni e-shopu byly vyuzity nastroje Attention

Insight, Google Analytics, PageSpeed Insights a Screaming Frog.

Heatmapy z nastroje Attention Insight jsou ptilozeny v pfiloze P II a vysledky méteni
vykonnosti e-shopu pomoci nastroje PageSpeed Insights jsou zaznamenany v Tabulka 5. Pro
dosazeni relevantnéjSich vysledkl bylo méfeni provedeno tiikrat a vysledné hodnoty byly

nasledné zprimérovany.

Nastroj PageSpeed Insights oznacuje vysledky pomoci barev: ¢ervena (049 %), zluta
(50-89 %) a zelend (90-100 %), pficemz kazdd barva reprezentuje uroveil splnéni

hodnocenych kritérii.

Tabulka 5 Vysledky méteni z PageSpeed Insights

Kritérium Mobil Pocitac
Vykon (%) 57 85
Ptistupnost (%) 67 68
Doporucené postupy (%) 96 96
SEO (%) 92 92
Rychlost vykresleni prvniho obsahu (s) 6,6 1,0
Rychlost nacteni celého viditelného obsahu (s) 7,1 1,3

(zdroj: Google, 2025a)

Ziskan4 data byla rozdélena do tfi hlavnich kategorii — UX, Ul a SEO. Vzhledem
k provazanosti n¢kterych vysledka byly jednotlivé poznatky roziazeny do kategorie, ktera

jim nejlépe odpovida.
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8.1 Z pohledu UX

Z pohledu UX jsou analyzovany navigacni prvky e-shopu, celkovy nakupni proces a jeho

potencialni uskali, rychlost nacitani stranek a optimalizace pro mobilni zatfizeni.

8.1.1 Navigace

Hlavni navigace e-shopu obsahuje predevS§im informacéni stranky (napt. Poradna, Jak
nakoupit, O nas, Kontakt apod.), odkaz na piihlaSeni do uzivatelského uc¢tu a nakupni kosik.
Jediny prvek umoznujici piistup k produktim je sekce ,,Proddvané znacky*. Navigacni
menu tak primarné slouzi uzivatelim, kteti hledaji informace o nabizenych saccich nebo
o spolecnosti, nikoli tém, ktefi chtéji prochazet sortiment ¢i efektivné nakupovat.
Neatraktivnost ¢i nizkou intuitivnost hlavniho menu potvrzuji heatmapy (ptiloha P II), podle

nichz se pozornost uzivatell soustiedi primarné na logo, a ne na zbylé odkazy.

Vyhledavaci pole je intuitivni a funkéné dobie zpracované, avsak je dostupné pouze na
uvodni strance a v detailu kategorie, nikoli v hlavni navigaci e-shopu. Absence vyhledavani
v hlavni navigaci predstavuje piekazku pro uZivatele, kteti se snazi rychle najit konkrétni
produkt. Uzivatelé se kviili tomu musi vracet na ivodni stranku nebo na detail kategorie, coz
snizuje efektivitu navigace. Doporucenim je zahrnout vyhledavaci pole do hlavni navigace,
aby bylo dostupné z jakékoliv stranky e-shopu. V detailu kategorie navic chybi tlacitko pro
odeslani vyhledavani, coZ znamena, zZe vyhledavaci dotaz 1ze odeslat pouze stiskem klavesy

Enter.

Heatmapy (pfiloha P II) desktopové verze Gvodni stranky ukazuji, Ze tivodni sekce
s vyhledavanim je pro uzivatele atraktivni, avSak nejvice pozornosti ptitahuje oblicej Zeny
na pozadi, ktery pro nadkupni proces nema zadnou ptidanou hodnotu. Z tohoto divodu by
bylo vhodné pozadi vizudln€ potlaclit, aby kli¢ové prvky, jako je vyhledavani, byly Iépe

vnimany.

Paticka na konci stranky obsahuje predevsim informace o zptisobech platby a dopravy.
V pravém sloupci se nachazi dulezité odkazy, jako reklamac¢ni adresa, obchodni podminky,
¢i jiné pravni informace. Tyto odkazy nejsou vizualné zvyraznény — ptsobi jako bézny text.
Pro lepsi pfistupnost by bylo vhodné je podtrhnout nebo jinak odlisit, coz by odpovidalo

béznym zvyklostem webdesignu a usnadnilo by to jejich identifikaci jako klikatelné prvky.
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8.1.2 Nakupni proces

Nékupni proces je pro uzivatele, kteti hledaji sacky do vysavace podle svého modelu,
pomérné rychly a intuitivni. Na tivodni strance, ktera slouzi jako hlavni rozcestnik celého e-

shopu, mohou zadat do vyhledavani (Obréazek 6) model svého vysavace.

Wyhledané znacky

ETA

Vyhledané meodely

he - Sacky do vysavac¢e DAEWOO RC 850 ETA od 2482 KE / ks SKLADEM

&= o8 Sacky do vysavaée DE SINA BBS Max Mobil 1400e -blau metallic 2482 K& / KS SKLADEM
= =5 Sacky do vysavace DELONGHI Domo Compact XS 1100 D Metal 1100 24,82 K& / ks SKLADEM
©= Sacky do vysavace DELONGHI DOMO WETandDRY 3819 KE / ks SKLADEM

I B  permanentni sacky do vysavace DELONGHI DOMQO WETandDRY 968,04 KE / ks SKLADEM l

°s Sacky do vysavace ELECTROLUX Z 965 ETA 2482KE / ks SKLADEM I
e HEPA filtry do vysava¢e ELECTROLUX Z g65 ETA 135079 KE / ks SKLADEM
G& HEPA filtry do vysava¢e ELECTROLUX Z g65 ETA 199870 KE / ks SKLADEM
= o2 Sacky do vysavac¢e ELETTROZETA gos1.0 24,82 KE / ks SKLADEM

Obrazek 6 Vyhledavaci pole na tivodni strance
(zdroj: VACS TRADE, 2025)

Pokud si uZzivatel neni jisty, pod vyhledavacim polem se nachazi odkaz na napovédu, ktera
zobrazi modalni okno s instrukcemi pro identifikaci modelu vysavace. Vyhledavani funguje
v realném Case a zobrazuje relevantni produkty bez nutnosti odesilat formular. Kliknutim na

produkt je uzivatel pfesmérovan na jeho detail.

Na strance detailu produktu uZzivatelé vidi nejdfive interaktivni posuvnik (Obrazek 7)
pro vybér poctu sackli v baleni s moznosti jejich vlozeni do koSiku. Tento prvek uspesné
vyuziva strategii navySovaciho prodeje, protoze uzivatele dokaze zaujmout svou hravosti
a soucasné je informuje o vyhodéach nakupu vétsiho mnozstvi baleni. Piestoze je posuvnik

responzivni, na mens$ich zatizenich nemusi byt jeho obsah dostatecné Citelny.
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infogchl-vysavatcz

: Prodivanémagky ViceosickhVACS  Poradna  Jaknakoupit Onds  Kontakt  Moje objednivka £, pribiasit 2 Nakupni kotik
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Sacky do vysava¢e SENCOR SVC 5500 WH
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|- Ke kazdjm 4 saékim oberiite-1 motorowy fillr ZDARMA, CO

Obrézek 7 Interaktivni posuvnik v detailu produktu
(zdroj: VACS TRADE, 2025)

Nevyhodou soucasného rozlozeni horni sekce detailu produktu je skute¢nost, ze uzivatelim
je jako prvni zobrazen posuvnik namisto fotografie a zakladnich informaci o produktu. Na
desktopovych zatizenich tento aspekt neptedstavuje vyrazny problém, avSak na mobilnich
zafizenich uzivatelé ocekavaji prioritné vizualni potvrzeni spravnosti vybéru produktu nez
moznost vlozit zbozi do koSiku. Ziajem o obrdzek a informace o produktu potvrzuje

1 heatmapa detailu produktu (pfiloha P II).

Po vybéru pozadovaného mnozstvi sackil a jejich vlozeni do kosiku je uzivatel
automaticky presmerovan do nakupniho koSiku. Tim vSak pfichdzi o mozZnost piidat si do
kosiku 1 doporucené zbozi, které je na strance produktu zobrazeno pod jeho fotografii. Podle
vysledkl z heatmapy (pfiloha P II) je toto doporuc¢ené zboZi na desktopové verzi vniméano
jako atraktivni. Chce-li si jej uzivatel prohlédnout zpétn€, musi se vratit na predchozi
stranku, coz zvySuje pocet interakci nutnych k dokonceni nakupu. Funkce miize uzivatele
rozptylovat od prochazeni dal$iho zbozi a vést tak k uslym ziskiim. U doporuc¢eného zbozi
v detailu produktu je funkcnost vloZeni do koSiku realizovana pfivétivéji. Uzivateli se
zobrazi upozornéni s informaci o ispéSném piidani zbozi do koSiku a je ponechan na strance,
kde se zrovna nachazi bez jakéhokoli pfesmérovani. Pokud se uzivatel rozhodne nakupovat
dale, je nucen se vratit na hlavni strdnku a teprve tam si miize prohlédnout dalsi kategorie
produktli. Zbylé kategorie produkti maji shodny nakupni proces, avSak s tim rozdilem, Ze u

zbylych typt produktl se v detailu produktu nenachdzi posuvnik.

Nakupni kosik je rozdélen do dvou krokti. Prvni krok zahrnuje spravu nakupovaného
zbozi, moznost pridani doplitkovych produktl, prostor pro vlozeni slevového kddu, vybér

zpusobu dopravy a platby a vyplnéni kontaktnich a fakturacnich tdaji. Druhy krok pak
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predstavuje ptehledné shrnuti objednavky. Prvni krok koSiku muize byt podle analyzy
z Attention Insight pro nové uzivatele mirn¢ obtizny na pochopeni, coz naznacuje
rozptylenou vizualni pozornost uzivatelii. Tento krok by se tedy mél 1épe vizudlné
strukturovat, aby piisobil intuitivnéji a vizualné piehlednéji, naptiklad diky vétSimu vyuziti

bilého prostoru.

V ramci doplitkového zbozi chybi moznost prokliku pfes nazev produktu, coz miize byt
pro nekteré uzivatele matouci — ptistup do detailu je mozny pouze kliknutim na obrazek.
Naproti tomu zptsoby dopravy a platby umoziiuji vybér kliknutim na cely nazev, coz
prispiva k lepsi pouzitelnosti. Uzitecnym vylepSenim by mohlo byt doplnéni ikon

reprezentujicich jednotlivé moznosti, ¢imz by se vybér jesté vice usnadnil.

Formulafe pro zadani kontaktnich a fakturaénich udaji v ndkupnim kosSiku nejsou
v nékterych ohledech navrzeny idealné, coz mize negativné ovliviiovat celkovy uzivatelsky
zazitek. Povinna pole jsou oznacena drobnou hvézdi¢kou bez barevného zvyraznéni, coz
snizuje jejich viditelnost. Dale je napfiklad jméno nutné vyplnit dvakrat ve dvou riiznych
formatech. Na druhou stranu systém automaticky dopliiuje adresu pii vybéru doruceni na
vydejni misto a rovnéz automaticky pfedvyplni fakturacni adresu, pokud neni zvoleno jinak.
Pozitivnim prvkem jsou informacni ikony, které po najeti kurzorem vysvétluji poZadovany
format ¢i ucel jednotlivych udaja.

Pii ndkupu na firmu sta¢i zadat pouze ICO a ostatni firemni udaje se doplni automaticky
(Obrazek 8), coz vyrazné urychluje proces objednavky. Slabinou tohoto feSeni je vSak fakt,
Ze adresa sidla se nasledné vyplni do jednoho pole, pficemz systém ocekava oddé€leni ulice

a Cisla popisného do dvou samostatnych poli, cozZ musi uzivatel opravit ru¢né.

KONTAKTNI UDAJE FAKTURACNI ADRESA DORUCOVACI ADRESA
tidy Zadejte Gdaje kontaktni osoby. ne fimy) Nalupuji jako fyzicka asoba
. - Zasilka bude dorutena slutbou
Jména: @ Nakupuiijako firma Z-80X
“1ICO:

na adresu
P n 2-BOX Zlin, Namésti Prace 2523 (Obchodni diim) ()

Obrazek 8 Automatické dopliovani firemnich udaji v kosiku

(zdroj: VACS TRADE, 2025)
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Celkov¢ 1ze nakupni proces na e-shopu chci-vysavat.cz hodnotit jako efektivni a funkéni,
prestoze se v ném vyskytuje nékolik drobnych nedostatki. Paklize by se zminéné nedostatky
zapracovaly a upravilo by se naviga¢ni menu pro lepsi prichod mezi kategoriemi nabizenych
produkti, predev§im pro nové uzivatele by doslo ke zjednoduseni nakupniho procesu a ke

snizeni miry opusténi nakupniho kosiku.

8.1.3 Rychlost nacditani stranek

Vstupni strankou pro uZzivatele je podle dat z Google Analytics ivodni strdnka, a pravé proto
byla pomoci nastroje PageSpeed Insights (Tabulka 5) analyzovana jeji rychlost nacitani, a to
jak na desktopovych, tak i mobilnich zatizenich. Pfestoze pti osobnim testovani e-shopu na
realnych zatizenich bylo nacitani stranek rychlé a plynulé, je dtlezité zohlednit i vysledky
méfeni, nebot’ ty se podileji na hodnoceni stranek ze strany Googlu. Jejich zanedbani by

mohlo vést ke snizeni pozice ve vysledcich vyhledavani.

Na desktopu ziskal e-shop u vykonu skore 85, coz odpovidd primérné rychlosti
nacitani. I tato hodnota vSak muze negativné ovlivnit uzivatelsky zéazitek. Na mobilnim
zobrazeni ma skore 57, coz jiz témet spada do Cervené sekce a bylo by vhodné aplikovat

optimalizacni opatfeni.

Nejdéle se nacitd horni klicova sekce s vyhleddvacim polem. Uzivatel¢ s pomalejSim
internetovym pfipojenim tak mohou, zejména na mobilnich zatizenich, delsi dobu vidét
pouze bilou obrazovku bez jakéhokoli vizualniho obsahu, coz mtze vést k jejich odchodu

ze stranky. Sekce je naro¢na z hlediska JavaScriptovych funkci a obrazku na pozadi.

Vyznamnou usporu pii nacitani by mohla pfinést i optimalizace obrazkl ve formatech
PNG a JPG do forméatu nové generace WebP, ktery by dle PageSpeed Insights mohl zmenSit
jejich velikost az o 75 % .

8.1.4 Mobilni optimalizace

E-shop je responzivni a Zadné prvky neptfesahuji mimo obrazovku tak, aby bylo nutné
scrollovat do strany. Vykon e-shopu na mobilnich zafizenich vSak neni idedlni, a proto by
bylo vhodné zvazit optimalizaéni upravy zminéné v predchozich kapitolach. Je vhodné vice
upiednostnit obsah, ktery uzivatelé nejcastéji hledaji, a zobrazovat jej na ptednich pozicich,

aby jej vidéli ihned po nacteni stranky a nemuseli kvili nému scrollovat do jeji poloviny.

Nekteré odkazy, zejména polozky v navigatnim menu, jsou pfili§ malé a postradaji

dostatecny prostor kolem sebe. UZivatelé je tak mohou piehlédnout nebo se na né obtizné
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klika, coz mize vést k nechténému presmérovani na jinou stranku, nez kterou piivodné
zamysleli navstivit. Pokud by se témto prvkiim vénovalo vice prostoru a zvétsila se jejich
aktivni (klikaci) oblast, jejich pouzivani by bylo pro uzivatele mnohem komfortné;jsi.
Stejnym problémem trpi i vysledky vyhledavani na uvodni strance (Obréazek 9), kde jsou

jednotlivé polozky pfili§ natésnané a misty az splyvaji.

Vyhledané znacky

ETA

Vyhledané modely

*a Sacky do vysavace 2482 KE /
DAEWOO RC 850 ETA ks SKLADEM
Sacky do vysavace DE 24.82 K&
= o8 SINA BBS Max Mobil 1400e
-blau metallic ks SKLADEM

Obrazek 9 Vysledky vyhledavani
v mobilni verzi

(zdroj: VACS TRADE, 2025)

Vzhledem k tomu, Ze vétSina uZivatell e-shopu nakupuje pies mobilni zafizeni, je vhodné
zaméfit se na jejich optimalizaci s cilem zptijemnit cely ndkupni proces — od ptichodu na

stranku az po dokonceni objednavky.

8.2 Z pohledu Ul

Z pohledu uzivatelského rozhrani (UI) se analyza zamétuje na konzistenci vizualniho stylu,
¢itelnost a kontrast textovych prvkl, miry zvyraznéni CTA prvku a také z pohledu aplikace

bézné pouzivanych designovych vzort.

8.2.1 Konzistence designu

Celkovy vizudlni styl e-shopu plsobi jednotné€, a to zejména z hlediska pouzitych barev
a typografie. Konzistence jednotlivych grafickych prvki vSak napti¢ e-shopem neni zcela
zachovana. Tento nedostatek je patrny naptiklad pfi porovnani dvou raznych vypist
produktl — v kategorii a v detailu produktu v sekci doporuceného zbozi. Sladéni téchto Casti
do jednotného stylu a jejich lepsi vizualni strukturovani by pfispélo k vytvoreni
uspotadanéjSiho rozhrani, posileni celkového moderniho dojmu a zejména k intuitivnéjSimu

uzivatelskému rozhrani.
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Na vétSing stranek je zaroven dobfe vyuzity bily prostor kolem jednotlivych prvki, coz
prispiva k celkové prehlednosti. E-shop zaroven neobsahuje ruSivé elementy, jako jsou
vyrazné bannery nebo vzorovana pozadi, které by mohly narusovat uzivatelskou zkusenost.
Nekteré sekce — konkrétné nakupni kosik nebo detailni texty na produktovych strankach —
vSak v tomto ohledu vyzaduji Gpravy. Pfi jejich inovaci by bylo vhodné pracovat s vétSim

mnozstvim bilého prostoru pro zvyseni ¢itelnosti.

8.2.2 Citelnost texti

Z hlediska citelnosti e-shop vyuziva vyrazné nadpisy, nicméné velikost bézného textu se
napfi¢ celym webem pohybuje pievazné na Grovni 14 px, a to jak na desktopové, tak
i mobilni verzi. Pro zlepSeni Citelnosti by bylo vhodné otestovat navysSeni velikosti pisma
aupravu ftadkovani. Tyto upravy by mohly pfispét k vétsi piehlednosti obsahu

a pohodIngj$imu cteni.

Nastroj PageSpeed Insights upozoriiuje z hlediska pfistupnosti na nedostate¢ny kontrast
n¢kterych textovych prvkia (Obrazek 10). Konkrétné se jedna o bily text na modrém ci
lososovém pozadi (napt. konverzni tlacitka a informacni boxy na Gvodni strance) a dale
modré odkazy nebo Sedy text na bilém podkladu (napt. odkazy v detailu kategorie nebo

datumy u uZivatelskych recenzi).

KONTRAST

A Barvy pozadi a popfedi nemaji dostatetny kontrastni pomér. ~

Text s nizkym kontrastem je pro mnoho uZivatell obtizné Gitelny nebo neéitelny. Jak zajistit dostatecny kontrast barev

Prvky, které neprosly

info@chci-vysavat.cz

<a href="mailto:info@chci-vysavat.cz">

- info@chci-vysavat.cz
<div class="container-fluid fast-contact”>

Hiedat

<span>

H Hiedat

M| -outton id="sendsearch® type="submit” class="btn">

Obrazek 10 Hodnoceni kontrastu textu v PageSpeed Insights
(zdroj: Google, 2025b)

Ptistupnost by méla byt povazovana za klicovy aspekt navrhu rozhrani, a proto je vhodné
upravit bud’ barevnost textu, nebo jeho pozadi, aby byl zajiStén dostateCny kontrast. Tento

problém se tyka jak mobilni, tak i desktopové verze, jelikoz barevnd schémata se mezi
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verzemi nelisi. ZlepSeni kontrastu, zejména u konverznich tlacitek, by bylo vhodné doplnit

1 zvySenim velikosti textu, ¢imz by se jejich ucinnost jesté posilila.

8.2.3 Designové vzory

V této casti jsou analyzovany prvky e-shopu zhlediska vyuziti doporuovanych

designovych vzord, jak byly sepsany v kapitole 2.2.1.

Primarni akéni tlacitka jsou na e-shopu zvyraznéna pomoci lososové konverzni barvy.
V nékterych ptipadech vSak nejsou dostatecné vizudlné oddélena od ostatnich prvki
rozhrani, coZ miZe snizovat jejich ucinnost jako CTA (Call To Action) prvki. Sekundéarni
tlacitka maji pruhledné pozadi a modré oramovani a vyuzivaji se pievazné v situacich, kdy
ma byt uzivatel pfesmérovan na doplitkové informacni stranky, nikoliv k provedeni hlavni

akce.

Napfti¢ celym e-shopem je pod hlavni navigaci konzistentné umisténa drobeckova
navigace, kterd uzivateliim usnadiuje orientaci a piechod mezi jednotlivymi strankami. Jeji
umisténi l1ze hodnotit jako vhodné, nicméné pro zajiSténi lepsi Citelnosti by bylo pfinosné

mirné zveétsit velikost textu.

Fixni navigace, jejiz vyhody jsou popsany mezi doporuc¢enymi designovymi vzory, je
vyuzivdna jak v mobilni, tak 1 desktopové verzi. Vzhledem k tomu, Ze nckteré stranky —
napiiklad detail produktu sa¢ki do vysavace — obsahuji rozsahly obsah, pfitomnost fixni
navigace uzivatelim vyrazné usnadiuje ptrechod na jinou stranku. Na Uvodni strance se
navic nachazi bocni fixni navigace, ktera podporuje snadné piesouvani mezi jednotlivymi

sekcemi stranky.

Dal$im vyuZivanym prvkem je skryvani rozSifené¢ho obsahu, ktery se zobrazuje po
kliknuti nebo pfii najeti kurzorem (hover). Tento pfistup je patrny zejména u tzv. prodejnich
argumentl, kde jsou uzivatelim nejprve zobrazeny klicové informace, pfi¢emz dopliujici
informace se objevi aZ po interakci — na mobilnich zafizenich kliknutim, na desktopu najetim
kurzoru. Tento princip se uplatiiuje také v pokladné, kde informacni ikony nabizeji detailni

vysvétleni tykajici se napiiklad zplisobii dopravy ¢i platby.

Modalni okna jsou na e-shopu vyuZivana k prezentaci dopliujicich informaci pro
zakazniky, napfiklad obrazku, které se nevejdou do malych ,textovych bublin“. Jejich

vizualni stranka by vSak mohla byt Iépe sladéna s celkovym designem e-shopu.
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E-shop vyuziva dva rozdilné zptisoby zobrazeni produktli — jeden ve vypisu produkti
v kategorii zobrazeny na obrazku (Obrazek 11) a druhy v detailu produktu u sekce
doporuceného zbozi zobrazeny na obrazku (Obrazek 12). S ohledem na osvédcené postupy
v oblasti uzivatelského rozhrani by bylo vhodné sjednotit tyto zpusoby zobrazeni
a organizovat produkty do piehledného ,karetniho* layoutu. Jednotny styl v obou ptipadech

by pfispél ke konzistentnéjsimu vzhledu a zlepsil by orientaci uzivateli.

L~ 1033-101 SKLADEM 5 1.033-301 SKLADEM 5 1057-101 SKLADEM
& 1.057-301 SKLADEM .».Q 1198-105.0 SKLADEM 0 1347-401 SKLADEM
.‘:’,- 1348~ B 1.355-136.0 SKLADEM B 1527-1400  SKLADEM
y ;. ° ..
Obrazek 11 Vypis produktl v kategorii
(zdroj: VACS TRADE, 2025)
- A
MOTOROVY FILTR MFo105 TYCINKY S VUNI CIRONU DO VYSAVACE TYCINKY S VUNI KVETIN DO VYSAVACE
BALENI OBSAHUJE: (5 ks) BALENI OBSAHUE: (5 ks) BALENI OBSAHUJE: (5 ks)
SKLADEM: ano SKLADEM: ano SKLADEM: ano

Obrazek 12 Vypis produktti u sekce doporuceného zbozi

(zdroj: VACS TRADE, 2025)
8.3 Z pohledu optimalizace pro vyhledavace

Z pohledu optimalizace pro vyhleddvade je e-shop hodnocen v nékolika klicovych
oblastech, mezi néZ patii meta titulky apopisky, HTML struktura nadpisti, interni
prolinkovani a struktura URL. Rychlost nacitani stranek a optimalizace obrazkil, vcetné

navrhu na jejich zlepSeni, byly analyzovany v ramci UX analyzy.

8.3.1 Zabezpeceni e-shopu a vysledky vyhledavani

E-shop disponuje platnym SSL certifikatem, ktery uzivatelim signalizuje, Ze je web
zabezpeceny a jejich osobni udaje jsou chranény. Spravnost jeho implementace je vSak
vhodné v pravidelnych intervalech ovéfovat, aby se ptedeslo moznym bezpecnostnim

rizikm.
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V placenych vysledcich vyhledavani (reklamy) chybi favicona e-shopu, ackoliv
v organickych vysledcich se zobrazuje spravné. Bylo by vhodné zkontrolovat jeji nastaveni
v administraci reklamnich kampani i v HTML kodu webu, aby placené vysledky piisobily

davéryhodnéji a byly vizualné sladéné s témi organickymi.

Pro zvySeni viditelnosti ve vysledcich vyhleddvani je e-shop registrovan ve
srovnavacich Heureka.cz, Zbozi.cz a Mapy.cz. Kladné recenze na portilu Heureka
vyznamné prispivaji k ditvéryhodnosti e-shopu u novych zékazniki. V soucasnosti vSak e-
shop na své ivodni strance zobrazuje recenze z roku 2023 a v detailech produkti dokonce
zroku 2021. Bylo by tedy vhodné tyto zastaralé reference nahradit novéjSimi pozitivnimi
recenzemi z portdlu Heureka, ¢imz by se zvysila divéra zakaznikl a celkové plisobeni e-

shopu.

8.3.2 Meta popisky a titulky, HTML struktura nadpisi

Na zékladé analyzy provedené pomoci nastroje Screaming Frog (Screaming Frog, c2025)
lze konstatovat, ze vSechny stranky e-shopu maji vyplnény meta titulek, pficemz délka
vétSiny z nich se pohybuje kolem 55 znaki, coZ odpovida doporuc¢ované maximalni délce

70 znaku.

Naopak 198 stranek nema vyplnény meta popisek. Jednd se pfrevazné o stranky
jednotlivych znacek, které vSak obsahuji dostate¢ny objem textového obsahu, z néhoz Ize
meta popisek snadno odvodit. U péti stranek se navic vyskytuje shodny meta popisek, coz
je z hlediska optimalizace nevhodné — doporucuje se jeho ¢astecna Uprava tak, aby byl pro
kazdou stranku unikatni. Dale byla identifikovdna jedna stranka s meta popiskem ve
slovensting, coZ je v nesouladu s jazykovou lokalizaci celého e-shopu a mél by byt opraven.

Zbyvajici meta popisky odpovidaji doporucené délce i obsahu.

V ramci struktury HTML nadpist bylo zjiSténo, Ze n¢které stranky nedodrzuji spravnou
hierarchii. Doporucend hierarchie nadpist je H1 az H6 podle vyznamu jednotlivych sekci.
Struktura nadpisii nejen zlepSuje SEO skore, ale také ptispiva k ptehlednosti pro uzivatele.

Nevhodna struktura nadpisii na tvodni strance je znazornéna na obrazku (Obrazek 13).
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Sacky do vysavace AEG 1001 S - Vampyrette | chei-vysavat.cz

w 1 - Sacky do vysavaée AEG 1001 5 - Vampyrette
4 - Vyberte si podet sadka. ..
4 - Cena celkem
w 2 - Pro vaSe pohodové vysavani doporucujeme. ..

5 - Motorovy filtr MF0105
5 - Ty&inky s viini cirénu do vysavace
5-T ini n do vysavace
5 - Tycink Zi vini do vysavace

5 - Podlahovy kartac na tvrdé podlahy, univerzalni.

5 - Podlahova hubice na k i a psi chlupy, univerzalni.
5 - Podlaho rbokartac VACS BR0001, univerzalni.
5 - Podlahova hubice plastova universal VACS BR0004, univerzalni.
w 2 - Ovéreno nasimi zakazniky
4 - Detailni informace o s h do vysavaée AEG 1001 S - Vampyrette

2 - Nadstandardni garance

Obrézek 13 Chybna struktura nadpist v detailu produktu
(zdroj: Rumoroso, 2025)

Na tvodni strance se po nadpisu druhé urovné ,,Prodavame sacky do vysavacu znacky* (H2)
nachazi nadpisy paté trovné (HS), aniz by mezi nimi byly pouZity nadpisy H3 a H4. Stejny
problém se vyskytuje na strankach kategorii a v detailu produktd. Naptiklad na strance
kategorie nasleduje po nadpisu H1 nadpis H4 misto logického pokracovani nadpisem H2.
V detailu produktu pak doporucené produkty obsahuji nadpis HS, ackoliv by dle hierarchie
mél byt pouZit nadpis H3, navazujici na ptedchozi nadpis druhé tirovné ,,Pro vaSe pohodové

vysavani doporucujeme...”“ (H2).

8.3.3 Struktura URL

Struktura URL adres e-shopu odpovida doporucenim uvedenych v teoretické casti. Kazda
produktovd URL adresa obsahuje jak ndzev znacky, tak typ produktu, ¢imz je pro uzivatele
1épe predvidatelné, kam je dany odkaz zavede. Je vhodné prabézné kontrolovat adresy kviili

eliminaci duplicit a zajiSténi, Ze Zadn4 stranka nevede na chybovou stranku.

8.3.4 Interni prolinkovani

Interni prolinkovani je na e-shopu zajiSténo ve velmi dobré mite, pficemz dulezitou roli zde
hraje také drobeckova navigace, kterd zvySuje propojeni jednotlivych stranek.
Identifikovany vSak byly odkazy, které vedou na neexistujici stranky — naptiklad v horni
sekci vyhledavani se u nejhledanéjsich sackt (S-BAG a WONDERBAG) nachazi odkazy,

jez smétuji na chybovou stranku 404.
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Dalsi problém byl zaznamenan na strankach kategorii, kde se pod vyhleddvacim polem
nachazi skryty odkaz na dalsi vysledky vyhledavani — tento odkaz také vede na neexistujici
stranku. Prestoze uzivatelé tento odkaz nevidi, vyhledavace, které prochéazeji zdrojovy kod
stranky, na n¢j narazi. V idedlnim pfipad¢ by Zadna stranka neméla obsahovat odkazy na
neexistujici stranky. Pokud je strdnka odstranéna nebo skryta, méla by byt adekvatné

pfesmérovana, aby se predeslo zmatku ze strany uZzivatell i negativnimu dopadu na SEO.

24

stranky se serverovou chybou 500. Takové odkazy by se na webu nemély viibec vyskytovat

a je nutné je co nejdiive opravit a pfesmérovat na relevantni funkéni obsah.

Na druhou stranu, pfitomnost vlastni stranky 404 lze povazovat za pozitivni — uzivatel
je v ptipadé chyby pfesmérovan na stranku s vizudlni identitou e-shopu, nikoli na vychozi
systémové hlaseni. Stranka navic obsahuje odkazy na nejprodavangjs$i znacky i zpétné
odkazy na seznam znacek a ivodni stranku. Tim pfispiva k lepSimu prolinkovani a zaroven
uzivateli nabizi alternativni cesty, jak pokracovat v ndkupu. Pro zvySeni jeji uzitecnosti by
bylo vhodné doplnit i vyhledavaci pole, které by umoznilo rychlé pokra¢ovani v hledani

pozadovaného zbozi.
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9 ANALYZA KONKURENCNICH E-SHOPU

Na ceském trhu s nahradnimi sacky do vysavact dominuji piedev§sim velké e-shopy
a obchodni platformy, jako jsou Alza.cz, Datart ¢i Allegro, které nabizi Siroky sortiment
produktt. Tyto e-shopy umoznuji zdkazniklim nakupovat rizné produkty na jednom misté
a zajist'uji vysokou uroven pohodli pfi ndkupu. Diky své Siroké nabidce a specializovanym

poradenskym sluzbam maji znany podil na trhu.

Kromé téchto velkych hracu existuje i fada mensSich specializovanych e-shopt, které se
zamétuji vyhradné na prodej sack do vysavaci. Pomoci analyzy konkurenénich domén
prostiednictvim nastroji Marketing Miner a Similarweb byly identifikovany tii domény,
které se v obou analyzach shodovaly. Tyto domény se rovnéz zobrazily na prvni strance
vysledkl vyhledavani Google pfi vyhledani nejprodévanéjsiho sdcku do vysavace na chci-

vysavat.cz, kterym je saéek do vysavacée KARCHER T 10/1 Professional.

Mezi  vyznamné konkurenty tedy patfi nipponcec.cz, sackyvysavace.cz
a provysavace.cz, které se specializuji na kvalitni sacky do vysavacl a souvisejici
pfislusenstvi. Tyto menSi e-shopy se odliSuji zejména designem webovych stranek

a rozmanitosti nabidky produktt.

Zatimco velké e-shopy dominuji Sirokym sortimentem a cenovou konkurenci, mensi
specializované e-shopy maji vyhodu v uzkém zaméfeni a schopnosti nabidnout zakaznikim

konkrétni feSeni na miru, naptiklad sacky pro alergiky nebo udrzitelné permanentni sacky.

9.1 Srovnani e-shopu chci-vysavat.cz s konkurenci

Konkurenc¢ni e-shopy byly analyzovany obdobnym zplisobem jako e-shop chci-vysavat.cz.
Nejprve byla provedena analyza pomoci nastroje PageSpeed Insights, jejiz vysledky jsou
uvedeny v Tabulka 6. Nasledné bylo na zdkladé téchto vysledki, vetejné dostupnych
informaci a vlastniho subjektivniho testovani vypracovano celkové srovnani konkurence,
které je zobrazeno v Tabulka 7. Pro vétsi piehlednost tabulek, vzhledem k délce nazvi e-
shopt, jsou jednotlivé e-shopy oznafeny pismeny: chci-vysavat.cz (A), nipponcec.cz (B),

sackyvysavace.cz (C), provysavace.cz (D).

M¢éieni pomoci nastroje PageSpeed Insights (Tabulka 6) bylo provedeno tfikrat
a vysledky byly zprimérovany.
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Tabulka 6 Srovnani konkurence v nastroji PageSpeed Insights

Kritérium/E-shop A B C D
chei-vysavat.cz nipponcec.cz sackyvysavace.cz provysavace.cz
Zakizeni O 2|0 2|0 0|0 &
Vykon (%) 57 | 8 | 63 | 90 | 31 | 51 | 62 | 81
Ptistupnost (%) 67 68 42 42 58 58 73 78
E——
oporucenc postupy 9 | 9 | 82 | 8 | 89 | 94 | 9 | 96
(%)
SEO (%) 92 | 92 | 8 | 8 | 92 | 92 | 8 | 85
Rychlost vykresleni
yehost vykresieni 66 | 1,0 | 3 | 05 | 46 | 09 | 36 | 08
prvniho obsahu (s)
Rychlost nacteni celého
70 | 13 | 66 | 24 | 9 | 19 | 43 | 15
viditelného obsahu (s) ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’

(zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové srovnani konkurence zobrazené v Tabulka 7 hodnoti design, piehlednost a klicové

funkce e-shopll se zaméfenim na nakup nadhradnich sackt do vysavace. E-shopy mohly

u kazdého kritéria ziskat 1 az 10 bodi. Nejlépe hodnoceny e-shop v dané kategorii obdrzel

10 bodt, ostatni byly hodnoceny relativné vici nému. Nejvyssi skore, kterého mohl kazdy

e-shop dosahnout je 120 bodt.

Tabulka 7 Celkové srovnani konkurence

Kritérium/E-shop

A

chci-vysavat.cz

B

nipponcec.cz

C

sackyvysavace.cz

D

provysavace.cz

Vzhled a piehlednost 8 1 10 5
Responzivni design 9 0 10 7
Nakupni proces 8 5 9 10
Vyhledavani sackt 10 6 8 10
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Kritérium/E-shop _ A _ B C D
chci-vysavat.cz nipponcec.cz sackyvysavace.cz provysavace.cz

Rychlost 7 9 5 10
Ptistupnost 8 5 7 10
SEO 9 8 9 10
Pozitivita recenzi 10 10 10 10
Zakaznicky servis 10 8 10 10
Moz 1

oznost platby 10 10 10 10
kartou
Cena zbozi 8 10 9 8
Cena dopravy 8 10 10 9
Celkem 105 82 107 109

(zdroj: vlastni zpracovani)

VSechny analyzované e-shopy maji velmi pozitivni hodnoceni na portalu Heureka
a umoznuji platbu kartou, coz je zdkazniky Casto preferovany a rozhodujici faktor pti vyberu

e-shopu.

Nejlépe hodnocenym e-shopem je provysavace.cz, ktery sice nedisponuje modernim
vizualnim stylem, ale dosahuje vysokych vysledki v kli¢ovych oblastech, jako je rychlost
nacitani a kvalita nakupniho procesu. V responzivnim designu ma mirné rezervy, a proto byl

v této oblasti ohodnocen méné body.

Na opacném konci Zebficku se umistil e-shop nipponcec.cz, ktery vyrazné ztréci
v oblastech vzhledu a responzivity — e-shop neni vliibec optimalizovan pro mobilni zafizeni.
Na druhou stranu nabizi niz§i ceny zboZi neZ konkurence a velmi Siroky sortiment.
Z pohledu nakupniho procesu a vyhledavani sacki je mirn¢ zmatecny ne tak intuitivni jako

zbylé hodnocené e-shopy.
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E-shop sackyvysavace.cz dominuje ve vizualni strance a ptehlednosti a nabizi ptiznivé
ceny dopravy s riznymi moznostmi doruceni. Jeho slabinou je vSak nizsi rychlost nacitani,

zejména na mobilnich zafizenich.

E-shop chci-vysavat.cz si v celkovém srovnani e-shopii vede pomérmné dobte a zaostava
zanejleps$imi jen o par bodt. Jeho vyhledavani sacki je funkéné nejlépe zpracované ze vSech
hodnocenych e-shoptl. Urcité rezervy vsak pretrvavaji zejména v oblasti vzhledu a celkové

piehlednosti. Dal§im slabym mistem je rychlost nacitani, kterou je nutné optimalizovat.

9.2 Analyza poptavky a mezery na trhu

Trh s nahradnimi sa¢ky do vysavaéi v Ceské republice vykazuje stabilni poptavku, pfi¢emz
spotiebitelé projevuji vEtsi zajem o specializované vyrobky, jako jsou udrzitelné
permanentni sacky ptedstavujici ekologictéjsi feSeni oproti jednorazovym variantdm nebo
sacky pro alergiky. Kvalitni a u¢inné sacky, které zajiStuji vynikajici filtraci a jsou Setrné
k zivotnimu prostredi, jsou v poslednich letech stale zadangjsi.

vvvvvv

soucasnych trendl v e-commerce musi byt e-shopy pIné responzivni a mit rychlé nacitani
stranek, aby vyhovély pozadavkiim uzivateli, zejména téch, kteti nakupuji na mobilnich
zafizenich. E-shop chci-vysavat.cz ma ptilezitost t€Zit z rostouci poptavky nejen po saccich,
ale 1 po nahradnich dilech pro robotické vysavace, coZ by mohlo rozsifit nabidku a oslovit

Sirsi cilovou skupinu.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni, jehoz podoba je uvedena v ptiloze P III, bylo realizovano online
prostiednictvim nastroje Google Forms, ktery umoznuje efektivni sbér dat a je snadno
pfistupny pro Siroké spektrum respondentl. Dotaznik byl navrzen tak, aby zkoumal
preference uzivatelti v oblastech UX, Ul a SEO a poskytl tak cenny podklad pro névrh

inovace e-shopu.

Dotaznik se konkrétné zamétoval na postoje uzivatel k vzhledu a designu (napf.
atraktivita prvkl e-shopu), funkénosti a pouzitelnosti (napf. nezbytné funkce e-shopu
a proces objednéavky), na hodnoceni vizualnich ukdzek vybranych ¢asti e-shopt (menu,
uvodni stranka, detail produktu, souvisejici produkty, pokladna, paticka) a hodnoceni
soucasné podoby e-shopu chci-vysavat.cz.

Sbér dat probihal po dobu tfi tydnt, konkrétné v obdobi od 7. do 28. bfezna 2025.
shopu spadaji do vékové kategorie 18 — 65+ let. Setfeni bylo zaméfeno jak na osoby, ktefi
e-shop chci-vysavat.cz jiZ znaji nebo na ném v minulosti nakoupili, tak i na respondenty,
ktefi s timto e-shopem neméli zddnou zkuSenost, ale mohli by se stat potencionalnimi
zakazniky. Cilem bylo nejen zjistit uZivatelské preference pii online nakupovani, ale také
posoudit, zda je e-shop chci-vysavat.cz pro nové uZzivatele vniman jako divéryhodny

a vizualné atraktivni.

Celkem bylo z dotaznikového Setteni ziskano 104 odpovédi, pricemZ vSechny byly

vyhodnoceny jako relevantni a byly zahrnuty do celkové analyzy.

10.1 Cile dotaznikového Setreni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat informace o uZzivatelskych preferencich
tykajicich se riznych aspektii online nakupovani — tedy co uzivatelé povazuji za ptehledné,

atraktivni, funkéni a jaké je jejich typické online ndkupni chovani.
Mezi dil¢i cile dotaznikového Setfeni patfilo:

e Ziskat hodnoceni soucasné podoby e-shopu chci-vysavat.cz, s cilem ovéfit, zda

je uzivateli vniman jako divéryhodny, vizualné atraktivni a funkéné dostacujici.

— Na zaklad¢ téchto hodnoceni 1ze identifikovat problematické oblasti vhodné

k upravé, ale 1 silné stranky, které je vhodné zachovat ve stavajici podob¢.
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e Shromazdit odpovédi od respondentii napti¢ vékovymi skupinami, nebot’ podle
dat z Google Analytics jsou na e-shopu zastoupeni uzivatelé vSechny vékovych

skupin.

— Zvlastni pozornost by méla byt vénovana i studentim ve véku 1824 let,
ktefi dosud nejsou nejpocetnéjsi skupinou zdkaznikl, avSak predstavuji

potencialni cilovou skupinu do budoucna.

— Projekt inovace e-shopu je zaméfen na dlouhodoby udrzitelny rozvoj a mél
by proto tedy zohlednit potfeby jak soucasnych, tak i budoucich zakaznik,

vcetné téch, kteti postupné prechazeji do aktivnéjSich vé€kovych skupin.

VSechna data ziskdna timto dotaznikovym Setfenim — at’ uZz se jednd o obecné
uzivatelské preference, nebo konkrétni zpétnou vazbu na soucasny e-shop chci-vysavat.cz —
budou v kombinaci s analyzou e-shopu z hlediska UX, UI a SEO slouzit jako podklad pro

navrh inovace e-shopu.

10.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Na zacatku dotazniku byli respondenti dotazovani na demografické udaje a jejich online
nakupni chovani. Na zdklad€ ziskanych udajii 1ze potvrdit splnéni dil¢iho cile Setfeni —
oslovit uzivatele napti¢ vékovymi kategoriemi. Dotaznikového Setfeni se zli€astnilo celkem

104 respondentil, pfi¢emz jejich vékove zastoupeni je nasledujici:

o 25-34let: 28,8 % (30 respondentil),

18-24 let: 27,9 % (30 respondentit),

45-54 let: 22,1 % (23 respondenttt),

35-44 let: 15,4 % (16 respondenttt),

55-64 let: 4,8 % (5 respondenttl),

Z hlediska pohlavi je struktura pomérné vyrovnana — dotazniku se zc€astnilo 58,7 %
zen (61 respondentek), 40,4 % muzl (42 respondentil) a jeden respondent zvolil moznost

neuvést pohlavi.

Z hlediska soucasného pracovniho statusu pievazuji odpovédi od zaméstnanct na plny
pracovni uvazek (48 respondentll). DalSimi vyznamné zastoupenymi skupinami jsou

studenti (27 respondentll), osoby samostatné¢ vydélecné¢ cinné (14 respondentil)
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a zam¢stnanci na c¢asteny uvazek (6 respondentil). Zbylé kategorie (napf. dichodci,

nezaméstnani apod.) jsou zastoupeny jednotlive.

Co se ty¢e nakupniho chovani, nejvétsi skupina respondentt 37,5 % (39 respondentil)

uvedla, ze nakupuje online nékolikrat mésicné. Déle respondenti nakupuyji:
e jednou mésicné: 16,3 % (17 respondenttt),
e jednou tydné: 15,4 % (16 respondentt),
e méné nez jednou mésicne: 15,4 % (16 respondentil),
o n¢kolikrat tydné: 14,4 % (15 respondentil),
e denné: 1 respondent.

Z hlediska zatizeni, které respondenti nejCastéji pouzivaji pro online nakupovani
dominuji dvé kategorie — pocitac¢/notebook a mobilni telefon. Tablety jsou pro online
nakupovani vyuzivany vyrazné¢ méné a chytré televize jen vyjimecné, pouze dva respondenti
pfes chytrou televizi nakupuji obCas ¢i zfidka. Data odpovidaji statistikim z Google

Analytics, které také ukazuji nejvétsi podil navstév z mobilnich zafizeni a pocitact.

Z dat rovnéZ vyplynulo, Ze nejaktivnéjSimi online zakazniky (nakupuji nékolikrat tydné
¢1 mésicné) jsou uZivatelé ve veéku 25-34 let. Tento zavér zohlediiuje nejen frekvenci

nakupd, ale 1 pocet respondentl v jednotlivych v€kovych skupinach.

10.2.1 Uzivatelska zkuSenost s e-shopy (vzhled a design)

Vysledky ze sekce dotazniku zaméfené na vzhled a design e-shopt potvrzuji, ze celkovy
vizualni dojem vyrazné ovliviiuje miru davéry uzivateld v seridoznost daného e-shopu. Jak
ukazuje graf (Obrazek 14Chyba! Nenalezen zdroj odkazi.), pro 45 % respondentii (47
osob) ma vzhled velmi vyrazny vliv a pro dalSich 39,4 % (41 osob) spise vliv. Neutralni
postoj zaujalo 13 respondentil, zatimco pouze 3 respondenti uvedli, Ze vzhled e-shopu jejich

divéru spise neovliviuje.
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Do jaké miry ovliviiuje celkovy vzhled e-shopu Vasi divéru v jeho seriéznost?

Spise neovliviiuje

Neutralné
TF

Velmi vyrazné ovliviiuje

Spise ovliviiuje
39,4

Obrézek 14 Graf otdzky ¢. 7

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z hlediska preferovaného stylu designu e-shopu mezi respondenty pfevazuje minimalisticky
a Cisty vzhled, ktery preferuje 51,9 % respondentii (54 osob). Moderni a inovativni vzhled
preferuje 20,2 % (21 osob) a 16,3 % (17 osob) uvedlo, ze nemaji zadné konkrétni preference
v designu. Tradi¢ni a konzervativni styl preferuje 7 respondentii a barevny a vyrazny vzhled
pouze 4 respondenti. Jeden respondent zvolil moZnost ,,jiné* a do poznamky uvedl, Ze nema
zadné konkrétni preference ve vypsanych stylech, avSak za nejdilezitéjsi povazuje
ptehlednost e-shopu.

Grafy na obrazcich (Obrazek 15 a Obrazek 16) znazornuji, jaké prvky na ivodni strance
e-shopu respondenty nejvice zaujmou, a jaké informace povazuji za nejdulezitéjsi v detailu
produktu. Respondenti mohli zvolit maximalné¢ 4 moZnosti, ¢imZ bylo zajiSténo

uptednostnéni skute¢né kli¢ovych aspekti.

Co Vas na uvodni strance e-shopu nejcastéji zaujme?

Pfehledné menu kategoril

Kvalitni a atraktivni grafika

Zakaznické recenze a hodnoceni

Vyrazné akéni nabidky nebo slevy

Rychlé odkazy na oblibené kategorie nebo produkty
Velké produktoveé fotografie

Personalizované doporuéen( produktu

Prodejni argumenty

Informace o novinkach a trendech

0 25 50 75 100

Obrazek 15 Graf otazky ¢. 9

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejvice hodnocenym prvkem tvodni stranky je piehledné menu kategorii, které ziskalo 85
hlast. Na druhém misté se nachdzi kvalitni a atraktivni grafika s 59 hlasy a tfeti nejvétsi

pocet hlast tzn. 54 maji zdkaznické recenze a hodnoceni.

V piipadé detailu produktu respondenti jako nejdalezitéjsi oznacili detailni popis
produktu, ktery ziskal 75 hlasti. Té€sn€ za nim se nachazi technické specifikace a parametry
se 74 hlasy. Na tretim misté dilezitosti, stejné¢ jako na tvodni strance, se opct umistily
recenze a hodnoceni od ostatnich zakaznika, které respondenti povazuji jako dulezity faktor

pii rozhodovani o ndkupu.

Co je pro Vas dllezté v detailu produktu?

Detailni popis produktu

Technické specifikace a parametry

Recenze a hodnoceni od ostatnich zakazniku
Kvalitnf a velké fotografie produktu

Cena a informace o slevach

Dostupnost produktu (skladem, termin dodani)
Varianty produktu (napf. barvy, velikosti)
Doporucené piislusenstvi nebo souvisejicl produkty
Graficky zvyraznéne benefity produktu

Informace o znacce nebo vyrobci

0 20 40 60 80
Obrazek 16 Graf otazky ¢. 10
(zdroj: vlastni zpracovadni)

Zjisténé vysledky ukazuji, kterym prvkiim by méla byt vénovana zvysena pozornost pti
navrhu inovace e-shopu, jelikoz ptedstavuji pro uzivatele klicové zdroje informaci a zaroven

ovlivilyji jejich ndkupni rozhodovani.

10.2.2 Uzivatelska zkuSenost s e-shopy (funkénost a pouzitelnost)

V ramci sekce zaméfené na funkEnost a pouzitelnost e-shopu respondenti hodnotili
dilezitost vybranych funkci, které ovliviiuji celkovy uzivatelsky komfort pii online
nakupovani, uvadéli preferované zplsoby vyhledavani produktl a volili také aspekty

objednavkového procesu, které¢ povazuji za nejdulezitéjsi.

vV

Jak vyplyva z grafu na obrazku (Obrazek 17), za nejdilezitéjsi funkce e-shopu
respondenti povazuji moznost platby kartou. Na druhém misté se umistila snadna navigace
mezi kategoriemi a nasleduje rychlé¢ nacitdni stranek. Mezi méné dilezité funkce pak
respondenti zatadili live chat se zékaznickou podporou, personalizované doporuceni

produkti a zobrazovani doplitkového sortimentu v detailu produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

Jak hodnotite duleZitost nasledujicich funkci e-shopu?

Rychlé naiténi stranek I
Bezproblémova funkénost na mobilu l
Snadna navigace mezi kategoriemi I
Detailni filtry pro vyhledavani produkti |
Personalizovana doporuéeni produkt( [ ]
Live chat se zékaznickou podporou [ RGN
Snadny pfistup k vyhledavacimu poli I
Automatické navrhy pfi vyhledavani (nadeptavac) .
Zobrazovan( doplfikového sortimentu v detailu produktu -

MozZnost platit kartou | |

|
|
|
-50 0 50 100

W Zcela nedlleZité Spise nedlleZité Neutréinl W Spie dlleZité W Velmi duleZité
Obrazek 17 Graf otazky ¢. 11
(zdroj: vlastni zpracovani)

Co se tyce zpisobil vyhledavani produkti, za nejdilezitéjsi byla ozna¢ena moznost filtrovani
produktii podle parametrt, ktera ziskala 61 hlast. Druhou nejcastéji volenou variantou bylo
prochazeni kategorii v menu (44 hlasi) a také kombinace vSech nabizenych zpilisobii
vyhledavani (33 hlasti). Méné vyuZivanymi moznostmi jsou naSeptava¢ ve vyhleddvacim

poli (11 hlast) a prohlizeni doporucenych produkti (8 hlast).

V ramci objednavkového procesu, kdy mohli respondenti zvolit maximalné tii
moznosti, se jako nejdilezitéjsi ukazaly moznost nakupu bez registrace a piehledny souhrn
objednavky pred jejim potvrzenim. Piehledné vysledky jednotlivych moZnosti jsou

znazornény na grafu (Obrazek 18).

Moznost nakupu bez registrace

Pfehledny souhrn objednavky pfed potvrzenim
Moznost zménit obsah nakupniho koSiku, platebni
metody a zpGsobu dopravy bez nutnosti op&tovného
vypliiovani dorugovacich udajl

Jednoduchost a rychlost procesu objednavky
Pokladna je rozdélena do jednotlivych krokl (napf.
pfehled produktl, vybér dopravy, vybér platby, shrnuti
objednavky)

Minimum krokl k dokonéeni nakupu

80

Obrazek 18 Graf otazky ¢. 13

(zdroj: vlastni zpracovani)
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10.2.3 Hodnoceni prvki e-shopii na ziakladé vizualnich ukazek

V této ¢asti dotazniku méli respondenti moznost vybirat z péti vizudlnich variant na zakladé¢
piiloZzenych snimka obrazovky. Hodnotili, ktery vzhled prvki (napf. menu, pokladny atd.)
preferuji nebo které rozlozeni povazuji za nejpichlednéjsi. Mezi ukazkami byly prvky
znamého e-shopu alza.cz, déale snimky z analyzovaného e-shopu chci-vysavat.cz a také
priklady z méné zndmych e-shoptli, aby byla zajisténa vétsi rozmanitost prezentovanych
moznosti. Respondenti zaroven méli moznost doplnit odkaz na e-shop, jehoz konkrétni

prvek povazuji za 1épe zpracovany, nez jsou nabizené varianty.
Tabulka 8 ukazuje, které vizudlni varianty jednotlivych prvkl byly hodnoceny jako
nejprehledné;jsi.

Tabulka 8 Vysledky hodnoceni prvki podle vizudlnich ukézek

HodnocenV orvek 1. misto 2. misto 3. misto
yp (pocet hlasii) (pocet hlasii) (pocet hlasii)
ffee.
Navigacni menu alza.cz (47) aromakh.cz (40) E’ge)l'VGCO ee.com
’ C oA chci-vysavat.cz aromakh.cz (24), vervecoffee.com
k
Uvodni stranka 1) alzn.cz (24) 0
ffee.
Produktova stranka alza.cz (42) aromakh.cz (41) Z’leg’eco ee.com
ffee.
Souvisejici produkty alza.cz (67) aromakh.cz (21) leeg;feco ce.com
katalog.ambra.
Pokladna aromakh.cz (60) alza.cz (20) ( 1332; og.ambra.cz
ié vervecoffee.com
Paticka aromakh.cz (43) alza.cz (28) o7

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z vysledki vyplyva nékolik dileZitych doporuceni pro ndvrh inovace e-shopu:

e Navigacni menu by mélo byt piehledné, idealn¢ s vyraznym vyhleddvacim

polem, které usnadni rychlou orientaci.

e Uvodni stranka inovovaného e-shopu byla hodnocena pozitivné a muze slouzit

jako zaklad pro dalsi navrh.
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e Detailu produktu by mél zohlednit preference uzivatelii — doporucuje se
inspirovat strukturou, kde jsou fotografie s kratkym popisem umistény nahote

a vybér poctu kusi az pod touto sekei.

e Souvisejici produkty by mély byt prezentovany piehlednéji a vice strukturované

po vzoru oblibenych e-shopti.

e Pokladna by méla byt rozd€lena do piehlednych sekci nebo kroki, aby cely

proces pusobil méné zahlcujicim dojmem.

e Paticka by méla byt doplnéna o kli¢ové odkazy a graficky upravena tak aby byla
vizualné atraktivnéj$i a prehlednéjsi.
Znamost e-shopu alza.cz mezi respondenty mize mirné ovlivnit vysledky, avSak

zarovei to ukazuje, ze uzivatelé maji tendenci pozitivné hodnotit to, co dobfe znaji a na co

jsou zvykli.

10.2.4 Hodnoceni e-shopu chci-vysavat.cz

V ramci této sekce respondenti hodnotili vybrané €asti e-shop chci-vysavat.cz na zakladeé
pfiloZzenych snimkl obrazovky. Jednalo se konkrétné o uvodni stranku, vypis produktl
a detail produktu. Na konci této ¢asti byli dotdzani, co vnimaji jako nejvétsi prekazku pii
pouzivani e-shopu, ptipadné€ co povazuji za jeho hlavni pfednost. Respondenti méli moznost
vychazet pouze ze snimkl obrazovky, n€kteti si vSak zvolili e-shop i redln¢ proklikat, aby

mohli poskytnout podrobnéjsi zpétnou vazbu.

Z celkového poctu 104 respondentii uvedlo 90,4 % (94 osob), ze e-shop dosud neznali,
zatimco 9,6 % (10 osob) jej zna. Pouze 2 respondenti uvedli, Ze na e-shopu jiz nékdy
v minulosti uskute¢nili nakup. Vétsina respondentt (60,6 %, 63 osob) se rozhodlo hodnotit

desktopovou verzi e-shopu, zatimco 39,4 % (41 osob) si zvolilo mobilni zobrazeni.

Na zékladé grafi (Obrazek 19 a Obrazek 20), které zndzorfiuji ndzory respondentli na
jednotlivé sekce uvodni stranky podle typu zatizeni, lze fict, Ze za nejpiehledné;si ¢asti byly
na obou verzich povazovany Uvodni sekce s vyhleddvanim a rozcestnikové boxy
s kategoriemi produkti. Za nejméné piehledné casti byly respondenty oznacena sekce
s nejprodavangj$imi znackami a paticka s odkazy. Mobilni verze Uvodni stranky byla

celkové vniména pozitivnéji.
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Jak na Vas na prvni pohled pusobi jednotlivé sekce Uvodni stranky? (mobilni verze)

Menu [ ]

Uvodni fotografie s vyhledavanim I
Rozcestnikové boxy s kategoriemi produktt
Recenze zékaznik(l [ |
Nejprodavan&jsi znatky [ |
Informace o saécich VACS B
Radek s kontakty |
Formular ke stavu objednavky
[ |
10

Paticka s odkazy

-30 -20

B Velmi nepiehledné& a amatérsky [ SpiSe nepfehledné Neutrainé [ Spise pfehledné [ Velmi pfehledné a profesionalné
Obrazek 19 Graf otazky €. 23 (mobilni verze)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jak na Vas na prvni pohled plsobi jednotlivé sekce Uvodni stranky? (desktopova verze)

Mens T o s
Uvodni fotografie s vyhledavanim I i _
Rozcestnikové boxy s kategoriemi produktii [ | l e
Recenze 28zl | SSSS——
Neproshvanegiznacy NN
Informace o saccich VACS . ' o
Radek s koniaky e T —
Formuldr ke stavu objednavky 1 | .. |
Paiitka s ovkazy | I
-30 -20 -10 0 10 20 30 40 50 60

B Velmi nepiehledné& a amatérsky [ SpiSe nepfehledné Neutrainé [ Spise pfehledné [ Velmi pfehledné a profesionalné
Obrazek 20 Graf otazky ¢. 23 (desktopova verze)
(zdroj: vlastni zpracovadni)

Stranku s vypisem produktti oznacilo 42,3 % respondenti (44 osob) jako spise prehlednou.
Dalsich 16,3 % (17 osob) ji hodnotilo jako velmi piehlednou. Neutralni postoj zaujalo
23,1 % respondentti (24 osob), zatimco 15,4 % (16 osob) ji oznacilo za spiSe neptehlednou
a na 3 respondenty piisobila velmi neptehledné. Z vysledkii vyplyva, ze vypis produktl je
oblasti, které by se mé¢la v ramci inovace vénovat vEét§i pozornost, zejména s ohledem na

zvyseni prehlednosti pro vSechny uZzivatele.

Z pohledu konkrétnich funkci, které vypis produkti aktudlné¢ neobsahuje, by
respondenti nejvice ocenili filtrovani produktti a zobrazeni ceny v karté produktu. Filtrovani
produkta postradd 62 respondentil, zobrazeni ceny pak 70 respondentii. Moznost objednat
zbozi ptimo z vypisu produktl byla pro respondenty mén¢ diilezita — tuto funkci by uvitalo

42 respondentt, 33 bylo neutrdlnich a 29 respondentt ji nepostrada.
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Z hlediska detailu produktu byly nejpozitivnéji vnimany sekce: vypocet sackl v baleni,
vlozit do kosiku a také fotografie s hlavnimi informacemi a benefity. Naopak za méné
piehledné respondenti oznacili sekce: detailni informace o sacich, recenze zakaznikl
a doporucené pfislusenstvi. Na grafech (Obrazek 21 a Obrazek 22) jsou znazornény nazory

respondentl na zbylé sekce detailu produktu.

Tlacitko ,,Vlozit do kosiku“ bylo respondenty z pohledu vyraznosti hodnoceno pievazné
pozitivne. Shodné po 40,4 % respondentli (42 osob) jej oznacilo jako velmi vyrazné a spiSe
vyrazné Neutrdln€ nebo spise nevyrazné jej hodnotilo 8,7 % respondentil (9 osob) a pouze 2

respondenti jej povazovali za nevyrazné.

Jak na Vas na prvni pohled pUsobi jednotlivé sekce detailu produktu? (mobilni verze)

Vit do st ! -
Fotografie s hlavnimi informacemi a benefity I _
Doporucené produkty/piislusenstvi - —
Recenze zékeznis . B |
Radek "Nadstandardni garance” . _
| I | | I I I I | |
k t } } t t t + } {
-35 -25 -15 -5 5 15 25 35 45 55

B Velminepfehledné a amatérsky # SpiSe nepfehledné Neutrainé [ Spise piehledné [ Velmi piehledné a profesionalné
Obrazek 21 Graf otazky €. 26 (mobilni verze)
(zdroj: vlastni zpracovani)

Jak na Vas na prvni pohled pUsobi jednotlivé sekce detailu produktu? (desktopova verze)

-35 -25 -15 -5 5 15 25 35 45 55

Vit do kostu 1 -
Fotografie s hlavnimi informacemi a benefity - _
Doporucené produkty/piislusenstvi _ _
Recenze zakeznky 1 S
Detailnf informace o saécich _ —
Radek "Nadstandardni garance” - _
t t t }

I I | | i
T T

W Velmi nepfehledné a amatérsky W Spise nepfehledné Neutrainé W SpiSe pfehledné W Velmi pfehledné a profesionalng
Obrézek 22 Graf otdzky ¢. 26 (desktopova verze)
(zdroj: vlastni zpracovani)

Na zékladé odpovéedi z oteviené otdzky, ve které respondenti odpovidali na otdzku, co
povazuji za nejveétsi prekazky nebo problémy pii pouzivani e-shopu chci-vysavat.cz, bylo

identifikovano nékolik klicovych oblasti, kterym by se méla vénovat pozornost pii inovaci
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e-shopu a také to potvrdilo hypotézu, ze e-shop vykazuje jisté nedostatky z hlediska designu

a uzivatelské zkusenosti. Mezi nejcastéji zminované problematické aspekty patii:
e Neptehledny a pfiliS rozsahly textovy obsah

o Tento problém respondenti zminovali nejcastéji a tykal se

zejména detailniho popisu v detailu produktu.

o Mezi komentaii zazn€lo napiiklad: ,, Uprava textu neni piehledna.
Ztracim se v textu.” nebo ,, Prili§ mnoho informaci ve Spatné

I3

strukturované podobé. ‘
e Nekonzistentni design a rozloZeni prvki na strance

o Respondenti vyzdvihovali netypické rozlozeni prvki a vizualni
nejednotnost, kterd mize negativné ovliviiovat celkovou diveéryhodnost

e-shopu.

o Mezi komentati zazn€lo naptiklad: ,, Nedostatecna ditvéryhodnost,
néekteré prvky designu pusobi zastarale a neprehledné. “ nebo ,, Na prvni
pohled pokladna e-shopu — je tam moc informaci a vypada to vsechno

stejné? “
e Nedostate¢na filtrace a navigace

o Jak vyplynulo i zpfedchozi Casti dotazniku, respondenti postradaji
moznost filtrovani produktl 1 vyhledavaci pole pfimo v navigacnim

menu e-shopu.
o Mezi komentéii zaznélo naptiklad: ,, Chybéjici filtrovani. Chybéjici
rychla navigace do konkrétnich kategorii v horni navigacni liste.
Na zaklad€ odpovédi z oteviené otdzky, ve které respondenti odpovidali na otazku, co
povazuji za nejveétsi prednosti nebo pozitiva e-shopu chci-vysavat.cz, bylo identifikovano

nékolik klicovych oblasti, které respondenti hodnoti pozitivné a které by pii inovaci mély

byt zachovany. Mezi nej¢astéji zminované silné stranky patii:
e Funk¢ni vyhledavani

o Vyhledavaci pole na uvodni strance bylo respondenty opakované

hodnoceno jako rychlé a funk¢ni.
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o Mezi komentati zaznélo naptiklad: ,,Snadné a rychlé nalezeni sacku
podle typu vysavace. “ nebo ,, Vyhledavani je peckové ... to bych nacpal
vSude a je fajn, Ze je to velke. Mozna by i vidy pod tim vyhledavanim
mohl byt stejny odkaz na zjisténi typu vysavace jako na HP - to mi prijde
taky dost fajn.

e Interaktivni vybér poctu sacki

o Respondenti velmi kladné hodnotili interaktivni ¢ast v detailu produktu,
kterda umoznuje vybér poctu sackll a zaroven motivuje ke koupi vétsiho

baleni prostfednictvim zobrazenych benefitt a slev.

o Mezi komentéii zaznélo naptiklad: ,, Vybér poctu sackii se povedl, je to

hravé a bavi mé to.
e Prehlednost nékterych ¢asti e-shopu

o Prestoze v predchozi ¢asti respondenti upozornovali na urcité
nedostatky v piehlednosti, fada uzivatelti naopak pozitivné hodnotila

ptehlednou grafiku a rozloZeni.

o Mezi komentati zaznélo naptiklad: ,,Barevné je to cisté, nikde nic

3

nevycniva. “ nebo ,,Je to jednoduché, pékné a viceméné prehledné.

Pozitivni dojem v respondentech zanechaly také zédkaznické recenze, které velmi pfispivaji
divéryhodnosti e-shopu. Z pfedchozi analytické casti vSak zaroven vyplyva, Ze vétSina

recenzi je zastarald, a proto by bylo vhodné je priibéZzné aktualizovat a udrZovat aktualni.

Kompletni piehled odpovédi na oteviené otazky je uveden v ptiloze P IV. Odpovedi
byly pfed zafazenim ociStény o prazdné reakce a nerelevantni odpovédi typu ,,nevim* nebo
»hic®. V ptipad€, ze se nékteré odpoveédi opakovaly doslova (napt. ,,prehledné®), byla

ponechéna pouze jedna odpovéd’ tohoto typu.
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11 IDENTIFIKACE PROBLEMU A PRILEZITOSTI

K identifikaci problém a ptilezitosti jsou vyuzity dvé analyzy — SWOT a Pain/Gain analyza.
Spolecné s daty z analyzy e-shopu z pohledu UX, UI a SEO a s odpovéd’'mi z dotaznika

pomohou definovat klicové body, které se nasledné promitnou do navrhu inovace e-shopu.

11.1 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti e-shop z pohledu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. Zamétuje se na silné
a slabé stranky (vnitini faktory) a na prilezitosti a hrozby (vngjsi faktory), které mohou

ovlivnit vyvoj e-shopu. V Tabulka 9 jsou tyto nélezitosti pfehledné sepsany.

Tabulka 9 SWOT analyza e-shopu chci-vysavat.cz

Silné stranky Slabé stranky

— Rozséhly sortiment a nabidka — Zastaraly a méné piehledny vizudlni
kvalitnich ¢eskych produkta design

— Pozitivni uzivatelské recenze — Nedostate¢né piivétiva navigace

— Vysoky inovacni potencial diky a filtrovani produkti
vlastnimu vyvoji — Slabsi uzivatelsky zazitek pii

— Funk¢ni vyhledavani produkti nakupnim procesu
a interaktivni prvky e-shopu — NiZs§i organickd navstévnost

Prilezitosti Hrozby

— Rust segmentu pfisluSenstvi pro — Silné konkurence velkych e-shopt
robotické vysavace a zvysujici se a levnych asijskych alternativ
poptavka po udrzitelnych produktech — Rostouci tlak na snizovani cen

— Aplikace inovace na zahranic¢ni — Proménlivé spottebitelské preference
e-shopy spolecnosti a rostouci naroky na UX

— Moznost osloveni novych zdkaznikt — Legislativni zmény (napft. v oblasti
prostiednictvim moderniho designu ochrany dat, pfistupnosti e-shopu)

— Personalizace nabidky a automatizace

(zdroj: viastni zpracovani)

Silnou strankou e-shopu je pfedevSim Sirokd nabidka sortimentu a kvalitnich Ceskych

produktti. Z hlediska divéryhodnosti pozitivné ptispivaji uzivatelské recenze na portalu
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Heureka, které¢ pomahaji budovat divéru zejména u novych navstévnikti e-shopu. Silnou
strankou e-shopu je také vlastni vyvojovy tym, diky kterému ma spolecnost vysoky inovacni
potencial. Nékteré funkéni prvky e-shopu, jako je vyhledavani produktt a interaktivni prvky
(napt. posuvnik pro vybér poctu sackl v balni), byly v rédmci dotaznikového Setfeni
respondenty velmi pozitivné hodnoceny. Z toho diivodu jsou zatazeny mezi silné stranky,

nebot’ prispivaji ke zlepSeni celkového uzivatelského zazitku.

Naopak mezi slabé stranky patii zastaraly a v nékterych ptipadech méné¢ prehledny
vizualni design e-shopu, coz je potvrzeno jak historii e-shopu (za poslednich sedm let
neprobéhla zadna vyrazn€j§i vizudlni aktualizace), tak také nazory respondentt
v dotaznikovém Setfeni. Mezi dal$i slabé stranky lze zatradit nedostateéné piivétivou
navigaci a omezené moznosti filtrovani produkt, které ztézuji orientaci uzivatelil a oslabuji
celkovy wuzivatelsky komfort b&hem nédkupniho procesu. DalSim identifikovanym
problémem je niz§i organickd navstévnost e-shopu, pravdépodobné zplsobena
nedostate¢nou optimalizaci z hlediska SEO. Tento faktor mize mit pfimy vliv na trzby e-
shopu, protoZze organickd navsStévnost generuje znacnou Cast objednavek bez nutnosti

placené reklamy.

V ramci pftilezitosti byl identifikovan rostouci segment ptislusenstvi pro robotické
vysavace a také zvySujici se poptavka po udrzitelnych produktech, coz odpovidéa aktualnim
spotiebitelskym trendim. Tyto kategorie e-shop jiz nabizi, a proto se nabizi jejich vétsi
zviditelnéni (napf. v navigacnim menu) a cilend propagace. PrileZitosti je také moZnost
aplikace inovace na zahrani¢ni e-shopy, ¢imZ by doslo k rozloZeni naklad. Modernizace e-
shopu pak piinasi potencidl oslovit nové zdkazniky diky atraktivnéjSimu designu
a prehlednéjSimu ndkupnimu procesu. Vyznamnym trendem, na ktery mize e-shop
reagovat, je personalizace nabidky a automatizace marketingovych aktivit, jako jsou

napiiklad PPC kampang.

Z hlediska hrozeb je zdsadnim faktorem silna konkurence ze strany velkych e-shopti
(napt. Alza.cz, Allegro) a levnych asijskych alternativ produktti. Tyto platformy disponuji
Sirokou nabidkou nejen v oblasti piisluSenstvi k vysavacim, ale i jiného zbozi pro
domacnost, a ¢asto dokazou nabidnout nizsi cenu i rychlejsi logistiku. S touto hrozbou uzce
souvisi 1 rostouci tlak na snizovéani cen. Dal§i vyznamnou hrozbu piedstavuji proménlivé
spotiebitelské¢ preference a rostouci ocekavani v oblasti uZzivatelského komfortu.

wewr

napfi¢ riznymi e-shopy. V neposledni fadé nelze opomenout legislativni zmény, které se
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mohou tykat napiiklad pravidel zpracovani osobnich udajii uzivatelti nebo pozadavkl na
pristupnost e-shopu pro uzivatele se specifickymi potfebami. Tyto zmény mohou vyzadovat

technické zasahy a generovat dodate¢né naklady na strané provozovatele e-shopu.

11.2 Pain/Gain analyza

Na zékladé¢ vyplnéné PAIN/GAIN matice, zndzornéné v Tabulka 10, bylo identifikovano

nekolik klicovych zjisténi souvisejicich se soucasnym stavem e-shopu chci-vysavat.cz

soucasné s ocekavanymi piinosy a riziky navrhovanych zmén.

Tabulka 10 Pain/Gain rozhodovaci matice

Pain (bolest)

Gain (pFinos)

— Zastaraly a nekonzistentni design
— Problémy s pfistupnosti (napf.
kontrast, velikost pisma)

— Nepiehledna navigace

— Funk¢ni e-shop a stabilni
zakaznické zékladna
— Prtbézné dil¢i upravy (napf.

responzivita, rozcestniky)

Soucasny a nedostatecné vyhledavani — Funkéni vyhledavani
stav — Technické nedostatky a interaktivni prvky
— Kilesajici vykonnost (vy$§i mira | — Pozitivni hodnoceni na Heurece
opusténi kosiku) — Rust konverzniho poméru
— Propagace zastaralych recenzi a dalSich metrik
— Finanéni a ¢asové naklady — Modernizace vzhledu (UX/UI)
— Riziko odmitnuti zmén — ZlepSena pristupnost a Citelnost
stavajicimi zédkazniky — Rychlejsi nacitani
— Mozny docasny pokles konverzi | — Oprava technickych chyb
— Mozné technické komplikace a aktualizace obsahu
Zména (napf. docasné zhorSeni SEO) — Optimalizace ndkupniho procesu
(inovace)

— MoZnost oslovit nové zakazniky
— Vyssi obrat

a konkurenceschopnost
— Efektivnéj$i nabidka doplnkt

(pro robotické vysavace)

(zdroj: viastni zpracovani)
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Soucasny stav e-shopu piinasi urcité ptinosy, jako je stabilni zakaznicka zakladna, pozitivni
uzivatelské recenze na portadlu Heureka, prubézné dil¢i upravy (napft. casteCna optimalizace
responzivity, piidani rozcestnikovych boxii na tvodni stranku apod.) nebo interaktivni
komponenty v detailu produktu. Tyto aspekty vSak nedokédzou plné vyvazit pietrvavajici
nedostatky, zejména v oblasti uzivatelského rozhrani a technické funkcnosti. Mezi
kontrast nékterych prvkl ¢i malé pismo), pomalé nacitani stranek a komplikace u nakupniho

procesu (napt. nepfehlednd navigace a ndkupni kosik).

Navrhované zmény predstavuji investici jak z hlediska ¢asu, tak finan¢nich prostiedki,
anesou s sebou i urcita rizika. Mezi né patii naptiklad docasny pokles konverzi, riziko
negativniho piijeti inovaci stavajicimi zdkazniky ¢i mozné technické komplikace spojené
s Upravami e-shopu (napi. docasné zhorSeni SEQO). Rizika lze vSak do znacné miry

eliminovat peclivym planovanim a testovanim s uzivateli.

Pfinosy inovace jsou vyznamné a mohou e-shopu v mnoha ohledech vyrazné prospét.
Modernizace vzhledu a optimalizace nakupniho procesu mohou vyrazné zlepsit uZivatelskou
zkuSenost, zvysit spokojenost zakaznikl a prispét k ristu obchodnich vysledkii. Inovace by
navic mohla posilit pozici e-shopu na trhu, zvysit jeho konkurenceschopnost a usnadnit

cileni na nové uzivatele.

Z analyzy vyplyva, Ze soucasny stav e-shopu je kratkodobé udrzitelny, ale pro
dlouhodoby rozvoj je nutné pfistoupit ke zmén€ a inovovat jej. Klicovym aspektem bude
zachovani znamych prvki, na které jsou stavajici uzivatelé zvykli, a dikladné testovani

navrzenych zmén s uzivateli pted jejich nasazenim do ostrého provozu.
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12 PROJEKT INOVACE E-SHOPU

Projekt inovace e-shopu chci-vysavat.cz vychazi z poznatkli ziskanych v teoretické Casti
prace a je dale podpoien analyzou soucasného stavu e-shopu, vysledky dotaznikového

Setfeni a dal$imi zjiSténimi z analytické ¢asti.
12.1 Zdivodnéni projektu

Ackoliv je e-shop chci-vysavat.cz plné provozuschopny a z hlediska funk¢nosti dostacujict,
jeho design ziistava beze zmény jiz vice nez sedm let, coz znamena, ze piestava odpovidat
soucasnym trendiim v oblasti UX a Ul V poslednich dvou letech sice doslo k dil¢im
upravam zaméfenym predevSim na zlepSeni pfistupnosti a zobrazeni na mobilnich

zafizenich, avSak tyto zmény byly pouze ¢astecné a netesily e-shop jako celek.

V analytické ¢asti diplomové byly identifikovany konkrétni nedostatky, které negativné
ovliviiyji uZivatelsky komfort a mohou pftispivat ke ztratdm v konverzich. Mezi hlavni

problémy patfi:
e zastaraly vizudlni design a pomalé nacitani stranek,
e nedostatené prehlednd navigace,
e nepiehledny a malo strukturovany textovy obsah u produkti,
e niz§i organickd navstévnost v diisledku nedostatecné SEO optimalizace.
Z analyzy vykonnosti e-shopu rovnéz vyplynulo, Ze:

e Pocet objednavek za posledni dva roky stagnuje, a dokonce doslo k vyraznému

poklesu oproti roku 2022, i kdyZ primérna hodnota objednavky zlstala stabilni.

e Mira opusténi nakupniho koSiku v minulém roce narostla, coz miize souviset
s nepfehlednym nebo zdlouhavym nakupnim procesem ¢i nizkou optimalizaci

pro mobilni zafizeni.

Na zékladé téchto zjisténi a také z vysledkd, které vzesly z Pain/Gain analyzy, je
ziejmé, ze komplexni inovace e-shopu je pro dlouhodobéjsi rozvoj e-shopu a jeho udrzeni
konkurence schopnosti nezbytna. Projekt je vhodné realizovat co nejdiive, aby e-shop ztistal
konkurenceschopny na rychle se rozvijejicim trhu e-commerce a zarovenl naplnil rostouci

o¢ekavani zdkaznikd na moderni, piehledné a uzivatelsky piivetivé rozhrani.
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12.2 Cile projektu

Cilem projektu je inovace e-shopu chci-vysavat.cz prostiednictvim metod design
managementu, se zaméfenim na zlepSeni UX, Ul a SEO. Vysledkem by mél byt moderni,
ptehledny a plné responzivni e-shop optimalizovany pro mobilni zatizeni, ktery zakaznikiim

usnadni ndkupni proces, zvysi konverzni pomér a tim i celkové trzby.
Konkrétni cile projektu:

e Zvyseni konverzniho poméru (tj. podil navstévniki, ktefi dokonc¢i objednavku)

15-20 %.
¢ Snizeni miry opusténi nakupniho kosiku az o 10 %.
e Zlepseni uzivatelské privétivosti a prehlednosti e-shopu.
e ZvySeni organické navstévnost diky SEO optimalizaci.
Uspé&snost jednotlivych ciléi bude méfena pomoci:

e Google Analytics — pro sledovani konverzniho poméru, opusténi kosSiku

a organické navstévnosti.
e Administrace e-shopu — pro sledovani zmén v trZzbach po provedeni inovaci.

Projekt je realisticky vzhledem k dostupnym personalnim i technologickym zdrojim.
Firma disponuje vlastnim vyvojafem a webdesignérem, ktefi maji potifebné znalosti
a zkuSenosti pro realizaci uprav. Projekt je zaroven vysoce relevantni pro zvyseni celkového
vykonu e-shopu a posileni jeho konkurenceschopnosti na trhu. ZlepSeni UX a Ul e-shopu
povede ke zvySeni spokojenosti zakazniki, coZ se miiZe pozitivné projevit nejen na trzbach,

ale také na celkovém vnimani znacky.

Projekt by mél byt realizovan v prib&hu 6 mésicl od zahajeni jeho realizace.

12.3 Navrh inovace e-shopu

Néavrh inovace e-shopu zahrnuje doporuceni ke zlepSeni vizualniho vzhledu, rozloZeni
jednotlivych prvki, funkénosti a SEO optimalizace s cilem odstranit konkrétni nedostatky

identifikované v analytické ¢asti diplomové prace.

Soucasti navrhu jsou také wireframy — cCernobilé ndvrhy bez redlnych obrazki

a grafickych prvki — které znazoriiuji doporucené upravy klicovych stranek a sekci
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nakupniho procesu. Realné texty byly upraveny a doplnény pouze v piipadech, kdy to bylo

nezbytné pro zvyseni prehlednosti nebo demonstraci zlepsené struktury informaci.

Pti navrhu byl kladen dlraz na zachovani zakladni struktury a logiky rozlozeni prvka
tak, aby zmény byly pro stavajici uzivatele intuitivni a nevedly k naruseni jejich dosavadnich

navyka pfi pouzivani e-shopu.

Wireframy klicovych stranek — uvodni stranky, vypisu produktt, detailu produktu

a nakupniho kosiku — jsou uvedeny v piiloze P V.

12.3.1 Navigace

Névrh nového hlavniho navigacniho menu je zndzornén na obrazku (Obrazek 23). Vychazi
z podnétt ziskanych v rdmcei analyzy souc¢asného stavu e-shopu a dotaznikového Setfeni. Do
menu byly nov¢ zatazeny hlavni kategorie nabizenych produkti, aby k nim méli uzivatelé

snadny pfistup z kterékoliv stranky, nikoli pouze z tvodni.

U kategorie permanentnich sackl byla pfidana ikona listecku, kterda ma uzivatelim
vizualn¢ signalizovat, Ze se jedna o udrzitelné vyrobky. Dale bylo do navigace zaclenéno
vyhledavaci pole, aby bylo dostupné napfi¢ celym e-shopem, coZ usnadituje a urychluje

nakupni proces.

© Po-PAB0100 S +420737770470 [ infomonci-wysevatoz Moje objedndvka Poradna  Jok nakoupit  Onds  Kontakt

Napiste znaéku a/nebo model vysavage Q 2, Pfihlasit m

Saéky do vysavatl isadky & ysavage  Filtry ~  Piisius i~ Nahradni dily Prodévané znaéky  Vice o saGcich VACS

Obrazek 23 Navrh hlavniho naviga¢niho menu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Odkazy nesouvisejici ptimo s produkty (napt. O nas, Kontakt apod.) byly pfesunuty do
vedlejsi horni listy, kde jsou mirn¢ vizualné upozadény. Zistavaji vSak snadno dostupné
a zéroven neodvadéji pozornost od hlavnich prodejnich kategorii. Do této horni liSty bylo
zaroven piidano telefonni ¢islo zakaznické linky a informace o jeji dostupnosti, které se

diive v hlavnim menu nenachazely.

Rozvrzeni pati¢ky e-shopu, jak je znadzornéno na obrazku (Obrazek 24), bylo
pfepracovano na zakladé zpétné vazby od respondentti, ktefi oznacovali soucasnou podobu
paticky za neptehlednou. Novy navrh reflektuje pozitivné hodnocené ptiklady a piinasi veétsi

strukturovanost 1 informac¢ni hodnotu.
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Paticka nyni obsahuje vSechny diilezité odkazy relevantni pro ndkupni proces — napf.
prehlednéjsi informace o platbé, dopravé, reklamacich nebo obchodnich podminkéach. Navic
po vzoru hlavni navigace, zahrnuje také odkazy na jednotlivé kategorie produktli, coz

podporuje lepsi orientaci uzivatelil i v piipadé, ze se nachazi na konci stranky.

Kontaktni udaje Produkty Vée o nakupu Doprava a platba

A 8:00-14:00 Satky do vysavail Jak nakoupit Moinosti dopravy
Permanentni sacky & Poradna
HEPA a motoroveé filtry Kontakt MoZnosti platby

Prodévané znagky -

Moe abjednvia

Obrazek 24 Navrh paticky
(zdroj: vlastni zpracovani)
12.3.2 Uvodni stranka

Jak je patrné z wireframu Gvodni stranky (pfiloha P V), zdkladni uspotfadani prvku zistalo
beze zmény. Cilem bylo zachovat orientacni piehlednost pro stavajici uZivatele, ktefi jsou
na soucasné rozvrzeni zvykli. Na zidklad¢ podnéti z dotaznikového Setfeni vSak doSlo
k Gipravam vybranych sekci, které nebyl hodnoceny pozitivné. Uvodni stranka zaroveii nové
pracuje s vétSim mnozstvim tzv. ,bilého mista®, coz pfispiva k vizudlnimu oddéleni

jednotlivych ¢asti a zvySuje celkovou piehlednost.

Jednou z upravenych sekci je ¢ast ,,Nejprodavané;si znacky*, ktera nove obsahuje loga
znacek. Vizudlni zména ptispéje k lepsi orientaci uzivatell a rychlejsi identifikaci zndmych
vyrobct. Mezi jednotlivymi odkazy na znacky bude zaroven ponechan vétsi prostor, aby
byly Iépe rozlisitelné. S ohledem na estetickou Cistotu ivodni stranky je vhodné vyuzit loga
znacek v Cernobilém provedeni, jelikoz jejich rtiznobarevné uspotadani by mohlo byt
vizualné rusive.

Dalsi doporuceni se tyka fadku s informacemi o sd¢cich VACS, ktery byl respondenty
negativné hodnocen zejména na mobilnim zobrazeni. Pro zajiSténi vysS§i srozumitelnosti
a prehlednosti na mobilnim zatizeni se ikonky posunou pod obrazek sacku do vysavace
a doplni se kratkym vysvétlujicim popiskem (napft. 5 filtracnich vrstev), aby uzivatelé 1épe

porozumeéli jejich vyznamu a snadnéji si je spojili s doprovodnym textem. Zaroveii je tfteba
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zmenS$it logo VACS v mobilni i desktopové verzi, jelikoz stavajici podoba zabira pfilis

mnoho mista.

12.3.3 Vypis produkti

Wireframe vypisu produkti (pfiloha P V) obsahuje vétsi mnozstvi prazdného prostoru, ¢imz
se zvySuje prehlednost celé stranky. Zaroven byl navrzen novy vzhled karty produktu, jehoz
soucasti jsou noveé dodate¢né informace, jako je cena produktu, pocet kust v baleni a tla¢itko

umoznujici pfechod na stranku detailu produktu.

Jsou navrzeny dvé¢ varianty karty produktu, které reflektuji rozdilné charakteristiky
nabizeného sortimentu. Prvni varianta je urena piedevsim pro vypis sackii do vysavaci,
které jsou prodavany v riznych variantach — z toho diivodu obsahuje prvek cenu ,,0d*“. Druha
varianta je uréena pro produkty bez variant a obsahuje konkrétni cenu. Ob¢ varianty jsou

znazornény na obrazku (Obrazek 25).

Nazev produktu Nazev produktu Nazev produktu
E odBksvbaleni | (& Skiadem @ od 8ksvbaleni (& Skladem @ od Bksvbaleni | (& Skiadem
120K 120K «120K8
Nazev produktu Nazev produktu Nazev produktu
@ ks v balen © Skladem @ ks v balen @ Skladem E ks v balen @ Skladem

Obrazek 25 Dvé varianty karty produktu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Jednim ze zminovanych nedostatkii v dotaznikovém Setfeni byla chybéjici moZnost
filtrovani produktl. Tato funkcionalita v§ak nebyla do navrhu implementovana, nebot’ by
jeji zavedeni znamenalo rozsahly zasah do logiky e-shopu a piedstavovalo by znacnou
¢asovou i finan¢ni narocnost. Pfesto je vhodné s timto pozadavkem do budoucna pocitat
a zvazovat jeho zavedeni jako soucast dalsi faze rozvoje e-shopu, kterd by mohla vyrazné

ptispét ke zlepSeni uZivatelské zkuSenosti.

12.3.4 Produktova stranka

Ve wireframu detailu produktu (pfiloha P V) bylo upraveno potadi prvnich dvou sekci,
nebot’ puvodni rozvrzeni se odliSovalo od bézné pouzivanych konvenci v prostiedi e-

r

commerce. Nové¢ je ithned pod nadpisem zobrazena fotografie produktu doplnéné o klicové
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informace a odkaz umoziujici pfechod k detailn¢j$im informacim. AZ pod touto sekci se
nachazi interaktivni posuvnik s cenou produktu. Toto prohozeni pfispiva ke zlepSeni
uzivatelské zkuSenosti zejména v mobilnim zobrazeni, kdy uzivatel nejprve ziska vizualni

predstavu o produktu a az nasledné¢ ma moznost provést nakup.

Pro podporu prodeje jsou pii cesté k detailnim informacim o produktu ponechany
doporucené produkty, které nové vyuzivaji stejné rozvrzeni jako produktové karty ve vypisu

produktii. Dale nasleduje fadek s referencemi , které posiluji ditvéryhodnost obchodu.

Piivodni sekce s detailnimi informace o saccich byla v ramci dotaznikového Setieni
hodnocena velmi negativné. Uzivatelé kritizovali predevsim jeji neptehlednost zpiisobenou
velkym mnozstvim textu na omezeném prostoru. Novy navrh tuto sekci reorganizuje pomoci
systému zéalozek. Kazda zalozka bude opatiena vystiznym nadpisem, ktery jasné urci, jaké
informace dané Cast obsahuje a po kliknuti na konkrétni zdlozku se zobrazi jeji obsah. Ve
vychozim stavu bude oteviena pouze prvni zalozka, aby uzivatel ziskal navod, jak se sekci

pracovat, zatimco ostatni ziistanou zaviené a zobrazi se az na zéklad¢ interakci.

12.3.5 Nakupni koSik

Wireframe nakupniho kosiku (pfiloha P V) zndzornuje rozdeleni obsahu do jednotlivych
sekci s pridanim vétsiho mnozstvi prazdného prostoru pro lepsi ptehlednost. Sekce v kosiku
byly mirn¢ ptreskladany a navzajem propojeny oproti soucasnému rozloZeni, aby na sebe

logicky navazovaly.

Pro lepsi pfehlednost by mohli byt k vybéru typu dopravy a platby pfidany loga
dopravcll a ikony jednotlivych platebnich metod. Tyto vizualni prvky by uZivatelim

usnadnily orientaci a urychlily vybér poZzadované moznosti.

JA)

U formulait na konci ndkupniho procesu, kde se zadavaji faktura¢ni a dorucovaci
udaje, je nutné vyraznéji oznacit povinnd pole — napiiklad pouzitim cervené barvy

a zvétSenim jejich velikosti pro lepsi itelnost.

Nakupni kosik zlstdva dvou krokovy, nebot” jsou na néj uzivatelé zvykli a toto
rozdé€leni bylo v dotaznikovém Setfeni hodnoceno pozitivné. Stejné tak zistava piehledny
souhrn objedndvky pied jejim potvrzenim a moznost ndkupu bez registrace, protoze byly

oznaceny jako velmi diilezité prvky v rdmci nakupniho procesu.
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12.3.6 Mobilni optimalizace

V ramci mobilni optimalizace bude nezbytné vénovat vétsi prostor odsazeni jednotlivych
prvkli mezi sebou, aby byl zajiStény dostateCny prostor pro interaktivni obsah, zejména
u odkazl, které uzivatele budou chtit otevfit. Podle doporuceni by minimalni velikost
interaktivnich prvkii na mobilnich zatizeni a tabletech méla byt 44 x 44 px, ¢imz se predejde

nechténému kliknuti na jiny odkaz.

Toto doporuceni se vztahuje predev§im na polozky v menu, které jsou klicové pro
navigaci po e-shopu, vysledky vyhledavéani pod vyhleddvacim polem, a rovnéz na formulate,

aby kazdé formularové pole mélo dostateény prostor pro interakci.

12.3.7 UI doporuceni

Jak je zndzornéno na wireframech v ptiloze P V, vSechny klicova stranky jsou navrzeny tak,
aby jednotlivé komponenty a sekce byly dostate¢né oddéleny prazdnym prostorem, ¢imz se

zvySuje prehlednost a Citelnost pro uzivatele.

Pro zlepSeni celkové Citelnosti uZivatelského rozhrani je nezbytné navysit zdkladni
velikost pisma na 16 px (aktudlné je 14 px), upravit fadkovani na hodnotu odpovidajici
1,5nasobku velikosti pisma a zaroven zvétSeni mezer mezi textem a okolnimi prvky. Tyto
zmény piispéji k vétsi prehlednosti obsahu a usnadni ¢teni jak na desktopovém, tak na

mobilnim zobrazeni.

Primérni akéni tlacitka jsou zvyraznéna pomoci lososové konverzni barvy. Pro zlepSeni
jejich vizuélni atraktivity je potieba zvétsit jejich rozmeéry, véetné velikosti textu, a souc¢asné
jim poskytnout vice prostoru vic¢i okolnim prvkim. Vizualni oddéleni tlacitek pomoci
dostatecného bilého prostoru piispéje k jejich lepsi rozpoznatelnosti a ptitazlivosti pii

prochéazeni stranky.

Sekundarni tlacitka budou nové vyuzivat stejné zvyraznéni pomoci vétSitho pisma,
pfi¢emz si zachovaji svou prihlednost a modré ordmovani. Tim bude zaroven zajiSténo

vizualni hierarchické rozliSeni mezi primarnimi a sekundarnimi akcemi.

Zaroven je nezbytné vénovat zvySenou pozornost aspektim piistupnosti, zejména
zajistit dostateCny kontrast mezi jednotlivymi prvky na strance. ZlepSeni Citelnosti CTA
prvki (Call to Action) mize vyznamné piispét k vysSi mife konverzi, avSak pouze za
piredpokladu, ze budou srozumitelné a dobie Citelné 1 pro uzZivatele se specifickymi

potiebami.
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#0089b0 = | | #fH

#f585b &
Obrazek 26 Navrh na tpravu kontrastnéjsiho pozadi pro textové prvky
(zdroj: Clapperton, 2024)

Na obrazku (Obrazek 26) jsou vlevo zobrazeny soucasné barevné varianty, u nichZ jsou
identifikovany nejvétsi kontrastni nedostatky ve vztahu k textovym prvkim. Vpravo je
uveden navrh na jejich drobnou Gpravu. Nové podkladové barvy, ve spojeni s bilym textem,
splituji ti1 ze Ctyf hodnocenych kritérii kontrastu, aniz by doSlo k vyrazné zméné jejich

puvodniho odstin.

V ramci uprav podle doporucenych designovych vzorti a celkového sjednocovani
vizudlniho stylu je tfeba upravit modalni okna. Misto sou€asného bilého rozosttené pozadi
pod modalnim oknem je vhodné zvolit tmavsi zabarveni, které by zvyraznilo samotné okno
a napomohlo uzivatelim 1épe se sousttedit na jeho obsah. Dliraz na vertikalni zarovnani do

stitedu obrazovky by navic ptispélo k lepsi ptehlednosti.

12.3.8 Optimalizace vykonu a funkénosti e-shopu

V ramci technologickych vylepseni e-shopu je klicovym cilem zrychleni nacitani klicovych
sekci, pfedevsim na mobilnich zatfizenich. Doporucuje se upravit potfadi nacitani, naptiklad
tak, Ze nejprve se zobrazi staticky obsah bez JavaScriptu a pokrocilé funkce se nactou
dodate¢né pomoci techniky lazy loadingu. Uzivatel by tedy okamzité vidél alespon zakladni

obsah a jakmile za¢ne interagovat s vyhledavanim, potfebné funkce jiz budou nacteny.

Dalsim dulezitym krokem je optimalizace JavaScriptovych a CSS soubort. Skripty by
mély byt nacitany pouze ty, které jsou nezbytné pro aktudlni zobrazenou stranku, coz zlepsi
vykon a snizi zbyte¢né zatiZeni stranek. Optimalizace nejen zlepsi skore vykonu v néstrojich

jako je Google PageSpeed Insights, ale také prisp&je k lepsi SEO optimalizaci.

V detailu produktu je nezbytné upravit logiku pfidani zbozi do koSiku. Misto

soucasn¢ho presmérovani do nakupniho koSiku bude wuzivateli zobrazena stejna
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upozornovaci hlaska jako pfi pridani doporuceného zbozi do kosiku. Timto zplisobem
zustane uzivatel na aktualni strance a bude moci pokracovat v prohlizeni dalSich produktd,

coz povede k vétsi pravdépodobnosti, ze nakoupi vice zbozi.

Poslednim bodem je oprava funkcionality formulafe v ndkupnim koSiku. Pfi zadani
ICO se tdaje automaticky vyplni do odpovidajicich policek, ¢imZ se odstrani potieba

manudlnich zasahti ze strany zdkaznika.

12.3.9 Optimalizace pro vyhledavace (SEQ)

V ramci optimalizace pro vyhleddvace bude nutné v administraci e-shopu a v kédu opravit
chyby zjisténé v analyze soucasného stavu e-shopu. Navrzené zmény pfispé¢ji ke zlepSeni

SEO a tim i k lepsi organické vyhledatelnosti e-shopu.

V oblasti meta tagl je tfeba doplnit chybéjici meta popisky, ptedevSim pro stranky
znacek, které maji na strance vlastni popis. Tvorba téchto meta popiskli nebude casové
narocna, je vsak dualezité dbat na jejich optimalni délku. Dale je nutné opravit duplicitni meta
popisky, zajistit jejich unikatnost a upravit meta popis na strance Prodavané znacky

z ptvodni slovenstiny na ¢estinu.

Je rovnéz nezbytné projit kazdou stranku e-shopu a opravit hierarchii nadpist (H1-H6).
Neékteré nadpisy bude mozné upravit ptimo v administraci e-shopu, u jinych tfeba upravit
kod, coz mé vyhodu v aplikaci téchto zmén na vSechny stranky s danou Sablonou. Dale je
tteba provétit URL adresy stranek, které byly identifikovany jako chybové (404 nebo 500),

a pfesméerovat je na existujici URL adresy.

Rychlost nacitani kli¢ovych sekcei e-shopu je podrobné fesena v piedchozi kapitole, kde
se doporucuje optimalizace vyvojafem. Nicméné&, optimalizace obrazkl na format WebP je
mozna pifimo v administraci e-shopu. Kompletni optimalizace obrazkl produktii by byla
narocnd, paklize by se mély vSechny obrazky optimalizovat ruén¢€. Doporucuje se tedy
exportovat vSechny obrazky z hostingu, optimalizovat je a nésledné je nahrat zpét se
stejnymi nazvy.

Aktuélni recenze z Heureky jiZ byly importovany do administrace, ale jsou momentéalné
skryté. Jejich zvefejnéni muze pfispét k vétsi duveéryhodnosti e-shopu, jak vyplyva
z dotaznikového Setieni, kde respondenti uvedli, Ze recenze povazuji za dilezity prvek e-

shopu, na ktery pti nakupu dbaji.
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12.4 Pridana hodnota inovace zakaznikum

Inovace e-shopu pfinese zakazniktim rychly, pohodlny a intuitivni ndkupni zazitek diky
vylepsené navigaci a piehlednéj§imu nakupnimu procesu. Novy, moderni vzhled webu nejen
zaujme, ale i zlepsi celkovy uzivatelsky zazitek, coz usnadni prochazeni a hledani produktt.
Navic diky optimalizovanému responzivnimu designu bude nakup jesté¢ pohodlnéjsi na
mobilnich telefonech. coz umozni zakaznikiim pohodIny pfistup k e-shopu na jakémkoli

zafizeni, kdykoli to budou potiebovat.
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13 CASOVA ANALYZA

Kapitola se zabyva organizacnim strukturou projektu a také jeho jednotlivymi
naplanovanymi fazemi. Casova analyza je nasledng vizualizovana pomoci programu QM for

Windows.

13.1 Organiza¢ni struktura projektu

Projektovy tym pro inovaci e-shopu chci-vysavat.cz se sklada z nékolika kli¢ovych clent,
kteti jsou odpovédni za riizné oblasti projektu. Tym zahrnuje jednatele spolecnosti,

webdesignera, vyvojafe a marketingového specialistu.

Jednatel spolecnosti je klicovym ¢lenem tymu, ktery zajiStuje financovani projektu.
Spolecné s webdesignérem se podili na tvorbé zadani a zajistuje schvalovani a testovani
jednotlivych etap projektu, aby bylo dosazeno pozadovanych vysledki vcas a v souladu s cili

projektu. Zarovei spole¢né s webdesignérem realizuje uzivatelské testovani.

Webdesignér je klicovym clenem tymu pfi pietvafeni uzivatelského rozhrani. Zajisti,
aby novy design odpovidal aktudlnim trendim a pozadavkim trhu. Také je odpovédny za

samotnou tvorbu vizudlni stranky, implementaci designovych prvka a SEO optimalizaci.

Vyvojar je klicovym ¢lenem tymu, ktery zajist'uje technickou realizaci inovace. Jeho
ukolem je implementace novych funkci do e-shopu, testovani e-shopu pted spuSténim

a zajisténi plynulého chodu e-shopu po celou dobu realizace projektu.

Marketingovy specialista je odpovédny za propagaci inovovaného e-shopu a realizaci
PPC kampani, aby inovovany design ptitdhl pozornost cilové skupiny a zvysil konverzni

pomér.

13.2 Harmonogram projektu

Projekt inovace e-shopu chci-vysavat.cz je rozdélen do péti navazujicich fazich, které byly
navrzeny v souladu s metodou design thinking. Tento pfistup byl zvolen, protoze klade diraz
na hlubsi pochopeni potieb uzivateli a umoziuje vytvaret kreativni a inovativni feSeni na

zéklad€ porozumeéni uzivateltim, iterativniho testovani a zpétné vazby.
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13.2.1 Faze projektu

Rozsah projektu a jeho rozdéleni na jednotlivé Cinnosti je zndzornéno s hierarchické
struktuie WBS, ktera je uvedena v ptiloze P VI. Zaroven je u jednotlivych ¢innosti uvedena

1 planovana doba realizace ve dnech.

V ramci projektu jsou v prib&hu naplanovana tii kola testovani, aby se v¢as podchytily
pfipadné nedostatky a zajistila se usp&$nost projektu. Vzhledem k tomu, Ze se projekt tyka
pievazné tvurcich Cinnosti, tak je na né v harmonogramu vyclenéno vice ¢asu, aby bylo

mozné docilit, co nejlepSich a kvalitnich vysledki.

Zaroven je u kazdého ¢lena tymu pocitano s maximalné ¢tyimi hodinami prace denné
na projektu, aby se pracovnici mohli vénovat i jinym ukolim a naklady na lidské zdroje se

diky tomu mohly rozvrhnout do del§iho ¢asového obdobi.

Kazda z fazi projektu je naplanovéana tak, aby zahrnovala casové rezervy a bylo tak

mozné projekt dokoncit v planovaném terminu, tedy do 6 mésicti od jeho zahéjeni.
1. Priprava projektu (definice zadani)

Prvni fazi je analyza souasného stavu e-shopu, kterd zahrnuje analyzu UX/UI
problémi a SEO nedostatkl, sbér dat o uzivatelském chovani sesbirané z Google Analytics,
heatmap a dotaznikli a nasledn¢ prizkum trhu a konkurence. Faze je jiz soucasti analytické
casti diplomové prace, ale zaroven odpovidd dvéma fazim metody design thinking
(porozuméni a pozorovani), které bylo diilezité do projektu zapracovat, a proto jsou tyto faze

zminény 1 v harmonogramu projektu.

Po analyze nasleduje definice zadani, kterd zastupuje fazi definovani thlu pohledu,
ktera je soucasti design thinking na tfetim misté. Tento krok zahrnuje formulaci
problémovych mist, specifikaci poZzadavkil na novy design a vymezeni technologickych

a funk¢nich pozadavkd.

2. Oprava SEO chyb v administraci e-shopu

Béhem druhé faze budou v ramci administrace e-shopu na soucasné ostré verzi e-shopu
opraveny chyby tykajici se chybégjicich ¢i duplicitnich meta dat, chybovych URL adres
a dalsi Gpravy (obrazky, nadpisy), které je mozné provést bez zasahu do zdrojového kodu.

Tyto upravy jsou zahrnuty jesté¢ pfed prototypovanim, protoze jsou dulezité pro
zajisténi optimalizace pro vyhledavace a jejich upozadéni az po celkové realizaci inovace by

mohlo mit negativni disledky
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3. Prototypovani a testovani

Féaze zahrnuje nejdiive brainstorming neboli tvorbu konceptli a napadu, jak by mohla
vysledna inovace vypadat. Nasleduje prototypovani navrhu, nejprve ve formé¢ zakladnich
wireframu, které slouzi jako podklad pro dalsi kroky a jejichz ukéazky jsou v kapitole 12.3.
Po wireframech nasleduje tvorba high-fidelity prototypu, ktery jiz obsahuje graficky
ztvarnéné prvky, které splituji UX a UI principy. Po dokonceni prototypu nasleduje

schvalovani ndvrhu s vedenim spolecnosti, ze se miize realizovat uzivatelské testovani.

Po wspésném dokonceni prototypu ndsleduje jeho testovani s uzivateli e-shopu.
Uzivatel¢, kteti budou e-shop testovat budou vybrani z fad rodiny a znamych, ktefi nejsou
do projektu nijak zainteresovani, ale jejich zpétna vazba i tak dokaze odhalit zdsadni chyby
v pouzitelnosti a bude méné nikladnd. Bude vybrano 3-5 uzivateli se kterymi bude
testovani probihat a nasledné jim bude nabidnuta sleva na ndkup na e-shopu. Zpétna vazba

od uzivatelll bude sumarizovana a zapracovana do prototypu.
4. Vyvoj a implementace

V ramci ¢tvrté faze jsou na testovacim serveru, ke kterému ma ptistup pouze projektovy
tym, ne uzivatelé, implementovany nové funkce a také design. Programovani a kodovani
probiha paraleln€, aby se docililo rychlejsiho plynuti projektu. Zaroven jsou aplikovéana

1 SEO doporuceni a cely e-shop je vhodné optimalizovan pro mobilni zatfizeni.

Po dokonc¢eni implementacni faze pfichdzi na fadu testovani a ladéni, které je klicové
pro zajisSténi funkcnosti a spravného zobrazeni na rlznych zafizenich. Testovani
inovovaného e-shopu probihd na rtiznych zatfizenich (pocitac, notebook, tablet a mobil)
a také na riznych operacnich systémech (Android a 10S). Zaroveni je po€itano i s testovanim
vykonu e-shopu pomoci nastroje PageSpeed Insights, zdali jeho upravy zabraly a e-shop se

rychleji nacitd. Chyby z testovani jsou sepsany a nasledné opraveny.
5. Spusténi e-shopu

Po zapracovani chyb a dokonceni e-shopu na testovacim serveru ptichdzi na fadu jeho
spusténi do zkuSebniho provozu. Zkusebni provoz e-shopu bude trvat mésic a béhem n¢j
bude e-shop monitorovan. Pro ziskdni zpétné vazby od uZivatell a zadkaznikl e-shopu bude
nad hlavni naviga¢ni menu pfiddna hlaska, Ze na e-shopu probiha inovace s cilem zlepsit
uzivatelsky zazitek pti nakupovani a bude k ni pfiloZena vyzva, ze pokud uzivatelé narazi
na né¢jaké chyby ¢i neduhy, které¢ jim vadi ¢i prekazi pti ndkupu, tak bude spole¢nost rada za

jakoukoliv zpétnou vazbu, kterd bude nésledné vyhodnocena a zapracovana.
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Po odladéni e-shopu na testovaci verzi ptijde na fadu jeho spusténi do ostrého provozu.
Po potvrzeni v tymu, ze je e-shop plné spustén, prichdzi na fadu spusténi PPC kampani.
V nasledujicich dvou tydnech je e-shop monitorovan z pohledu vykonu, uzivatelskych

metrik a SEO, aby se v¢as podchytily, paklize by doslo k negativnim vykyvim.

13.3 Vizualizace ¢asové analyzy

Vizualizace Casového analyzy projektu je zpracovana v programu QM for Windows. Na
obrazku (Obrazek 27) jsou pomoci metody kritické cesty (CPM) zndzornény jednotlivé

¢innosti projektu a jejich casové rezervy.

Inovace e-shopu solution
Activity Activity Early Early | Late Start Late Slack
time Start Finish Finish

Project 108

A - Analyza soufasného stavu e-shopu a jeho uZivateld 5 0 5 0 5 0
B - Definice zadani 1 5 6 5 6 0
C - Oprava SEQ chyb v administraci e-shopu 2 6 8 6 8 0
D - Tvorba konceptt (brainstorming) 1 B8 9 8 9 0
E - Navrh wireframu 3 9 12 9 12 0
F - Tworba high-fidelity prototypu (UX/UI designu) 8 12 20 12 20 0
5 - Testovani prototypu s uZivateli e-shopu 5 20 25 20 25 0
H - Zapracovani zpétné vazby 4 25 29 25 29 0
| - Wyvoj novych funkei (programaovani) 8 29 v 41 49 12
J - Implementace designu (kodovani) 20 29 49 29 49 0
K - Realizace SEO doporuceni 4 49 53 49 53 0
L - Testovani UX/UI na raznych zafizenich 3 53 56 53 56 0
M - Testovani vykonu e-shopu 1 56 a7 56 57 0
N - Oprava chyb nalezenych pfi testovani 8 57 65 57 65 0
O - Uvedeni e-shopu do zkuSebniho provozu 2 65 67 65 67 0
P - Monitorovani a vyhodnoceni zpétné vazby od uZivateld 20 67 a7 67 a7 0
Q - Upravy na zakladé zpétné vazby 8 a7 95 a7 95 0
R - PIné spusténi e-shopu 2 95 97 95 7 0
S - Spuiténi PPC kampani 1 97 98 97 98 0
T - Monitoring vykonu uZivatelskych metrik a SEQ 10 98 108 98 108 0

Obrazek 27 Vyhodnoceni CPM
(zdroj: vlastni zpracovani v programu QM for Windows)

Cinnosti, u kterych jsou viechny &asové rezervy nulové, tvoii kritickou cestu. Pokud by
u nékteré z téchto ¢innosti doslo k prodlouzeni doby, ovlivnilo by to celou kritickou cestu
a doba realizace projektu by se prodlouzila. Cinnost I méa ¢asovou rezervu, protoZe se na
kritické cesté¢ nenachdzi. Rezerva ¢ini 12 dni, jelikoz je realizovana soucasné s ¢innosti J,

ktera ma delsi dobu realizace.

Z vypoctu provedenym programem vyplyva, ze naplanovana realizace projektu bude

trvat 108 dni, coz ptredstavuje nejkratsi pottebnou dobu k realizaci projektu. Pokud by se
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pocitalo pouze s pracovnimi dny (20 pracovnich dni v mésici), celkova doba realizace by

byla 5 a pl mésice.

Pokud by projekt zjednodusil o jiz provedené Cinnosti jako je analyza soucasné¢ho
stavu, a fesila se pouze doba od tvorby zadani do spusténi e-shopu do testovaciho provozu,
doba realizace by ¢inila 62 dni, coz odpovida piiblizné 3 mésicim (pocitano s pracovnimi

dny).
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Obrazek 28 Ganttilv diagram
(zdroj: vlastni zpracovani v programu QM for Windows)

Casova analyza projektu je vizualizovana v ganttové diagramu na obrazku (Obrazek 28)
a také pomoci sitového grafu znazornéném na obrazku (Obrazek 29). Kriticka cesta je na
obou obrazcich zndzornéna Cervenou barvou. Na Ganttové diagramu jsou také zobrazeny

nejdiivéjsi mozné zacatky a konce Cinnosti.
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Obrazek 29 Sitovy graf

(zdroj: vlastni zpracovani v programu QM for Windows)
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14 NAKLADOVA ANALYZA

Rozpad nakladii na jednotlivé ¢innosti je uveden v Tabulka 11. Celkové naklady na realizaci
projektu, vetné finan¢ni rezervy pro piipad ¢asového navySeni nékterych Cinnosti, Cini
75 650 K¢&. Castka odpovida finanénim prostiedkiim, které Ize plné pokryt z internich zdroji
spoleCnosti, bez nutnosti vyuziti externiho financovani ¢i bankovniho uvéru. Spole¢nost

disponuje dostatecnym kapitalem k uskute¢néni inovace e-shopu.

Tabulka 11 Souhrnné naklady podle ¢innosti

Cinnost/polozka Naklad (K¢)
Tvorba zadéni 3200
Tvorba wireframil 1750
Ptiprava hi-fi prototypt 7 000
Testovani s uzivateli + odména za zpétnou vazbu 6 800 + 1 000
Programovani 8 100
Koédovani 21 000
Oprava SEO (texty, recenze) 4200
Testovani e-shopu 3600
Dvoji spusténi e-shopu 2700
Monitoring e-shopu 3200
Propagace (prace) + rozpocet na PPC kampané 1200 + 5 000
Financni rezerva (10 %, zaokrouhleno) 6 900
Celkem 75 650 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Na marketing a propagaci inovovaného e-shopu je pro prvni mésic vyclenén rozpocet ve
vysi 5 000 K&, ktery bude plné k dispozici marketingovému specialistovi. V ramci
uzivatelského testovani je rovnéz zahrnut naklad ve vysi 1 000 K¢, uréeny jako odména za

¢as a poskytnutou zpétnou vazbu.

Tabulka 12 Naklady na lidské zdroje dle pracovni pozice

Pozice Sazba (K¢/h) | Odhadovany ¢as (h) Naklady (K¢)
Jednatel 500 10 5000
Webdesignér 350 111 38 850
Vyvojar 450 38 17 100
Marketingovy specialista 300 6 1 800

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Tabulka 12 uvadi odhadované néklady na lidské zdroje, vypoctené na zdkladé hodinovych
sazeb jednotlivych odborniki zapojenych do projektu. Tyto naklady jsou jiz zahrnuty
v celkové &astce uvedené v Tabulka 11. Casova dotace jednotlivych pozic byla odhadnuta
na zékladé¢ odborné expertizy a s ohledem na slozitost a rozsah uprav, které bude nutné

v ramci inovace e-shopu realizovat.

14.1 Navratnost investice

Po dokonceni inovace e-shopu se o¢ekava nartst konverzniho poméru o 15 az 20 %, coz by
mélo vést ke zvySeni mésicnich trzeb o pfiblizné 36 000 K¢ az 48 000 K¢&. Skute¢na
navratnost bude zavisld na efektivit¢ PPC kampani a na realnych trzbach po spusténi
inovovaného e-shopu. Zivotni cyklus projektu je odhadovan na minimalné 2 az 3 roky,
s moznosti pokracujici optimalizace a vylepSeni UX/UI v budoucnu na zéklad¢ zpétné vazby

od uzivatelu a zmén na trhu.

V ptipadé€, ze by se navrzend inovace ukazala jako efektivni a pfinesla oekévané
vysledky, nabizi se moznost aplikace obdobnych uprav 1 na zbyvajici dva e-shopy

spolecnosti, ¢cimz by celkové zvysila efektivita investice do inovace e-shopu chci-vysavat.cz.
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15 RIZIKOVA ANALYZA

V ramci projektu jsou identifikovana tfi klicova rizika, ktera mohou mit vyznamny vliv na
prabeh projektu. Tabulka 13 zobrazuje jednotliva rizika, jejich scénaie, pravdépodobnosti

vyskytu a mozné dopady na projekt.

Tabulka 13 Analyza rizik

P. ¢. r. | Riziko Scénar Prav. | Dopad
Technické Zastaralé technologie, i oL
, o o ) Vysoky — miiZe vést
problémy pfi nekompatibilita mezi 30 % . o
1. . . , } k prodlouzeni termind
implementaci novym designem (2] .,
. a nefunkénimu e-shopu.
inovace a backendem
Technické problémy,
Zpozdéni . p . Y Vysoky — prodlouzeni
onemocnéni ¢lena 40 % : . e,
2. v harmonogramu | , . ] realizace a pfetiZzeni
okt tymu, Spatna [3-4] K
rojektu ) mu.
pro) koordinace Y
) Nedostatecné
Nespokojenost o Stredni az vysoky — muze
.. k testovani designu, 25 % . ,
3. uzivateld N ovlivnit uzivatelsky
) nezohlednéni potieb [3] . .
s designem .. . zazitek a konverzi.
uzivateld

(zdroj: vlastni zpracovadni)

15.1 NavrZena opatieni
V Tabulka 14 jsou piehledné uvedena vSechna navrZena opatieni k jednotlivym riziklim,
véetné termint a odpoveédnych osoby, které maji za kol ptedejiti vzniku téchto rizik.

1. Technické problémy pfi implementaci inovace

Pro minimalizaci technickych problémt je klicova uzkd komunikace mezi vyvojarem
a webdesignérem, aby sehravani novych tprav bylo vzajemné sladéné. Zaroven casové
rezervy pomohou pokryt ne¢ekané technické problémy, jako jsou problémy s kompatibilitou
mezi novym designem a backendem. Pravidelné testovani novych funkci pfed spusténim

zajisti v€asnou identifikaci chyb a ty budou opraveny jesté pied spusténim e-shopu do

zkuSebniho provozu.
2. ZpoZzdéni v harmonogramu projektu

Zpozdéni projektu mlze nastat z raznych divodu, napiiklad technickych problémt,

onemocnéni ¢len tymu nebo Spatné koordinace. Aby se minimalizovalo riziko zpozdéni,
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jsou v Casovém planu zajistény dostatecné rezervy, aby se mohly neCekané udélosti vcas

kompenzovat.
3. Nespokojenost uzivateli s designem

Aby se predeSlo nespokojenosti uzivatelii, bude provedeno uzivatelské testovani
designu a nového rozlozeni pomoci hi-fi prototypu jest¢ pred zacatkem implementace
novych Uprav na testovacim serveru. Toto testovani bude zahrnovat cilové uzivatele
aumozni zjistit, zda novy design spliluje jejich potteby a oCekavani. Na zakladé ziskané
zpétné vazby budou provedeny potiebné Upravy pro optimalizaci designu. Po spusténi

inovace bude pokracovat sbér zpétné vazby pro dalsi zlepSeni.

Tabulka 14 Navrzena opatieni rizik

P. & r. | Navrh opatreni Termin realizace Odpovédna osoba
Stanovit dostatek ¢asovych
rezerv pro technické problém Pied zacatkem - .
1. p y ; p ,y, oy ) Vyvojar, webdesignér
a provadét pravidelnd testovani | a v pribéhu projektu
novych funkci
Zajistit flexibilitu v casovém
lanu, pravideln€ monitorovat
P P v e . Pfed zacatkem L
2. pokrok a ptizpusobit oy o . Jednatel spolecnosti
L, a v pritbéhu projektu
harmonogram podle aktualniho
stavu
Provést uzivatelské testovani
3 pted spusténim inovace V priibéhu a po Jednatel spolecnosti,
' a nasledné upravy na zakladé spusténi projektu webdesignér, vyvojar
zpétné vazby

(zdroj: vlastni zpracovani)
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16 VERIFIKACE PROJEKTU

Cilem projektu bylo provést inovaci e-shopu chci-vysavat.cz prostfednictvim metod design
managementu s cilem vylepsit e-shop z hlediska UX, UI a SEO. Dil¢imi cili bylo zlepSeni

metrik a zvySeni celkové uzivatelské privétivosti a prehlednosti.

Ackoliv projekt nebyl realn¢ realizovan, a tedy nelze ovéfit jeho skute¢nou tspésnost
anaplnéni stanovenych metrik, 1ze konstatovat ze diky navrhovanym zménam, jako je
napiiklad zptehlednéni ndkupniho kosiku a vylepSeni navigace, by m¢l vést ke zvySeni
konverzniho poméru o 15-20 %, ke snizeni miry opusténi koSiku az o 10 % a ke zvySeni

organické navstévnosti diky lepsi optimalizaci pro vyhledavace.

V harmonogramu projektu byla GspéSné€ implementovana metoda design thinking, ktera
zajistila uzivatelsky orientovany piistup a diiraz na skuteéné potieby zakazniki. Casovy plan
zahrnuje uzivatelské testovani, tymové testovani novych funkci a designu, a rovnéz

ponechava prostor pro zpétnou vazbu uzivatelll po spusténi testovaci verze e-shopu.

Projekt mél byt dokoncen do Sesti mésicti od zahajeni realizace, pficemz podle vypoctu
metodou kritické cesty byla délka projektu stanovena na 5 a pil mésice, coZ odpovida
planovanému cili. Celkové naklady projektu jsou 75 650 K¢, coz odpovida rozpoctu, ktery

by si spolecnost na takto rozsahly projekt mohla dovolit.

V ptipadé, Ze by v pritbéhu Sesti mésicii od spusténi nedoslo k o¢ekavanym pozitivnim
zménam, bylo by vhodné provést rozsahlejsi uZivatelské testovani, které by umoznilo 1épe
identifikovat prekazky, na které zdkaznici pii ndkupu nardzeji. Déle by stalo za zvaZeni
rozsifeni moZnosti filtrovani, které bylo zmiovano respondenty v dotaznikovém Setfent,

nebo intenzivnéjsi propagace permanentnich sackul a piislusenstvi pro robotické vysavace.

Zavérem lze konstatovat, Zze inovace e-shopu chci-vysavat.cz méa velky potencial
ptinést pozadované zlepgeni v oblastech UX, UI, SEO a vykonu e-shopu. Usp&sna realizace
tohoto projektu by pfispéla k posileni konkurenceschopnosti spolecnosti VACS TRADE
s.r.0. na trhu a zaroven by uzivatelim poskytla pohodingjsi, prehlednéjsi a efektivnéjsi

nakupni zkuSenost.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout projekt inovace e-shopu chci-vysavat.cz
pomoci metod design managementu. Cilem bylo definovat konkrétni zmény, které povedou

ke zlepseni UX, UI a SEO. Lze konstatovat, ze hlavni i dil¢i cile prace byly uspésné

naplnény.

V ramci teoretické ¢asti byla zpracovana literarni reSerSe zaméfend na principy
webdesignu, UX a Ul v kontextu e-commerce. Dale byla rozebrana optimalizace pro
vyhleddvace s dlrazem na technické a on-page faktory, stejné jako vyznam design
managmentu a metody design thinking. Pfipadové studie inovaci e-shopii potvrdily, ze

investice do kvalitniho designu mize pfinést vyrazné zlepSeni obchodnich vysledki.

Prakticka ¢ést se zabyvala eshopem chci-vysavat.cz, provozovaném spolecnosti VACS
TRADE s.r.o. Vramci provedené analyzy soucasného stavu byly identifikovany urcité
nedostatky nakupniho procesu, zejména v oblasti navigace, prehlednosti nakupniho kosiku
a SEO optimalizace na mobilnich zafizenich. Z dotaznikového Setieni vzeSly uZivatelské
preference pii online nakupovani a také zpétnd vazba na zkoumany e-shop. Pomoci SWOT
a PAIN/GAIN analyzy byly definovany klicové problémy a pfilezitosti, které se nasledné

promitly do navrhu inovace e-shopu.

Potom byl zpracovan navrh projektu inovace, ktery zahrnuje vizudlni navrhy
znazornéné pomoci wireframil a také konkrétni doporuceni pro kazdou oblast, kterou je
nutné inovovat ¢1 optimalizovat, aby bylo dosazeno stanovenych cili. Navrhy wireframt
znazoriuji vylepSené navigaéni menu, zpiehlednény nakupni koSik, ¢1 pteskladani

a zptehlednéni obsahu v detailu produktu.

Névrh projektu byl néasledné¢ podroben cCasové, nakladové a rizikové analyze.
Harmonogram projektu byl rozdélen do péti navazujicich fazi tak, aby do néj byla zahrnuta
metoda design thinking. Casova analyza, ktera byla vizualizovana pomoci metody kritické,
potvrdila, Ze je projekt redlné stihnout do Sesti mésicli od zah4jeni realizace. Nakladova
analyza projektu potvrdila, ze projekt je mozné financovat prostfednictvim internich zdroju

spolecnosti. Rizikova analyza identifikovala tii klicova rizika a navrhla na né opatieni.

Navrhované zmény by po implementaci mély vést k planovanému zvyseni konverzniho
poméru a organické navstévnosti a ke snizeni miry opusténi kosiku. Inovace e-shopu
v oblastech UX, UI, SEO by mohla pfispét k jeho posileni konkurenceschopnosti, a zaroven

poskytnout uzivateliim pohodIné;jsi, piehledné;jsi a efektivnéj$i nakupni proces.
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Béhem zpracovani prace byly identifikovany i dal$i rozvojové moznosti, které nebyly
do navrhu zahrnuty, ale pfedstavuji pozitivni ptilezitosti, jak e-shop jesté vice inovovat. Patii
mezi né rozSifeni moznosti filtrovani v kategoriich produktd, které bylo v dotaznikovém
Setfeni dosti zadané, avSak Casove i1 finan¢n€ naro¢néjsi. Dal$imi moznostmi, jak vice
podpofit organické vyhledavani a trzby spoleCnosti, je propagace permanentnich sacki

a také pfislusenstvi do robotickych vysavaci.
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PRILOHA P III: DOTAZNIK

Prizkum uzivatelskych preferenci u designu
e-shopl

Mili respondenti,

Jjmenuji se Nikol Knesplovd a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve ZIing. V rdmgi své
diplomové prace se zabyvam inovacemi v oblasti e-commerce, konkrétné se zaméfuji na
design a uzivatelskou pFivBtivost e-shopii.

Réda bych vés pozvala k (Zasti v mém vyzkumu, jehoZ cilem je zjistit Vase preference
ohledng riiznych aspektd online nakupovani. Va3 nazor mi pomize lépe porozumét tomu,
co uzivatelé povazuji za prehledné, atraktivni a funkéni pri nakupovani na internetu.

¥ dotazniku na konci wvidite riizné varianty designu klicovych prvkil e-shop, jako jsou
hlavni stranka,
navigace ¢i pokladna. Budu vdééna za vage upfimné hodnoceni a komentare.

Vypinéni dotazniku je anonymni a zabere vém pFiblizng 10-15 minut. VasSe odpovédi jsou
pro mé nesmimé cenné a vyznamné pfispsji k mému vyzkumu.

Pokud byste méli jakékoli dotazy ohledné tohoto priizkumu nebo mé diplomové price,
nevahejte mé
kontaktovat na n_knesplova@@utb.cz.

Predem Vam d&kuji za Vas Sas a ochotu podélit se o své zkuSenosti!

Jaky je Vas soucasny pracovni status? *
Oznacie jen jednu efipsu.

0 student

) zaméstnanec na piny tvazek

() zaméstnanec na Eastecny tvazek
Dosve {osoba samostatné vydéledn& &inna)
) Nezaméstnany

(D v dichodu

) Na rodigovské dovolené

C D Jine:

Jak ¢asto nakupujete online? *
Oznacte jen jednu efipsu.

D penng
Nekolikrat tydné

) Jednou tydné

() Nakolikrat masicng

(D Jednou mésitng

() Mén& nez jednou mésignd
D Nikdy

D uine:

Do jake vékové kategorie patiite? *
Oznadie fen jednu efipsu.

D pod 18 let

D 18-24 let

. D25-34 et

(

(D 35-44 let

() a5-51 let
() 55-64 let

() e5let avice

Jake je Vase pohlavi? *
Oznacie jen jednu efipsu.

CNigis
b Muz

() Zena

Preferuji neodpovidat

D Jine:

Jake je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznadie fen jednu efipsu.

(0 zskiacni

() stredni bez maturity

() stiedni s maturitou

D vyssi odbomé

(D vysokoskolské bakalsFsks

) vysokoskolské magisterské

() boktorské

Jak ¢asto pouzivate nasledujici zafizeni pro online nakupovani? *

Nidy zidka Obtas Caste oM
dasto
Potitall —
Y O) ¢
notebook — h -
Tablet o O o O O
Mobil - - s
y ( o O
telefon — — : — et
el o o o
televize o - o

Do jaké miry ovliviluje celkovy vzhled e-shopu Vasi divéru v jeho serioznost? *
Oznacie jen jednu efipsu.

O velmi vyrazné ovlivije

O Spise ovliviiuje

0 Neutrdlng

() spi8e neovliviije

() viibec neovliviiuje



8. Jaky styl designu e-shopu preferujete? * 10. Coje pro Vas dllezté v detailu produktu? (Vyberte max. 4) *
Oznadie jen fednu efipsu.
(&) Minimalisticky a &isty :;: E\:Iltlni'a velké fot:g:ﬂe produktu

.| Detailni popis produktu

© Barevny a vyrazny "1 Technicks specifikace a parametry

Oy gt : T —— 5
L__JTradigni a konzervativni || Doporugené prislusenstvi nebo souvisejici produkty

) Modemi a inovativni [T Recenze a hodnoceni od ostatnich zékaznikii
) Nemam preference [T cena a informace o slevéch
O ine: O Dostupnost produktu (skladem, termin dodéni)

Informace o znatce nebo vyrobci
O Varianty produktu (napf. barvy, velikosti)
O Graficky zvyraznéné benefity produktu

9. Co Vas na Gvodni strance e-shopu nejéastéji zaujme? (Vyberte max. 4} * e
[ Jine:

[ velke produktové fotografie

"I Prehledné menu kategoni

O Rychlé odkazy na oblibené kategorie nebo produkty
|| Personalizované doporu&eni produktii

] Prodejni argumenty

"I kvalitni a atraktivni grafika

["l zakaznické recenze a hodnoceni

[ informace o novinkach a trendech

[luine:
11, Jak hodnotite ddlezitost nasledujicich funkci e-shopu? * 12. Jaky zpisob vyhledavani produktii na e-shopu preferujete? *
Zcela Spige I Spise Velmi IEI Prochazeni kategorii v menu
nedilezité nedilezité dalezité  dulezité LI Filtrovani podle parametril
Rychlé nagftani 5 e —, — Prohlizeni doporutenych produktti
stranck A e () - ~ [ Naseptavat (automatické navrhy ve vyhleddvacim poli)
["1 kombinace vySe uvedenych
Bezproblémova Dline
funk&nost na O (@D O (@] o
mobilu
Snadnd . ) P 13.  Coje pro Vas nejdilezitéjsi pii procesu objednavky? (vyberte max. 3} *
mvigacemezi () o O O
kategoriemi
(] i Seni na
Detailrf filiry pro LI Minimum krokd k dokon&eni nakupu
vyhledavani o ') (@) (@) @) [ Pokladna je rozdélena do jednotlivych krokil (napi: prehled produktd, vibér dopravy,
produktii vibér platby, shmuti objednavky)
O Prehledny souhm objednévky pred potvrzenim
Personalizovana . . P [ Moznost nakupu bez registrace
doz‘mk;jenl O O O O O ["1 Jednoduchost a rychlost procesu objednévky
ul =
P "1 Moznost zménit obsah nd kupniho kosiku, platebni metody a zpisobu dopravy bez
Livechat se nutnosti op&tovného vypliiovani dorugovacich tidaji
zékaznickou -) O O O O [ Jine:
podporou
Coe _
k
O O ) —
wyhledévacimu O (o] O () O
poli » Pro kazdou otdzku mate na vybér z 5 miznych designil.
G oo » Vyberte ten, ktery Vam piipada nejlepsi z hlediska piehlednosti, funk&nosti nebo
Af:;:na{d(e estetiky.
navihy pii p V| i - . a s - - P
vyhledavani O O O {®) (@) . P(?klyld vam nevyhovuje Z4dna Z.nabvleenvyctz vatiant, miZete v p?s!edm G
o "Jind..." uvést odkaz na e-shop, jehoz feSeni daného prvku povazujete za lepsi.
(naSeptivac)
Zobrazovani
dopliikového — — —
N N ) e -
s o O O o o
detailu produktu
MoZnost platit ~ — -
- -} &) o 0O

kartou




16, Jaké rozlozeni produkiové strdnky povazujete za nejinformativngjai? *

Jaky styl navigaéniho menu povazujete za nejintuitivngjsi? *

(Oznacte jen jednu elipsu.

D A (www.alza.cz)

C ) B (wwwaromakh.cz
O ¢ (chei-vysavatez)
O b (www.vervecoflee.com)
COE (personalfav.co)

() Jine:

Dznacte fen jednu elipsu.

chcivysavat.cz

) personalf

[

3

) www.vervecoffee com

 Jine:

15

17.

Kterj design hlavni strdnky e-shopu vdm pfipadd nejpiehlednéjsi a nejvice

Vés zaujal na prvni pohled?

Oznadte jen jednu efipsu.

-
J www.alza cz

Jaké zobrazeni souvisejicich produktd {cross-selling) vdm pripada

nejatraktivngjsi?
(Oznacte jen jednu elipsu.
. Sae B
= S

0 wwwalza cz

2 &

) personalfav.co

- www aromakh.cz

) wwwervecoffee.com

T Jing:



18.  Ktery design pokladny vam pfipadé nejpfehledné]si a nejsnadnéjsi k pouziti? *

Oznatte jen jednu elipsu.

! www.alza.cz ! ' www.aromakh.cz

J chelvysavat.cz () www.vervecoffee.com

Jiné:

__ katalog.ambra.cz

V posledni sekci Vas pozadam o zpétnou vazbu na souasny design e-shopu.
Vase ndzory pomohou inovovat e-shop pro lepdi uZivatelsky zaZitek

Haodnofte prosim design e-shopu podle toho, jaké zafizeni pouzivate pro online nakupovani

castéji

« Pokud Eastéji nakupujete na potitati/notebooku, hodnofte pfedeviim desktopovou
verzi.

« Pokud €astéji nakupujete na mobilnim telefonu nebo tabletu, zaméfte se na hodnoceni

mobilni verze.

20.  Znéate e-shop chei-vysavat.cz? *
Oznacte jen jednu elipsu.

- Ano

O Ne

21, Nakoupili jste nékdy na e-shopu chci-vysavat.cz? *
Oznacte jen jednu elipsu.
J Ano

/ Ne

22. Jakou verzi e-shopu budete hodnotit? *

Vyberte prosim tu, kterou £astéji pouzivate pfi online nakupovén.
Oznacte jen jednu elipsu.
) Desktopova verze (poéitaé/notebook)

/ Mobilni verze (mobilni telefon)

19.  Ktery design pati¢ky e-shopu vam pfipada nejpfehlednéjsi? *

Oznaéte jen jednu elipsu.

¢ = e
. L)
°
/ www.alza.cz ) www.aromakh.cz
° we
—
) chei-vysavat.cz www vervecoffee.com
Jing:

__ personalfav.co

Uvodni stranka e-shopu chcivysavat.cz



Vime jaky sac¢ek a HEPA filtr
do vaseho vysavace

Uvodni strénka e-shopu chei-vysavat.cz na mobilnim telefonu

Cheete o na ndco septat>

Zistéte stay Vadi objednivky

23. Jak na V&s na prvni pohled plsobi jednotlivé sekce tGvodni stranky? * Vypis produkt( v kategorii e-shopu chei-vysavat.cz

Velmi Spite Spifa Velmi
nepfehledné Vp . Neutrdlné K P N pfehledné a
g neprehledné piehledné S
a amatérsky profesiondlné

Paticka s
odkazy




Jak hednetite celkovou piehlednost této strdnky s vypisem produktd? * Detail produktu e-shopu cheivysavat.cz
Oznadte jen jednu elipsu.

() Velmi prehledna

J Spige prehledna

N

D Neutralni
(2 spise neprehlecna

2 Velmi nepiehledna

25.

Chybi Vam tyto moznosti ve vypisu produkti? *

Vibec
ne

Spige

Neutralni

Spise Ao,
ano

velmi

J

-~

~
ut
sl
(o
el
~

viastnosti)

Moznost
objednat

piimo z

Sacky do vysavace AEG 0329

—p B

Detail produktu e-shopu cheivysavat.cz na mobilnim telefonu




Satkydovysavate AEG
o329

Bra vade pihodave vysaudni
doporutujeme.

28.  Na zékladé zobrazenych screenshoti (snimkud obrazovky) vyse, co Vam
pripadd jako nejvétsi prekazka nebo problém pii pouzivani tohoto e-shopu?
Uvedte prosim konkrétni prvky nebo aspekty designu, které by Vam mohly komplikovat
nakup nebo orientaci na strance.

29 Pfi pohledu na screenshoty (snimky obrazovky) vySe, co povazujete za
nejvétsi pfednosti nebo pozitiva tohote e-shopu?

Napiste prasim, které prvky nebo funkce vam pfipadaji uziteéné nebo atraktivni_

Obsah neni wytwofen ani schvalen Goaglem

Google Formulare

Jak na Vas na prvni pohled plsobf jednotlivé sekce detailu produktu?*

Velmi Velmi

Spige Spige
nepiehledné  OP°C  Neutrdlng T
nepiehledné piehledné
a amatérsky

prehledné a
profesionalné

Vypotet sackii
v baleni

Viozit do
kodiku
Fotografie s
hlavnimi
informacemi a
benefity
Doporuéené

pradukty/
prislusenstvi

Je pro Vs tlaéitko "Viozit do ko§iku" dostateéné vyrazné? *
Qznacte jen jednu elipsu.

Ana, velmi
Spise ano
Neutralni
Spige ne

Vibec ne



PRILOHA P IV: ODPOVEDI NA OTEVRENE OTAZKY
DOTAZNIKU

28. Na zakladé zobrazenych screenshotii (snimku obrazovky) vySe, co Vam pripada

jako nejvétsi prekazka nebo problém pri pouzivani tohoto e-shopu?

Nedostate¢na divéryhodnost, nékteré prvky designu pusobi zastarale a nepfehledné. Doporucené
produkty by mohly byt inovovany, at’ jsou piehledné a Iépe zaujmou. Chybi mi v menu vyhledavaci

pole.
Detailni popis je pouze dlouhy nudny text, ktery ptisobi neorganizované a chaoticky.
Na prvni pohled pokladna e-shopu — je tam moc informaci a vypada to vSechno stejné.

Rozlozeni je nestandardni — kdyz jsem se vzdycky vracela zpét a divala se na parametry, co mam
hodnotit, tak se prvky nenachdzely tam, kde jsem zvykla (kontakt vlevo nahofe), detail produktu
(nejdtiv byva fotka a popis a az pak néjaké vypocty), vypis produktd dlouhy.

Na mé je tam moc textu v detailnim popisu... ale zase... je to detailni popis, kde se to da o¢ekavat :D
Nelibi se mi font.

Pfili§ mnoho informaci ve $patn¢ strukturované podob¢.

Mnoho produktt, které jsou na prvni pohled stejné. Jesté by bylo prima doladit logo a stejny spacing.
Uprava textu neni piehlednd. Ztracim se v textu.

Hromada informaci na jedné strance, v detailu produktu jsou informace o vice kusech Sedivé, takze

to, ze mam za vice kust niZsi cenu, neni tolik patrné.

Moc dlouhy popis, stranka produktu je dost roztahld a viibec na mé nepusobi jednoduse — mobilni
verze mi piijde o néco intuitivnéjsi nez desktopova. Stav objednavky by bylo lepsi, kdyby bylo mozné
zjistit dle e-mailu, aby zdkaznik nemusel hledat i ¢islo. Slozité prochdzeni sackil dle znacek — rad¢ji

bych to volila pak v parametrech a do prodavanych dala jen prvni top.

Obecné se mi moc nelibi.

Trochu problém najit ,,pfidat do kosiku®, neptehledny text s informacemi, pocet ks do kosiku.
Nedostatecna filtrace a nevyrazné tlacitko pro nakup.

Nevidim zadnou prekazku.

Tady je otazka, jak lidé sacky vyhledéavaji. Ja& osobné€ bych hledal podle typu vysavace, a tak bych
chtél idedln¢€ hned do vyhledavani cvakat ten typ. Mozna se na shop dostanu pies n¢jaky produkt
atam mi to vyhledavani uz chybi. Jinak to vyhledavani funguje skvéle :) Paticka mi pfijde hrozné
nepfehlednd. Super mi pfisla na Aromé a Vervecoffee —jasné a prehledné. Dale pii vstupu na HP jsem
chvili musel patrat, co vlastné délaji, co prodavaji, protoze prvni pozornost mi stahla fotka usmévavé

pani, ktera je sice pekna, ale na prvni pohled nic nefikajici. Az kdyz jsem se podival na sekci ,,Nase



produkty*, jsem zjistil, ze jde o sacky hlavné... Text ,,Vime, jaky sacek a HEPA filtr do vaSeho
vysavace® se mi nechtél ¢ist, protoze je uz moc dlouhy na prvni pohled. Sekce recenzi — tady nechapu,
jak se tam generuji ty recenze — to je nadhodné? Je to takové zvlastni, a hlavné tam na mé skacou
recenze z roku 2023, coz nevzbuzuje uplné€ divéru... chybi mi tam odkaz ptimo na Heureku do recenzi
a ousko, které e-shopy mivaji. Sekce na HP — sacky VACS — to je jedna ze znacek vysavaci? Jedna z
téch stovek, které tam jsou? Pokud ano, nechdpu ten vyznam vytazeni a vyzdvizeni této znacky
konkrétné. Nadpis je ,,Prodavame sacky do vysavaci znacky VACS* ... no ale i tak stejné prodavaji
sacky do vysavact dalSich 150 znacek :) Vubec ta HP mi pfijde tak néjak splacana dohromady.

X 66

Benefity — neni jich tam uz moc? Za mé ,,Nejvétsi vybeér® nic nefikajici benefit. ,,Expresni expedice*

by mohla byt klidn€ jenom v detailu produktu. A 4 uz je fajn...

1. nevim, je to takové nevyrazné, nekontrastni, splyva mi to. 2. Podle detailu produktu bych si nebyla

jista, zda je sacek kompatibilni s mym vysavacem.
Nezajimavy design (nezaujme na prvni pohled).
Hodné¢ textu na malém prostoru, pisobi to nepiehledné (na mobilu).

Z pohledu mobilu mi vadi, Ze redlna fotka produktu je az n¢kde na 3. scrollu, radéji bych vidéla fotku,
nez ten posuvnik na vybér poctu kusti sackti v baleni — na desktopu je to asi zajimavy prvek, na mobilu

mi to moc smysl nedava :)
Lista na vyhledavani a tlacitko zpét.
Monotoénnost.

Detailni informace pfipominaji u produktu v screenshotu spise Q&A, mohlo by byt zkraceno a mit

vlastni zalozku. Zakladni parametry jako rozméry atd. by mohly byt ve formé listu.

Asi bych trosku vic atraktivnéji zpracoval recenze. Kdyz nakupuji, tak by se mi nechtélo to takhle

hledat v textu a ¢ist kviili tomu cely texty u produkta.

Nahodnym vybérem jsem shlédla podkategorii Permanentni sacky. Ta je pro mé velmi nepiehledna.
Uvitala bych zvyraznéna pocatecni pismena znacek, ¢i z nich ud€lat dlazdice, popt. dlazdice z log

jednotlivych vyrobc.

Mozné blackmode nebo jina barva pozadi u produktu.

Nemam zadnou prekazku, ptisobi pro mé dost prehledny.

Lepsi struktura detailnich informaci.

Kategorie jsou hodn¢ nalepené na sob¢, ztracim pozornost.

Pro mé je dtilezité vidét cenu a taky porovnani vici ks v baleni a cené.
Kombinace bilé a svétle-modré barvy.

Orientace na strance — az moc textu.



Uvedeny e-shop neznam. Pfi vypliiovani dotazniku jsem si oteviela skutecné strdnky e-shopu na
mobilnim telefonu. Prvni kroky na téchto strankach dopadly celkem dobfe. Grafika, orientace... Pii
hlubsim zajmu o sacky do vysavaée mé odrazoval vzhled stranky vypisu produkti. Nechtéla bych
vyhledavat konkrétni sacek jinym zpiisobem nez ,,lupou‘. Znalost konkrétniho typu vysavace je zde

zasadni.
Malé pismo, mala cisla.

Velmi podobné produkty — sama bych nevédéla, jaky sacek tieba z toho vypisu produkti + nesefazené

znacky dle abecedy.

Vyhledéavani, neptehledny detail produktu, nelibi se mi nahofe ty ikony s listou — je jich tam na mé
prilis. Nejdiive bych dala detail produktu, pak az vybér poétu sackd s USP. Velmi neptehledny mi
prijde detailni popis dole, tam bych dala jenom néjaké ikonky s kratkym popisem.

Pfili§ moc textu, ve kterém se téZko orientuje.

Problém s pouzivanim e-shopu nevidim.

Celkove mi pfijde e-shop piehlednéjsi k prohlizeni pies pocitac.

P1ili§ detailni popis zboZzi.

P1ilis textu (upfednostnil bych moznost krat§iho popisu a dopliujici text po rozkliknuti).
V detailu produktu mnoho textu, t€zké pro orientaci.

Obcas je trochu obtizn&jsi se zorientovat na strance. Po chvili to pfijde, ale neni to na prvni dobrou.
Rychlé filtrovani mezi produkty.

Vadi mi, kdyz se divam na produkt, tak tla¢itko vlozit do kosiku je mimo obrazek a popis.
P#ili§ prvkd, trochu nepiehlednost.

P1ilis mnoho informaci na prvni stran¢ produktu.

Pfi n&jakych dotazech jsem musela dohledavat, kde to vlastné na téch strankach je... Néco jsem i
nenasla... Mozn4, kdybych se na to koukala na strankach v mobilu, bylo by to pro mé intuitivnéjsi nez

na téchto screenshotech...
Obcas se mi zdalo pfili§ mnoho informaci na jednu stranku, ale dtlezité prvky byly zvyraznény.

Detailni informace jsou dost obsahlé, takze ve vysledku by zikaznik nemusel docist do konce

a pochytit vS§echny informace.

1. vyhledavani nejen podle typu vysavace, ale i podle oznaceni originalniho sacku od vyrobce. 2. cena

— nesta¢i posunout na li§té, pro zménu poctu ks se musi jesté kliknout. 3. udaj ,,+10% sleva“ je

baleni, tak pak ,,ptekvapi* haléte v kosiku, i kdyz jsou niZze odecCteny a je jasné, kde se vzaly.

Nevidim zadnou prekazku.



e Moc informaci malym pismem.

e Nejvice mi komplikuje orientaci sekce Detailni informace — je pro mé neptehledna z divodu velkého
mnozstvi textu. Misto souvislého textu bych uvitala naptiklad ,,rozklikavaci nadpisy®, po kterych se

zobrazi jednotlivé popisky konkrétnich kategorii.
e  Extrémné neprehledny popis, kde je az moc znakl na jeden fadek a text neni nijak extra strukturovany.

e Na prvni pohled je to ptehlcené informacemi, ¢lovek se musi vice zasoustiedit a udélat si ,,poradek™
na dané strance. Neni to Citeln€ rozrazené do jednotlivych sekci, spi§ se jednd o takové plynulé

prechody, kdy ¢lovek scrolluje a najednou si v§imne, Ze uz je Uplné jinde.
e Detailni informace by mohly byt 1épe formatované.

e Chybg¢jici filtrovani. Chybéjici rychla navigace do konkrétnich kategorii v horni navigacni liste.

Nepiehledny vypis produktd. Nepiehledny detail produktu.

e Nejprve m¢ zmatla osa, kde si vybirame, kolik sack, ale je to tim, Ze hodnotim na mobilu po¢ita¢ovou

verzi, protoze tu bych pouzivala spis.
e  Dlouhé¢ popisy produktu.
e Lepsi komunikovana cena k poctu zakoupenych kusti, koupim vice o kolik je jeden levné;jsi.
e  Ptilis moznosti pro vypocet ¢i vlozeni do kosiku. Nevim, co plati.

e Mozna by bylo fajn mit hned na zacatku né&jaky piehled nejprodavanégjsich produktii, abych jako

uzivatel zacal intuitivné prohliZzet samotné produkty s moznosti nakupu.

e Eshop se mi upfimné vibec nelibi, vadi mi, jak pfi kliknuti produktu jdu na vypis znacek — hrozné
moc textu, zadné obrazky. Mrzi mé€, Ze v menu musim klikat (nestaci pouze najet mysi, abych zjistila,

co se pod kolonkou skryva). Sekce na hlavni strance mi nepfijdou dostatecné vyrazné oddéleny.
e Lepsi sladéni piehlednosti a dostatku informaci.

e  Zadnou ptekazku pii pouzivani nevidim.

29. Pii pohledu na screenshoty (snimky obrazovky) vySe, co povaZzujete za nejvétsi

prednosti nebo pozitiva tohoto e-shopu?

e Slider poctu kust v detailu produktu vypada hezky, a i vyhleddvani na tivodni strance vypada

prehledné.
e  Prednost ve velkém mnozstvi sortimentu.
e Hned na homepage moznost vyhledavani podle svého vysavace. Vypocet sacku je taky super.
e  Ptehledné recenze, moznost vypoctu sacka.

e Je to jednoduché, pékné a viceméné piehledné. Ten modul na cenu sacku je hodné fajn.



Libi se mi pfiméa komunikace zdkaznickych recenzi.

Vybér poctu sacku se povedl, je to hravé a bavi mé to. Kombinace barev a vzdusnost je taky prima.
Informace o poctu sackl v objednavce.

Barevné je to Cisté, nikde nic nevycniva.

Vyhody pii rizném poctu sackl — pfimélo by mé to koupit jich vice za takové vyhody, recenze od

zakaznikll dodaji na diivéryhodnosti, proces kosiku je jednoduchy a rychly.
Barvicky.

Vzhledove asi nic, ale tohle bude ten e-shop, ze si ho vyberu a objednam pouze pokud budou mit

dobrou cenu, platbu online a dodani do boxu (tfeba Alzabox).

Zjisténi stavu objednavky.

Velké mnozstvi produktti, prehledna grafika — le¢ ne Stastné postavena.
Vse je prehledné a transparentni na prvni pohled. Pisobi to velmi seri6zné.

Vyhledéavani je peckové — to bych nacpal vSude a je fajn, Ze je to velké. Mozna by i vzdy pod tim
vyhledédvanim mohl byt stejny odkaz na zjisténi typu vysavace jako na HP — to mi pfijde taky dost
fajn. Vypis produktii je dobry. Detail produktu je super! Ten mé na tom shopu bavi nejvic. Asi diky
tomu posuvniku a Ze vidim, co pfesné dostanu. To tlacitko vlozeni do kosiku by mohlo byt vyraznéjsi.
Hodné se mi libi pokladna, ktera je pouze dvou krokova. Ctyii kroky mi p¥ijdou zbyte¢n& moc, jeden
krok je zase takovy stresujici — tohle je moc fajn. Jesté by to mohlo byt vizualné Iépe znacené, néjaké

ikonky u dopravcu a plateb tieba.

Nadstandardni garance.

Jednoduchost a piehlednost.

Filtrovani produkti vypada piehledné.

Celkové piehledné.

Detailni popis a souvisejici produkty.

Design, ptehlednost, rychlost nakupu.

Jednoduché rozlozeni kategorii a produktt. Popisy produkt.

Jednoduchost.

Velky vybér.

Snadna cesta z kategorie do produktu, piehledné kategorie. Dostupny popis a obrazek produktu.
Moc se mi libi ten vybér sacki s témi benefity. To je fakt dobry tah, co nabada k nakupu vice sacku.

Napiiklad stranka s motorovymi filtry. Jednoduchy obrazek fekne vice. Poptipadé bych doplnila

o jednoducha a kratka produktova ¢i montazni videa.



Pfijemna stranka pro vypocet sacku.

Libi se mi dost ta osa s poctem sack.

Ptehledné usporadani informaci, co zakaznik ziska nakupem vétsiho poétu sacka.
Cervené zvyraznéni diilezitych polozek.

Struktura produktti a orientace.

Pé&kné zpracovany pocet sacku.

Nejlépe ptisobi stranky pii prvnim kontaktu. Cim vice se nékdo zabyva produktem, tim vice je zavalen

ptili§ podrobnymi informacemi, nepfehledné podanymi.

Je to vcelku prehledné, obvyklé rozlozeni, solidni design. V pohod¢ obchod.
Design.

Prednost — dostate¢né piehledné.

Velka disla.

Pismo.

Na LP se mi libi ta vyhledavaci lista a prehledné menu kategorii.
Ptehlednost.

Velmi dobfe zpracované benefity produktu a také dobte zvolené barvy e-shopu.
Dostate¢na informovanost o produktu.

Ptehledny vybér produkti.

Jednoduchy a pfijemny design, rychla navigace.

Vizualn¢ diveéryhodna stranka.

Uvodni stranka neni piimo zahlcena produkty a jen produkty, ale snai se fict vice a design je kvalitni.
Prehlednost.

E-shop je hodné podrobny, coz je zaroven dobie i ne.

Velky vybér produktt — dle znacek i pfislusenstvi.

Ptehlednost, pfijemny font pisma, nepiehnana barevnost.

Graficka stranka.

Uvodni rozklad ceny za baleni — ikony jsou ptehledné a dobie itelné.
Prehlednost.

Kvalitni fotky, dostatek informaci o produktech, vse dulezité zvyraznéno.



Rychlé volba poctu kusi, vyrazny odkaz vkladani do kosiku, doporuceni dalSich produkti.

Snadné a rychlé nalezeni sacku podle typu vysavace.

Celkem piehledny.

Ptehlednost, mnozstvi obsahu informaci.

Vsechno se mi libi.

Ptehlednost a rozcestnikové boxy s kategoriemi produkti.

Zaujala me funkce vypoctu sacki, pripada mi atraktivni a zajimava, zaroveii i jednoducha a prehledna.
Libi se mi jednoduchy rozcestnik na tivodni strance.

Homepage je jednoducha a ptehledna.

Cisty design.

Modernéjsi homepage (alesponn dlazdice Nase produkty), které vypadaji jako zaéatek redesignu, ktery

ale neni aplikovany na cely e-shop. Vyhledavaci pole.
Piehlednost, jasné zobrazeni produktu a jejich typu.
Libi se mi, Ze nezahlcuje obrazky v pozadi. Pfijde mi velmi piehledny a pfimocary.
Na prvni pohled je velmi piehledny.

Osa s poctem produktu.

Stranka vypada piehledné i pro mobilni verzi.
Piehlednost.

Vizualni jednoduchost.

Barevnost.

Jasné rozdéleni produktii, velka tlacitka.

Stranky vypadaji seriézn€ a nevnucuji se.

Vse krasné piehledné pro pohodlné objednani.



PRILOHA P V: NAVRH WIREFRAMU
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PRILOHA P V: WBS STRUKTURA PROJEKTU

Nazev ¢innosti

Doba trvani

(dny)
1 | Pfiprava projektu
1.1 Analyza soucasného stavu e-shopu a jeho uzivatelt 5
1.2 Definice zadani 1
2 | Oprava SEO chyb v administraci e-shopu 2
3 | Prototypovani a testovani
3.1 Tvorba konceptt (brainstorming) 1
3.2 Prototypovani navrhu
3.2.1 Névrh wireframu 3
322 Tvorba high-fidelity prototypu (UX/UI designu) 8
33 Uzivatelské testovani a ladéni
3.3.1 Testovani prototypu s uzivateli e-shopu 5
3.3.2 Zapracovani zpétné vazby 4
4 | Vyvoj a implementace
4.1 Implementace na testovacim serveru
4.1.1 Vyvoj novych funkci (programovani) 8
4.1.2 Implementace designu (kodovani) 20
4.13 Realizace SEO doporuceni 4
4.2 Interni testovani a ladéni
4.2.1 Testovani UX/UI na rtiznych zatizenich 3
422 Testovani vykonu e-shopu 1
423 Oprava chyb nalezenych pfi testovani 8
5 | Spusténi e-shopu
5.1 Zkusebni provoz e-shopu a sbér zpétné vazby
5.1.1 Uvedeni e-shopu do zkuSebniho provozu 2
5.1.2 Monitorovani a vyhodnoceni zpétné vazby od uzivatela 20
5.1.3 Upravy na zakladé zpétné vazby 8
5.2 Uvedeni do ostrého provozu
5.2.1 PIné spusténi e-shopu 2
522 Spusténi PPC kampani 1
523 Monitoring vykonu, uzivatelskych metrik a SEO 10
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