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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je optimalizovat webové stranky spolecnosti POSHme.cz, tak aby byly
v souladu s uzivatelskou pouzitelnosti. Teoreticka ¢ast je zamétena hlavné na poznatky z online
marketingu, na user experience a celkova nastaveni efektivniho webu. Dale pak také mapuje
nastroje online komunikace, specifika fashion marketingu a chovani uzivatele na webu.
Prakticka c¢ast je konkrétné zamétena na spoleCnost POSHme.cz a nastavenim jejiho e-shopu.
Stézejni Casti je uzivatelské testovani webu spolecnosti a soucasti je 1 sekundarni vyzkum dat
z nastroje Smartlook a Google Analytics. Nasleduje projektova cast, kde uz jsou konkrétné

zpracovany poznatky ze vSech provedenych vyzkumt.

Kli¢ova slova: online marketing, online nastroje, internetovy marketing, uzivatelské testovani
pouzitelnosti, Google Analytics, Smartlook, webova prezentace, pouzitelnost, user experience,

mddni e-shop, fashion marketing

ABSTRACT

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

is project part, where findings from all the research are processed.

Keywords: Key words: online marketing, online tools, internet marketing, user testing, Google
analytics, Smartlook, web presentation, usability, user experience, fashion e-shop, fashion

marketing
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UvVOD

Pro svou diplomovou praci jsem si zvolila téma webové prezentace fashion e-shopu, protoze
je mi blizké tim, co d€lam v praci. Zaroven doufam, ze vysledky budou firmou vyuzity a ze

celd tato prace bude né¢im ptinosna spole¢nosti POSHme.cz..

Tato diplomova prace ma jiz tradicné jako diplomové prace mivaji, tfi ¢asti, a to: teoretickou,
praktickou a projektovou cast. V ramci teoretické ¢asti se zabyvam rlznymi moZznostmi
zkoumani webu, at’ uz se jedna o rovinu obecnéjsiho charakteru, riznymi nastavenimi webu,
nakupnim chovanim navstévnikli na e-shopech, webovou analytikou, online marketingovymi
nastroji a pak také samotnou webovou strankou, pro tuto praci je velmi stéZejni pouzitelnost
webovych stranek, proto ji vénuji také nemalou ¢ast prace. Jsou zde rozebrany i1 zékladni po-
zantky tykajici s efashion marketingu. Nejkvalitnéjsi a nejlépe napsand mi pfisla literatura od

Steva Kruga a Jana Reza&e, proto jim ve své praci vénuji velky prostor.

V praktické ¢asti pak rozebirdm piimo spolecnost POSHme a jeji fungovani na trhu a nasled-
né se jiz zamétuji na konkrétni analyzy mezi néZ patii analyza sekundarnich dat z Google
Analytics, a sekundérnich dat z webového nastroje Smartlook. Nejdulezit€)si soucasti praktic-
ké casti je pak testovani pouzitelnosti webu a 1 navrhu domovské stranky, kterd je pravé

Vv procesu tvorby.

V projektové Casti se vénuji zpracovanim navrhu webovych stranek POSHme.cz s cilem, aby
byly vytvofené stranky, co nejvice pouzitelné z hlediska UX a zaroveii, aby inspirovaly za-
kaznice POSHme.cz. Hlavnim cilem je vytvofit dratény model fungujiciho webu. Vychazim

4

zde z praktické ¢asti, a to ze sekundarnich dat a hlavné z uZivatelského testovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Pocatky marketingu na internetu Ize pozorovat teprve ke konci 90. let 20. stoleti. Reklama se
objevuje na internetu od roku 1994. Ze zacatku nebyly moznosti na internetu valné (zejména
vzhledem k omezenému piistupu lidi k internetu), ale uz i tehdy si nékteti marketéii uvédo-
movali jeho obrovsky potencidl. Postupné se situace zlepSovala a spole¢nosti zacaly prezen-
tovat sebe a své produkty prostfednictvim webovych stranek. Ze zacatku stranky nahrazovaly

spise katalogy a tiSténé brozury, nasledné zacaly prodévat. (s.18, Janouch, 2011)

Zrod internetového marketingu souvisi se vznikem a rozvojem multimédii, newsletterd, ban-
nerové reklamy a hlavné z toho vyplyvajicim zjiStovanim zdkaznickych preferenci, nazoru,

pripominek, hodnoceni produktii, recenzi atp.

Se zasahem internetu se svét marketingu velmi zménil. Informace jsou dnes diky internetu
opravdu snadno dostupné, tudiz lidé vyuzivaji téchto moznosti a zjist'uji si informace o pro-
duktech, porovnévaji nabidku, hodnoti a také prostiednictvim webovych stranek nakupuyji.
Internetovy marketing je pro mnoho spole¢nosti zasadni soucast jejich marketingové strategie,
ovSem stale by nemély byt opomijeny klasické formy marketingu (offline). Ve vyspélych ze-

mich (v zemich pouzivajicich vyspélé technologie) ma internetovy marketing vétsi vyznam.

Vyhody a pfednosti internetového marketingu oproti marketingu klasickému:
*  m¢éfeni a sledovani dat
*  nepfetrzita dostupnost (24/7)
*  komplexnost, moznost osloveni zdkaznika riznymi cestami naraz
*  individudlni pfistup, cileni na konkrétniho zadkaznika

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

,, Internetovy marketing je charakterizovan smeérem k zakaznikiim. Marketing na internetu
znamenda:

*  konverzaci

*  posileni pozice zakaznika

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

1.1.1 Bannery

Bannery neboli tzv. reklamni prouzky spadaji pod plosnou reklamu na internetu. Bannery dle
typu mizeme rozdé¢lit na statické, animované nebo interaktivni. Bannery mohou mit vselijaké
rozméry a stale na webech pfibyvaji, coz souvisi s vyssim poctem webovych stranek, kam je
mozno bannerovou reklamu umistit. Formaty benneri jsou v soucasné dob¢ ruzné, jejich
standardy si urcuje jak Google, tak i Seznam. Dfive mély bannery jen pouhy jeden rozmér a
to 468x60 px, coz zpusobovalo tzv. bannerovou slepotu, pfi niz navstévnik webu banner au-

tomaticky prehlédl. (s.84, Janouch, 2014)

1.1.2 E-mailing

E-mail lze pouzit z marketingového hlediska velmi efektivné, jeho ucel mize byt prodejni, k

udrzovani zékazniki, vytvareni komunit a dal$ich. (s.357, Tonkin, 2011)

1.1.3 PPC

PPC je zkratka pro pay per click, to znamena, Ze se plati za proklik. Tento typ reklamy je zob-
razovan pouze lidem, co hledaji ve vyhledavaci ur€itou véc ¢i informace nebo reklama tema-
ticky spada k obsahu, ktery si navstévnik prohlizi.

PPC reklama je jedna z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace na internetu. Vysoka
ucinnost tohoto typu internetové reklamy spociva v jejim pfesném zacileni na konkrétniho
zakaznika a zaroven velmi pfijatelné cené. Vyhoda PPC reklamy je, Ze plisobi naprosto pfiro-
zen¢ diky tomu, Ze tematicky spada k vyhledavanému obsahu.

(s. 94, Janouch, 2014)

Vyhody PPC jsou: platba pouze za névstévnika, presné zacileni, jednoduchd rychla zména
kampani, jednoduché vyhodnoceni efektivity a rentability. Nevyhodou je, Ze musi byt pod

neustalym dohledem, musi se ménit a sledovat, aby fungovaly.

PPC reklamy mtizeme rozd¢lit do tfech kategorii:
e Brandové kampané
e Kampané pro zvySovani navstévnosti

e Vykonové kampané (s.97,Janouch, 2011)
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Dva nejvyuzivangjsi systémy na PPC v Ceské republice jsou Google AdWords a Seznam

Sklik.

1.1.4 Remarketing

MediaGuru.cz ve svém media slovniku remarketing oznacuje jako: ,, ... metodu cileni, kterou
vyvinul Google, jedna se o kampané, které potencialnimu zdkazniku pripominaji, Ze si ten
urcity produkt prohlizel, ale jesté ho nezakoupil. *

Podstatou cileni remarketingu je opétovné osloveni zédkazniki, kteii uz prohlizeli urCité stran-
ky €1 produkty na vaSich webovych strankach. Systém takového navstévnika oznaci a zpétné
ho oslovi pfi navstéveé obsahové sit¢ webu. Timto zpisobem se daji ziskat zakaznici, ktefi
opustily vase webové stranky bez provedeni konverze. Nebo se mohou oslovit zadkaznici, ktefi
si produkt zakoupili a vy jim k tomu mlzete nabidnout néjaké vhodné piisluSenstvi. Pti koupi
spottebniho zbozi, které se nakupuje opakované v n¢jakém Casovém intervalu se da take vel-
mi dobie pouzit techniky remarketingu. Remarketing je velmi G¢inna forma zacileni na za-
kaznika, protoze cilite na zdkaznika, ktery uz o produkt néjakym zptisobem projevil zajem.
(s.117, Janouch, 2014)

Seznam.cz svilij remarketingovy systém pojmenoval retargeting.

1.2 Webové stranky

Webové stranky
Webové prezentace aneb to nejzakladnéj$i, co na internetu najdete o spole€nosti, je to
v podstaté¢ ten vibec prvni komunikaéni prostfedek na internetu. Na strankach se da zjistit
velké mnoZzstvi informaci jako je: nabidka produktli, zdkladni informace o spole¢nosti, kon-
takty, prodejni argumenty a mnohé dalsi.
Aby webové stranky dosahly vyty€ené cile v rdmci marketingové komunikacni strategie musi
splitovat pravidla pfistupnosti a pouZitelnosti. Cilem webovych prezentaci je informovat za-
kaznika o produktu, o spole¢nosti, zaroven zde musi byt uvedeny realné aktualni informace,
jinak to celé pozbyva sviij smysl. (s.297, Janouch, 2014)
E- shop bude povazovat uspéch za jediné- pozadovanou vysi trzeb. ,,Khalid Hajsleh publiko-
val v ¢lanku Odlis se nebo zemri v roce 2007 zakladni predpoklady uspésnych stranek:

*  stranky musi mit pro navstévnika néjaky prospéch

*  tento prospech musi byt pro konkurenci tézko napodobitelny
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»  prospech musi byt dostatecné silny, aby z navstévnikit udélal zakazniky

*  pro kazdého zdkaznika musi byt prospéch individualni“ (234, Janouch, 2014)

Nemit WWW stranky nebo je mit zanedbané a neaktualni znamena ignorovat zakazniky. V
bézném zivoté vétSina lidi pouziva internet a hled4 informace praveé tam. A také na internetu

nakupuje.

“Online navstevnici jsou neuveritelné prelétavi a netrpelivi. NepoZaduji predevsim intuitivni,
rychle se nacitajici, efektni webové prezentace. Pokud vas web jejich pozadavky nesplni, za-

kazniky vam odlaka a utrpi tim vase povest.” (s. 27, Tonkin, 2011)

V dnesni dobé na webu dostanete jakoZto uzivatel obrovské mnozstvi moznosti informaci a
voleb. Uzivatel miize byt v takové zaplaveé informaci ztraceny a proto si obsah, ktery ¢te, pat-
fién¢ vybira.

Spolecnosti, které vyuzivaji moznosti komunikace na internetu rozumné a efektivné, prospe-
ruji z toho, Ze kladou dliraz na srozumitelny a funkcéni obsah a design, ktery se velmi rychle

nacita. (s. 33, 34, Tonkin, 2011)

Typy webovych projekti
Reza¢ v knize Web ostry jako biitva déli webové projekty dle vykonu do tii skupin, a to:

« Webova prezentace ma za cil ovlivnit ¢i zménit chovani ur€ité skupiny lidi - prezentuje

urcity produkt nebo sluzbu a je Casto kandlem pro prode;j

 E-shop prodava produkty ¢i sluzby online - cilem e-shopu neni jen prezetace produktt, ale
predevsim jejich pfimy prodej

« Webova aplikace tesi urcity problém svych uZivateld prostfednictvim sebe sama. Nnei
kanalem pro prodej produktu, ale ptimo produktem. Cilem designera webovych aplikaci
je vytvorit novy navyk - aplikace tedy zapadne do Zivota ¢lovéka, ketry ji pouziva. (s.14,
Rezag, 2016)

Aby se web dal povazovat za funk¢ni, musi generovat pifinosy. Pfinosy webu tkvi ptede-

v§im v téchto tfech faktorech:

. konverzni akce

. nalezeni informace

. ziskani pocitu
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Navstévnici webu by optimaln¢ méli na webu provézt konverzni akci (napf. odeslani objed-
navky, zaregistrovani se do firemniho newsletteru, sdileni stranky...), mé¢li by snadno na-
leznout to, co hledaji, ziskaji urcity dojem, pocit z webu a tuto emoci si spoji s brandem

znacky.

Ne kazdy navstévnik je pfipraveny k nakupu, kdyz vstoupi na web. Ve skutecnosti je pro-
cento navstévnikt, ktefi jsou pfipraveni na webu nakoupit velmi malé. Tudiz by mélo byt na
webovou prezentaci nahlizeno nejenom jako na prodejni kanal, ale taky jako vhodny nastroj
pro budovani povédomi o znacce a vztahu mezi znackou a navstévnikem. Samoziejmé sem
také spada ziskavani novych lidi, ktefi ptichdzeji s brandem spolecnosti do styku poprvé.

(s.15, Rezag, 2016)

Pti tvorbé webu je dilezité pochopit podstatu byznysu spole¢nosti a motivace jeho navstév-
nikli (jak produkt/sluzba spole¢nosti naplnuje zédkaznické potieby). N4 zaklad¢ pochopeni
téchto dvou pilift je navrhnut web, ktery efektivné propojuje spolecnost s jejimi budoucimi

zéakazniky. (s.23, Rezag, 2017)

1.3 E-shop

Stanicek (s.146, 2016) piSe, Ze: “...u online obchodii plati vice nez, kde jinde, Ze tim nejpod-
statnéjsim a nejzdasadnéjsim neni web samotny, ale vsechno ostatni za nim. Kazdy prosperujici
e-shop stoji a pada se spolehlivou evidenci zboZi, kvalitné zpracovanymi a udrzovanymi data-
bazemi, dobrym informacnim systémem, s perfektné fungujici logistikou (zdsobovani, sklad,
expedice, spedice), dobre implementovanymi platebnimi metodami, pred- i poprodejnimi
sluzbami, marketingem atd. Web samotny je “jen” jejich obalkou.

Ani ten nejlepSi web nikomu bez kvalitniho funkéniho zazemi uspéch e-shopu nezajisti.
Dobte navrhnuty ndkupni proces na webovych strankach muze velice zefektivnit vykon a

uspésnost obchodu. Pozadované vysledky jsou méftitelné akce, které ucinili ti, co navstivili

vas web, zaroven tyto vysledky generuji obchodni hodnotu.

Obsah webu neni nutné jenom text, jak se mize na prvni dojem zdat, obsah mohou tvofit

napf. ilustrace, infografiky, fotografie, animace, grafy, atd.
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E- shopy se pohybuji z hlediska déleni webovymi prezentacemi a webovymi aplikacemi, tzn.
ze se pohybuji nékde mezi obsahovou slozkou a interaktivitou, ale maji blize k webovym pre-

zentacim. (s.14, Rezag, 2016)

1.3.1 Nakupni chovani Zen na interentu

Charakteristické chovani Zen na internetu:

* ,, Vnimaji socialni vazby (doporuceni, diskuse)

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

*  maji mensi zkuSenosti i ochotu pouzivat nové technologie

*  maji-li pocit, Ze jsou zavazany ke koupi, pak nakupuji (dostaly vzorek zdarma nebo

sluzby navic)

*  daji na zakaznické reakce i rady prodejce (poradce) “
(Janouch, 65, 2014)
Trendem predevsim mladych lidi do 25 let je nakupovani. Nakupni chovani, které je podpote-
no komunikaci na socidlnich sitich, vliv okoli a okolnich lidi hraje obrovskou roli na socialni
chovani a také ndkupni jednani jedince. Obzvlasté pak nachylné obory jsou v tomto sméru
odévy, mddni dopliky, potraviny nebo vSechno zaméfené na déti. V oblasti moda najdeme
velky podil na rozhodovéani pii nalkupovani ovlivn+ni uritym moddnim ¢&i lifestylovym

blogem. Tyka se to pfredevsim Zenské populace. (67, Janouch, 2014)
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2 SPECIFIKA FASHION MARKETINGU

Modni primysl se fadi mezi primysl kreativni. Kreativni pramysl je definovan aktivitami,
které jsou origindlni ve svoji individualité, schopnostech a talentu a které maji potencial pro
rust ekonomiky a tvorbu pracovnich mist skrze tvorbu a Sifeni dusevniho vlastnictvi. Mdda je
oblast lidské tvorby, kterd podléhd neustdlym zméndm. Méni se na zaklad¢ tviréi Cinnosti a
zaroven je soucasti globalni ekonomiky. Riziko netispéchu na trhu pro fashion designéra je
velmi vysoké, nezavisi pouze na jeho talentu a zrucnosti, ale velmi dualezitou roli hraje 1 fashi-
on marketing, ktery se prave snazi toto riziko snizit. Hlavné zacatek 21. stoleti je ve znameni
modni globalizace, ale na druhou stranu nesmime opomijet diferenciaci regionalnich trhii, kde
ma fashion marketing za ukol komunikovat napfi¢ riznymi kulturami, ve kterych se pouzivaji

rozdilné obchodni praktiky. (38, LapSanska, 2014)

Modni byznys je vysoce konkurenc¢ni, protoze modni pramysl neovliviiuji jen zmény v ramci
Sir§iho marketingového prostiedi jako ekonomika. Modni primysl se méni a vytvari. Pohledy
na mddni marketing se rGzni, tato rozdilnost pohledii prameni z rozdilnych ndzort ze stran
odévnich designért a marketérti. Bud’to je na néj nahlizeno jako na podporu prodeje modniho
designu, z dal$iho uhlu pohledu by mél byt jeho obsahem piedevsim prizkum zakaznickych
potieb, anebo se uvadi jako moderni fashion-marketingové koncepce. (39, LapSanska, 2014)

Marketing je proces fizeni, ktery se tykd identifikace potieb zdkaznika za Gcelem splnéni

dlouhodobych cilil firmy, 1 modni firmy.

Fashion marketing je vyuZiti fady technik a podnikové filozofie, které se zamétuji na zakaz-
nika a potencialniho zdkaznika od&vnich a s odévy souvisejicich produktl a sluzeb, za ucelem
naplnéni dlouhodobych cilti spole¢nosti.

Dle Mika Easyho se da fict, ze: “fashion marketing je odlisny od mnohych jinych oblasti mar-
ketingu. Zakladni povaha mody, kde zmena vyplyva z jeji samotné podstaty, klade rizny diiraz
na marketingové techniky. “ (s.7, 2009)
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3 WEBOVA ANALYTIKA

Z webové analytiky je hlavni funkci webovych stranek ptfilakani novych a vracejicich se na-
v§tévnikl, abyste dosahli pozadovanych vysledkli za pomoci konverzniho procesu. Pozado-
vané vysledky jsou takové, které se daji méfit a ucinili je uzivatelé webovych stranek, zaroven
generuji obchodni hodnotu a samoziejmé koresponduji s obchodnimi cili spolecnosti. Napii-
klad pokud provozujete elektronicky obchod vasim pozadovanym vysledkem i cilem, aby si
navstévnik néco na webu zakoupil. Tyto akce jsou oznacovany jako konverzni cile nebo také
akce, o navstévnicich, jez uspésné dokonci konverzni akci, fikdme, ze provedli konverzi. Po-
mér navstév, které skonci konverzni akci, k celkovym navstévam je oznacovan jako konverz-
ni pomér. (41, Tonkin, 2011)

Dobré konverzni cile jsou méfitelné, jsou v souladu s klicovymi obchodnimi cili, mohou byt
propojeny s dal§imi marketingovymi aktivitami spolecnosti.

“Konverzni akce je takovad akce, ze které ma klient prinos. Konverzni akce délaji na webu
navstévnici. 7 (s.9, Rezag, 2016) “Konverzni akce je casto i jednoduse mévitelnd.” (s.15, Re-
zac, 2016)

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

svych viastnich niternich motivact.” (3.9, Rezag, 206)

KPI neboli klicové identifikatory vykonu, metrika, ktera vdm pomaha porozumeét, jak se po-
sunujete k vami stanovenym cilim. (50, Kaushik, 2011) Konkrétni metriky, které lze pouzit

ke sledovani konverznich cilii (napt. pocet transakci).

Peter Drucker tika: “Cilem marketingu je poznat zdkazniky a porozumét jim tak dobre, aby
Jjim produkt nebo sluzba vyhovovala a aby se prodavala sama” (45, Tonkin, 2011)

8 kritickych webovych metrik
 Navstévy a navstévnici
« Cas straveny na strance a &as straveny na webu
 Mira opusténi
 Mira odchodt
« Mira konverze

» Engagement
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4 vlastnosti dobré metriky (s.71, Kaushik, 2011)

« jednoduchost

« relevantnost

« aktudlnost

« okamzita uzitecnost
Titulni stranka webu dnes viibec neni, tak dulezita jako kdysi. Diky kampanim zaméfenym na
marketing a vyhledavani se zakaznici dostavaji pfimo dovnitt webu pfes vstupni stranky. V

sekci nejzobrazovanéjsi stranky se dozvite, jaky obsah navstévniky vaseho webu nejvic zaji-

ma.

Dobie udéland webova prezentace ma jasny piinos pro klienta. Timto pfinosem je nejcastéji
finan¢ni zisk. Vizualné kvalitné zpracovany web ma podpirnou funkci, stézejni je vykon

webu. (s.13, Rez4g, 2016)

3.1 Clicksteram data

Jsou velice zasadni slozkou webové analytiky. Jejich tkolem je méfit webové stranky a kam-
pan¢ a nasledné pomahaji analyzovat chovani zdkaznikli na naSem webu, tzn. navstévniky,
navstévy, pocet zhlédnuti stranky, zdroje, odkud navstévnici na stranku pfisli, miru okamzité-
ho opusténi a dalsi. (s.24, Kaushik, 2011)

Pti pohybu navstévniku na webovych strankach, jez byly pfedtim oznaceny pomoci nastroje
pro webovou analytiku (napf. Google Analytics) se kazdé stranka, kterou navstivi, dokonce 1
kazda akce, kterou provedou se eviduje do databaze. MnoZina téchto nashromazdénych dat se

nazyva clickstream data. (s.46, Tonkin, 2011)

3.2 Experimentovani a testovani

I Avinash Kaushik ve své knize Webova analytika 2:0 piSe: “VaSe stranky vytvorte podle riiz-
nych myslenek a napadu a nechte rozhodnout vase zakazniky o tom, co funguje nejlépe.” (s.
25, Kaushik, 2011) Netspéch na internetu ziskate rychle a levné, tak pro¢ to nezkusit.

VOC- Voice of Costumer neboli zpétna vazba od zékaznikl se ziskava pitimo do navstévnikl

webu ¢i jiné skupiny lidi pomoci vyzkumil, uzivatelskych testovani, tfidéni karti¢ek a dalSich.
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Je velmi dulezitd, protoze z analytickych nastrojii nelze zjistit vSe, jde zjistit pouze to, co se da

zméfit. (To, co zékaznici chtéli, ale nevidéli rozhodné€ nebylo zméteno) (s.25, Kaushik, 2011)

V ramci online marketingu je kvalitativni vyzkum spokojenosti zékaznika velmi efektivnim
nastrojem pro pochopeni toho, jak na webu pfemysli. Takovy webovy vyzkum mitize byt veli-
ce prospésny pro nasledujici: psani lepSich a presveédCivéjsich textd, najit chyby, které zakaz-
nikovi piekazeji, pochopeni, toho, co zakaznik chce délat a proc, zjistit, pro¢ dochazi ke ztraté
zékaznika v urCitém bodé&, vylepseni funkci webu, ¢i novych napadi pro jeho zefektivnéni,
ziskani informaci o tom, jak by se dal optimalizovat design a rozlozeni webovych stranek. (s.

50, Tonkin, 2011)

3.3 Google Analytics

Sluzba Google Analytics se zaméfuje na sbér kvantitativnich udajii o navstévnicich vaseho
webu.

Je to jedné z nepouzivanéjSich néstroji webové analytiky. Google Analytics pouZiva ke sle-
dovani dat na urcitych webovych strankdch métici kod, tento koéd slouzi ke sbéru dat o na-
vstévnikovi, které jsou ndsledné zaslany spole¢nosti Google, ktera tato surova data zpracova-
va a pretvafi je na Ucelné prehledy, tyto piehledy jsou nasledné generovany.

(s.81, Tonkin, 2011)

3.4 Smartlook

Webovy nastroj Smartlook slouzi k tomu, aby nahraval obrazovky navstévnikd tvého webu,
majitel webu, tak mize vidét, co se na jeho webovych strankach skute¢né déje a kam na-
vstévnici klikaji a kam ne, jakym stylem vyplnuji formulate, kde setrvavaji déle a kam se ani
nepodivaji. Existuje placend a neplacena verze, spole¢nost POSHme.cz pouziva pouze nepla-
cenou verzi. Rozdil mezi placenou a neplacenou platformou je v uzivatelskych moznostech,
neplacend verze ma mnoha omezeni, napf. miZe byt nahrano pouze 1000 nahravek, pak je
disk zaplnén a musi se vymazat, aby se mohlo nahravat znovu. S timto nastrojem je mozné
odhalit problémové faktory na webu, co pifimélo navstévnika k nakupu, nebo tieba pro¢ na-

vStévnici web opoustéji. (https://www.smartlook.com/cs/)
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4 USER EXPERIENCE

Termin User Experience, zkracené UX, se za posledni roky masivné rozsitil a to i v Ceské
republice, v ¢eském jazyce se uvadi jako uzivatelsky prozitek. UX se zabyva pouzitelnosti
produktl, pro tuto praci je stézejni uzivatelsky prozitek zabyvajici se webovymi strankami. S
Informacnimi technologiemi, aplikacemi a webovymi strdnkami maji pojem UX lidé nejvice
spojeny, protoze v téhle souvislosti se 0 ném nejvice hovoii. Hlavnim cilem UX je, aby byl
produkt, co nejoptimalnéji pouzitelny. Za zakladatele UX je povazovan Donald Norman. Jed-
nim z hlavnich principti pouZitelnosti je rozpoznavani moznosti interakce. Ulohou UX desig-

nu je, aby ovladani produktu bylo maximalné jednoduché a intuitivni. (businesspro.cz, 2015)

4.1 Pouzitelnost

Kli¢ové vlastnosti pro pouzitelnost webovych stranek je jednoduchost, standardni ovladani,
které je bézn¢ k vidéni na vétSin€ webl a také srozumitelnost, aby to pro uzivatel v§e snadno

naSel a nemusel nad tim moc premyslet.

4.2 Uzivatelské testovani webu

Uzivatelské testovani webu sleduje a pozoruje zplisob zachazeni s webovymi strankami. Z
vysledkl tohoto uZivatelského vyzkumu jsou pak vyvozovany zavéry, které umoziuji vylep-
Seni webu. (176, Kaushik, 2011).

Uzivatelské scénafe jsou zasadni pro dobfe navrzeny web a hlavné tedy dobie zpracovany

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

4.2.1 Nenutte uzZivatele premyslet

Tato kapitola se bude cela vénovat pojeti pouzitelnosti z hlediska Stevena Kruga, ktery je

v tomto opravdu odbornikem.

Na webovych strankach je toho mnohokrat spoustu nadbytecného, informace, obrazky a dalsi
Sumy, které uZzivatelé¢ vidét nepotfebuji. A proto je pro uzZivatele v téhle zméti irelevantniho
obsahu mnohokrat problém najit to, co skutecné hledaji. Jednoduchym feSenim problému je

néco ubrat. (s. 121, Krug, 2010)

Pti testovani pouzitelnosti webovych stranek zkoumame, monitorujeme a nasledné vyhodno-

cujeme nas web, ktery uz byl vytvoien nebo se teprve tvori. Testujeme ho na lidech- uzivate-
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lich. Cilem testovani je usnadnit pouzivani webovych stranek tak, aby byly uzivatelsky pirive-
tivé a navstévnikovi by se na webu snadno vyhledéavalo a celkové by pro n¢j pouzivani tako-

vého webu bylo piijemnou zalezitosti. (s.17, Krug, 2010)

Lidé se, kteryma web testujeme, jsou nazyvani ucastnici testu.

Webova analytika dokaze velmi detailn¢ zanalyzovat, co uZzivatelé provadéji na webovych
strankach, ale nedokéze odpovédét na otazku, proc¢ to délaji. Narozdil od toho, testovani pou-
zitelnosti vam velmi dobie pomulze pochopit, pro¢ navstévnik na webu, déla to, co déla. (22,

23, Krug, 2010)

Zavaznéé problémy v pouzitelnosti webu je mozné odhalit rychle béhem procesu vyvoje.
Oprava problému diive nez je web spustén je rychlejsi a stoji méné naklada. “Nejhorsi praxi
je ta nejbeznéjsi: cekani s testovanim, dokud neni web dokonceny a ptipraveny ke spusténi.

“(s.35, Krug 2010)

“Kdyz opravujete problémy, zkuste toho vzdy udélat, co nejméné.”
“Jaka je ta nejmensi, nejjednodussi zmena, kterou miizeme provést a diky niz se lidé vyhnou

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

Na prvnich sekundach, které castnik stravi na webu, velice zalezi, v n¢kterych piipadech
jsou tyhle prvni sekundy kli¢ové. Prvn€ vnima celkovy dojem z webu, v naprosté vétSiné pri-
padi je to dojem vizualni. Néasledné dochazi k vizualni analyze webu ze strany navstévnika,
poté rozpoznava jednotlivé casti webu a dé€la si predstavu o tom, co se kde nachazi. Nakonec
by mélo dojit k identifikaci webové stranky, to znamena, Ze navstévnik uz zhruba vi, o ¢em je
web, co by zde mohl najit, kdo ho publikuje. Uzivatel si tedy tvoii pfedstavu, piedpoklada
spoustu informaci tykajicich se webu a jeho funk¢nosti. Tyto béhem par sekund utvorené
ptedpoklady o webu mohou byt spravné, ale zaroveinl byt nemusi. Proto je diilezité, aby stran-
ky byly utvofeny jasn€ a srozumitelné, aby se ne stalo, Ze navstévnik si utvoii mylné piedpo-

klady a Ze z jeho strany dojde k desintertepraci informacnich faktort. (s.127, Krug, 2010)

Nejcastéjsi pricinou, proc se navstévnik ztrati v informacni struktufe webu je Spatnd orientace

na domovské strance nebo-li homepage. Jeji funkce je hlavné orienta¢ni, a zaroven by méla
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zakaznikim velmi rychle objasnit, kdo za ni stoji a co déld. Domovska stranka by méla byt
pravidelné kontrolovana proto, aby byla stale aktudlni a spliiovala svou funkcnost. Je dilezité,
aby byla prehledné a srozumitelna, a aby se navstévnik neztratil v zaplaveé informaci a vjemd.
Castou chybou homepage byva, Ze je na ni piili§ mnoho informaci a grafickych vjemi. Do-
movska stranka by neméla pilisobit pfeplnéné, zaroven by z ni ur€it€ mélo byt zfejmé jeji za-

méfeni. (s.128, Krug, 2010)

Malé drobné odlisnosti na webu si navstévnik velmi pravdépodobné nevsimne. Proto je zby-
teCné je pouzivat za icelem vyniknuti ¢i odliSeni néjaké véci na webu, na kterou by méla byt
zamétena pozornost zakaznika. Proto kdyz je zapotiebi, aby si navstévnici na webu néceho

v8imli, je dilezité takovy prvek nalezité zvyraznit. (s.129, Krug, 2010)

4.3 Navrh webové stranky

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

2. UZivatelsky vyzkum

3. Navrh webu

4, Evaluace

4.3.1 USP

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

praveé produkt ¢i sluzbu, kterou nabizi urcitd znacka.

4.3.2 Uzivatelsky vyzkum

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

vStévnikii vaseho webu. “(s.83, Rezag, 2016)
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Pokud je cilem navstévnika na webu ovlivnit ke konverzni akci, je zdsadni pochopit jeho
vnitini motivace a stanovit takové podminky, aby byly optimalni pro to, aby konverzni akci

na webu provedl. (s.85, Rezag, 2016)

4.3.3 Persony

Persona je archetypalni uzivatel webovych stranek. Konkrétni pieneseni vlastnosti a idaji o
cilové skupiné na vytvoteni typu ¢loveka, ktery cilové skupin€ spolecnsti odpovida. Soucasti
udaju je fotografie, zédkladni demografické udaje, pfibéh daného Clovéka. Persona mapuje
motivace, potfeby a chovani navstévnikii webu spolecnosti. Opakem je negativni persona,
ktera predstavuje archetyp uzivatele, kterého nechceme, aby web navstévoval. Dalsi pojem
souvisejici s personami je proto-persona, vyuziva fantazii tvlirce doplnénou o uzivatelska da-

ta.

4.3.4 Card sorting

Card sorting poméaha pfi nadvrhu navigace a informacni architektury webu. Jeho ukolem je
pochopeni toho, jak lidé pracuji, uvazuji nad pojmy, které jsou napsany na karti¢kach.

Dle Rezace (s. 92, 2016) se card sorting déli na uréité typy:

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

» uzavieny card sorting, respondenti uskupuji karticky s pojmy do vami pfedem nastavenych
skupin

sskupiny date dohromady vy a respondenti jsou nasledné pozadani, aby je pojmenovali

. respondentiim jsou ukazany nazvy skupin a nasledné jsou tazani, co by v jednotlivych

skupinach oc¢ekavali

4.3.5 Wireframy

Wireframw neboli dratény model slouzi k rozvrzeni obsahu, kde se co bude na webu nacha-
zet, rozvrzeni jednotlivych stranek. Mélo by z ného byt jasné patrné: obsah dané stranky, vi-
zualni priorita, rozvrZeni a vztahy mezi jednotlivymi ¢astmi obsahu. Na zaklad¢ wireframu je
nasledné tvoten graficky vizual webu. Wireframe se d4 povaZovat za takovou kostru webu.

(s.118, Rezag, 2017)
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4.3.6 SWOT analyza

Da se take fict analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Zkratka SWOT poché-
zi z anglickych slov S- strenghts, W- weaknesses, O- opportunities, T- threats. Standartn¢ se
nejdiive provadi ¢ast OT, tedy prilezitosti a hrozby, kterd se tyka vnéjSiho prostredi firmy.
Spada sem jak makroprosttedi (politicko-pravni, technologické, ekonomické, socidlné-
kulturni faktory), ta i mikroprostfedi (dodavatelé, zékaznici, konkurence, odbératelé, vetej-
nost). Cast SW navazuje na analyzu hrozeb a piileZitosti, v ramci téeot analyzy se fesi silné a
slabé stranky firmy a tyka se vnitiniho prostfedi firmy. Patfi sem napft. cile, organizacni hie-
rarchie, systémy, firmni kultura, mezilidské firemni vztahy, management. (s.103, Jakubikova,

2008)

U analyzy silnych a slabych stranek se pro vybér kritérii pouzivad 4P (marketingovy mix),
product, place, promotion, prize a dil¢i soucasti jednotlivych P, poté dojde k urceni dilezitosti
kritérii od 1 do 5 a nasledné se pomoci Skalovani vyhodnocuje, z tohoto rozboru vnika pte-
hled silnych a slabych stranek doplnény o piilezitosti a hrozby. Nevyhodami SWOT analyzy
jsou piiliSna strategi¢nost a subjektivita. (s.104, Jakubikova, 2008)

4.4 Modely nakupniho chovani

Model podle Rezace (Submit now)
Hledac

Navstévnik, ktery se na vasi strance vyskytl v podstaté ndhodou vétsinou proklikavanim rtiz-
nych kanalé. Ani netusi, Ze by vasi sluzbu mohl pozadovat. Ukolem webu je tomto piipadé
zaujmout navstévnika natolik, aby zacal uvazovat, Ze by mu nabizena sluzba ¢i produkt mohly

byt k né€emu uzitecné a s tim souvisi 1 zapamatovani si brandu, webu.
Porovnavacé

Néavstévnik, ktery srovnava a porovnava, terpve hleda sluzbu ¢i produkt, ktery by byl ten pra-
vy a naplnil jeho potfeby. Takovémuto navstévnikovi je vhodné poradit s vybérem, je pod-
statné ho pfsvédcit tom, Ze pravé vas web nabizi tu vhodnou alternativu toho, co skutecné

hleda.

Nakupujici
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Tento typ navstévnika je uz rozhodnuty, ze by chtél nakoupit i vés. Je dilezité, aby ndkupni

proces pro n¢j byl, co nejjednoduseji a srozumitelné proveditelny.
Zakaznik

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

kdyz bude opétovné pozadovat sluzbu spolecnosti.

(.97, Rezag, 2016)

4.5 Maslowova pyramida webdesignu

Maslowova pyramida webdesignu neboli zjednoduseny model potieb navstévnika webu vy-
chéazi z Maslowovy pyramidy potieb, ktera hierarchicky sefazuje lidské potieby. Pokud ¢lo-
veék néma naplnény potfeby na nizsich ptickach pyramidy, nema smysl napliiovat potieby na
vyssich prickach. Maslowova pyramida webdesignu funguje na stejném principu. Na zacatku
je zésadni, aby byly splnény zakladni technologické pozadavky, pak se teprve miizeme zaby-
vat uzivatelskym pfistupem, a nakonec teprve az jsou naplnény tyto pozadavky bychom se
méli zabyvat uzivatelskym prozitkem a to aby byli navstévnici na webovych strankach spo-
le€nosti spokojeni. V rdmci webdesignu ma Maslowova pyramida mnohé vysvétleni, ktera se
tykaji riznych oblasti tvorby webu. BRADLEY, Steven. Designing For A Hierarchy Of Ne-
eds [online]. Publikovano 26. 4. 2010. [cit. 2012-05-21]. Dostupné z:
http://www.smashingmagazine.com/2010/04/26/designing-for-a-hierarchy-of-needs/

Podle Jana Rezage (2016, 5.159) je Maslowova pyramida webdesignu sloZena z nasledujicich

faktorii: Potfeby jsou sefazeny vzestupné od nejzakladnéjsi potieby.

. Smysluplnost
. Nalezitelnost
. Dostupnost

. Ptistupnost

. Pouzitelnost

. Diivéryhodnost
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. Presvédcivost
. Radost z pouzivani
. Vytvoteni vazby

V naésledujici ¢asti rozeberu podrobnéji jednotlivé casti Maslowoy pyramidy webdesignu

podle Jana Rezade (2016).

4.5.1 Smysluplnost

Pro zacéatek je nutné, aby webova stranka uspokojovala potieby zdkazniki, tudiz aby méla
néjaky smysl. Navstévnici by méli mit diivod na webové stranky vstoupit a navstévovat, to v
preneseném slova smyslu znamena, ze web by mél splnovat jejich aktualni potieby, pomoci

jim napliiovat jejich cile, takzvané zapadnout do jejich kolob&hu Zivota. (2016, Reza¢, s.158)

4.5.2 Nalezitelnost

Podstatou nalezitelnosti je nalezeni vaSeho webu potencidlnimi zdkazniky. Touto problemati-
kou se zabyva SEO neboli jinak feceno optimalizace pro vyhledavace. Kdyz vas web nikdo
nenajde, tak tam nikdo nechodi a tudiZ je web nefunk¢ni. Nalezitelnost miiZze nabyvat rizné
priority, zavisi, jestli jsou zakaznici spolecnosti ziskdvani pfevazné pies webové stranky nebo
jsou ziskdvani jinymi kanaly a také muze nastat piipad, ve kterém je web spolecnosti pouze

doplitkovym néstrojem. (s.163, Reza¢, 2016)

Pt e-shopovém prodeji je nalezitelnost stranek stézejni.

4.5.3 Dostupnost

Web, ktery je dostupny mé zakladni vlastnosti a to: rychlost a nejsou na ném ziejmé chyby.
Na takovém webu neni k vidéni chybova hlaska typu “Error 404 — page not found” a pokud
ano je jasné vysvétlena a objevuje se pouze na dobu Casové velmi kratce omezenou. Je tedy
velmi dillezité, aby byl web dobfe navrzeny a jednotlivé stranky se rychle nacitaly a neodradi-
ly zékaznika diiv neZ se na né€ stihne pofadné podivat. Klasickou zndmkou Spatn€ dostupného
webu je praveé jeho pomalé nacitani. Od sytémové ¢asti webovych stranek se o¢ekava hlavng,

aby byla rychl4, bezchybna, rozsifitelna a prakticky neviditelna. (s.162, Rezag, 2016)
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4.5.4 Pristupnost

Podstatou pfistupnosti je odstranéni bariér na webu nebo alespon jejich omezenim, aby na-
vStévnici, ktefi jsou handicapovani mohli bez piekazek naplnit ucel, se kterym na web pfisli,
napf. u e-shopu nakoupit zbozi. Pristupny web je takovy, ktery splituje nasledujici pozadavky:
ma dostateény barevny kontrast pisma, je zde vhodna struktura pomoci nadpist, vizualni prv-
ky jsou definovany textovou alternativou, web je pIn& ovladatelny z klavesnice. (s.164, Rezag,

2016)

Ptistupnost se netfesi vyhradn¢€ jenom pro handicapované osoby, ale také kvuli robotim pro
vyhledavace a navstévnikim s mobilnim zafizenim. Zakladem pro pfistupné stranky, které
vidi roboti vyhledavacu je spravné napsany HTML kod, obsah je zde vyjadren textovou alter-
nativou. Pro navstévniky s mobilnimi zafizenimi, pod které spadaji telefony a tablety a dnes
uz dokonce chytré bryle ¢i chytré hodinky je piistupnost feSena z hlediska: optimalizovaného
layoutu pro zatizeni, které pouzivaji, dale pak z hlediska odkazt, které by mély byt dostatecné
velké proto, aby na né uzivatel mohl bez problému kliknout a nakonec prizpisobeni obsahu
webu vzhledem k aktudlnimu kontextu spole€nosti. Nartist zobrazeni webovych stranek z
mobilniho zafizeni roste a bude riist 1 nadale, proto je velmi dillezité¢, aby méla spolecnost
slozku piistupnosti vzhledem k néavstévnikim s mobilnimi zafizenimi vhodné vyfeSenou.

(s.167, Rezag, 2016)

4.5.5 Pouzitelnost

Kdyz mluvime o pouzitelném webu, mame na mysli web, na kterém se navstévnik snadno bez
vétSich problémt zorientuje a a je schopen provést na webu to, pro¢ tam pfisel, vi, kde se na-
chazi, na co muze kliknout, kam se dostat. VSechny akce, které na webu navstévnik provede
by mély jit udélat rychle a intuitivné. Pouzitelny web je hlavné srozumitelny. Pod pouZzitelnost
se fadi 1 dobfe navrZzend informacni architektura a vhodné zvolené uspotradani obsahu v ramci

jednotlivych stranek. (s.168, Rezag, 2016)

4.5.6 Duvéryhodnost

Webova divéryhodnost je zaloZena na principech psychologie. Provedeni konverzni akce

navstévnikem velmi uzce souvisi s diivéryhodnosti webu. Na webu, ktery neni divéryhodny
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témet urcité zadna transakce ze strany navstévnika neprobéhne. Predpoklad pro divéryhodny

web je podani dostacujiciho mnozstvi informaci s podpoienim odpovidajici grafiky.

Je dulezité, aby z webovych stanek bylo jednoznacné, kdo za nimi stoji, tedy provozovatel.
Duivéryhodnost se da také podpofit jasnymi argumenty, kterymi mohou byt napf. stovky
uspésnych projektt, desitky spokojenych lidi v pracovnim tymu, popdpora neziskovych orga-
nizaci a dal3i. (s.170, Rezag, 2016)

Obecn¢ se da fict, ze lidé daveétuji dalsSim lidem (urcité ne samotnému provozovateli webo-
vych stranek). Proto je vyhodné mit na webovych strankach recenze a ohlasy od spokojenych
zakaznikd, tyto ohlasy musi byt autentické. Vhodné je rovnéz, aby se na divéryhodném webu
zakaznik citil bezpec¢né, tzn. pii placeni online kartou je tieba umistit informaci o tom, ze pla-
ceni je bezpecné a Sifrované a samoziejme, aby také Sifrované ve skutecnosti bylo. Zaroven

je dobré mit na webu nékoho, kdo je ochoten zdkaznikaim ihned poradit. (s.171, Rezag, 2016)

4.5.7 Presvédcivost

PresvédCivost webu je klicovou vlastnosti pro prodejni zamér. Je to pravé presvédéivost
webovych stranek, kterd dovede zakaznika k tomu, aby se posunul blize k provedeni transak-
ce na webu. Je zalozena na bazi vyuzivani lidského chovani a moZnosti jeho ovliviiovani. Pfi

rozhodovéni o ndkupu hraji roli pfedev§im lidské emoce. (s.172, Rezag, 2016)

N4

4.5.8 Radost z pouzivani

K jednoduchému a intuitivnimu pouzivani webu se da jeSté zakomponovat pfidana hodnota ve
formé& radosti ze strany zdkaznika. Touto radosti je mySlena radost ze samotného pouZivani
webu, zdkaznik se na web vraci sam a rad. Jako motivaci pro zakazniky, aby se radi vraceli na
web je napi. gamifikace. Vyuziti emoci je pro webové stranky velmi prosp€sné, protoze na-
vStévnici si spiSe zapamatuji web, ktery si propoji s urcitou emoci, tato emoce by méla byt
kladné. A o sluzbég, webu, jeZ si navstévnik zapamatuje, bude také spise mluvit s dal§imi lid-
mi. Emoce na webu se daji velmi lehce vyvolat i pomoci designu a vyznénim textd. (s. 176,

Rezag, 2016)
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4.5.9 Vytvoreni vazby

Tou pomyslnou Spickou ledovce, v nasem ptipad¢ vrcholkem Maslowovy pyramidy web-
designu je vytvoreni vazby mezi webovou prezentaci a jeho navstévniky. V tom nejidealné;j-
Sim piipadé se web stane soucasti zivota zakaznika, v takovém piipad¢ se zakaznik na web
pravidelné vraci, mluvi o ném v kladném slova smyslu, doporuc¢uje zndmym, takze znalost
vaSeho brandu §ifi dal. Aby doslo k vytvoteni vazby je kli¢ové dokonalé pochopeni zékazni-
ka, u webovych stranek to napt. znamena, Ze prodavate produkty, které vasi zékaznici ocenuji

a jesté ke viemu je prodavate skvélym zptisobem. (s. 177, Rezag, 2017)
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S METODIKA

V teoretické Casti prace jsou rozebrany teoretické podklady, které jsou potiebné pro dalsi casti
této prace a to pro c¢ast praktickou, ze které pak logicky vyplyne ¢ast projektova. Cela prace

sméiuje k tomu, aby byl naplnén cil prace a zodpovézeny vyzkumné otazky.

Pro ucely této prace jsou vyuzity nasledujici metody a analyzy:
* uzivatelské testovani webu

* card sorting

* analyza dat z Google Analytics

* analyza dat z nastroje Smartlook

e wireframe

Uzivatelské testovani bude provadéno na zdklad€ knihy Steva Kruga Nenute uzivatele pre-
myslet. UZivatelsky scénaf bude k nahlédnuti v ptiloze této prace.

Jednotlivé analyzy byly podrobné&ji rozebrany v teoretické ¢asti prace.

Cil prace:

Vytvoftit nadvrh uZivatelsky pouzitelnych webovych stranek spolecnosti POSHme.cz

Dil¢i cile:
e Zanalyzovat souCasny web a najit jeho chyby a nedostatky.
e Zanalyzovat navrh homepage a vytvofit uzivatelsky pouzitelnou a zaroven inspirativni
domovskou stranku, na kterou se budou zakaznice vZdy rady vracet, a zaroven piildka

nové navstévnice.

Vyzkumné otazky:
Jaké jsou chyby a nedostatky webovych stranek poshme.cz?

Jak co nejlépe nastavit webové stranky poshme.cz hlediska uzivatelské pouzitelnosti?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 POSHME

POSHme je ryze zensky a obchod je cileny na Zeny, proto v nasledujicih kapitolach budu psat
o zakaznicich a ne zékaznicich, protoze vétSinoveé zde nakupuji Zeny. Diive nabizel détskou
stylovou modu, ktera je dnes v nabidce, ale uz pouze doprodejoveé. Aktudlné tedy cili uz je-
nom na zZenské publikum. Zacinal jako e-shop a byl rozsiten i o showroom v Brn¢, ktery ¢im
dal vice vstupuje do povédomi lidi, je to obrovska vyhoda obchodu, protoze stale existuje
velka skupina lidi, ktera si potifebuje obleceni vyzkouset a vidét ho nazivo, nejen pies webové

rozhrani.

6.1 O POSHme.cz

Je e-shop se zaméfenim na ddmskou modu, ktera je neotield, jedinecna, s prvky extravagance.
E-shop se zabyva primarné prodejem Satli a sukni. Ostatni zboZi jako boty, topy, kabaty,
kalhoty, psanic¢ka a dalsi jsou spiSe doplitkovym prodejem k jiz zminénym Satim a suknim.
Mezi produkty, co se standardné objevuji nabidce spolec¢nosti patii sukné DOLLY od znacky
Le Petit Tom, tylové sukné, puntikované retro Saty. Spolecnost se také hodn¢ zaméfuje na
plesové Saty a spolecenské Saty obecné. Déle cili i na svatby, hlavné tedy dresscode pro dru-
zicky, okrajové 1 svatebni Saty pfimo pro nevésty. Na e-shopu miiZzeme naleznout i businness
kousky nebo tfeba mdédu na kazdodenni noSeni, ale ty tvoii pouze malou ¢ast nabidky. Cilem
spolecnosti je, aby se zdkaznice citila v Satech od POSHme vyjimecné a krasné a nebala se
vstoupit do do ulic ¢eské mddni Sedi v extravagantnéjSim nebo neobvylém kousku a zaroven
se citit skvéle a sebejisté. Spole¢nost ma showroom v Brné€, kde si zdkaznice mohou mohou
pfijit vybrat Saty dle vlastni pfedstavy anebo si sem mohou pfijit pro obejdnavku z e-shopu,

kterou si tu zadrovent mohou 1 vyzkouset.

6.2 Brand spole¢nosti

Spolec¢nost mé velmi dobry prozakaznicky ptistup. Vzdy se snazi vyjit zdkaznikovi vstfic a
pomoct mu. Zakaznickd podpora a kvalita sluzeb je zde na velmi vysoké urovni. Spokojené
zakaznice se rady vraceji a oceniuji mily a vstiicny pfistup, coz buduje vztahy se zékazniky a
tim brand spole¢nosti. Spolecnost zvolila pro rozsifeni své identity tzv. “POSHgirls”, nositel-
ky brandu, Zeny, co pracuji v POSHme a rozumi mod¢ a radi a inspiruji dalsi Zeny. Déle pak

se nazev POSH pftenesl 1 do dalSich oblasti spoluprace a kanalit POSHme, napft. spole¢nost
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spolupracuje s modelkami, kterym se pak tika a propaguji se jako “POSHmodels”, inspirace,

jak kombinovat obleceni jsou nazvany “POSHstyle” a dalsi.

6.3 Vznik spole¢nosti

Poshme.cz ptedchézel e-shop stylove-deti.cz, kde se zacinalo se znackou Le Petit Tom a bylo
tam primarn¢ véci pro déti, hlavné obleceni no a pak tam byly také Dolly sukynky téch nej-
mensich velikosti, ale spolu s témito malymi kousky se nabraly i kousky do kolekce pro ma-
minky ve vétSich velikostech Large, XLarge a TEEN. Tenkrat vedeni firmy narazilo s e-
shopem na dva problémy, misto, aby to matky kupovaly svym détem, tak si Dolly sukn¢ ku-
povaly pro sebe. Détem nechtély do tak drahého obleceni investovat. Jejich argumentem bylo
to, ze holc¢icky z toho rychle vyrostou nebo tak drahou sukynku zaSpini a roztrhaji a celkové
nevyuzi hodnotu toho vyrobku, sukynka stoji 2000 K¢. Dalsi problém potom souvisel s tim
prvnim, na zaklad¢ toho, Ze se vice prodavaly damské Dolly sukné, tak pro e-shop jiz nebyl
vhodny nazev stylove-deti.cz, Casopisy i bloggerky by tenkrat s obchodem rady spolupracova-
ly, ale zajimala je pravé ta damska mdda a nazev Stylové déti s tim bohuzel nekorespondoval.
Proto se zacalo tesit zaloZzeni nového e-shopu, ktery by prodédval ¢ist¢ ddmskou modu a dét-
skou pouze doprodaval jako doplitkové zboZzi. Nové vznikajici e-shop se mél zaméfovat na
Zeny, aby tam byla mdda, co je kvalitni, v duchu prave téch prvnich Dolly sukynek, extrava-
gantngj$i, aby Zeny vynikaly ve vybraném obleceni. Poté §lo o to vymyslet nazev, rozsifit
nabidku a udélat novy web. Postupné se na tom zacalo pracovat, sehnali se novi dodavatelé.
zaCalo se znackou Lady-V-London, kde byly retro Saty a tam uz se tenhle styl nese az do
dne$nich dnt. Je to tedy moda, kterd vychazi z retra, zarovenn jsou nabizeny i formalngjsi
kousky, ale vzdycky jsou né¢im vyjimecné, bud'to barvou nebo maji zajimavé;jsi stfih a zéro-
vei, aby nabizené zbozi bylo kvalitni. Vymyslel se ndzev POSHme, pod timto ndzvem figuru-

je znacka dodnes. Samotny e-shop POSHme vznikl 6.5.2015.

6.4 Konkurence POSHme

Spoleénost POSHme v Ceské republice a na Slovensku, kde piisobi, nema piimou konkurenci,
zadny modni e-shop nema stejnou nabidku, protofolio, zaméteni, ptistup jako POSHme. Fir-
ma ma oviem konkurenci nepiimou. V Ceské republice a na Slovensku jsou e-shopy, které
nabizi nékteré stejné znacky jako POSHme. Casto v téchto piipadech se POSHme potyka s

kopirovanim, at’ uz se jedna o dodavatele, ihned, jak vyjde s né¢im novym vyjde s tim i1 kon-
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kurence nebo pfimo kopirovanim propagacnich ptispévkil, nebo také vyuzivanim fotografii,
které jsou ptimo od spolecnosti POSHme. Za nepiimou konkurenci spolecnosti se daji pova-
zovat e-shopy Blanka Straka, mooda.cz. Dadoo.sk je pro POSHme dodavatelem DOLLY
sukni, ale zaroven se da povazovat za konkurenci, protoze provozuje, jak maloobchod, tak
velkoobchod a v nabidce se piekryva pravé se zminénymi DOLLY sukynkami, a napft. tylo-
vymi suknémi Lunicite. Mia Bella a Reparada se stylem Sata taky pokladaji za neptimou kon-

kurenci, ale podniky si $iji vlastni Saty narozdil od POSHme. Dale se pak v Sir§Sim méfitku

povazuje za konkurenci 1 Zoot, ktery nabizi také nékteré stejné znacky Sati.

6.5 Online marketingové nastroje

6.5.1 Youtube kanal

Youtube kanal s nazvem POSHme videoblog byl zaloZen dne 30.4.2014., kdy bylo publiko-
vano i prvni video, spise tedy takova sekvence obrazkd ze suknémi DOLLY od znacky Le
Petit Tom, coz byl tenkrat a i dnes je stale zakladnim produktem, ktery POSHme nabizi. Pocet
odbératelti je 194 (ke dni 16.4.2017). Kdyz se podivame na pocet shlédnuti videi kanalu, je
zde patrné vyrazné snizeni poctu zhlédnuti. To ovSem neznamena snizeni kvality nabizené¢ho
obsahu videi, jak by se mohlo na prvni pohled jevit, ale je to tim, Ze nahrana youtube videa si
nejeefiktevnéj§im fungujicim kanalem POSHme a navic dfive se standartné videa sponzoro-
valy. Obsahové se videa proménily a aktudlné¢ se snazi o tom sjednotit jednotlivé for-
my/kategorie nabizenych videi. Tematicky se déli do nasledujicih sekci: POSHstyle, POSH-
talky, backstagova videa z foceni a akci a do budocna se chce vice zapracovat na videich ze
zakulisi samotného POSHme, aby se podpofila identita brandu, ktera je zatim Sifena piede-
v§im pomoci fotografii na instagramu, instagram stories, piispévkil na facebooku a také se

rozjizdi vyuZivani live videi ptes facebook.

6.5.2 Glami.cz

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

uvefejnovat, stejné tak tam mohu nahrévat své looky (fotky v kopletnim outfitu). POSHme
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tam ma zalozeny vlastni profil, kde jsou nastavené i placené ppc prokliky. V budoucnu se s
touto funkci bude pracovat vice. Kazdy den tam spolec¢nost uvetejiluje inspirativni set. Kdyz
jsou aktualné k dispozici nafocené lookbooky, tak se ttam také pridavajii. Nové tam spolec-
nost vklada i1 kolekce. Do budocna chce vyuzivat novych moznosti, které Glami nabizi a to
jsou: vkladani slevovych kupont, porddani fotosoutézi. Tzn. ze spole¢nost zaplati urcitou
¢astku a navstévnici tvoii sety se zbozim spolecnosti. Na Glami nas davaji do placenych re-

klam. Glami se spolecnosti vyplaci.

6.5.3 Day by me

Kazdy den se tam vklada modni inspirace bud’to kolaz s botami nebo styling. Métfeni konverzi
z Day by me bylo té¢zké a ne uplné jednoznaéné se dalo prokéazat. Novinkou je, Ze se na stran-
ce daji nastavit prokliky. Této moznosti bude do budoucna spolecnost urcité¢ vice vyuzivat
diky umoznéni méfitelnosti kanalu. Pies Day by me je POSHme hodné¢ sdileno na jejich face-

booku a instagramu.

6.5.4 Heureka

Na Heurece, coZ je nejznaméjsi srovnavaé zbozi v CR, ma spole&nost profil, zatim neplaceny.
Zékaznici tuhe sluzbu hojné vyuzivaji, protoze si zde mohou piecist recenze a zkuSenosti se
sluzbami obchodu od dalSich lidi. POSHme zde ma aktualné 707 recenzi (ke dni 16.4.2017).
Hodnoceni obchodu ukazuje, ze 99% hodnoticih doporucuje obchod. Hodnoti se v kategori-
ich: dodaci lhtta, ptehlednost obchodu, kvalita komunikace a kvalita dopravy. Navic spolec-
nost obdrzela prestizni certifikat Ovéfeno zakazniky diky spokojenosti ovéfenych zékaznikd.

Podrobnéjsi nahled viz. obr.

6.5.5 SEO

SEO spolecnost vyuziva, davaji se klicova slova do nazvu produktli, do popiski produkt
jsou také ptidavany klicova slova. Na blogu se davaji odkazy, budovani zpétnych odkazii a

také jsou tam vyuzivana kli¢ova slova.
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6.5.6 Facebook

Je pro POSHme stézejnim marketingovym kanalem, bez facebooku by firma méla vyrazné
nizsi trzby. D4 se fict, Ze je spolecnost na facebooku zavisla. Pii potizich facebooku, kdyz
néco na strance bylo nefunkcni, ihned to bylo patrné na trzbach firmy. Facebookova stranka
POSHme k dne$nimu dni ¢ita 86335 fanouskl (16.4.2017). Fanousci stranky, viceméné mi-
zeme Tict spiSe fanynky jsou na FB strance velmi aktivni, hodnoti, komentuji, lajkuji, sdileji,
pridavaji recenze. Denné¢ jsou na fb pfidavany ptispévky s novinkami, co dojdou, anketami na
budouci zbozi, moznostmi piedobjednéni zbozi, fashion inspiraci, fashion tipy a radami,
modnimi citaty, videi s mddni tématikou a dal$imi tomu podobnymi zalezitostmi. Firma se

hlavné snazi do komunikace zapojit zékaznice, coz se ji doposud velmi dafi.

6.5.7 E-mailing

Kazdy tyden ve stiedu je rozesilan newsletter, kde se zdkaznice dozvi o novinkach nebo o
aktualnich produktech, co jsou vhodné z hlediska obdobi napt. pfed Valentynem se objevi
inspirace na to, co si vzit na Valentyna. V newsletteru se hodné ¢asto objevuji stylingy, aby
zakaznice védeli, jak a s ¢im zbozi kombinovat, zaroven cilem POSHme je inspirovat zdkaz-
nice. Newslettery firmé pfinaseji dobré zisky, hlavné pak na asistovanych konverzich. Pro

rozesilku mailil se vyuziva sluzba MailChimp.

6.5.8 PPC

Mezi PPC néstroje, které firma pouziva se fadi facebookové kampané, Google Adwords,

Sklik, remarketing

6.5.9 Facebookové kampané

Placeny facebook je nejvyssi zdroj piijmi pro spolecnost. Facebookové kampané jsou zde
nejcastéji zaméfeny na konverzi, tzn. ze cilem kampané je piivést ndkup za XY K¢. Nejcasteji
se voli rotujici format, ktery je velmi vyhodny pro fashion branzi, protoze zédkaznice si mize
prohlédnout vice produktti, tim, Ze posunuje dal, je zde povoleno ukdzani celé kolekce. Spo-
le¢nost pouziva dynymicky remarketing cileny na jednotlivce, to znamend, Ze kdyz si zékazn-
ce rozklikne n&jaky produkt, at’ uz na webu nebo prostfednictvim jinych kandll, pak ji tento
produkt ¢i produkty budou provazet 1 nadéle a piipominat se, ze si je stale nekoupila, tento typ

cilené reklamy je agresivnéjsi a meéni se, aby reklama zakaznici nezevsednéla, sledovani po-
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tencialni zékaznice muize trvat az tfeba po 30 dni, zavisi dle nastaveni kampané€. PouZziva se
kombinace riznych kampani, samostatné by byly mnohokrat i prodéle¢né. Cilem je, aby uzi-
vatelka nakup dokoncila. Na nalakani novych zakaznikl se pouzivaji prospektingové kampa-
n¢, kde se vyuzivaji hlavné vyrazné formaty, produkty, co upoutaji, p¢kné¢ modelky a fotogra-
fie, texty se tam také vkladaji, ale ne call to action, ta posledni dobou moc nefunguje. Velmi

efektivni jsou napiiklad citaty

------

ziscich neni nijak valny.

6.5.10 Instagram

Instagram je pro fashion spolecnost velice zajimavym kandlem. Navstévnici si zde prohlizeji
hlavné fotografie a pro spolecnost je to brandova zalezitost, navic zde mize nenasilnou for-
mou prezentovat své produkty. Denn¢ se na instagram POSHme ptidavaji dva piispévky. Pti-
spévky se typové méni dle aktudlnosti zbozi. Vyuziva se fotografii z photoshooti, fotek pro-
duktii samotnych, fotky produkti vyfocené piimo ze showroomu, backstage fotografie, vyu-
Zivaji se 1 videa, ty funguji velmi dobfe a jsou na né kladné ohlasy, zakaznice si nékdy i samy
tikaji o to, coby chtély vidét natoc¢ené, video je totiz pro n¢ realnéjsi nez fotografie. Instagram
POSHme 1080 ptispévki a 6099 sledujicich (ke dni 20.4.2016). Hojné se ted’ vyuziva i rela-

tivn€ novy format na instagramu a tim jsou instagram stories.

6.5.11 Online chat

Firma online chat ma, ale uz asi 4 mésice neni v provozu z personalnich a asovych davodu.
U e-shopu s mdédou online chat hraje velice dalezitou roli, protoZe spousta zakaznic si neni
koupi jista a na zéklad¢ této nejistoty nakupni kosSik opusti, ¢imz spolecnost ztraci trzbu a
zaroven 1 zékaznici. Pfitom by ji stacilo jenom poradit a dotdzat se ji, zda ma néjaké otadzky k
produktu, dodani atd. Pfesvéd€ovaci a poradni funkce online chatu pfi nakupu je evidentni, je
to velmi uziteCny néstroj. Firma aktudln€ planuje, co nejdiive ho spustit, protoze si uvédomu-

je, Ze tim, Ze online chat nejede, trati.

6.5.12 Blog

Relativné nové, v zaii 2016, byl spustén blog poshgirls.cz. Z poc¢atku byly pravidelné ptida-

vany 1-2 piispévky za tyden, ale bohuzel pozdéji z personalnich diivodl zacal blog stagnovat,
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byly upfednostnény jiné pracovni priority a na tvorbu blogu nezbyval ¢as. Od kvétna je v pla-
nu opét blog rozjet. Piispévky by mély byt zaméfeny na fashion a beaty tipy, napt. jak kombi-
novat rizné modni kousky a ¢im to doplnit, dalSim typem piispevki by mély byt vice zame-
feny na backstage samotného POSHme, akce, které se tu pofadaji a na samotné POSHgirls.
Vzhledem k tomu, Ze spolecnost se snazi inspirovat své zakaznice, tak je blog velmi vhodné
zvolenym kanalem. Navic je to také idealni prostor pro nenasilnou prezentaci nabizenym pro-
duktti. Mimo jiné buduje vztah se zakaznicemi, které pravidelné sleduji POSHme. V soucasné

dob¢ na webovych strankach spolecnosti blog Zzadnym zptisobem nefiguruje.

6.5.13 Predobjednavky

Ptedobjednavky pro zdkaznice znamenaji moZznost objednat si zboZzi doptedu. Pfedobjednav-
kam piredchazi ankety na facebooku. Je to zpétna vazba od zdkaznika a rovnéz efektivni pri-
zkum ptedtim nez se néco objednd. Zakaznice si samy vyberou, zda maji o produkt zajem c¢i
ne a zda by ho za danou cenu byly ochotny koupit. Nasledné jenom vyplni online formulat a o
zbytek se postaraji POSHgirls. Firmé tento proces pfedobjednavani vyborné funguje. Nemohu
zde uvést konkrétni Cisla, protoze predobjedndvky se zacaly méfit (zavedly se do Google

Analytics) teprve nedavno. Ale predpoklada se, ze predobjednavky tvoti velkou €ast trzeb.

6.5.14 Webova stranka

V této ¢asti pouze popisi web poshme.cz a jeho zdkladni funkce a nataveni. Podrobnéj$im
rozborem jeho funkcnosti a nastaveni se budu zabyvat v praktické ¢asti v kapitole uzivatelské
testovani.

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

sponzivni web, pfedevs§im kvili vzristajicim piistupim z mobilnich zatizeni.

Homepage

Zékladni kamen webu tvofi domovska stranka neboli homepage. K navigaci a orientaci na
webu slouzi horni lista, kde jsou umistény jednotlivé kategorie nabizeného zbozi a to jsou-
Saty, sukné, kalhoty, topy, boty, dopliky, inspirace, vyprodej. Na levé stran€ je umisténo logo
spolecnosti a na pravém hornim okraji pak najdeme tlacitko pro vyhledavani, nakupni kosik
(kabelku), ptihlaseni k uctu a kontakt, tlacitka jsou ve formée piktogrami. Po levé stran¢ stran-

ky je vysouvaci okno, které nam sd¢luje, Ze obchod ziskal certifikat ovéfeno zédkazniky a pfi-
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mo odsud se dé dostat do recenzi obchodu. Pod hlavnim panelem se stiidaji dva main bannery
propagujici produkty, které si mlzete aktudlné v e-shopu koupit. Nasledné pod main banne-
rem mizeme vidét tfi mensi bannery zobrazujici dalsi aktualné nabizené produkty, jsou rozdé-
lené do tii kategorii - novinky, must have a zboziiujeme, produkty jsou vétSinou vyfocené
stylem flat lay fotografie. Flat lay je fotografie focena zvrchu, vyuzivana typicky v médnim
businessu. Vlevo v dalsi linii pod tfemi malymi bannery se nachazi fotografie s popiskem
poshstyle, je to fotografie modelky, kterd ma na sob¢é nakombinované jednotlivé kousky, které
jsou po rozkliku nabizeny. Napravo jsou pak aktuality a pod nimi se nachazi video, které si
muzete na webu piimo prohlédnout. Dolni panel je tvoien z vice ¢asti, kdyz se divame zleva,
muzeme vidét nejprve logo, pak informace o moznostech platby a dodani, kontaktni informa-
ce, uplné vpravo ikony socialnich siti (facebook, youtube, pinterest, instagram) a pod tim dalsi

informace o nakupu, poc¢inaje obchodnimi podminkami a konce kontakty.

Produktova stranka

Neboli stranka s nabidkou produktii, kterd se objevi po rozklinuti kategorii nebo podkategorii.
Detail produktu

Po rozkliknuti jakéhokoli produktu se objevi produktova karta neboli detail produktu.
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P0Z0R! BEHEM YELIKONOC BUDEME MITV SHOWRIOMU ZAVREND!

NABIDKA PRACE - BUDETE NOVA POSHGIRLY

LASKA PLESDVA: NOVA KOLEKCE EVER-PRETTY

Obrazek 1, aktuani homepage POSHme
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7 UZIVATELSKE TESTOVANI WEBU

Webové stranky POSHme byly testovany v Casovém rozpéti jednoho tydne. Moderatorem
testovani a zaroven i zapisovatelem byla autorka této diplomové prace. Bylo testovano 8 Zen
ve véku 21-51 let, coz viceméné koresponduje s cilovou skupinou obchodu. Ugastnice tohoto
testovani mély rtiznou zkusenost s nakupovanim na e-shopech. Nékteré byly zvyklé nakupo-
vat pravidelné a nékteré mély respekt z nakupovani obleceni bez predesiého vyzkouseni a jiné
tfeba na e-shopech nenakupuji viibec. Kézda jednotliva Gcastnice testovani dostala asi 10 tes-
tovych tkoli zaméfenych na situaci, kterd by mohla redln€ nastat pfi ndkupu nebo prohlizeni
tohoto

e-shopu. Ukoly byly zaméfeny, tak aby zjistovaly jednotliva kritéria funk&nosti webovych
stranek. Doplikové dostala kazda tcastnice dalsi vedlejsi otazky tykajici se mody, nakupniho
rozhodovéani a otazky vyplyvajici ze situace pii testovani. Nasledn€ byl s ti€astnicemi zhodno-
cen navrh homepage, ktery firma zrovna v této dob¢ vytvoftila. Navrh je zatim v procesu tvor-
by, takZe jsou stale predpoklddany zmény, ale firma poskytla i tyto rozpracované materialy k
jejich otestovani, aby véd¢la, zda se vydali dobrym smérem a zda je vSe pochopitelné a pfija-

té, tak jak bylo zamysleno.

Respondentka ¢.1

« VéEk: 25 let

e studentka

« na internetu travi asi 70 h za tyden

 50% socialni sit€, 40% weby rtizné¢ho zaméteni, 10% emaily

« Weby, na které¢ chodi pravidelné: zpravodajstvi, eshopy, mapy, socidlni sité- hlavné in-

stagram a facebook
« nakupuje online i moédu
« oblibené modni e-shopy: zoot.cz, asos.com

« 0 POSHme slysela, ale nikdy si tam zatim nenakoupila

Prvni nahled na homepage:
- zamgéieno na oblast s médou, nabizi vice stylt

- pusobi jako blog
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libi se, mladistvé, svézi, barevné, Cisté

cilova skupina: mladsi, tak 20-30 let

Pozitiva

osobni vyzkouseni v showroomu
hlavni lista srozumitelna

fotky na “normalni” postavé, lepsi predstava, jak to bude sedét

Negativa

pfi objednani zboZzi vyskoci hlaska k ptihlaseni se, po rozkliknuti neni moc dobte viditelna
moznost registrace

neni moznost oznacit vice velikosti

ikonky napravo nékteré jsou jasné, nékteré mohou byt matouci, napt. nakupni kabelka

pod polozkou inspirace si predstavi kombinace produkti, jak by se k sob& hodily

pyzamka by hledala z kategorii, co jsou nabizeny v dopliicich, urcité€ ne v topech

chybi mapka, informace, jak se k ndm dostanete zde- v popisku jsou matouci a nepfesné
informace

nelibi se obrazky DOLLY sukni, zanikd samotna sukné

pomalé nacitani obsahu

matouci informace, sta¢i se domluvit na terminu zkouSeni/ do showroomu muzete piijit
kdykoli a vyzkouset si to

2x Slovensko hned v tivodnich informaci o doprave

chybi informace, zda se da objednat i vice velikosti a vzit si po vyzkouSeni jen tu, ktera
sedne

nefunkéni online chat

na info@poshme.cz by nepsala (kvtili nazvu)

chybi zoom

chybi miry modelky (vyska, jakou ma velikost)

Nakupni chovani

rada si obleCeni vybere na e-shopu v klidu domova, ale zaroven si chce obleceni vyzkouSet

preferuje fotografie na modelce


mailto:info@poshme.cz
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Doporuceni
- sjednoceni panelu produkti, aby byly stejné velké, aby to ptisobilo zarovnang, Cisté
- ocenila by filtr dlouhé, kratké Saty

- zduraznit polozku zaregistrovat, piipadné udélat akéni tlacitko

Respondentka ¢.2

e VEk: 25 let

» pracujici student, aministrativni prace

12 h za tyden

* 30% emaily, 30% web rtizného zaméteni, 30% socialni sité

« Oblibeng, ¢asto navstévované stranky: cestovatelské blogy, vyhledavace letenek, zpravodaj-
stvi (ihned.cz), fashion blogy, weby s knihami

« cilichili.cz

« nakupuje online, nakupuje i madu online, ale genome v ptipad¢, Ze uz web zn4, divétuje
mu (doporuceni od kamaradi, dobré recenze)

« zoot.cz, spartoo.cz, urbanstore.cz

« na strankdch POSHme poprvé, se znackou se nesetkala

Prvni nahled na homepage:
Pozitivni dojem, Saty, sukné, prodej, ostatni zbozi dopliikové, vzhledem k bannertim, kde jsou

Saty a sukné&, hodné rizové, princeznovské

Nakupni chovani
- preferuje fotky s modelkou
- nema rada, kdyz je moc produktti

- spolecenské Saty na svatbu by radsi vyzkousela predtim
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zklamani, Ze nelze platit kartou online, kdyz by byla s vybérem produktu definitivn¢ roz-
hodnuta zaplatila by na dobirku, jinak by ji to vedlo k tomu hledat dal, kdyby nebyl stopro-
centn¢ rozhodnuté produkt koupit

slevy ji motivuji, ale ne u takovéhoto typu zbozi- drazsi Saty, sukné

predpoklada, z v sekci inspirace by naSla kombinace obleCeni

Pozitiva

dobie rozepsané informace o produktu
formuléf piimo u produktu- nenasli jste svoji velikost
hlavni lista s kategoriemi produktd vyhovuje, filtry nalevo také vyhovuji

filtr na cenu je vyhovujici

Negativa a chyby

nesrozumitelné ikonky -ndupni kosik a ptihlaSeni uzivatele

nejdou oznacit dvé velikosti

nelze platit kartou online

heureka panel ovéteno zékazniky moc vyskakuje pfi projizdéni stranky

matouci informace u posledni ¢asti objednavky, potiebuji fakturu- je tam rovnou ptedvole-
nd moznost ano, potfebuji a uchcete balik poslat na jinou adresu? ano, chci

stranka se nacita dlouho pfi rozkliku celé kategorie

pyzamka v topech, z nabizenych kategorii by je ocekévala jediné v dopliicich

saténové rukavice v darkovych vécickach

Doporuceni

u produktu miize byt klidné vice fotek
v kontaktech zobrazit mini mapu
oznaceni vice znacek

libilo by se vic inspiraci, kompletni look, co s ¢im zkombinovat a ukdzané na modelce

Respondentka ¢. 3

e Vek: 38

« stara se o svou dceru, administrativni prace doplitkove
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 26h/tyden

 20% emaily, 20% rtzné weby, 60% socialni sité a diskuzni fora

« vyhledavani inforomaci k tomu, co déla- google.com, e-shopy s rozliénym zbozim, diskuzni
fora a socidlni sité

e tchibo.cz

» nakupuje online velké mnozstvi véci, 1 obleCeni, hlavné pro déti, ale 1 pro sebe (kromé

pradla a bot)
« tchibo.cz, huskycz.cz- sportovni obleceni

« ma zkuSenost s nakupem na showroomu, z webovych stranek jesté nenakupovala, chodi na

n¢ prostifednictvim newsletteru

Prvni nahled na homepage:

Obleceni pro Zeny na prvni pohled zfejmé, prodéavaji i dopliky a jiné, barvité, veselé, respon-
dentku osobné to oslovuje ta pestrost, barevnost, obecné informace o obchod¢- na to se moc
nediva, ovéteno zdkazniky- jistd znamka toho nebat se, jasna ptehledna hlavni lista,

cilova skupina: vék nehraje roli

Pozitiva

- ovéfeno zakazniky- znak divéryhodnosti

- maji showroom

- filtr na velikosti

- informace o rozmeérech velikosti u produktu

- informace o umisténi showroomu pfi rozkliku moznosti osobni odbér v procesu objednavky

- srozumitelné ikonky

Negativa
- rychlost nacitani pti rozkliku kategorie Saty- velmi pomalé
- offline chat
textu informace o autech nenalezena
- nelze oznacit vice velikosti

- rukavice v darkovych vécickach
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- POSHstyle- $patné zobrazené produkty, co jsou na fotce,

Nakupni chovani

- Kontakt a obchodni podminky, moznosti doruceni a platby intutivné hleda dole

- Kdyz jsou tam vypsany miry k riznym velikostem, pied koupi by si to ovéfila a zméfila se
- volila by osobni odbér, aby to mohla vyzkouset

- pfi dotazu na skladovost by volila online chat, jeikoz je offline zanechala by vzkaz

- informaci, kde hledat showroom by rozklikla dole v kontaktech

- vyhovuje kdyz je ¢isté produktové foto, a ptimo v produktu pak i ndhled na modelce
- vybér u ceny pro respondentku neni rozhodujici, nehraje u médy roli

- proc€ je détské zbozi v dopliicich

- objedndva hodné€ z mobilu, preferuje u e-shopu jednoduchost

- na e-shopech ji vadi, kdyz tam nejsou zékladni informace

- nerada plati za postovné

- cenovy filtr
Doporuceni
- dat rukavice do zvlast’ podkategorie

- barevny filtr

- filtr pro vice velikosti

Respondentka ¢.4

Vek: 25 let

« vedouci marketingového oddéleni v digitalni agentufe

« internet pouZiva neustale, kromé spanku

emaily 30% socialni sit¢ 30% webové stranky 30%

« prezentacni weby nabizejici sluzby, e-shopy
 glami.cz, slevomat.cz

 nakupuje hodné online, 1 modu (radsi zkousi kalhoty)

« rdda pouziva srovnavac, glami.cz, protoze je tam vse
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« zna POSHme, zkuSenost s ndkupem nema

Prvni nahled na homepage:

barevné, libivé, zenské, ma chut’ vSechno rozkliknout, rozklikla by i video, pfilaké pozornost

barevnosti, libi se vizualn¢ na prvni pohled

Pozitiva

berevnost

je hned ziejmé, Ze je to e-shop pro Zeny- hlavni lista

klasické srozumitelné menu

prehledné moznosti dopravy a doruceni zbozi

pekné zpracovany detail produktu- kam se hodi, dobfe popsany produkt, pékny citat a dalsi
informace

dotaz na skladovost je pfimo u produktu

informace k osobnimu odbéru, Ze se da platit kartou nebo v hotovosti

produktova videa

Negativa

moc si nedovede predstavit, co je za fotkami v mini bannerech, co tam pak bude, kdyz to
rozklikne, jasnost a srozumitelnost mini bannert, aby to bylo zfejmé na prvni pohled
zla8tn€ zpracované aktuality- formou zpracovani to plisobi spi$ jako udéalosti

chybi filtry

u ceny produktu se u nékterych produkti zobrazuje slovo od, coZ naznacuje to, ze by se
cena pii néjakém parametru méla lisit, ale nebylo zjiSténo ¢im se lisi

pomalé nacitani

inspirace nedava smysl

vysouvaci okno- na mensi obrazovce by vadilo

Nakupni chovani

ve tietin€ Satil uz by se ji nechtélo rolovat a prochazet samé dlouhé Saty, kdyz vlastné hleda
kratké Saty, uz si nepamatuje, co bylo za Saty nahote pfitom se ji libi

tabulku velikosti by hledala vyse, pfimo v oblasti u vybéru velikosti
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dokud e-shop nehodi error, melody odchézi, v ptipadé, ze chce néco zjistit k produktu, kte-
1y ji zajima

nema rada cenové posuvniky, filtr od nejlevnéjsiho ¢i nejdrazsiho ji vyhovuje

pii rozhodovani o ndkupu by si pustila video

pii nakupovani na e-shopu se ji libi, kdyz jsou produkty stejné nafocené jako produktové
fotografie a pfi najeti mysi se to pfeméni na foto na modelce, je to lepsi pro srovnvani pro-

dukta

Doporuceni

seznam heureka pointl v sekci zptsobu dopravy by bylo dobré zpracovat ve form¢ posuv-
nikt ¢i mapek, aby se nemuselo tolik hybat posuvnikem smérem dolt

vlastnosti, které se daji ovlivnit rovnou ve vybérovniku, napt. kratké, dlouhé Saty

vybér barvy

libily by se ji kombinace, jak Saty nastylovat napt. k urc¢ité udalosti

moznost vidét velikosti, které 1 byly v minulosti a ted’ nejsou skladem, mohly by byt tieba
zasedivelé pro srozumitelnost

rozkliknutelné moznosti dopravy a odbéru zbozi jednotlivé v paticce

mapa a informace, jak se da k showroomu dostat (tramvaj, autem, parkovani...)

u vyprodeje filtr dle produktu

kombinace filtrti

u inspirace- nejlip kombinace produktl, plus néjaky styl vlogovani ¢lankd.tipy, jak co

kombinovat

Respondentka ¢. 5

Vek: 24 let

plny uvazek v ateliéru porcelanu u Dana Pirsche
20 h/tyden

email 4% webové stranky 48% soc. sit¢ 48%
tumblr.com

nakupuje online, nové zbozi boty, plavky, modu kupuje online vic nez v redlném Zivoté
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« vinted.cz

« s POSHme se setkala skrze retro modu, ptes fb reklamu

Prvni nahled na homepage:

fesi design, libi se ji, ze je web jednoduchy, bilé pozadi, strukturovany do boxt, zaujala ji

fotka na banneru krasné slecny, krasné barvy, ptisobi to posh

cilové skupina: 15-30 let, ptedevsim mladé Zeny

Pozitiva

informace o dopravé a platbé umistény v zépati webu
britské ¢islovani velikosti- je pfesnéjsi a srozumitelné;si
objednavkovy proces je piehledny

oceniuje moznost na dotaz skladovosti pfimo u produktu
informace o umisténi showroomu hned v zapati

horni menu vhodné pro e-shop, okamzité vidis, co e-shop nabizi a je to jednoduse piistupné

Negativa

chybi filtr na kratké a dlouhé Saty

Nakupni chovani

je zvykla, Ze obchodni podminky, platba a doprava na e-shopech byvaji dole, takZe instink-
tivné jela posuvnikem dola do paticky, kde rozklikla nejdiive jak nakupovat a pak rozklikla
doprava zboZi, kde naSla srozumitelné informace, v prvé fad€ by, ale nehledala tyto infor-
mace vilbec, nejdiive by vybrala zbozi, co se ji libi a nasledné by oc¢ekavala, ze tyto infor-
mace se ji uz béhem objednavkového procesu ukazi

ocenila by kdyby byla moZnost navoleni vice velikosti ve filtru, protoZe je to pohodInéjsi,
ale neni to pro ni problém rozkliknout velikosti po jednom

z hlediska ptrehlednosti ma rada Cist$i design a unifikovany vzhled v nahledu produktové
fotografie, uvitd, kdyz produkt byva ukazan i na modelce, ale az nasledné v detailu produk-
tu

lakaji ji sezonni slevy

Doporuceni
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- zdiraznit odkaz na formulaf o dostupnosti produktu na strance v detailu produktu

- filtr na kratké a na dlouhé saty

- barevny filtr

- do nédhledu déavat pro jednotnost a profesionalitu produktové foto na jednotém pozadi a pak
v karté produktu dat fotky z riznych pohledii na modelce, plus tieba i detail

- je lepsi mit tam zoom

- inspirace napi. se sukni DOLLY, je to ne Upln¢ typické zbozi a lidé tieba nevi, s ¢im ji

kombinovat, nebo tieba dalsi extravagantni zbozi

Respondentka ¢. 6

« Vék: 21 let

e studentka

« 35 hod/tyden

« email 20% socidlni sit¢ 50% rizné weby 30%

« youtube.com, zpravodajstvi- echo24.cz, alarm.cz, dangerousminds.com

« online nakupuje minimalnég, téméf viibec, moc nevéti e-shop, chodi spise do kamennych

obchodt, rada zbozi vidi nazivo

vidéla fb stranku a néjaka videa, ale ptimo s webovou strankou zkusenost nema
libi se ji design, vypada to ptehledné, libi se barevnost

cilova skupina: 20-30 let

Pozitiva

- moznost vyzkouset si zbozi na showroomu

- dotaz na dostupnost produktu v jiné velikosti

- kontakty a otviraci doba ptehledné v zapati webu

- v detailu produktu vidi produkt z vice tihli

Negativa
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- nepiijemné vyjizdéjici okno ovéteno zakazniky

- chybi barevny filtr

Nakupni chovani

- primarn¢ by obchodni podminky a moznosti dopravy platby hledala nahote v miste, kde je
ikonka nékupniho kosiku, v pravém hornim rohu, ale nasledné by Sla dolii do zapati stranky

- je zvykla vSechno na e-shopech vyhledéavat pies vyhledavani

- socidlni sit¢ by hledala v kontaktech, nasledné¢ by §la dolt

- preferuje fotku na modelce, ale mohly by byt obé moznosti, pfiznava, ze modelka miize
zmeénit z psychologického hlediska pohled na produkt

Doporuceni

- umistit barevny filtr

- v inspiracich by bylo dobré ukazovat trendy a sezonni zalezitosti

Respondentka ¢. 7

« Vék: 25

« sales coordinator pro anglicky trh

42 h/tyden

« email 20% socialni sit¢ 50% rtizné weby 30%

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

« nakupuje online, mdédu radsi zkousi v kamenném obchodé

« zkuSenost s e-shopem, i showroomem POSHme
Prvni nahled na homepage:
stranka, kde se prodava obleceni, tematické celky, hezké, veselé, tematicka videa, ktera uka-

zuji urcity druh obleceni

cilové skupina: 20-30, mozna 35 let
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Pozitiva

vyzkouseni zbozi v showroomu

ovéteno zakazniky ocenuje, je zvykla pouzivat heureku, dava to pocit jistoty pfii nakupu
pies

e-shopy

kontakty v dolni li§te

cenovy filtr od nejlevnéjsiho

v ramci objednévkového procesu jde ve shrnuti jednoduSe zménit moznost platby a doruce-
ni, nemusi se jit pfes tlacitko zpét

zjednoduSeni ve formé formuléfe pro dostupnost velikosti

produktova videa

Negativa

matouci ikonky vpravo v horni 1i§té, kontakt by zaménila jako e-mail

matouci informace dole v zapati, mysli si, Ze jde platit na e-shopu kartou online
dlouhé nacitani stranky

nejde oznacit vice filtrd, vice velikosti

chybi online platba kartou

nelibi se produktové fotky u dollynek, nelibi se styl téch fotek

Nakupni chovani

z obleceni by koupila maximalné tricko, mozna boty, néco jiného si potiebuje vyzkouset
online chat nepouZiva, rada ¢te recenze

preferuje produktové fotografie na modelce

nema rada platbu bankovnim pfevodem, clovek se mlze splést, je to zastaralé a slozité
kontaktni informace showroomu a otviraci dobu by intuitivné hledala v zépati webu, ale o
rozkliknuti odkazu by ¢ekala, Ze tam bude mapa

u inspirace by se ji libilo, kdyby se tam radilo napf. do divadla, na svatby

v novinkach by o¢ekavala vice produktli, u mini banneru, i u must have, i u zboZitujeme

Doporuceni

radsi pouzit klasickou ikonu ndkupniho koSiku
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- barevny filtr

- moznost zakliknuti vice filtr

- v ramci objednavkového procesu mit dole pod informacemi tlacitko zpét, abychom se moh-
li pohodIné¢ vratit do kazdého kroku objednavky

- mapa v kontaktech a informace jak se k ndm nejlépe dostanete

- filtr by zlstaval 1 po vraceni se zpét

- mozna by upfednostila jeste¢ konkrétngjsi filtr ceny s posuvnikem

Respondentka ¢.8

- Vek: 51

- Privatni finan¢ni poradce

- 30 h/tyden

- mail 20% rtizné weby 80%

- weby, co souvisi s praci

- nakupuje online, podiva s ena e-shopy, ale potiebuje to vidét v redlu, kromé& spodniho
pradla

- astratex.cz

- v POSHme uz nakupovala na showroomu, protoZe preferuje si obleceni vyzkouset, pies e-

shop neobjednavala

Prvni nahled na homepage:
rozverné, jarni, barevné, hezké k jaru, libi se ji, nelibi se styling na modelce nesedi ke call to

action u main banneru, piehledny

Pozitiva

- Informace o dopravé jsou piehlédné a navic je to bilé na cerném podkladu, coZ je dobie
vidét

- ocenuje moznost vyzvednout si to na showroomu, kde by to v ptipad¢ toho, Ze by to nese-

délo mohla nechat

Negativa

- Saty na figuriné¢ v nahledu produktu
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- Spatny styling na modelce

Nakupni chovani

- Pti hledani specifik k ndkupu o dopravé a platbé by hledala dole v zapati webu, protoze to u
webt tak byva a je na to zvykla

- prohlizi fotografie produkti na modelce z riznych uhli v deatilu produktu

- nedomlouvala by se s internetem, zavolala by

- pii rozkliku produktového fota Sati o¢ekava, ze uvidi fotky na modelce

- v inspiracich by o¢ekévala inspiraci dle sezonnosti, takze kdyz, je plesova sezona, tak in-
spirovat na plesy, kdyz je jaro, tak jarni inspirace

Doporuceni

- napriiklad, kdyz jde na galevecer, tak ze by se nabizely celé sety, vybrala by Saty a doporu-
¢eni s ¢im to sladit by se objevilo dole u produktti, v misté, kde se soucasné nachazeji po-

dobné produkty

7.1 Navrh homepage

Respondentka €. 1

Pozitiva

- jasné& identifikovatelny nakupni koSik

- informace o modelce, vyska, velikost obleceni, dokaze si to 1épe predstavit na sob¢
- poshstyle je srozumitelny, libi se ji

- oceiniyje, kdyz vidi obleceni na ¢lovéku

- darkovy poukaz se hodi ukazat

- pékné obrazky

Negativa

- obrazky v main banneru ptsobi velmi velké oproti ostatnimu obsahu, “jako kdyby na tam
nebylo, co dat, tak se tam hodi dva velké obrazky, aby se vyplnil prostor” citace respon-
dentky

- nema rada bestsellery, bestseller je pro ni konotace toho, pro¢ si to nekoupit
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- citat tydne proc, jaky to ma smysl, zbytecny

- Video by ignorovala, nepousti si videa na e-shopech
- moc inspiraci, moc rad

- je toho moc

- spodni ¢ast hodné preplacana

- vSechno na ni ptsobi jako bannery, bannerova slepota- uz to automaticky ignoruje

Ocekavani a tipy

- cekala by odkaz i na jiné slevy, nejen na slevu tydne

- sekci nase krasné zdkaznice by na homepage nedavala, dala by radsi fotky zdkaznic spiSe k
jednotlivym produktim

- Ptispévky z blogu by ji zajimaly, pokud by byly pro ni néjak relevantni, zkratila by pocet
ptispévkil na blog

- ocenila by vice prostoru, zkratila by to a zjednodusila

Respondentka ¢. 2

Pozitiva

- nové logo

- srozumitelny nakupni kosik

- p€kna vrchni lista s logem a ikonkami

- poshstyle se libi

- novinky jsou pekné

- Dbestsellery se ji libi, sedne na homepage

- darkovy poukaz se hodi ukazat

- pe€kné obrazky

- POSHblog dobré informace, které se hodi

Negativa

- moc obrazk, preplnéné
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dva hlavni obrazky tfisti pozornost asponn by mély byt oddéleny a v jedné roviné (zZadna
naklonéna pani)

nepotiebuje slevu tydne na homepage

sekce POSHgirl Anet radi se bije s POSHstylem, duplikovani vice mén¢ stejného obsahu
POSHblog se nehodi doprostied stranky

videoblog nepotiebuje sledovat

moc inspirace, uz potteti

nutnost filtrovani fotografii od zdkaznic, nasledné zklamani z toho, Ze tfeba nejsou na
webu, proto by to radsi z homepage vynechala

lookbook by také na homepage nepotiebovala

citat se nehodi, spiSe by ji to sed¢lo k n¢jaké kosmetické firmé

darkovy poukaz neddvat na homepage

Ocekavani a tipy

u poshstyle by o¢ekavala kombinace obleceni

novinky ji pfijdou pekné, ji osobné by nemotivovaly, ale tika, Ze to zavisi, zda navstévnice
chodi na web pravideln¢, pak to pro ni miZe byt uzitecna zéalezitost

u POSHblogu by umbral na poctu piispévki a umistila vice napravo

ocenila by vice prostoru, zkratila by to a zjednodusila

dala POSHblog, videoblog, lookbook, nékam dohromady do jedné sekce ostatni POSH véci
nebo tak néco

darkovy poukaz by dala do dopliikti

nema rada pop-upy, musel by byt hodn¢ usity na miru ¢lovéka, aby ho neobtézovat a zaujal

Respondentka €. 3

Pozitiva

poshstyle

sleva tydne a novinky jsou super pro vracejici se navstévniky
bestsellery miizou byt

POSHblog je mile nenasilna forma poctent si

videoblog tam také patii, logicky navazuje na blog

lookbook by si prohlidla, jak se da noSeni pojmout
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citat- pro¢ ne, miize byt na facebooku rspise, ale sneslo by se to i na webu

Negativa

koukatelné, neklikatelné

moc magazinové, moc ¢asopis, pekné prohlidne si to, ale neklikla by na to

moc slozité, na webu preferuje jednoduchost a srozumitelnost

jednotlivé sekce poshstyle, sleva tydne a novinky splyvaji, jsou Spatné oddéleny, respon-
dentka se v tom ztraci a nevyzna

POSHgirl Anet radi pro ni osobné neuzite¢né, ale tikd, ze pro nékoho to byt uzite¢né mize
sekci nasSe krasné zakaznice urcité ne, radéji se podiva na obleceni na modelkach

darkovy poukaz na homepage ne

pfeplnénost, odesla by

Ocekavani a tipy

u poshstyle by oc¢ekavala soubor véci, které k sobé ladi, pro ni osobné¢ by to uzite¢né neby-
lo, ale pro urcité lidi ano

novinky ji pfijdou dobré v piipad¢, ze by e-shop navstévovala Casto, stejné tak sleva tydne
kategorie ji pfijdou malo odd¢€lené, mély by byt jasnéji oddéleny

u POSHblogu by oc¢ekévala n&jaké kratké zajimavé ¢lanky, kde by se dozvédéla o zdzemi
spole¢nosti, o e-shopu vice informac

sekci inspirace by spiSe neZ an homepage dala do kategorie pro ni uréenou

darkové poukazy by mély byt ve vlastni sekci, pro né¢ urenou

vita jednoduchost

nema rada pop-up okna

Respondentka ¢. 4

Pozitiva

pekné logo

vrchni lista v pohodé

libi se ji, Ze je to na full screen

poshstyle se ji libi

miry modelky, ¢lovek si to pak dokaze 1épe predstavit
pekny graficky styl- fonty, ¢erné buttony- jednotnost

sleva tydne a novinky jsou ok
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POSHgirl Anet radi, ne kazdy e-shop to ma, mohlo by to byt vyhodou
u bestsellert, kdyz jsou v jednotné formé, je to pékné
na videoblog by se podivala

inspirace se ji libi

Negativa

na prvni pohled strasn¢ moc véci, vizual piredtim byl ¢istsi a ptisobil na respondentku pozi-
tivnéji

tento styl nesedi ke znacce, spise kalsicky businessovy e-shop

predtim se ji to zdalo klikatelngjsi, ted’ by nevédéla na, co kliknout

banner by preferovala jeden, dva uz tfisti pozornost a ¢lovek nevi, kam se ma divat diiv
negativni konotace s bestsellery, Ze si to kupuji vSichni a bude to mit kazdy, ale tady to
bere jako prodktovou listu

v dolni ¢asti toho je opravdu hodné, jinak by to strukturovala

sekce naSe krasné zakaznice ani citat by na homepage byt nemusely

umisténi darkového poukazu

nema rada Sedé pismo- co je Sedé to ji symbolizuje, Ze to nemusi Cist

moc véci na jednom miste

Ocekavani a tipy

u poshstyle by ocekévala vice fotek outfitu, na jakou pfilezitost se hodi, ne moc textu, ale
n¢jaké vyhody

preferuje, kdyz je toho na e-shopu miii a nema problém s tim, kdyz se to v prib&hu néjak
méni

radsi toho mit min, radsi delsi stranka a vétsi fotky, fotky prodavaji

u bestsellerd by zvétsila cenu

blog, videoblog, inspirace patii k sobé&, daly by to do jedné linie

darkovy poukaz by se mohl ptesunout do horniho menu

sekci POSHgirl Anet radi by klidné dala ptes celou §ifi stranky

umistit sekc naSe krasné zakaznice tfeba na blog

citat ji sed€l spiSe u produktii, tam se ji to zamlouvalo

vice strukturovat, aby bylo jasné, co k sob¢ patii a nepatii

zvétsila by pismo

cilit spiSe na ¢lovéka, co je tam poprvé
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spoustu téchto sekcei (lookbook, citat, nase krasné zakaznice) by dala na facebook

vic by to zaméfila na Cisty design

vSechno by zvétsila

pop-up ji vadi, kdyz vyskakuje hned, nevadi ji, kdyz uz to ma néjaky smysl s napt. n¢jakou
cennou informaci nebo slevou v pravou chvili

ocefuje osobitost, inovaci, véci navic, které malo, kdo déla

Respondentka ¢. 5

Pozitiva

novinky jsou stylové, vypada to jako z editorialu Vogue

evokuje styl modnich ¢asopisii, coz ocenuje

jednoduchy ¢isty design, psobi profesionalné

pfipomina Polyvore

libi se vic nez soucasna verze homepage, je stylovéjsi, pisobi vic profi, na vyssi irovni
moznost pfidat fotografii od zédkaznic vzbuzuje vétsi divéru i celkove realné fotografie jsou
pro e-shop velmi pozitivnim faktorem, zakaznice si sebe dovede 1épe v obleceni predstavit,

ale idealn¢ by se hodila na faceboook

Negativa

dva bannery

pusobi to, ze je tam toho az moc
dole toho je az dost

v zé&pati moc maly font

darkovy poukaz je ¢im dal vic zastreny nato, Ze oblibenost darkovych poukazii stoupa

Ocekavani a tipy

preferovala by jeden $irsi banner, ktery se tfeba méni

sle€ny, co maji oblecené hotové outfity, jak co nakombinovat

dojela by do casti bestsellery

¢ast blog, videoblog, lookbook tam by jely posuvnikem a zajimaly se o to spiSe vracejici se
zakaznice

darkové poukazy by mély byt vice vidét, napt. ve vrchni listé, nebo mensi banner, ktery by
byl vidét ithned na prvni pohled

nesnasi pop-up okna
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Respondentka ¢. 6

Pozitiva

u ikonek (piktogrami) ji vyhovuje textova varianta

novinky i sleva tydne se hodi na homepage

libi se ji bily podklad stranky, produkty na tom vyniknou

graficky pékné, jednotlivé kategorie se ji libi

videoblog ji pfijde zajimavy, video dneska funguje a je to zivéjsi a realnéjsi nez fotografie

darkovy poukaz se na homepage hodi

Negativa

straSn¢ moc chaotické, hrozn€ moc informaci na jednu strdnku, moc tvari

nevédéla by na, co kliknout, na co se ma soustiedit

full screen format banneru

poshstyle pro ni osobn¢ zbyte¢ny

nase krasné zdkaznice by spiSe oCekavala v galerii (samostatné kategorii), nebo tfeba na
facebooku

proc citat

inspirace se op¢t duplikuje

Ocekavani a tipy

dala by pouze jenom jeden banner, klidn€ aby se pfeménoval, protoZze dva bannery tfisti
pozornost

u POSHstyle by rozpoznala, Ze se jedna o sestavené outfity

POSHgirl Anet radi je velmi tematicky podobné POSHstyle, takze kdyz uz, tak by to spoji-
la do jedné sekce

POSHblog by data jako kategorii a tam by moly but lookbooky a dale fotografie napt. za-
kaznic

pop-up okna nema rada

Respondentka ¢. 7

Pozitiva

vrchni liSta prehledné;si

popsany kosik



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

hez¢i logo, Cistéjsi

dva statické banery, lepsi, protoze tam furt néco neblika
designové se ji stranka libi vic, je Cistéjsi

sleva tydne 1 novinky jsou dobré

poshblog a videoblog by na homepage ponechala a dala by jim vice prostoru

Negativa

je tam toho stra§né moc, je to pteplacané

slozité na administraci

bestsellery ji pfijdou zbyte¢né

citat tydne neni potieba, inspirace a darkovy poukaz by také neumistila na homepage
fotky zdkaznic a lookbook ji pfijdou zbyte¢né na homepage

dole je to hodné& chaotické

Ocekavani a tipy

u poshstyle by oc¢ekavala poskladané outfity

bestsellery by spise dala jako filtr do kategorii, nerozhoduje se podle toho, co je nejproda-
vangj$i, to co je nejprodavanjsi, to co ma nejvice lidi, to by si zrovna nekoupila

poshblog a vidoblog jdou logicky k sobé

bannery jsou ukazky kategorii

darkové poukazy by umistila dolti do pati¢ky webu a zvyraznila by je velikosti fontu
ptipadné by se fotky zdkaznic daly umistit do néjaké zvlast kategorie nebo by se mohly
objevovat konkrétn¢ u jednotlivych produkti

zvétSila by poshstyle a inspirace a dala je k sob¢€ a nad to slevu tydne a novinky

nema rada, kdyz ji pop-up okna vyskakuji potfad, protoze je to otravné, ale kdyby byly ve

spravny cas, dobie zacilené, tak by ji to davalo smysl

Respondentka ¢. 8

Pozitiva

dal$i parametry v bilé li§t¢ uplné nahote, kromé loga, jako vyhleddvani a ndkupni kosik ji
pfijdou v potadku srozumitelné
varianta dvou bannert vedle sebe ji vyhovuje vic, protoze aspoil ma ¢as si to v klidu pro-

hlidnout, nepfeménuje se ji to potad, jiny pfistup, ktery se ji zamlouva

Negativa
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- preferuje logo nalevo, uprostied to na ni ptisobi jako nadpis

- je tam toho hodné&, az moc nacpaného na hlavni strance

- Dbestsellery zabiraji hodné, preferovala by mensi usek

Ocekavani a tipy

- preferuje Cerny podklad

- dalsi parametry v listé jako vyhledavani a ndkupni kosik ji ptikdou v potadku
- zmensSit sekci POSHblog

- pop-up okna ji roz¢iluji, pokud nesouvisi se strankou, na které se nachazeji

7.1.1 Card sorting

S respondentkami uZivatelského testovani jsem provedla i metodu card sorting. Jejich zadani
bylo uttidit stavajici podkategorie webu dle logické ndvaznosti, jak jim to dava smysl sefadit.
Nasledné dostaly prazdné karticky a jejich tikolem bylo doplnit ndzev pro kategorii. Tudiz
jsme volila metodu tzv. otevieného card sortingu. VétSina podkategorii respondentkam davala
smysl, tak jak jsou na stavajicim webu. ZkouSely vymyslet sekce pro rozd€leni vrchnich ¢asti
obleceni a spodnich, bohuzel v €estiné proto neni vhodny ekvivalent (jako v angli¢ting, kde
pouZivaji “tops” a “bottoms”). Co by urcité¢ zménily, tak pyZzamka, které jsou soucasné v to-
pech a daly by je do doplitkkli. Nékterym se nezdéaly nazvy jedinecné sukné a darkové vécicky.
Sporné také byly détské Saticky a zbozi, nékdo by je umistil do Satli, nékdo nechal v dopli-
cich a n¢kdo by jim udélal Gplné€ zvIast’ sekci jako détsky sortiment, coz by davalo smysl,
pokud by se firma chtéla i do budoucna zabyvat prodejem détskych véci. Ovsem to nechce,
détsky sortiment je jen pozustatek z predchazejiciho e-shopu stylove-deti.cz. Proto bych volila

variantu, kterou navrhla jedna respondentka a to nechat je pouze ve vyprode;ji.

7.1.2 Analyza Smart Look

Pro analyzu z programu Smart Look jsem zvolila 20 nahravek, které mohou byt napomocny
pro vyzkum a soucasné¢ dopliiovat poznatky ziskané z uzivatelského testovani. Zvolené na-
hravky mély vétSinou vice navstivenych stranek a del$i dobu stravenou na webu, ne vSak vy-

luéné.
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navstév- | datum, ¢as doba strave- | pocet | problém
nik na na webu | stré-
nek
¢.1 28.3.2017, 107:16 32 | projizdéni fotografii DOLLY sukni,
18:38 vzdy u kazd¢ jedné zvolené, lepsi vice
fotek,
kontakt na brnénsky showroom, jak se k
nam dostanete chybi mapa a jsou tam
nepiesné informace
¢.2 29.3.2017, 10:57 7 | na homepage navstévnik rozklikne Saty,
7:50 které se mu libi, ale poté, co vidi pro-
duktovou fotku, ktera je neatraktivni od
vyrobce, ihned odchazi, v dalsich kro-
cich vzdy rozklikava vSechny fotografie
¢.3 29.3.2017, 11:00 6 | projizdéni sukni, sukné DOLLY auto-
0:11 maticky rychle ptechazi, u sukné hleda
dalsi fotografie na modelce, modelka je
tam jen z jednoho pohledu
c.4 29.3.2017, 28:37 84 | projizdéni velkého mnoZstvi stranek se
19:13 Saty, vzdy rozklikne a prohlizi vS§echny
fotografie, co jsou k dispozici
¢.5 29.3.2017, 25:07 281, projizdéni na mobilu, chyba u novin-
22:26 kového feedu, na mensim rozliSeni se
u responzivni verze nezobrazuje cely
text
 navstévnik je zmateny, protoze po-
shstyle, ktery rozklikl nedava smysl,
snazi se rozkliknout produkty z obraz-
ku a ono to bohuzel nejde, zbésila kli-
ka, produkty na fotce neodpovidaji
produktim, které jsou zobrazeny nize
c.6 29.3.2017, 1:09 2 | navstévnik ma problém s odkliknutim
22:57 obrazku, snazi se na n¢j klikat a mysli
si, Ze tim zobrazi detail, chybi zoom
¢.7 29.3.2017, 3:02 9 | chyba u poshstyle, produkty na inspi-
23:05 racni fotce neodpovidaji produktim

zobrazenym nize
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¢.8 30.3.2017, 11:15 16 | vice detailnich fotografii
8.11
¢.9 30.32017, 6:23 35 | zakaznik evidentné hledd pyzamka v
8:24 kategoriich, nejdéle v doplncich
¢. 10 30.3.2017, 5:10 13 | filtr, od nejlevnéjsiho musi nastavovat
7:00 potad dokola, n¢kolikrat rozklikava
kontakty a ¢te text novy showroom
pravdépodobné kvili nepiehlednosti a
nejasnosti textu, moc informaci
¢.11 28.3.2017, 20:34 27 | u vybranych Satl by se pravdépodobné
20:30 rada zeptala na online chatu, ale na cha-
tu bohuzel nikdo neni online
¢.12 30.3. 2017, 15:21 29 | kategorie Saty se nacitala moc dlouho,
0:42 takZe navstévnik uz radsi klikl na jinou
kategorii,
nasledné mu Saty najely, ale v kategorii
bylo mnoho $atti, proto poté zacal volit
filtry, aby se mu objevilo méné Satt
jediny filtr, ktery se dal zvolit byly
znacky
¢.13 29.3.2017, 27:59 31 | snazi se naklikat vice filtrti pro velikost
6:25
¢.14 29.3.2017, 65:51 33 | u Satll se zajimavym detailem by byl
11:14 zapotiebi zoom, objednavkovy proces-
mensi zasek u faze ano, potifebuji vs. ne
nepotiebuji fakturu
¢.15 28.3. 2017, 52:54 34 | prohlizeni velkého mnozZstvi Satll, prefe-
16:56 ruje spiSe kratké, hodil by se filtr na
kratké Saty
¢.16 29.3.2017, 8:01 26 | rozkliknuti filtru, ale poZadovany filtr
23:30 nebyl nalezen, ziejmé byl poZadovan
filtr na dlouhé Saty, protoze zakaznice
pak rozklikava a vybird pouze dlouhé
Saty (z mobilu)
¢.17 29.3.2017, 25:04 25 | projizdi sukné DOLLY, ale nic neroz-
21:10 klikava, neatraktivni fotografie v nahle-

du
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¢. 18 29.3.2017, 6:16 22 | v rizové inspiraci se nachazi ¢ervena
22:33 sukné, sukné DOLLY otevie podkatego-
rii a hned pfepind jinam
¢. 19 28.3.2017, 334:04 21 | stranka s podkategorii plesové a spole-
22:17 censkeé Saty se nacitala tak dlouho, ze
navstévnik web opustil
¢.20 29:3: 2017, 6:09 21 | zvoleni dvou velikosti ve filtru, chtéla
19:11 zvolit XL a XXL zaroven bohuzel to
neslo

7.1.3 Analyza dat Google Analytics

Odvétvi modniho pramyslu se velmi rychle méni, hraje tu roli hlavné sezénnost. Je duilezité,
aby webova stranka méla, jak staly pfisun novych uzivateld, aby oslovovala a cilila na nové

zakazniky, tak zaroven, aby si tvofila Skéalu stalych vérnych zdkaznikd, ktefi se budou velmi

radi vracet.

Na obrazku nize miizete vidét pomér novych a vracejicich se navstévnikli za Gnor a bfezen
2017. Mira okamzitého opusténi je témet 55%, coz je pomérné vysoka ¢ast navstévniki, ale

na druhou stranu u e-shopu to neni Zadné neobvyklé ¢islo. Do budoucna by se hodilo ptemys-

Tabulka 1

let nad tim, jak miru okamzitého opusténi webu snizit.

® Navstévy
10 000

5000

8.2

Navstevy

288 076
e o

Zobrazeni stranek

1106 250

AN A

Prim. doba trvani ndvstévy

00:02:19

NP i e

% novych navstév

40,19 %

Uzivatelé

147 183

A — e

Pocet stranek na 1 navstévu

3,84

Mira okamzitého opusténi

54,92 %

M Returning Visitor M New Visitor

Obrazek 2, zdroj Google Analytics
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Primarni dimenze: Typ uZivatele

Sekundérni dimenze ~ Typ fazeni: Vychozi ~ Q, | rozsifeny H @ = T m
Akvizice Chovani Konverze Elektronicky
Pocet
Typ uzivatele . ; .
% novych Novi uZivatelé Ml‘_r_a‘ stranek P‘r um. 'dghva Transakce
Névitévy o okamzitého na‘l trvani navstévy
navstév opusténi navitévu
52338 5436% 3,89 00:02:24 1076 2t
Podil z celk % Pram. pro Prim. pro Prdm. bé Podil z ¢ / P
100,07 % (52 303) vybér dat: | vybér dat dat %: 100,00 %
o 3,8¢ (1076)
(0,00 %) (0,00 %)
1. Returning Visitor 81013 (60,75 %) 0,00 % 0 (0,00%) 53,88 % 4,02 00:02:35 896 (8327%) 21
2. New Visitor 52 338 (39,25 %) 100,00 % 52 338(100,00 %) 5511 % 3,69 00:02:09 180 (16,73 %) 4

Obrazek 3, zdroj Google Analytics
Na nasledujicim obrazku je vidét, Ze vracejici se navstévnici pro e-shop hraji obrovskou roli.
ProtoZe tvoti 83,27 % transakci na webu. Tim padem je dileZité, aby si firma vracejici se na-

v§tévniky udrzela zajimavym obsahem na webu a samoziejmé stale kvalitni nabidkou produk-

ti, kterou si budou ochotni kupovat.

V soucasné dobé je velmi dileZitym faktorem, aby spole¢nost méla mobilni verzi webu, nebo-
li responzivni web. Z grafu mizeme vidét, Ze navstévnici z mobilu tvoii témer 42%, proto je
dalezité, aby firma v blizké budoucnosti zapracovala na mobilnim webu a vychytala veskeré

nedostatky a chyby. Trend pouzivani internetu z mobilu a viibec celkové nakupovani z mobil-

niho zafizeni poroste dal.

Primarni dimenze: Kategorie zafizeni

Sekundarni dimenze ~  Typrazeni: = Vychozi ~ ‘ Q,  rozsifeny H|I®| =T
Kategorie zafizeni Navstévy B Navitévy Prispé k y Névstévy 3
1521 294 152129
Podil z celku v %: 100,00 % (1 521 294) Pod

z celku v %
100,00 % (1 £ 4

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

Obrazek 4, zdroj Google Analytics
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Chovani zakazniki v moédnim pramyslu velmi zéalezi na sezonnosti, z nasledujici tabulky
napt. vidime, ze v bfeznu obrovsky poklesl prodej spolecenskych a plesovych Sati o témért
40%, protoze skoncila plesova sezona, naopak prodej kazdodennich Satli vzrostl praveé s bli-

Zici se jarni sezonou. Je potieba, aby spolecnost na tyto zmény reagovala a neztracela na zis-

cich.

1. /saty/ =
1.3.2017 - 31.3.2017 38476 | 742%
29.1.2017 - 28.2.2017 47451 | 721%
Zménéno v procentech -1891% 2,89%

2./ =
1.3.2017 - 31.3.2017 35905 | 692%
29.1.2017 - 28.2.2017 38582 || 586%
Zménéno v procentech -6,94% 18,09 %

3. /saty/spolecenske-a-plesove/ it

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

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

29.1.2017 - 28.2.2017 6 582 1,00 %

Obrazek 5, zdroj Google Analytics

Primérné doba nacitani stranky na webu je 6,15 s. CozZ je docela vysokeé ¢islo, je potieba, aby
se zrychlilo nacitani webu, zv1asté pak u stranek s vétsim mnoZstvim obrazki, jako jsou kate-

gorie $aty, kde je také nejvyssi nav§tévnost a prodej. Saty jsou stéZejnim produktem pro spo-

leénost POSHme.
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® Prim. doba naditani stranky (s)

12

o

Odeslano 4 463 zobrazeni stranek jako vzorek naéitani stranek.

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

(s) Pram. doba presmérovani (s) = domény (s) (s) Prim. doba odezvy serveru (s)
6,15 0,20 0,03 0,12 0,73
Bocematadaa | A | a A A b seaadd o b

Prim. doba stahovani stranky

()

0,18
A~ NNV

Obrazek 6, zdroj Google Analytics

A%
bfeznu méla kategorie Saty nejvice zobrazeni, ale rychlost nacitani stranky je oproti webové-
mu priaméru fatdln€ pomala. I béhem uzivatelského testovani webu bylo vidét, ze jsou stranky
opravdu pomalé a nacitani a ¢ekéani na n¢ je opravdu pro trpélivé navstévniky. Stejné tak ¢isla
pro homepage a sukné jsou vysoka, obrovsky rozdil oproti primérné dob¢ nacitani stranky
6,15 s. Je potieba, co nejdiive zapracovat na zrychleni stranek. Hraje to roli 1 v pfipadé no-
vych navstévnikil, stavajici jsou na aktudlni situaci zvykli, ale pro nového navstévnika webu

to muZe byt rozhodujici faktor, proto odejit.

Pram. doba nacitani stranky (s) #

Stranka Zobiazenisiinck J (v porovnani s primérem webu)
518 850 6,15
Podil z celku v %: 100,00 Prum. pro vybér dat: 6,15 (0,00 %)
fsaty/ ] 38476 _92,60 %
/ it 35905 _33,81 %
/saty/spolecenske-a-plesove/ A 20792 '1 .84 %
fsukne/ it 14 325 _30,08 %
/saty/kazdodenni/ ] 9414 -45,76 %q
/sukne/jedinecne-sukne/ i 7997 -15,86 %1
/saty/svatebni/ it 7263 -43,26 %q
Ivyprodej/ 3 6499 12,96 %1
/boty/ N 6331 -11,59 %1
/sukne/sukne-dolly/ ] 6011 -25,02 %4

Obrazek 7, zdroj Google Analytics
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7.1.3.1 Shrnuti

Je velice zasadni, aby se spole¢nost zameéfila na rychlost nacitani stranek a snazila se proces
zefektivnit. Dale by pak bylo dobré se zaméfit na optimalizaci mobilni verze, aby mobilni
prostiedi bylo pro navstévniky uzivatelsky piivétivé. A jelikoz se firma pohybuje v modni

branzi, tak samoziejmé neopomenout sezonnost u nabidky produktt.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKTOVA CAST

8.1 Navrh webu

8.1.1 Chyby a nedostatky webu a navrhy na zlepSeni

chyby a nedostatky

navrhy na zlepseni

DESI,GN WEBOVE  web pisobi diky rizné€ vel- | sjednoceni velikosti fotogra-
STRANKY kym fotografiim nezarovna- | fii jednotlivych produktt a
n¢ az nepiehledné jejich stylu
OBJEDNAVKOVY PROCES |, chybi moznost platit kartou |« u ptihlasovaciho formulaie
online zdiiraznit polozku registro-
« matouci informace v po- vat
slednim kroku objednavky |« u faktury je tam rovnou
pfednastavené ano potiebuji,
upravit na volitelnou moz-
nost ano-ne
« umoznit platbu kartou online
FILTRY « chybi filtr barvy « pridat filtr barvy
« chybi moZnost oznaceni vice | ¢ pfidat moZnost oznacit vice
polozek ve filtru (napf. vice polozek ve filtru
velikosti) - pridat filtr na délku Sati
+ chybi filtr jdnotlivych kate- |, moznost oznagovat napiic
gorii kategoriemi (napf-filtr $a-
ty+sukn¢)
NAVIGA,CE A ORIENTACE | . matouci ikonka pro ndkupni |« pouzit ikonku klasického
NA STRANCE

kosik (kabelka)

 pyzamka jsou Spatn¢ umis-
téna v topech

« n¢které kategorie jsou spor-
né

« odkaz na videoblog je umis-

nakupniho kosiku
e umistit pyZamka do jiné
kategorie (doplnky)

 vymazat kategorii videoblog
ze sekce vse o nakupu

« umistit kategorii détské zbo-
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chyby a nedostatky

navrhy na zlepSeni

tén v sekci vSe o nakupu do-
le v zapati

zi do vyprodeje

SMO « chybi ikonka pro blog ptfidat odkaz na blog, nejlépe
« zbytednd ikona pro pinterest | Ve formé ikony a logicky
umistit k socidlnim sitim
odebrat ikonu pinterestu
KONTAKT « chybi mapa doplnit do kontaktu k adrese
« blizsi informace, jak se do- mapu
stat k showroomu udélat videondvod, jak se
« chybi informace o moZnos- dostat do showroomu
tech parkovani » ptidat informace o moznos-
tech parkovani
INFORMAVCE O DOPRAVE |, zbyte¢né dlouha stranka a zdiiraznit, Ze na showroom
A PLATBE

¢asteCné neptehledna stran-
ka o moznostech doruceni

« informace dole v zapati
webu mohou zkreslovat si-
tuaci o moznostech platby

se mize objednat i vice ve-
likosti, zpiehlednit informa-
ce o0 showroomu

zptehlednit stranku o dopra-
vé, dat Heureka pointy do
rozklikatelného seznamu a
pfidat mapy

« zptehlednit a udélat srozu-

mitelnou sekci 0 moznos-
tech platby v zépati
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chyby a nedostatky

navrhy na zlepSeni

OBSAH WEBU A « zbyte¢na duplikace nekte-
COPYWRITING rych informaci, anékdyi |+ zjednodusit a zptehlednit
nepiesna informace se dvoji | nekteréé obchodné- informa-
a ¢astecné i rizni tivni stranky
« zbyte¢né slozité informace a | » do kategorie inspirace piidat
dlouhé nepiehlednéé texty u | outfity, jak kombinovat véci
obchodnich informaci a barevné inspirace nahradit
« nelogicky obsah u kategorie barevnym filtrem v kategori-
inspirace ich produktt
« nacitani stranek. kde se na- | * zefektivnit proces nacitani
hrévé vice produktii je velmi | ©brazku, tudiz dojde ke
pomalé zrychleni nacitani stranek
« nékde je u produktii u cen od | * sjednotit produkty s jednot-
a n&kde ne, pfitom produkty | HOU cenou, aby se tam neob-
maji jednotnou cenu, mate jevoval text od
to zédkaznice
PRODUKTOVE * neatraktivni fotografieu | ¢ umistit tabulku velikosti a
INFORMACE A DOLLY sukni rozméru blize k samotnym
FOTOGRAFIE o : ;
* nejednotnost fotografii filtram velikosti
. &asteéna nelogicnost po- » zdlraznit polozku nenasli
sloupnosti informaci u jste svoji velikost?
produktu * uDOLLY sukni dat do
«  chybi zoom nahledu produktové foto
« informace o modelce * pro produkt pfi rozkliku
kategorie volit produktové
fotografie a pfi rozkliku
mit dalsi fotografie, na
modelce, na zakaznicich
* pfidat zoom
* pfidat miry modelky- veli-
kost obleceni a vysku
ONLINE CHAT

« m¢l by fungovat, tzn. nékdo
by mél byt online piipojeny
a radit lidem

Tabulka 2, navrhy na zlepSeni webu (vlastni zpracovani)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

8.2 Testovani homepage

8.2.1 Obecné zavéry

Kazda respondentka ma sviij urCity vkus a styl a kazdé se libi néco jiného, je to otazka subjek-

tivnich nazorti a preferenci. Na nckterych vécech, zalezitostech nového navrhu homepage se

vSak ucastnice uzivatelského testovani shodly. Z testovani nového navrhu domovské stranky

vyplyva nasledujici:

vSem respondentkdm se novy web zda preplnény, misty az chaoticky a slozity

spousta z nic by ani na nic neklikla, protoze by byly z webu zmatené a nevédély by, co diiv

provést

obecné¢ se libila sekce poshstyle, kde byly vyobrazeny jednotlivé produkty, ze kterych byl

utvoren outfit na modelce, i sekce novinky a sleva tydne byly viceméné kladné ptijaty

nakupni kosik je jasny a srozumitelny, stejné tak se s pozitivnim ohlasem respondentek se-

tkala horni liSta s novym logem uprostied a dal§imi ikonkami

celkové se respondentkdm novy design libil, piisobil na né€ Cistéji a profesionalnéji nez ten

predchozi, akorat tam na n¢ bylo moc prvkl

sekce bestsellery by prosla, Saty jsou pekné a rolovaci liSta s hlavnim produktem znacky
ur¢ité¢ dava smysl, co se ovSem nesetkalo s Uspéchem, tak bylo pojmenovani bestsellery,
vétSina respondentek uvedlo, Ze pravé proto by si ty Saty nekoupily, protoZe by si myslely,

ze je budou mit vSichni a ztrati punc vyjimecnosti

na main banner se nazory riznily, nékomu pfislo, Ze kdyz jsou tam dvé fotografie tak, ze to
triSti pozornost, ale naopak byly 1 nazory, Ze je to lepsi, kdyZ tam nic neblika a je to statické,
full screen vétsin€ respondentek vyhovoval, ale dvé by volily ptivodni rozmér, zZe se jim full

screenovy model zd4 zbyte¢né velky a Siroky a Ze zabird moc velky kus prostoru.

citat tydne by daly pry¢ téméf vSechny respondentky, vétSinou pievladala reakco “na co?”
nebo “proc¢?”

darkovy poukaz je uzitecné na webu urcité mit uvedeny, ale ne tak dole schovany, aby se k

nému muselo scrollovat, byly rizné nazory, kam ho umistit, ale pfevladl ndvrh na umisténi

do kategorie

sekce POSHgirl Anet radi, se vcelku libila, ale ptisobila trochu jako duplikace obsahu sekce
POSHstyle, proto nékteré respondentky navrhovaly spojit to
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« zazné¢lo spoustu ndzorl typu, Ze je na homepage moc rad, moc inspiraci, moc podobného

obsahu

« POSHblog a videoblog byl vcelku piijat, n€které respondentky napft. fikaly, Ze ony samy by
si to zrovna neprohlédly, ale nechaly by to tam, protoze stale zdkaznice to zcela jisté bude

zajimat, ale mezi respondentkami byly 1 takové, které¢ fikaly, ze by se na to urcité podivaly.

« lookbook a sekce naSe krasné zakaznice dle nazorl vétSiny respondentek nepatii na home-
page, daly by je bud’ jako dalsi ukazkové fotky k jednotlivym produktim, pfipadné na face-

book ¢i do néjaké specialni kategorie galerie

« celkoveé by respondentky preferovaly vice prostoru na homepage, tzv. aby web vice dychal,

takze by byly pro redukci nékterych navrhnutych sekci a zvétSeni ostatnich

8.2.2 Card sorting

S respondentkami uzivatelského testovani jsem provedla i metodu card sorting. Jejich zadani
bylo uttidit stavajici podkategorie webu dle logické ndvaznosti, jak jim to dava smysl sefadit.
Nésledné dostaly prazdné karticky a jejich tikolem bylo doplnit ndzev pro kategorii. Tudiz
jsme volila metodu tzv. oteviené¢ho card sortingu. VéEtSina podkategorii respondentkam déavala
smysl, tak jak jsou na stavajicim webu. Zkousely vymyslet sekce pro rozdé€leni vrchnich ¢asti
obleceni a spodnich, bohuZzel v ¢estiné proto neni vhodny ekvivalent (jako v anglicting, kde
pouZivaji “tops” a “bottoms”). Co by urcité¢ zménily, tak pyZamka, které jsou soucasné v to-
pech a daly by je do doplitkkli. Nékterym se nezdéaly nazvy jedinecné sukné¢ a darkové vécicky.
Sporné také byly détské Saticky a zbozi, nékdo by je umistil do Satli, nékdo nechal v dopli-
cich a n¢kdo by jim udélal Gplné€ zvIast’ sekci jako détsky sortiment, coz by davalo smysl,
pokud by se firma chtéla i do budoucna zabyvat prodejem détskych véci. Ovsem to nechce,
détsky sortiment je jen pozustatek z ptedchazejiciho e-shopu stylove-deti.cz. Proto bych volila

variantu, kterou navrhla jedna respondentka a to nechat je pouze ve vyprodeji.

8.2.3 Analyza Smart Look

Pro analyzu z programu Smart Look jsem zvolila 20 nahravek, které mohou byt ndpomocny
pro vyzkum a soucasné¢ dopliiovat poznatky ziskané z uzivatelského testovani. Zvolené na-
hravky mély vétSinou vice navstivenych stranek a del§i dobu stravenou na webu, ne vSak vy-

luéné.
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navstév-
nik

datum, Cas

doba strave-
na na webu

pocet
stra-
nek

problém

¢.1

28.3.2017,
18:38

107:16

32

projizdéni fotografii DOLLY sukni,
vzdy u kazd¢ jedné zvolené, lepsi vice
fotek,

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

29.3.2017,
7:50

10:57

na homepage navstévnik rozklikne Saty,
které se mu libi, ale poté, co vidi pro-
duktovou fotku, ktera je neatraktivni od
vyrobce, ihned odchazi, v dalsich kro-
cich vzdy rozklikava vSechny fotografie

29.3.2017,
0:11

11:00

projizdéni sukni, sukn€ DOLLY auto-
maticky rychle pfechazi, u sukn¢ hleda
dalsi fotografie na modelce, modelka je
tam jen z jednoho pohledu

29.3.2017,
19:13

28:37

84

projizdéni velkého mnozstvi stranek se
Saty, vzdy rozklikne a prohlizi vS§echny
fotografie, co jsou k dispozici

29.3.2017,
22:26

25:07

28

« projizdéni na mobilu, chyba u novin-
kového feedu, na mensim rozliSeni se
u responzivni verze nezobrazuje cely
text

e navstévnik je zmateny, protoZe po-
shstyle, ktery rozklikl nedava smysl,
snazi se rozkliknout produkty z obraz-
ku a ono to bohuzel nejde, zbésila kli-
k4, produkty na fotce neodpovidaji
produktiim, které jsou zobrazeny nize

29.3.2017,
22:57

1:09

navstévnik ma problém s odkliknutim
obrazku, snazi se na n¢j klikat a mysli
si, Ze tim zobrazi detail, chybi zoom

29.3.2017,
23:05

3:02

chyba u poshstyle, produkty na inspi-
racni fotce neodpovidaji produktim
zobrazenym nize

30.3.2017,

11:15

16

vice detailnich fotografii
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8.11
¢.9 30.32017, 6:23 35 | zakaznik evidentné hledd pyzamka v
8:24 kategoriich, nejdéle v dopliicich
¢. 10 30.3.2017, 5:10 13 | filtr, od nejlevnéjsiho musi nastavovat
7:00 potad dokola, n¢kolikrat rozklikava
kontakty a ¢te text novy showroom
pravdépodobné kvili nepiehlednosti a
nejasnosti textu, moc informaci
¢.11 28.3.2017, 20:34 27 | u vybranych sati by se pravdépodobné
20:30 rada zeptala na online chatu, ale na cha-
tu bohuzel nikdo neni online
¢.12 30.3. 2017, 15:21 29 | kategorie Saty se nacitala moc dlouho,
0:42 takZe navstévnik uz radsi klikl na jinou
kategorii,
nasledné mu Saty najely, ale v kategorii
bylo mnoho $atti, proto poté zacal volit
filtry, aby se mu objevilo méné Satt
jediny filtr, ktery se dal zvolit byly
znacky
¢.13 29.3.2017, 27:59 31 | snazi se naklikat vice filtri pro velikost
6:25
¢.14 29.3.2017, 65:51 33 | u Satli se zajimavym detailem by byl
11:14 zapotiebi zoom, objednavkovy proces-
mensi zasek u faze ano, potfebuji vs. ne
nepotiebuji fakturu
¢.15 28.3.2017, 52:54 34 | prohlizeni velkého mnozstvi Satt, prefe-
16:56 ruje spiSe kratké, hodil by se filtr na
kratké Saty
¢.16 29.3. 2017, 8:01 26 | rozkliknuti filtru, ale poZadovany filtr
23:30 nebyl nalezen, ziejmé byl poZadovan
filtr na dlouhé Saty, protoZe zékaznice
pak rozklikava a vybird pouze dlouhé
Saty (z mobilu)
¢.17 29.3.2017, 25:04 25 | projizdi sukné DOLLY, ale nic neroz-
21:10 klikava, neatraktivni fotografie v nahle-
du
¢. 18 29.3. 2017, 6:16 22 | v rizové inspiraci se nachazi ¢ervena
22:33 sukné, sukné¢ DOLLY otevie podkatego-
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rii a hned pfepina jinam

¢. 19 28.3.2017, 334:04 21 | stranka s podkategorii plesové a spole-
22:17 censké Saty se nacitala tak dlouho, ze
navstévnik web opustil
¢.20 29:3: 2017, 6:09 21 | zvoleni dvou velikosti ve filtru, chtéla
19:11 zvolit XL a XXL zaroven bohuzel to

neslo

8.2.4 Analyza dat Google Analytics

Tabulka 3, testovani Smartlook.cz (vlastni zpracovani)

Odvétvi modniho primyslu se velmi rychle méni, hraje tu roli hlavné sezonnost. Je dilezité,

aby webova stranka méla, jak staly pfisun novych uzivateld, aby oslovovala a cilila na nové

zakazniky, tak zaroven, aby si tvorila skalu stalych vérnych zakaznikd, ktefi se budou velmi

radi vracet.

Na obrazku nize miizete vidét pomér novych a vracejicich se navstévnikli za Gnor a biezen

2017. Mira okamzitého opusténi je téméer 55%, coz je pomérné vysoka ¢ast navstévniki, ale

na druhou stranu u e-shopu to neni Zadné neobvyklé ¢islo. Do budoucna by se hodilo ptemys-

let nad tim, jak miru okamzitého opusténi webu sniZit.

@ Navstévy
10 000

5000
Na
8.2. 15.2 22.2 8.3 15.3 22.3 29.3 7
na-
M Returning Visitor M New Visitor
Navstévy Uzivatelé Sled
288076 147 183 .,
A A e | A A e duji
Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 navstévu Jl_
1106 250 3,84 ,
A A — cim
Prim. doba trvani navstévy Mira okamzitého opusténi Ob-
00:02:19 54,92 %
NSt ——
% novych ndvstév
40,19 %

Obrazek 8, zdroj Google Analytics
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razku je vidét, ze vracejici se navstévnici pro e-shop hraji obrovskou roli. Protoze tvoti 83,27
% transakci na webu. Tim padem je diilezité, aby si firma vracejici se navstévniky udrzela

zajimavym obsahem na webu a samoziejmé stale kvalitni nabidkou produktii, kterou si budou

Primarni dimenze: Typ uZivatele

Sekundérni dimenze ¥  Typfazeni: =Vychozi

Q | rozsiteny [EH @ | | E T

Akvizice Chovani Konverze Elektronicky
Typ uZivatele : Pc{Eet .
% novych Novi uZivatelé M'.'.“. strinek p'r "f"'.d?h.a Transakce
Névstavy . okamgzitého nai trvani navstévy

névstév opusténi navstévu
133351 3925% 52338 5436% 3,89 1076 2¢
Podil z ¢ % Prim. pro Podil z celku v Prim. pro Pram. pro Podil z v P

d 100,07 % (52 303) vybér dat vybér dat %: 1

; 389

(0,00 %)
1. Returning Visitor 81013 (60,75 %) 0,00 % 0 (0,00%) 53,88 % 4,02 00:02:35 896 (83,27%) 271
2. New Visitor 52338 (39,25 %) 100,00 % 52 338(100,00 %) 5511 % 3,69 00:02:09 180 (16,73 %) 4

Obrazek 9, zdroj Google Analytics

ochotni kupovat.

V soucasné dobé je velmi dileZitym faktorem, aby spole¢nost méla mobilni verzi webu, nebo-
li responzivni web. Z grafu mizeme vidét, Ze navstévnici z mobilu tvoii téméer 42%, proto je
dilezité, aby firma v blizké budoucnosti zapracovala na mobilnim webu a vychytala veskeré

nedostatky a chyby. Trend pouzivani internetu z mobilu a viibec celkové nakupovani z mobil-

Primarni dimenze: Kategorie zafizeni

Sekundarni dimenze ~ | Typ razeni: | Vychozi ‘

Q roziiteny H|©® = T T

Kategorie zafizeni Navstévy B Navstévy

Prispévek k ¥ y 3

1521294 1521 294

Podil z celku v %: 10( (1521 294) Podil z celku v %
100,00 % 4)

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

Obrazek 10, zdroj Google Analytics

niho zafizeni poroste dal.
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Chovani zakazniki v moédnim pramyslu velmi zéalezi na sezonnosti, z nasledujici tabulky
napft. vidime, Ze v bfeznu obrovsky poklesl prodej spolecenskych a plesovych Sati o témér
40%, protoze skoncila plesova sezona, naopak prodej kazdodennich Satli vzrostl prave s bli-

zici se jarni sezoénou. Je potieba, aby spolecnost na tyto zmény reagovala a neztracela na zis-

cich.

1. /saty/ Lt
1.3.2017-31.3.2017 38476 | 742%
29.1.2017 - 28.2.2017 47451 | 7.21%
Zménéno v procentech -18,91% 2,89 %

2./ @
1.3.2017-31.3.2017 35905 | 692%
29.1.2017 - 28.2.2017 38582 || 586%
Zménéno v procentech -6,94% 18,09 %

3. /saty/spolecenske-a-plesove/ it

1.3.2017-31.3.2017 20792 | 401 %
29.1.2017 - 28.2.2017 34475 || 524%
Zménéno v procentech -39,69% -23,47%
4. /sukne/ &
1.3.2017-31.3.2017 14325 | 2,76%
29.1.2017 - 28.2.2017 17114 | 260%
Zménéno v procentech -16,30% 6,22 %

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

29.1.2017 - 28.2.2017 6 582 1,00 %

Obrazek 11, zdroj Google Analytics

Primérné doba nacitani stranky na webu je 6,15 s. CozZ je docela vysoké ¢islo, je potieba, aby

se zrychlilo nacitani webu, zvlasté pak u stranek s vétSim mnozstvim obrazk, jako jsou kate-

7

gorie $aty, kde je také nejvyssi nav§tévnost a prodej. Saty jsou stéZejnim produktem pro spo-

le¢nost POSHme.
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® Prim. doba nacitani stranky (s)

12

o

8.3.

Odeslano 4 463 zobrazeni stranek jako vzorek nacitani stranek.

Pram. doba nacitani stranky

(s) Prim. doba presmérovani (s)

6,15 0,20

A~ ANA A~ N

Prdm. doba stahovanf stranky

(s)

0,18
A~ NN~V

V bfeznu méla kategorie

Stranka

1.  /saty/

2./

3. | /saty/spolecenske-a-plesove/
4. /sukne/

5. | /saty/kazdodenni/

6.  /suknel/jedinecne-sukne/

7.  /saty/svatebni/

8. | /vyprodej/

9. | /boty/

/sukne/sukne-dolly/

Prim. doba vyhledavani Prim. doba pripojeni k serveru
domény (s) (s) Priim. doba odezvy serveru (s)

0,03 0,12 0,73
& __.___\J\,\A N aoanbid o bt Tt

Obrazek 12, zdroj Google Analytics

Saty nejvice zobrazeni, ale rychlost nacitani stranky je oproti webo-

Prim. doba nacitani stranky (s) %
(v porovnani s prumérem webu)

Zobrazeni stranek

G2

518 850

elki 100,00 Prum. pro vybér dat: 6,15 (0,00 %)

& 38 476 _92.60 %
L 35905 _33,81 %

2 20 792 r1 .84 %

& 14325 _30,08 %

L 9414 -45,76 %q

L 7997 -15,86 %1
> 7 263 -43,26 %q
> 6 499 -12,96 %1

6331 -11,59 %1
o 6011 -25,02 %4

Obrazek 13, zdroj Google Analytics

vému pruméru fatadlné¢ pomald. 1 béhem uzivatelského testovani webu bylo vidét, ze jsou

stranky opravdu pomalé a nacitani a ¢ekdni na n¢ je opravdu pro trpélivé navstévniky. Stejné

tak Cisla pro homepage a sukné jsou vysokd, obrovsky rozdil oproti primérné dobé nacitani

stranky 6,15 s. Je potieba, co nejdiive zapracovat na zrychleni strdnek. Hraje to roli i v pfipa-

dé novych navstévnika, stavajici jsou na aktualni situaci zvykli, ale pro nového navstévnika

webu to mize byt rozhodujici faktor, proto odejit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

84

Prdm. doba nagitani stranky (s)

Stinks ¢)¥ (v porovnani s primérem webu)
518 850 6,15
> celku v %: 100,00 Priim. pro vybér dat: 6,15 (0,00 %)
Jsaty/ 38 476 _92,60 %
/ 35905 _33,81 %
/saty/spolecenske-a-plesove/ 20 792 '1 .84 %
/sukne/ 14 325 _30,08 %
/saty/kazdodenni/ 9414 -45,76 %q
/sukne/jedinecne-sukne/ 7997 -15,86 %1
/saty/svatebni/ 7263 -43,26 %q
Ivyprodej/ 6 499 -12,96 %1
/boty/ 6331 -11,59 %1
/sukne/sukne-dolly/ 6011 -25,02 %4

Obrazek 14, zdroj Google Analytics

8.2.4.1 Shrnuti

Je velice zasadni, aby se spole¢nost zaméfila na rychlost nacitani stranek a snazila se proces
zefektivnit. Dale by pak bylo dobré se zaméfit na optimalizaci mobilni verze, aby mobilni
prostfedi bylo pro navstévniky uzivatelsky privétivé. A jelikoZ se firma pohybuje v modni

branzi, tak samoziejmé neopomenout sezonnost u nabidky produktt.
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9 SWOT ANALYZA

Na zéklad¢ sekundarnich analyz z Google Analytics a Smartlooku a hlavné diky uzivatelské-

mu testovani v této ¢asti bude sestavena SWOT analyza webu, ktera fesi stézejni kritéria pro

uzivatelsky dobfe pouzitelné nastaveni webu.

SILNE STRANKY
* barevnost a pestrost, pozitivni emoce

* vlastni produktové fotografie (produkty sa-
mostatné 1 photoshooty)

* fotky zdkaznic u produkta

* produktova videa

* objednavkovy proces

* poshstyle (kombinace, outfity)

 produktova karta (popisky s citaty, formulaf u
produktu na skladovost, rozméry)

* SMO

« stala zakladna vracejicich se fanousku

SLABE STRANKY

« nejednotnost fotografii (rtizné fotografie od
ruznych dodavatelit)

« rychlost nacitani (web je pomaly)

« online chat

« lehce zastaraly design

« ikony v navigacni listé

« kontakt a popis cesty do showroomu

« blog

o filtry

« online platby

« drobné nedostatky v ptehlednosti a copywri-

« inspirovat prostiednictvim webu zékaznice

e videoblog+blog+poshstyle=inspira¢ni kombo

e sjednotit vizual, istsi design a profesionalné;j-
8t styl

e ptilakani novych zdkazniki zajimavym obsa-
hem

« mit u vSech produktt fotografie produktu sa-
mostatné, z riznych thli, na modelce, také z
rtiznych thll a plus fotky na zdkaznicich

« rozjet online chat a moct poradit zdkazniklim,
pfimét je k nakupu

 videoblog tingu

* inspirativni slozka

* moZznost vyzkousSet si obleeni na showroomu
PRILEZITOSTI HROZBY

« zvySeni miry opusténi webu z hlediska nacita-
ni pomalych stranek

« odchodovost zdkazniki, protoZe nediveéiuji
platbé bankovnim prevodem a dobirka je za-
starala

« hrozba odchodu zékaznikl kviili uzivatelsky
Spatn¢ pouzitelnému webu

Tabulka 4, swot analyza webu POSHme.cz (vlastni zpracovani)
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9.1 Projektovy plan

Vzhledem k tomu, Ze na nékterych nastavenich webu se jiz pracuje, tak nebudu uvadét pfi-

pravnou Cast projektu, protoze fakticky uz je projekt v procesu.

Béhem psani mé diplomové prace uz se prace na novych webovych strankach daly do chodu,
takze bych dodala, Ze ted’ se tedy nachdzime v realizacni ¢asti projektu. Vznikla responzivni

verze webu a ted’ uz se pracuje na tvorbé nové homepage.

Cinnost Cas Personélni zastoupeni

Design webové stranky

sjednoceni velikosti fotek 20 h programator
produkta

nové logo, novy design hotovo programator, grafik
Objednavkovy proces

zprovoznéni online plateb 48 h programator
drobné Upravy- zvyraznéni, |0,5h programator, grafik

pfidat moznost ano-ne

Filtry

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

filtra zaraz

Navigace a orientace na

strance

pfesunuti dvou podkategrii 0,5h produktovy specialista
ikony v hlavni li§té hotovo

SMO

pridani a odebrani ikon 0,5h programator
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Kontakt

ptidat mapu lh programator
aktualizovat informace o 0,5h copywriter
showroomu, moznosti parko-

vani

natocit video cesty k showro- | 12 h grafik, co 1 toci a stiiha
omu + postprodukce

Informace o dopravé a

platbé

upravit informace v zapati 0,5h copywriter
rozkliknutelny seznam na lh programator

heureka pointy

Obsah webu a copywriting

zptehlednéni a ujasnéni in- 3h copywriter

formaci

zrychleni webovych stranek |36 h programator
Produktové informace, fo-

tografie a video

zoom 3h programator

pfidat miry modelky 8h produktovy specialista

fotografie v jednotném stylu

fotilo by se pribézné porad

zaméstnat fotografa na plny
uvazek

DOLLY suknég- upravit na-
hledové foto

lh

produktovy specialista

produktova videa toCily by se pravidelné grafik, co toci a stfiha

Online chat mél by jet stale pozice na online chat + blog
(zrovna vznikd)

Blog 6 h /tydné pozice na online chat + blog
(zrovna vznikd)

Videoblog

vlastni video piehravac 5h programator
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Homepage
Zjednodusit ndvrh homepage |12 h programator, grafik
Naprogramovat 48 h programator

Hodin celkem: | 240 h

Rozpocet: | 72 000 K¢

+ navic vydaje za nového
fotografa a clovéka na pozici
online chat a blog

Tabulka 5, ¢asova a finan¢ni ¢ast projektového planu (vlastni zpracovani)

9.1.1 Limity a omezeni prace

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

urcita rizika.

« Naro¢na administrace webu - web bude potieba pravidelné obménovat, takze se prace lidi
na stavajicim webu bude muset pieskupit na novy systém, rizikem je, zda se to bude Casové
stihat v jejich pracovni naplni

« Narocnost na personalni i finan¢ni sloZky - v podstaté jsou na plnou funk¢nost webu po-

tieba dva dalsi zaméstnanci na plny tivazek, coZz mize byt pro firmu vétsi financni zatéz

» Problémy s naprogramovanim webu - web je propojen se zastaralym skladovym systé-
mem, je potieba zrychlit web, otdzkou zlstava, jestli je to z hlediska skladovaciho systému

vubec mozné

« Rozpocet- mize se stat, ze nc¢které polozky byly Spatné¢ odhadnuty nebo nastane néjaka

neocekavana situace a délka realizace projektu se tim prodlouZzi a bude tim padem finan¢né i

wevr

9.1.2 Moznosti prace

« Inspirovat Zeny - aby se nebaly nosit nevSedni oblec¢eni, kombinovat styly, nebat se extra-

vagance, v $ir§Sim méfitku by bylo hezké i zvedat Zenam v CR a na Slovensku sebedvéru



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

9.1.3 Zpracovani homepage

Pivodni navrh homepage bude vlozen do ptiloh.
Pro navrh homepage jsem si vytvofila zjednodusenou logickou strukturu, jak by méla vypa-

dat, jsou to informace vyplyvajici z uzivatelského testovani respondentek.
« zjednodusit navrh

« nechat sekce poshstyle, novinky a sleva tydne

« nechat horni listu i s logem

 ponechat design

« pfejmenovat nazev pro best selelry, ale rolovaci liStu se Satami nechat

« nechat dva main bannnery

« darkovy poukaz umistit do kategorii

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

sekce- Anet radi

 ponechat POSHblog a videoblog, upravit velikost tak, aby to bylo v jedné linii
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Obrazek 15, navrh homepage (vlastni zpracovani)
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9.14 Zpracovani wireframu

Dratény model byl nakonec zpracovan jen Castené, pouze pro stranku kategorie produktu,
pro homepage bylo logi¢téjsi zpracovat uz i vizudlni navrh, protoze uz byl podobné vyuzit pti
testovani a na ostatnich strankach webu nebyly wireframy z hlediska ne moc velké zmény ve
struktufe pottebné. Wireframe byl vytvoren pro stranku s kategorii, kde by se ménila struktura
filtrd z vertikélni na horizontalni a nalevo by pak byly piimo kategorie a podkategorie webu,

aby si zakaznice mohly volit zboZi napiic¢ produktovou nabidkou.
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LOGO

Saty Sukné Topy Kalhoty Boty Doplriky Inspirace Darkové poukazy

Welikost | YJ |Elan'a | YJ |Slfih {dlouhé, krétkéJ| YJ Cena | YJ Znetka | vJ
Saty
Sukné
Topy
Kalhoty
Baty
Doplfiky
Inspirace
Dérkové paukazy
T Uvtech manmtivicn —
kaloger by oyly jeich
poakstegoric stojnb [ak
20 razklic: cbjent
= mony
Zapati

Obrazek 16, navrh wireframu stranky kategorie Satt (vlastni zpracovani)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

ZAVER

Cilem prace bylo vytvofit uzivatelsky pouzitelné stranky. Bohuzel nemtzu fict, zda jsem sil
naplnila vzhledem k tomu, ze bych na to musela provést asi dalsi uzivatelské testovani. Snazi-
la jsem se vyjit pravé z pozadavkl, dojmi a poznatkii respondentek. Poté jsem vychazela i
s potieb analyz Smartlook a Google Analytics. Chyby a nedostatky webové stranky jsme
v ramci procesu Setfeni zjistila. A v navrhu wireframu jsme se snazila také aplikovat, a co
nejvice zuzitkovat provedené analyzy. Testovani bylo ¢éastecné trochu omezujici vzhledem
k probihajicimu procesu tvorby nového webu. VéEfim, Ze zjisténi a celd diplomova prace bude

do budoucna spole¢nosti POSHme alespon ¢aste¢né vyuzita.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PPC  Pay per click

UX User experience
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SEZNAM OBRAZKU

Nenalezena poloZzka seznamu obrazki.
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SEZNAM TABULEK

Chyba! Nenalezena polozka seznamu obrazki.
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SEZNAM PRILOH

PI: scénar uzivatelského testovani

PII: CD s dalsimi ptilohami- webové nahravky uzivatelského testovani, printscreeny testovani

smartlooku, ndvrhy homepage



PRILOHA P I: SCENAR UZIVATELSKEHO TESTOVANI

Scénaf uzivatelského testovani
Ahoj, jsem Kacka a budu t€ provadét dneSnim sezenim/testovanim webu.

Predtim, nez zacneme, tak pro tebe madm nékolik informact, které ti prectu, abych se ujisti-

la, Ze na nic nezapomenu.

Pravdépodobné uz mas velmi dobrou piedstavu o tom, proc jsi tady, ale pro jistotu ti to
jeste jednou shrnu. V rdmci tohoto testovani té chci pozadat, abys zkusila pouzivat naSe
webové stranky, webové stranky spolecnosti POSHme, abychom se dozvédéli, zda jsou

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

Prvni véci, kterou bych chtéla ujasnit je to, ze netestuji tebe, ale na§ web. Nemtizes$ ud¢lat

zadnou chybu. TakZe se viibec nemusis bat, Ze bys udé€lala néco Spatné.

Poprosim t€, abys v pribéhu testovani webu co nejvice premyslela nahlas: abys fekla, nad
¢im premyslis, na co se divas, co se pokousis udélat. To bude u testovani tohoto typu velmi

napomocne.

A viibec se nemusi§ bat, Ze se mé dotkneS. Mym cilem je zlepSit web spole€nosti, kde pra-

cuji, takze zarucené potiebuji slySet upiimné reakce.

Pokud budes mit pribézné jakékoli dotazy, jednoduse se ptej. MoZzna nebudu hned ze za-

¢atku dotazy zodpovidat pfimo, protoZze mé zajima to, co lidé ud¢laji, kdyZ nemaji po ruce

vvvvvv

budes mit dotazy 1 poté€, co skon¢ime, rada je zodpovim. A jestlize si budes chtit kdykoliv

udélat pauzu, jen mi fekni.

S tvym svolenim budu nahrévat to, co se bude dit na obrazovce a v rdmci nasi konverzace.
Nahravku nasledné¢ pouziji pouze k tomu, abych zjistila, jak web nejlépe vylepsit, a neuvidi

jinikdo kromé lidi pracujicich na tomto projektu.
Mas néjaké otazky neZ zaCneme?
Dobfe. Jesté nez se podivame na web, rada bych ti polozila par rychlych otazek.

Nejdriive, ¢im se Zivi§? Co d¢las cely den?



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

odhadem.

A jak bys hrubym odhadem rozd¢lila, kolik ¢asu travi§ pouzivanim e-mailu, prochdzenim
webovych stranek a pouzivanim socidlnich siti?

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

Nakupujes online? A jakto mas s nakupovanim moédy online? M4S néjaké oblibené fashion
e-shopy?

Dobte, skvélé. Otazek uz bylo myslim dost, takze mizeme zacit.

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

prosté porozhlédni a trochu u toho pfemysl¢j nahlas.

Miize§ se posouvat na strance smerem doli, ale na nic zatim neklikej, prosim.

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

Poprosim t¢, abys tkoly provedla bez pouziti vyhledavéani. Dozvime se mnohem vic o tom,

zda web funguje timto zpisobem spravne.

A opét pfipomenu, Zze mi velmi pomuze, kdyz budes béhem délani tikolu nahlas mluvit o

vSem, co té zrovna napadne.

1. Jsi poprvé na tomto e-shopu a zajimaji t&€ podminky doruceni a platby. Zjisti, jakym
zpusobem se d4 na tomto e-shopu platit a jaké jsou moznosti doruceni zbozi.
2. Ptedstav si, ze jdeS na svatbu kamaradky a potiebujes nové Saty. Vyber si Saty, ta-

kové aby se ti libily, aby spliiovaly tvé poZzadavky na material, pak zvol svou velikost a

kup si je.



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

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

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

raci dobu obchodu.

5. Nemas ted’ moc penéz, ale rada by sis potidila néco pekného, zkus najit n¢jake sle-
Vy.
6. Mas rada znacku Closet, dozvis se, Ze tuhle znacku pordava E-shop POSHme, zkus

najit Saty znacky Closet.

7. Kde bys hledala facebook? nebo obecné socidlni sité.

8. Co si predstavis pod kategorii inspirace?

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

11. Vidéla jsi reklamu na pyzamka, které prodavaji na e-shopu POSHme, moc se ti libili,
ae reklamu jsi pfimo v tu chvili neméla cas rozkliknout, takZe chces najit na webu to riizo-

vé saténové pyzamko, co se ti tak moc libilo.

12. Novy navrh homepage- nézor

13. Co si myslis o pop-up oknech?

Mas jesté néjaky navrh na zlepSeni stranek?

Nésleduje Card sorting

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






