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Abstrakt

Zamérem této prace je navrh optimalizace webu (webové aplikace) ur¢eného pro sektor
B2B (Business to Business), v jejimz disledku by méla byt signifikantnim zptisobem
zlepSena uzivatelskéd zkuSenost pfi jeho pouzivani. Problematika uZivatelské zkuSenosti
byla feSena prostiednictvim analytickych Cinnosti zaméfenych na  web

www.webstopar.cz, pfiCemz vysledky této analyzy byly obohaceny prostiednictvim

provedeného kvalitativniho vyzkumu.

Vysledkem bakaldiské prace je ndvrh optimalizace jednotlivych aspekti uzivatelské
zkuSenosti. Realizace ndvrhu by méla pfispét nejen ke zkvalitnéni webu z pohledu
uzivatelské zkuSenosti, ale méla by také ptinést benefit v podobé minimaln¢ 10% nartistu
uzivatell sluzby nabizené na webu. Vysledny navrh uvedeny v ramci této prace je navic

obecné aplikovatelny na Sirokou Skalu ¢eskych i zahrani¢nich webi.
Abstract

The purpose of this thesis is to design optimization of a webpage application designated
for the B2B sector, which should improve a user experience in a significant way. A user
experience issue was solved by analytical activities oriented on the webpage of

www.webstopar.cz. The results of the analysis were supplemented by a qualitative

research.

The result of the bachelor thesis is a design of optimization of particular aspects of a user
experience. The design implementation should improve the webpage quality from the
point of view of a user experience and also bring the benefit of 10% increase in users of
the service offered on the webpage. Moreover, the final design of this work is generally

applicable for a large variety of Czech and foreign webpages.


http://www.webstopar.cz/
http://www.webstopar.cz/
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Uvod

Uzivatelska zkuSenost (z anglického User Experience — UX) v oblasti webovych stranek
je pomérné mladym oborem, jehoZ pocatky se datuji na konec minulého tisicileti. Od té

doby prosel tento obor mnoha zménami, jeho obliba vsak kontinudln¢ roste.

Dtivodem je fakt, ze dobrd uzivatelska zkuSenost s webem mize provozovateli webu
piinasSet fadu vyhod — konkuren¢ni vyhodu, vyssi konverzni pomér, vyssi navstévnost a
mnoho dalSich. Dobra UX webu samoziejmée piinasi vyhody také jeho uzivateltim, jelikoz
takovy web byva zpravidla snadno pouzitelny, vyznacuje se vysokou informacni

hodnotou a je pro uzivatele pfitazlivy z hlediska grafického designu.

I pres zvySujici se oblibu oboru web UX se v soucasné dobé v Ceském i svétovém
internetovém prostiedi objevuje fada webi, které problematiku spojenou s timto oborem
nereflektuji. Pfitom kazdy, byt na prvni pohled nevyznamny, aspekt zlepSujici
uzivatelskou zkuSenost s webem mize byt, vzhledem ke stile se zvysSujicimu

konkurenénimu prostiedi v ramci sité internet, rozhodujici.

Zékladni principy slouzici ke zlepseni uzivatelské zkuSenosti s webem Ize v podstaté
aplikovat napfic¢ vSemi typy webil — at’ uz se jedna o e-shop, prezentacni web ¢i blog. Pro
jednotlivé typy vsak samoziejmé existuji rizna specifika, kterd je nutné pti navrhu a
realizaci webu brat v kontextu uzivatelské zkusenosti v tivahu. Pfi feSeni problematiky
uzivatelské zkuSenosti s webem urcenym k elektronickému obchodovani je navic nutné
reflektovat metodu obchodovéni, na které¢ je web postaven — ¢ili B2C (Business to

Consumer) a B2B (Business to Business).
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Cile bakalarské prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrh optimalizace webové aplikace (webu) pro

sektor B2B. Konkrétné se jednd o web dostupny na adrese www.webstopar.cz. Navrh

optimalizace bude proveden z hlediska nasledujicich aspekti uzivatelské zkusenosti:

uzite¢nost,
nalezitelnost,
pristupnost,
pouzitelnost,
pfitazlivost,

davéryhodnost.

Realizaci navrZzenych optimaliza¢nich ukont by mélo byt dosazeno celkového zlepSeni

uzivatelské zkuSenosti s webem v jednotlivych, vySe zminénych aspektech.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V ramci této ¢asti prace jsou podrobnéji popsany stézejni pojmy obsazené ve zbytku
textu. Teoretickd vychodiska prace slouzi ptredev§im jako prerekvizita k castem

vénovanym analytickym a praktickym ¢innostem.
1.1 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj slouZici pro systematicky rozbor klicovych faktort a €initeld
(vnitfnich 1 vngj$ich) ovliviiujicich uspésnost organizace (podniku, obchodni spole¢nosti)
nebo konkrétniho zadméru (napt. produktu ¢i sluzby). Tento nastroj tedy slouzi jako
podklad k vyhodnoceni veskerych relevantnich stranek spolecnosti ¢i konkrétniho
zaméru. Byl vyvinut Albertem Humphreym v 60. a 70. letech na Stanfordoveé

univerzité. (1) (2) (3)

SWOT analyza je provadéna za ucelem rozvijet silné stranky, potlacovat, resp. utlumovat

ty slabé a soucasn¢ byt pfipraven na potenciondlni ptilezitosti a hrozby. (4)

Princip SWOT analyzy je zaloZen na klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktori a
Cinitelli spolecnosti ¢i zdméru, které jsou rozdéleny do Ctyt zédkladnich skupin. Analyza
SWOT vychazi z predpokladu, ze spole¢nost/zamér dosahne strategického uspéchu
(vytyCeného cile) maximalizaci sinych stranek a pfilezitosti a minimalizaci slabych

stranek a hrozeb. (2)
Vycet ctyt zakladnich skupin SWOT analyzy je nasledujici:

» strengths (silné stranky),
= weaknesses (slabé stranky),
= opportunities (ptilezitosti),

= threats (hrozby).

Z pocatecnich pismen anglickych nazva vySe zminénych skupin je odvozen nazev pro
tento druh analyzy — tedy SWOT. SWOT analyza je tvofena kombinaci dvou dil¢ich
analyz, SW (viz kapitola 1.1.1) a OT (viz kapitola 1.1.2).

1.1.1 Silné a slabé stranky

Skupiny silné a slabé stranky jsou tvofeny faktory a vlastnostmi spolec¢nosti ¢i zdméru,

které byly zjiStény za pomoci jeji interni analyzy. Silné a slabé stranky v ramci SWOT
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analyzy nezahrnuji veskeré faktory spole¢nosti €i zdmeéru, ale pouze ty, které jsou stézejni

pro jejich uspéch. (5)

Do silnych stranek 1ze zatadit takové faktory, které zajist'uji spolecnosti/zaméru silnou
pozici na trhu a ve kterych spole¢nost/zdmér vynikd. Polozky zafazené do této skupiny

1ze pouzit jako podklad pro stanoveni konkurencni vyhody. (6)

Naopak slabé stranky by mély obsahovat faktory, které maji na spole¢nost/zamér

negativni vliv ¢i oslabuji jeji postaveni na trhu. (6)

Pti stanovovani silnych a slabych stranek je nutné kazdy faktor ohodnotit dle dulezitosti
a intenzity jeho vlivu. Silné a slabé stranky jsou relativni, nikoliv absolutni. Vysoka
kvalita produktu se naptiklad muze jevit jako silnd stranka, v piipadé, ze konkurence

v

nabizi produkt kvalitnéjsi, je vSak tfeba tento faktor zatadit do slabych stranek. (5) (2)
1.1.2 Prilezitosti a hrozby

Ptilezitosti a hrozby v ramci SWOT analyzy jsou definovany pomoci externi analyzy —
analyzy vngj§iho prostiedi spole¢nosti/zaméru. Udelem této analyzy je donutit jejiho
tvlirce predvidat dilezité skutecnosti a trendy (trhu), které mohou mit dopad (at’ jiz

pozitivni ¢i negativni) na spole¢nost/zameér. (5)

PrileZitosti jsou tvofeny moznostmi, jejichz realizaci je zvySovana pravdépodobnost na
rust (napf. podilu na trhu) ¢i efektivnéjsi vyuziti disponibilnich zdroji spole¢nosti. Pro
stanoveni marketingové strategie je tfeba definované pfilezitosti doplnit o informace

tykajici se jejich atraktivnosti a pravdépodobnosti spéchu. (7)

Skupina hrozeb obsahuje faktory v podnikovém okoli znamenajici ptekézky pro
provadeénou Cinnost. Tyto faktory se vyznacuji moznou hrozbou upadku (napt. podilu na
trhu) ¢i netspéchu planovaného zaméru. Z hlediska vedeni spole¢nosti je Zadouci, aby
byly veskeré mozné hrozby exaktné definovany. V takovém piipadé¢ ma totiz podnik
moznost na hrozby odpovidajicim zplsobem reagovat tak, aby je odstranil C¢i

minimalizoval. (6)
1.1.3 SWOT matice

Z jednotlivych skupin SWOT analyzy popsanych prostfednictvim kapitol 1.1.1 a 1.1.2 se
pro snadnéji pochopitelnou interpretaci pouziva tzv. SWOT matice. Ukdzku SWOT

matice ilustruje Obrazek 1.
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Napomocné Skodlive
v dosaZend cilk v dosaZeni il
Interni Silné strénky Stabé siranky
iing stran abé stran
faktory
Externi e o
Prilezitosti Hrozby
faktory

Obrazek 1: Ukdazka SWOT matice (zdroj: svetbyznysu.cz)

1.2 Marketing

Vyznam pojmu marketing 1ze definovat jako souhrn postuptll a néstroji, s jejichZ pomoci
se snazime zvysit pravdépodobnost uspéchu a dosazeni cilii na trhu. Lze jej také chapat
jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby

N 24

moderniho marketingu. (8) (9)

Podstatou marketingu je velmi jednoducha idea, kterou lze aplikovat napti¢ veskerymi
profesemi. Jadrem této ideje je, ze Gspéch vychdzi z porozuméni potieb a prani okoli a
nasledném vytvareni myslenek, sluzeb nebo produktd, které tyto potfeby a ptani

naplnuji. (5)

Potiebu Ize definovat jako pocitovany stav nedostatku. Potieby mohou byt klasifikovany
jako vrozené ¢i naucené (potrava), materidlni (oSaceni) a nemateridlni (soundlezitost a

city), ekonomické a neekonomické, kone¢né a vyrobni. (8)

Prani je vyjadienim subjektivniho stavu jedince a chapeme jej jako potiebu utvarenou
vngjsi kulturou a osobnosti jedince. Jsou formovana spolec¢nosti a popisovana pomoci
predmétl, které potieby uspokoji. Pottebou je tak kupiikladu potrava, pfanim je pak

hamburger z rychlého obc¢erstveni. (5)
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Jednim z nejpouzivané€jSich nastrojti moderniho marketingu z pohledu prodejce je tzv.
marketingovy mix. Marketingovy mix (tzv. 4P) byl piedstaven v roce 1960 profesorem

Jerrym McCarthym v knize Marketing.

Jednotlivé slozky marketingového mixu 4P jsou nasledujici:

product (produkt),

price (cena),

place (misto),

promotion (propagace). (5)

Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek/sluzbu (produkt), ale také jeho kvalitu, design,
obal, image (vn¢jsi piisobeni, celkovy dojem), design, zaruku, dopliikové sluzby a dalsi

faktory, které rozhoduji o uspokojeni potieb spotiebitele.

Cena predstavuje hodnotu produktu vyjadienou v penéznich jednotkéch. Kromé toho
zahrnuje také celkovou cenovou politiku organizace — slevy, terminy a podminky placeni,

moznosti iveéru, mnozstevni slevy apod.

Misto oznacuje, v jaké lokalité a jakym zplisobem bude produkt prodavan koncovym
zékaznikiim. Jsou zde zahrnuty také distribucni cesty a dostupnost distribucni sité

(zasobovani a dopravy).

Propagace definuje veskeré prostiedky, pomoci nichz se koncovi zakaznici dozvédi
o produktu. Propagace tak zahrnuje podporu prodeje, reklamu, public relations (vztahy
s vetfejnosti), marketingové ¢innosti atd. Do propagace 1ze také naptiklad zatadit prodejni

personal.
1.2.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing je pojem oznacujici veSkeré marketingové aktivity, které
organizace (spolecnost) provadi prostfednictvim sit€¢ internet. Zakladni myslenkou
internetového marketingu je budovani silnych vztahi se zékazniky (B2C) nebo
obchodnimi partnery (B2B) a podpora celkové strategie organizace a jejiho postaveni na

trhu. (10)

K fizeni aktivit marketingu realizovaného prostfednictvim sit¢ internet slouzi ramec
vypracovany Efthymiosem Constantinidesem. Jedna se o tzv. webovy marketingovy

mix 48, jenz tvofi alternativou k marketingovému mixu 4P (viz kapitola 1.2). (11)
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Webovy marketingovy mix 4S se sklada z nasledujicich aspekti:

= scope (strategie),

site (stranky),

" synegry (synergie),
system (systém). (11)

Strategie — jedna se zejména o provazani internetovych aktivit s celkovou marketingovou
strategii organizace, analyzu trhu, stanoveni cilii a tkold webu organizace, vymezeni

potencionalnich zakaznikl spole¢nosti a analyzu jejich kupniho chovéani na webu. (11)

Stranky — webové stranky jsou v dne$ni dob¢ jednim z hlavnich zptisobii komunikace,
(poptipad¢ prodeje) mezi organizaci a jejimi zakazniky. Pro névrh a néslednou realizaci

uspésného webu je klicové zodpovédét predevsim nasledujici otazky:

= Jaka jsou oc¢ekavani zakaznika vici webu?
* Pro¢ by mé¢l chtit zdkaznik web pouzivat?

* Pro¢ by se m¢él chtit zakaznik na web vracet?
Zodpovézeni vySe zminénych otdzek ma zasadni vliv na finalni navrh webu. (11)
Synergie — oznacuje spolupraci tii stézejnich komponent:

» Front-office — sjednoceni internetovych aktivit organizace s jejimi ostatnimi
marketingovymi strategiemi a nastroji (identicka loga, symboly, jednotny branding
apod.).

= Back-office — napojeni webu na infrastrukturu organizace a na ostatni podpirné
systémy ¢i databaze.

= Tteti strany — napojeni webu na systémy tietich stran, které¢ maji pfimy dopad na chod

webu (napft. reklamni ¢i logistické systémy). (11) (12)

Systém — zahrnuje provoz a spravu veSkerého technologického zdzemi webu
(hardwarové vybaveni — napf. sitova infrastruktura, software — administrace webovych

stranek, platebni systém, sledovani navstévnosti webu apod.). (11) (12)

Jednou z nejvyznamnéjSich C€asti internetového marketingu je tzv. Search Engine
Marketing (SEM). Jedna se o druh internetového marketingu, ktery funguje na principu
ziskavani zédkaznikl prostiednictvim internetovych vyhledavact (napt. Google, Bing ¢i

Seznam.cz). V praxi se ziskavani zédkaznikii vyznacuje co nejlepSim umisténim webu
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nabizejiciho ve vysledcich vyhledavani (které provadi potencionalni zédkaznik). Dobré
umisténi webu ve vysledcich vyhledavani totiz zvySuje pravdépodobnost navstévy webu

potencionalnim zdkaznikem a ptipadny nakup produktu/sluzby.
SEM lze obecné rozdelit na dvé zakladni oblasti:

1) Search Engine Optimization (SEO) — optimalizace pro vyhledavace,

2) Pay Per Click (PPC) — platba za proklik.

Zakladni rozdil mezi oblasti SEO a PPC v ramci vyhledavace Google ilustruje Obrazek 2.
O obou oblastech pak podrobnéji pojednavaji kapitoly 1.2.1.1 a 1.2.1.1.
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Obrazek 2: SEO a PPC v ramci internetového vyhledavace Google (zdroj: apsio.com)

1.2.1.1 SEO

Jako SEO se oznacuje technika a proces optimalizace webu, jehoz cilem je zlepSeni
pozice webu v neplacené ¢asti vysledki internetového vyhledavace. Divodem provadéni
SEO je fakt, ze lepsi pozice webu ve vyhleddvacich znamena zpravidla vyssi pocet
navstévnikii webu (a tedy 1 moznost ziskat vice zdkaznikl pfi prodeji produktu/sluzby).
Hlavnim cilem SEO tak neni optimalizace webu pro roboty vyhledavaci, ale predevsim

privést na web relevantni navstévniky.
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Kvalitu proveden¢ho SEO Ize rozdélit na dvé zékladni skupiny faktorii: on-page a off-

page.

Jako on-page faktory se oznacuji takové faktory, které jsou piimo spjaté s informacnim

obsahem a zdrojovym kdédem optimalizovaného webu. Piehled zakladnich on-page

faktort je nasledujici: (13)

Kli¢ové slova — jedné se o slova nebo fraze, kterd slouzi k indexaci obsahu webu
roboty vyhledavact, diky ¢emuz je web vyhledavaci 1épe kategorizovan a nasledné
zatfazen do vysledkti vyhledadvani. Klicova slova mimo jiné slouzi samotnym
navstévnikim stranky jako zdroj informaci.

byt obsazena nejen v informacnim obsahu webu, ale také v dalSich ¢astech, predevsim
pak v titulku strdnky, nadpisech, alternativnich popisech obrazkd ¢i v meta
descriptions.

Titulek stranky — jedna se o text, ktery by mél obsahovat informaci o obsahu zvolené
stranky. Titulek by nemél byt stejny pro cely web, ale mél by se ménit v zavislosti na
informacnim obsahu jednotlivych stranek. Zapis titulku se provadi pomoci HTML
kodu <title>Titulek stranky</title>.

Nadpisy stranky — nadpisy by mély podavat relevantni informace o obsahu stranek,
pficemz je vhodné dodrzovat spravnou hierarchii nadpist. To v praxi znamena od
nadpisti nejvyssi urovné — <hl>Nadpis stranky</h1> az po nadpisy urovné nejnizsi
— <h6>Podnadpis</h6>.

Zvyraznéni textu na strance — slouzi nejen ke zdiraznéni dulezité informace uzivateli,
ale také slouzi jako vhodny prostiedek pro zvyraznéni klicovych slov. V ramci HTML
kodu Ize text zvyraznit naptiklad pomoci fetézce <strong>zvyraznény text</strong>.
Meta description — jedna se o text popisujici obsah stranky, ktery by mél zaroven
potencionalniho navstévnika motivovat k navstiveni stranky. Text napsany v rdmci
meta description totiz byva zobrazen napiiklad u ndhledu stranky ve vysledcich
vyhledavani nebo pfi sdileni odkazu stranky na socialnich sitich. Text meta description
se zadava pomoci HTML koédu <meta name="description" content="Popisek
stranky" />, pticemz doporucena délka textu je do 150 znak.

Alternativni popisy obrazkli — alternativni popisy obrazkii umisténych na strance

zpracovava robot vyhledavace a mize tak mit vliv na umisténi stranky ve vysledcich
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vyhledavani (zvlasté pti vyuziti kliCového slova v popisu). Alternativni popis obrazku
se provadi pomoci HTML kodu <img src="foto.jpg" alt="alternativni popis
obrazku">.

» URL - internetové vyhledavace uptednostiuji jednoduché a neménné URL adresy.
Kromé¢ toho takové URL adresy vyhovuji také samotnym navstévnikim stranky.
Délka URL by neméla presdhnout délku 90 znakii. Pro oddélovani jednotlivych slov
v ramci URL se doporucuje pouzivat znak ,,-,, . Jako ukdzku vhodné URL adresy lze

oznacit napf.: http://www.firma.cz/nazev-stranky/.

* Interni odkazy — uvadéni odkazii na jiné Casti webu miize mit pozitivni vliv na
indexovani jednotlivych stranek webu robotem vyhledavact. Uvedené odkazy totiz
robot zpravidla navstivi a ndsledné¢ provede jejich indexaci. Pravdépodobnost
vyhledani nékteré stranky webu v ramci vysledkl vyhledévani se tak zvysuje.

* Vlozené odkazy je vhodné pojmenovat na zaklad¢ toho, na jakou stranku odkazuji
(idealn¢ pak pomoci nékteré¢ho z klicovych slov). Nevhodny je tedy naptiklad odkaz

., kliknete ZDE “, naopak vhodné&jsi je pouzit kuptikladu ,, informace najdete v clanku

Optimalizace pro vyhledavace“. (13)

Off-page faktory jsou naopak cCinitelé, ktefi nejsou spjati s informa¢nim obsahem ani
zdrojovym kdédem optimalizovaného webu. Typicky se jednd naptiklad o nasledujici

faktory: (14)

» Zpétné odkazy — odkaz sméfujici na optimalizovanou stranku z jinych webl ma
pozitivni vliv pfi hodnoceni optimalizované stranky vyhledavacem. V ptipad¢é, kdy
odkaz smétfuje z kvalitni, tematicky obdobné stranky, je pozitivni vliv zpétného
odkazu jesté vice umocnén.

» Socialni signély — signaly o webu ziskané internetovym vyhleddvacem mohou mit na
umisténi webu v ramci vyhleddvani vliv. Socidlni signaly jsou pak zohlednovany
zejména vyhledavacem Google.

* Divéryhodnost — jako divéryhodnd strdnka se v tomto kontextu oznacuje takova

stranka, ktera dlouhodob¢ vykazuje obdobnou ¢innost. (14)
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1.2.1.2 PPC

PPC je oznaceni pro jeden z nastrojli internetové reklamy. Princip PPC spociva v tom, Ze
inzerent reklamy neplati za kazdé zobrazeni reklamy, ale az ve chvili, kdy je na reklamu

kliknuto uzivatelem (tedy za tzv. proklik).

Reklama formou PCC byva zpravidla vyuzivana k propagaci odkazii na webovou stranku.
Jedno z moznych ztvarnéni PPC reklamy na webovou stranku v ramci internetového
vyhledavace ilustruje Obrazek 2. Mezi vyhody metody PPC patfi jeji vysoké Gcinnost,

vynikajici cileni na potencionéalni zdkazniky a méfitelnost vysledkd. (15)
1.2.2 Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovani (z anglictiny téz jako e-commerce) je forma obchodovani
s produktem/sluzbou, kterd je provadéna prostiednictvim elektronickych kandld,
nejcastéji pomoci sit€ internet. Mezi nejbéznéji vyuzivané metody elektronického

obchodovani patii tzv. business to consumer a business to business. (16)
1.2.2.1 Business to Consumer

Business to Consumer (B2C) je oznaceni pro komer¢ni a marketingové aktivity mezi
spole¢nosti (firmou) a konecnym spotiebitelem (zdkaznikem) produktu/sluzby. V oblasti
elektronického obchodovani je typickym ptikladem B2C nakup spotiebitele v nékterém
z e-shopi. O nédkupu produktu/sluzby rozhoduje v ramci modelu B2C samotny
spottebitel. (5) (16)

1.2.2.2 Business to Business

Business to Business (B2B) je oznaceni pro komer¢ni a marketingové aktivity mezi
spolecnosti (firmou) a jinou spolecnosti ¢i podnikatelem, typicky za ucelem dalsiho
pteprodeje €1 zpracovani produktu. O nadkupu produktu/sluzby miiZze v rémeci modelu B2B

rozhodovat jak jedinec (napf. zaméstnanec), tak skupina jedincti. Tato skupina se

v odbornych kruzich nazyva také jako decision making unit (DMU). (5)
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Philip Kotler definuje DMU jako vSechny jednotlivce, ktefi se ucastni nakupniho

rozhodovaciho procesu spotiebitele a ovliviiuji jej. V rozhodovaci jednotce mohou lidé

hrat fadu roli, jejichz vycet je nasledujici:

* Iniciator: jedinec, ktery jako prvni navrhne moznost nakupu produktu/sluzby.
U vyrobniho podniku se muze jednat napiiklad o pracovnika vyrobniho oddéleni.

= Ovliviiovatel: jedinec, jehoZ nazor nebo rada ovliviiuje ndkupni rozhodovéni. Jedna
se napiiklad o mistra vyrobniho odd¢leni.

* Rozhodovatel: jedinec, ktery provede konecné nakupni rozhodnuti nebo jeho ¢ast —
zda, co, jak nebo kde nakoupit. Jedna se napiiklad o vedouciho odd€leni nakupu.

= Nakupdi: jedinec, ktery provede samotny nakup zbozi/sluzby. Nakup je nakupcim
uskutecnén po rozhodnuti rozhodovatele. Jedna se naptiklad o zaméstnance oddéleni
nakupu.

» Uzivatel: jedinec, ktery zakoupeny produkt/sluzbu vyuziva. Mize se napiiklad jednat

jak o iniciatora, tak jeho ostatni kolegy z vyrobniho odd¢leni. (5)
1.3 Webové stranky

Webové stranky (anglicky ,,website®, dale zkracen¢ také jako ,,web*) je oznaceni pro
soubor jednotlivych webovych stranek (souborti ve formatech HTML, PHP atd.), které

jsou typicky dostupné prostfednictvim sité internet. (17)

Webova stranka webu muze obsahovat fadu informaci — od textové, obrazové, zvukové
az po video. Webové stranky a k ni ptidruzené soubory jsou ulozeny na serveru, kde k nim
uzivatel pfistupuje prostfednictvim webového prohlizece (klienta). (17)

o stranku, prostfednictvim které zpravidla uzivatel vstupuje na web (navstivi ji jako

prvni), napf. pomoci internetové adresy www.lupa.cz. Domovska stranka pak slouzi ve

vetsing pripadh jako rozcestnik k dal§im ¢astem webu (napt. www.lupa.cz/kontakt). (18)

Informace obsazené na webové strance jsou typicky uspofddané dle grafického designu
webu. Graficky design (dale také ,,design) webu zahrnuje nekolik slozek, mezi které
patii rozlozeni stranky, barva, grafické prvky (loga, ikony, fotografie, ilustrace) a pisma.

Podrobné;ji o grafickém designu webu pojednava kapitola 1.4.5. (19)
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1.3.1 Responzivni web design

Responzivni design webu je oznaceni pro takovy webovy design, ktery se dokaze
automaticky pfizpisobovat na zdklad€é ruznych kritérii, pfedev§im pak rozliSeni a
orientaci obrazovky pfistroje, na kterém je web prohlizen. Ptizplisobenim designu je
mySlena pfedevsim zména jeho rozlozeni a zména zékladnich grafickych prvka webu

(menu, hlavi¢ka atd.). Princip responzivniho designu ilustruje Obrazek 3.

Obrazek 3: Podoba webu s responzivnim designem na riiznych zafizenich (zdroj: Wikipedia.org)

Jednim z hlavnich divodi aplikace responzivniho designu na webu, je vysoky pomér

uzivatelt, ktefi na web pfistupuji prostiednictvim mobilnich telefonti ¢i tablett

(viz Graf 2). Publikace Web ostry jako biitva definuje pro web vhodny pro mobilni

zatizeni nasledujici vycet doporuceni:

* Web ma spravné rozlozeni zobrazeni webové stranky — nejprve hlavicka, poté obsah,
nasledné menu (viz Obrazek 3).

= Soucasti hlavicky webu je odkaz na jeho navigaci.

* Web obsahuje pfepinac¢ na standardni (nemobilni) verzi webu (nejcastéji v patice
webu).

= Dulezité ovladaci prvky webu jsou dostatecné rozmérné (optimalni rozmér prvku pro

pohodIné ovladani prstem je 9 X 9 mm).
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= Dtlezité ovladaci prvky webu a prvky blizko okraje displeje mobilniho zatizeni jsou
rozmé&rng;jsi.

» Dostate¢nd mezera mezi aktivnimi ovladacimi prvky webu.

= (Qkolo ovladacich prvki webu je oblast (pro uzivatele neviditelnd), ktera reaguje na

interakci uzivatele (dotek prstu). (20)

Dodrzeni vySe zminénych doporuceni miize mit zdsadni pozitivni vliv na pouzivani webu
na mobilnich zafizenich. Responzivni web design a uzpisobeni webu pro mobilni
zafizeni tak do znacné miry ovliviiuje celkovou wuzivatelskou zkuSenost (viz

kapitola 2.2.3) s webem.
1.3.2 Zakonem stanovené informace na webu podnikatele

Obéansky zakonik Ceské republiky platny od 1. ledna roku 2014 stanovuje informace,
které musi podnikatel uvést na svém firemnim webu. Jedna se o informace, které slouzi

k identifikaci dané pravnické osoby. Konkrétné se jedna o nasledujici udaje:

* nazev firmy,

= sidlo spolecnosti nebo misto podnikani,

= identifikaéni &islo osoby (ICO),

» udaje o zapisu do obchodniho rejstiiku (véetné spisové znacky),

» 1udaje o zapisu do jiného vetejného rejstriku, ve kterém je podnikatel zapsany,

» udaje o zapisu od jiné zdkonné evidence, ve které je podnikatel zapsany.

V piipadé neuvetejnéni vySe zminénych udajii hrozi podnikateli sankce az ve vysi
50 000 K¢. Ve vyjimecnych ptipadech mtize dojit az k zadkazu ¢innosti podnikatele az po

dobu jednoho roku. (21)
1.4 Uzivatelska zkuSenost

Uzivatelskou zkusenost 1ze obecné definovat jako pojem, ktery fesi problematiku vztaht
mezi produktem a jeho uZivatelem. ReSeni této problematiky zahrnuje pfedevsim analyzu
osobni zkuSenosti jednotlivce s uzivanim produktu. Mohou tak byt feSeny naptiklad
nasledujici otazky: jaky ma jednotlivec pocit pfi uzivani produktu, co pro néj uzivani
produktu znamena, zda je pro néj uzivani produktu dilezité a zda pti uzivani produktu

dosahl svych cili ¢i naplnil své hodnoty. UzZivatelska zkuSenost je do znacné miry
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ovlivnéna vlastnostmi produktu, zejména pak jeho vzhledem a funkc¢nosti (véetné

zpisobu implementace jednotlivych funkei). (22)

V oblasti uzivatelské zkuSenosti s webovymi projekty (viz kapitola 1.3) vyuZzivaji nektefi

odbornici piistupu Petera Morvilla, jenz je zalozeny na hodnoceni nasledujicich aspektt

webové projektu (dale také ,,webu®):

uzitenost,
pouzitelnost,
ptitazlivost (vizualni),
nalezitelnost,
piistupnost,

davéryhodnost. (23)

Vyse zminéné aspekty uzivatelské zkusSenosti jsou podrobnéji popsény prostiednictvim

kapitol 1.4.1 az 1.4.6. V této souvislosti je mimo jiné vyuzito také tzv. kruhu uzivatelské

zkusenosti (Obrazek 4) a Maslowovy pyramidy webdesignu interpretované v podani Jana

Rezace. (20)
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Obrazek 4: Kruh uZivatelské zkuSenosti s webem (24)

1.4.1 Uzite¢nost

UziteCnost webu jako celku je dilezitym aspektem pii hodnoceni jeho uZzivatelské
zkuSenosti. V ptipad¢ nizké uZitecnosti webu, a tedy 1 jeho smysluplnosti, nema takovy
web pro koncového uzivatele pfinos (a to i v pfipad€, Ze ostatni aspekty uzivatelské

privétivosti budou splnény). (20)

Dle kruhu uzivatelské zkusenosti 1ze uzite¢nost webu hodnotit na zaklad¢ vlastnosti jako

odli$nost, jedinecnost, spokojenost uzivatell ¢i o¢ekavana funkénost. (24)

Dal§im kritériem, podle né&jz je urCovana uzitecnost webu, je uziteCnost jeho

informac¢niho obsahu. Uzite¢ny informacni obsah se vyznacuje tim, ze uzivateli poskytuje
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pozadované informace v origindlnim znéni a podobé&. Zpravidla by m¢l také poskytnout
veSkeré informace, které uzivatel, vzhledem k zaméteni webu, vyzaduje. Pozitivnim
faktorem je vyskyt informaci, které uzivatel ptivodné nevyzadoval, ale po jejichz ziskani

nabyde pocit, Ze jsou pro n¢j potiebné. (23)

Navstivena webova stranka by méla uzivatele ujistit, Ze zde nalezne informace, které
hledé. Toho lze doséhnout naptiklad uvozenim stranky vystiznym nadpisem. Informaéni
obsah webové stranky by mél také odpovidat tomu, co uzivatel ocekava (predevsim
v ptipadé, ptijde-li uzivatel naptiklad prostfednictvim reklamni kampané ¢i internetového
vyhledavace). V takovém ptipadé totiz nelze spoléhat na to, ze pozadované informace

uzivatel dohleda na ostatnich strankach webu. (25)
1.4.2 Nalezitelnost

Nalezitelnost webu je logicky vyplyvajicim aspektem pii definici pojmu uzivatelska
zkuSenost. V pfipad¢, ze uzivatel dany web nenalezne, nema moznost uzivatelskou
zkuSenost zddnym zplsobem nabyt. V této souvislosti je vhodné zminit také fakt, ze
weby, které jsou nenalezitelné a maji z dlouhodobého hlediska nulovou navstévnost,

ztraceji smysl své existence. (20)

Pojem nalezitelnost tak fesi otazku, jak mohou vhodni uzivatelé (potencionalni zékaznici)
ziskat povédomi o existenci webu. Jedna se tak o aspekt, ktery svymi specifiky zasahuje
do oblasti (internetového) marketingu (vice kapitola 1.2). Miru priority aspektu

nalezitelnosti pro web se Ize vyjadrit dle nésledujici stupnice:

1) vysokd — uzivatelé jsou ziskavani vyhradné prostfednictvim webu (zejména
prostiednictvim SEO ¢i reklamnich bannert),

2) stiedni — uZzivatelé jsou ziskavani nejen prostiednictvim webu, ale také
prostiednictvim jinych kandlti (napt. tiSténa reklama, telemarketing, osobni
kontakt apod.),

3) nizké — uzivatelé jsou ziskdvani vyhradné prostiednictvim jinych kanalt. (20)

Pfi hodnoceni aspektu nalezitelnosti webu je tak nutné vychazet z vySe zminéné stupnice

miry priority.
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1.4.3 Pristupnost

Aspekt ptistupnosti webu spociva ve zmirfiovani ¢i odstraniovani bariér na webu takovym

zpisobem, aby kladl jeho uZivatelim co nejméné piekdzek (nebo aby alespoil nasledky

neodstranénych ptrekazek s co nejvétsi uspésnosti eliminoval). Uzivateli tak ma byt

usnadnéno pouzivani webu a umoznéno provést ¢innosti, s jejimz zdmerem web navstivil

(ziskat informace, koupit produkt ¢i vyuzit sluzbu). (20)

Na zdkladé¢ Maslowovy pyramidy webdesignu je mozné piistupnost webu hodnotit

napfiiklad dle nasledujicich kritérii:

* Vhodné strukturovani obsahu webu pomoci nadpisii — tento bod zajistuje predevsim

snadnou orientaci osobam s poruchami zrakového vnimani, naptiklad pii pouziti tzv.

screen readeru (nastroj pro zvukovou interpretaci prvkid webu). Portdl poslepu.cz

napfiiklad definuje nésledujici vycet doporuceni pro tuto oblast:

pro tvorbu nadpisti vyuzivat HTML znacky <hl> az <h6>,

dodrzovat urovné nadpist dle jejich dulezitosti,

dodrzovat hierarchii nadpist (napft. jednotlivé podurovné sekce <h1> znacit jako
<h2> apod.),

pomocnymi nadpisy (napft. 6. urovné — <h6>) vyznacit dalsi sekce stranky, napf.

menu, vyhledavani apod. (26)

DodrZeni vySe zminénych bodi miize vysokou mérou ptispét k pozitivni uzivatelské

zkuSenosti s webem, piredevSim pak osobam s poruchami zrakového vnimani. Téch

zije v Ceské republice priblizné 100 000, pti¢emz mira postizeni se pohybuje od lehké

kratkozrakosti az po totalni slepotu. (27)

» Zékladni text webu je dobfe Citelny — na zakladé¢ Prizkumu znalosti a chovani

uZivatelii na internetu v CR se jako nejlépe &itelny jevi dotazovanym font Arial pii

velikosti 14 bodu — anglicky points (pt) — viz Graf 1. (28)
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Pismo Arial 14 pt
0,2% 0.6%

H neprectu
B prectu s obtizemi
m prectu bez obtizi ale

nepohodiné

W prectu pohodiné

Graf 1: Prizkum ¢itelnosti pisma Arial 14 na webu (19)

= Dostate¢ny kontrast — dostatecny kontrast jednotlivych prvki webu (pfedevsim pak
textu a pozadi) usnadiiuje vyuZzivdni webu nejen zrakové postizenym (napf.
barvosleposti), ale také osobam bez postizeni. Ke kontrole kontrastu jednotlivych
barev lze vyuzit fadu on-line nastroja, kuptikladu Color Contrast Checker na webové

adrese http://webaim.org/resources/contrastchecker/. Pravidla ptistupnosti WCAG 2.0

definuji jako dostatecny kontrast textu a pozadi 4.5:1 pro normalni text a 3:1 pro vétsi
text.
» QGrafické prvky maji definovanou textovou alternativu — v rdamci HTML kédu se jedna

_n

zejména o atribut alt u elementu img (napt. <img src="obrazek. jpg" alt="Text
popisujici vyznam zastupovaného obrdzku" />).

* Optimalizace pro mobilni zafizeni — vzhledem k pomérné vysokému podiltt mobilnich
prohlizect (presnéji 12% — viz Graf 2) je optimalizace webu pro mobilni zafizeni
velice relevantnim bodem pfistupnosti webu. Optimalizaci webu pro mobilni zatizeni
lze zajistit pomoci jeho responzivnosti ¢i mobilni verze. Obecna doporuceni pro

optimalizaci webu pro mobilni zafizeni jsou uvedena v kapitole 1.3.1.

K vyznamnosti responzivniho webu pfispiva také pldnovand zména vyhledavaciho
algoritmu internetového vyhledavace Google. Zména bude uskutecnéna 21.4.2015 a
v praxi se projevi umistovanim responzivnich webli ve vysledcich vyhledavani pred

weby neresponzivni. (29)
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Graf 2: Podil prohliZecii na ¢eském trhu k za¥i 2014 (zdroj: rankings.cz)

V podani kruhu uzivatelské privétivosti je pristupnost webu definovana prostfednictvim

nasledujicich aspekti:

= Rychlost nacitani a nizka doba odezvy — €as potiebny k nacteni webu a rychlost jeho
reakce na interakci uzivatele do zna¢né ovlivituje jeho ptistupnost. Pro méfeni tohoto
aspektu 1ze vyuzit nékteré z online nastrojii, jako naptiklad Google PageSpeed Insights

dostupny na https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/.

* Pro zajiSténi optimalizace rychlosti nacitdni webu a doby jeho odezvy jsou uvadény

kuptikladu nasledujici doporuceni:

= Absence piesmérovani stranek (zejména pak na uvodni strdnce webu).

* Povoleni komprese soubori — princip této metody spociva v kompresi
dokumentii webu (nejcastéji HTML, CSS, JavaScript), ¢imz dojde k redukci
velikosti téchto soubori. Pii vyuZiti této metody lze velikost dat pfenasenych ze
serveru do webového klienta redukovat az o 90 %. Muze tak byt signifikantnim
zpusobem zredukovan ¢as potiebny k nacteni webu.

= Povoleni nahrani do mezipaméti prohlizeCe — tato metoda, nazyvana také jako
caching, umoziuje webovému prohlizeci nahrat a nasledné¢ uchovat ve své

mezipaméti soubory (napi. JPEG, PNG, CSS, HMTL apod.) webu. Pfi piisti


https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/

navstéve webu uzivatelem nejsou uchované soubory nahrany ze serveru, ale
z mezipaméti prohlizece. Timto zptisobem je tak zasadnim zpiisobem redukovan
objem prendsenych dat ze serveru na webového klienta, ale také ¢as potiebny
k nacteni webové stranky.

Minifikace soubortt HTML, CSS a JavaScript — zakladni mySlenkou této
optimaliza¢ni metody je redukce zdrojového koédu soubort HTML, CSS a
JavaScript. Redukce spocivéa predev§im v odstranéni komentaid v ramci kodu,
odstranéni nepouzivanych ¢asti kodu, uzivani kratSich jmen proménnych a
funkci apod.

Optimalizace obrazovych souborii — obrazové soubory tvoii obvykle nejveétsi
¢ast objemu dat webové stranky. Jejich spravna optimalizace tak mize vyustit
v podstatnou tusporu dat pirenaSenych ze serveru na webového klienta.
Optimaliza¢ni prace spocivaji ve zmenSeni datové velikosti jednotlivych
obrazkl riznymi metodami. Jedna se naptiklad o metody zaloZzené na kompresi
(ztratové 1 bezztratové) obrazového souboru, zméné jeho formétu, volbé typu
obrazového souboru (vektorovy/rastrovy), konfiguraci jeho rozliSeni ¢i jeho
nahrazeni prostfednictvim CSS (napf. u riznych grafickych efekti apod.).
Optimalizace umisténi kodu CSS — pii nacitani webové stranky byvaji
prohliZecem zpravidla nejprve nacitany informace o stylech a rozlozeni webové
stranky. Informacni obsah tak muize byt v nékterych pfipadech nacten se
znaénym zpozdénim, coz ma nepfiznivy vliv na pristupnost webu. V ptipadé
nizkého datového objemu CSS souboru je v nékterych ptipadech mozné vyuzit
metodu zvanou inlining. Ta spo€iva ve vloZeni CSS kodu piimo do HTML
souboru, coz ma v koneéném disledku ptiznivy vliv na rychlost naéteni webu.
Vlozeni CSS styli je mozné provést pomoci kdédu <style type="text/css">
definované CSS styly </style>.

Spravné strukturovani zdrojového kodu — princip této metody spociva
v prednostnim nacteni téch Casti stranky, které jsou pro jeji chod dulezité
(zejména informacni obsah). Této vlastnosti mize byt dosazeno napiiklad
upravami zdrojového kédu HTML ¢i rozdéleni CSS styli dle jejich dtlezitosti
(dtlezita cast mize byt ulozena v rdamci HTML, méné dilezita ¢ast v ramci

samostatného souboru). (30)

32



= Kompatibilita s riznymi webovymi prohlize¢i — kazdy webovy prohlize¢ (ve spojeni
s operacnim systémem pocitace) interpretuje zdrojovy kod webu (HTML, CSS,
JavaScript apod.) mirné odliSnym zplsobem. Webové stranky tak mohou byt
v riznych prohlize¢ich zobrazeny odlisn¢. Kompatibilitu webovych stranek s riiznymi
prohlize¢i lze oveéfit prostfednictvim fady on-line nastrojii, naptiklad pomoci

www.browserstack.com. Pro zvySeni pravdépodobnosti konzistentni interpretace

webovych stranek v riznych prohlizecich je vhodné aplikovat nékteré vybrané
metody. Jedné se zejména Validni zdrojovy CSS a HTML kod. (31)

» Respektovani pravidel ptistupnosti Web Content Accessibility Guidelines (WCAG)
2.0 — podrobny rozpis pravidel ptirucky WCAG lze naleznout na webové adrese

http://www.w3.org/TR/'WCAG20/. (24)

Pti zajistovani kompatibility webu s internetovymi prohlizeci je vhodné zaméfit se na
prohlizece s vysokym podilem na trhu. V tomto ohledu je mozné pouzit napiiklad

pruzkum, ktery interpretuje Graf 2.
1.4.4 Pouzitelnost

Pouzitelnost je jednim ze zakladnich aspekti uzivatelské zkuSenosti s webem, jelikoZ ma
jednoznaény dopad na jeho obchodni tspéch. Jako pouzitelny web se da obecné oznacit
takovy web, ktery jeho uzivateli neklade pii jeho uzivani piekazky. V praxi takovy web
uzivateli umoznuje snadnou orientaci a je schopen provést v kratkém case ukon, kvili
kterému byl uzivatelem navstiven (vi, v jaké sekci webu se nachdzi, kam mtze pokracovat

a na co kliknout). (20)

Pouzitelnost webu se da méfit rychlosti provedenych akei uzivatelem a mnozstvim chyb,
kterych se pfi jeho uzivani dopusti. Sou€asti pouZitelnosti webu je i snadna konzumace
jeho informacniho obsahu uzivatelem — pouZitelny web je pro uzivatele srozumitelny a
navodny. K aspektu pouzitelnosti webu Ize také zaradit jeho dobie navrzenou informaéni
strukturu (zpiisob tiidéni, usporadani a pojmenovani jednotlivych strdnek webu) a vhodné

navrzené priority jeho informaéniho obsahu pro jednotlivé stranky webu. (20)

Vyssi aroven pouzitelnosti webu tvoii jeho tzv. intuitivnost — tzn. web odpovida
uzivatelovym fyzickym a mentalnim predispozicim (vrozenym ¢i ziskanym

sklontim). (20)
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Zajisténi zékladni pouzitelnosti webu spociva ve splnéni nasledujicich boda, které Cerpaji

z kruhu uzivatelské ptivétivosti (Obrazek 4) a Maslowovy teorie webdesignu:

» navigace webu je jednoducha a snadno pochopitelna,

= dualezité¢ elementy webu jsou zfetelné a snadno identifikovatelné (napt. dostatecna
velikost a vyraznost hlavniho menu apod.),

* odkaz z loga smétuje na hlavni stranku webu,

» odkazy jsou zieteln¢ odliSeny a maji jednotny styl v rdmci celého webu,

* web odliSuje navstivené a nenavstivené odkazy — vyznamu odliSeni odkazi je

vénovan Graf 3,

Barevné odlideni odkazi

1,38% 2,52%

E,GS%l 0.73%

M rizna barva rozlisuje zahranicni a
tuzemske stranky
B nema zadny specificky vwznam

® odlisna barva je pouze soucasti
grafického navrhu webu

B rizna barva rozlisuje navitivené a
nenavstivene stranky

m oharveni odkazl je nahodilé

® informuje o potencialni

nebezpetnosti stranky
= nic z uvedeného

Graf 3: O¢ekavany vyznam barevného odliSeni odkazii (28)

» kazda stranka webu ma hlavni nadpis,

= web pouziva favicon (ikona webu zobrazena v adresnim fadku webového prohlizece),

» web neobsahuje tvodni obrazovku (tzv. splash screen),

= obsah webu prosel korekturou (odbornou i pravopisnou),

= veskeré ovladaci prvky jsou konzistentni v rdmci celého webu (napf. navigacni menu,
interak¢ni tlacitka apod.),

* web m4 logicky sefazenou informacni strukturu,

* web ma spravné¢ a smysluplné pojmenované jednotlivé stranky a kategorie
stranek. (20) (24)
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1.4.5 Pritazlivost

Aspekt pfitazlivosti webu je do znaéné miry spjaty s jeho grafickym ztvarnénim
(designem). Graficky design v obecné roviné zahrnuje veskeré uzité vizudlni projevy
statickych 1 kinetickych ¢arovych i ploskovych sd€lovacich systému, at’ jiz vznikaji

jakoukoli technikou pomoci nastroju (tuzka, pero, $tétec) nebo strojii (pocitac). (20) (32)

Dulezitost grafického designu dokazuje fakt, ze lidsky jedinec si 58 % informaci
zapamatovava prostiednictvim grafickych prvka (7 % pomoci textu a 38 % zvukovou

formou). (33)

Graficky design v oblasti webovych stranek mé dle Reza¢ovy publikace Web ostry jako
bfitva vyznamny vliv na obchodni uc¢innost webu jako takového. Jeho tvrzeni 1ze dolozit
fadou provedenych prizkumi. Vzhledem k zaméteni této prace se nejrelevantnéji jevi

prizkum podrobnéji popsany prosttfednictvim kapitoly 2.4.1.

Aspekt ptitazlivosti webu fesi také problematiku spjatou se subjektivnim vnimanim webu
uzivatelem (zanechéani vnitiniho pocitu v uzivateli) po vizualni strance. Graficky design
webu, jenZ se jednomu typu uzivateld zda zdatily (a plsobi na n€ po vizudlni strance
kladné — pfitazlivé), nemusi mit stejny G€inek na jiny typ uZzivatell. Z toho divodu je
nutné pii feSeni problematiky pfitazlivosti webu brat v potaz cilovou skupinu, pro ktery

je web primarné tvoien. (34)

V podani kruhu uzivatelské piivétivosti je aspekt ptitazlivosti webu definovan pomoci

nasledujiciho vyctu prvkl grafického designu:

» Barevné schéma — pouzité barevné schéma webu patii mezi prvni vizualni informaci,
kterou uzivatel webu zpravuje. Vybér barevného schématu by mél respektovat jak
zaméteni webu, tak celkovou korporatni identitu provozovatele (v piipadé, Ze je
provozovatelem ekonomicky subjekt).

» QGrafické elementy — jedna se zejména o zakladni prvky jako hlavni menu, hlavicka,
paticka a posuvna lista. Jednotlivé grafické elementy by mély byt navrzené s ohledem
na pozadovanou funkénost webové stranky a mély by svoji funkei pfispét k intuitivni
interakci s uzivatelem webu. Po grafické strance by mély elementy korespondovat
s celkovym grafickym navrhem webu.

= QGrafické elementy by mély byt také navrzené s ohledem na jejich dilezitost. Jedna se

naptiklad o dostatecnou velikost a vyraznost hlavniho menu webu apod.
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= Typografie — neboli obor zabyvajici se tiskovym pismem, je v rdmci piitazlivosti webu
dalezitym kritériem. Nejedna se jen o velikost pisma (coz souvisi s aspektem
ptistupnosti webu — viz kapitola 1.4.3), ale také o vhodny vybér jeho stylu (tzv. fontu
— obecné déleny na patkovy a bezpatkovy).

» Rozmisténi grafickych elementi — z angli¢tiny znamé pod nézvem layout, fesi
problematiku celkového rozlozeni grafickych elementl a informaci na jednotlivych

strankach webu. (24) (35)

Aktudlni trendy ohledné grafického designu webovych stranek jsou zalozeny predevsim
na sméru nazyvaném minimalisticky design. Prikaznost tohoto tvrzeni lze dolozit
naptiklad na zéklad¢ grafického designu novych generaci sluzeb spole¢nosti Seznam.cz

—napft. Lidé.cz, Sprace.cz, Sbazar.cz ¢i ZboZi.cz.

Minimalisticky design je tvofen z elementarnich atributli pouZzivajicich jednoduchou
geometrickou formu. Pouziti jednoduchych prostiedka slouzi k dosazeni maximalniho
ucinku a funkCnosti prostiedi i samotné webové stranky. Odstranéni vSech méné
podstatnych grafickych prvki (napf. riznych ilustraci, které nenesou informacni
hodnotu) umoZzni uzivateli lepSi orientaci v grafickém rozhrani a zabranuje tzv.
informacni zahlcenosti uzivatele. Z toho divodu je minimalisticky graficky design pro

uzivatele webu pfitazlivy a evokuje k jeho dalSimu navstiveni. (36)
1.4.6 Divéryhodnost

Dutvéryhodnost webu je zaloZena na psychologickych principech a uméni rétoriky.
Duivéryhodny web by mél byt autenticky, provéieny a mé¢l by garantovat proklamované
vysledky. Aspekt daveéryhodnosti webu je zakladnim pfedpokladem pro ziskani stalého

uzivatele ¢i prodej produktu/sluzby nabizené na webu.

Zakladni kritéria divéryhodnosti webu byla zkoumana fadou odbornikii v oboru
internetovych technologii. Pro potieby této prace byl vybran vyzkum Stanfordské
univerzity, ktery byl zalozen na odpovédich vice nez 4 500 respondentti. Vysledky
vyzkumu jsou prezentovany prostfednictvim bodud, které maji zésadni vliv na miru

veérohodnosti webu. Vycet bodu je nasledujici:

* Snadna ovéfitelnost informaci uvedenych na webu — informacni obsah uvedeny na

webu je vhodné podlozit zdroji tfetich stran (napt. vyzkumy, citacemi apod.). Piestoze
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uzivatelé webu nemusi zdroje informaci ovéfovat, informace uvetrejnéné na webu
nabydou vérohodnosti.

Provoz webu pod zastitou realné organizace — uvedeni realné organizace (spolecnosti)
s existujici adresou jako provozovatele webu ma vyznamny vliv na divéryhodnost
webu. V takovém ptipad¢ je vhodné uvést také doplitujici prvky, jako fotografii sidla
¢i kancelafi organizace. Na zéklad¢ vysledkl Priizkumu znalosti a chovani uzivatell
na internetu v CR se jevi vhodné uvést pro prezentaci adresy vlozenou (embedovanou)

mapu (napt. skrze portaly Mapy.cz ¢i Google Maps) — viz Graf 4.

Preference zplisobu prezentace adresy

® mapa

m odkaz

Graf 4: Preferencni zplisob prezentace adresy provozovatele webu

DalSim aspektem je legislativa, ktera uklada povinnost uvést na webu informace, které

slouzi k identifikaci jeho provozovatele (viz kapitola 1.3.2).

Vyzdvihnuti odbornosti vasi organizace a uvedeni referenci — zminky o odbornosti
pracovniki ¢i referencich spolecnosti slouzi jako vhodny ndstroj ke zvySeni
divéryhodnosti webu. Partnerstvi s vyznamnymi organizacemi (i neziskovymi) je
taktéz pozitivnim faktorem. V této souvislosti je také vhodné uvést relevantni
certifikace (od ucasti na Skolenich az po ISO) ¢i zvefejnit pifednasky ¢i odborné
publikace.

Reference a ohlasy klientl je vhodné uvadét takovym zplisobem, aby se s nimi bylo
mozné z pohledu potenciondlniho zdkaznika ztotoznit. Je proto vhodné uvést
o0 autorovi ohlasu co nejvétsi mnozstvi informaci (celé jméno, mésto, vek, fotografii,

spolecnost ¢i pracovni pozici).
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Personifikace osob zodpovédnych za web — cilem tohoto bodu je ukazat, ze za
provozem webu stoji skutecni lidé, ktefi zaroven plisobi divéryhodné. Toho lze
dosdhnout napft. fotografii ¢i informacemi o dané osobg.

Snadna kontaktovatelnost — tento bod tizce souvisi s provozem webu pod zastitou
redlné organizace. Je proto duilezité nejen mit uvedené veskeré diilezité kontaktni udaje
(redlnou adresu, e-mail, telefonni ¢islo), ale také zajistit jejich snadnou dohledatelnost.
Vhodnym doplitkem, ktery umozni uzivatelim webu snadnéji kontaktovat
provozovatele, je kontaktni formulaf. Jednd se o textova pole (typicky e-mail
odesilatele, jméno a piijmeni, text) a tlacitko, pomoci nichz Ize jednoduSe zaslat
naptiklad dotaz provozovateli webu. Dalsi alternativou je tzv. live chat. Jedna se
0 nastroj pro komunikaci mezi uZivatelem webu a jeho provozovatelem, ktery je
zpravidla ztvarnén pomoci interaktivniho okénka v rohu webu.

Profesionalni graficky design webu — graficky design je jeden z prvnich aspektd, ktery
uzivatel webu po jeho navstévé zaregistruje. Vice o tomto tématu pojednava
kapitola 1.4.5.

Uzitecnost a snadnd pouzitelnost — o téchto tématech podrobné&ji pojednavaji
kapitoly 1.4.1 a 1.4.4.

Casté aktualizace informaé¢niho obsahu — priizkumy Stanfordské univerzity prokazaly,
ze vy$si miry divéryhodnosti dosahuji stranky, jejichz obsah je ¢asto a pravidelné
aktualizovan.

Absence veskerych neptesnosti a nedostatkli — neni podstatné, o jaké neptesnosti a
nedostatky se jedna. I malé nedostatky maji zdsadni vliv na divéryhodnost stranky.

Na webu by se nemély objevit nedostatky zejména nasledujiciho typu:

= typografické chyby — nevhodnd podtrzeni, mezery, pomlcky (spojovniky),
apostrofy, procenta apod.,

= pravopisné chyby,

* nefunkéni odkazy,

* nedostupnost serveru.

Aspektem uzce spjatym s veérohodnosti webu je jeho presvédCivost. Presvédcivy web

aplikuje principy ovlivilovani jeho navstévnikti takovym zplGsobem, aby zvysil

pravdépodobnost uskutecnéni zaméru jeho provozovatele (prodej produktu/sluzby,

pravidelnd konzumace informa¢niho obsahu webu apod.). Pfi vyuzivani principl
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ovlivitovani nardzi tviirce webu ¢asto na tenkou hranici mezi ovlivilovanim a manipulaci.
Zatimco ovlivilovani slouzi k usnadnéni volby (a dopomahé k nejlepSimu vybéru, napf.

produktu/sluzby), manipulace slouzi k oklamani uzivatelt. (20)

Vybrané principy pro zvySeni presvédCivosti webu dle Maslowovy teorie webdesignu

jsou nasledujici:

» Socialni schvaleni — mySlenkou je vyuZiti ohlast uZivatell na produkt/sluzbu nabizeny
na webu. JestliZe se uZivatelé produktu/sluzby dostate¢né podobaji (svym postavenim,
povolanim apod.) potencionalnimu zdkaznikovi, rozhodne se pak na zaklad¢ jejich
nazoru.

= Autorita — tento princip vyuziva vysledk tzv. Milgramova experimentu, kdy je
pomoci autority ovlivnén potencionalni uzivatel webu. Konkrétné se jedna o zastiténi
webu symbolem autority. Muze se jednat napftiklad o certifikace, ocenéni, vyjadieni
autorit ¢i znamych osob k produktu. Typicky se da symbol autority pro osobu ziskat
také vhodnym odévem (napt. védecky plast’ ¢i oblek) ¢i1 vysokoskolskym titulem.

» Zdivodnovani — pti vyuziti frdzi pro zdidvodnéni Zadosti (napf. o nakup
produktu/sluzby) bude takové zadosti vyhovéno mnohem pravdépodobnéji, nez kdyz
zustane nezdivodnéna. Zduvodnéni mize byt banalni a nemusi ani obsahovat

pfidanou informac¢ni hodnotu. (20)
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2 ANALYTICKA CAST

Tato Cast bakalédiské prace je vénovana analytické Cinnosti, jejimz cilem je rozbor
¢innosti slouzi jako prerekvizita a zdroj dat potfebnych pro ucely praktické casti
(kapitola 3). V ramci analytické ¢asti bude s velkou mirou Cerpano z teoretickych

vychodisek popsanych prostfednictvim kapitoly 1.
2.1 Popis a analyza spole¢nosti Universe Order s.r.o.

Vyvoj a distribuci webové aplikace WebStopar (dale také ,,WS*), ktera tvoii stézejni
prvek této bakalarské prace, zajisStuje spolecnost Universe Order s.r.o. (dale také
,Luniverse Order* ¢i ,,UO%). Jak jiz z ndzvu vyplyva, jedna se o spolecnost s ruenim
omezenym, kterd sidli v Brné. Byla zalozena v roce 2014 za G¢elem poskytovani sluzeb

weboveé aplikace WS. V soucasné dobé zaméstnava spolecnost UO cca 10 pracovnikd.

Pro piehledné a snadno pochopitelné vyjadieni soucasného stavu spolecnosti UO

slouzi Tabulka 1, ktera vyuziva piistupu SWOT analyzy.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
* individualni pfistup k zakaznikim,
= yyborné vztahy s partnery a zakazniky,
= kreativni a schopny tym pracovnikil,
= nabidka unikatniho produktu.

= nezastupitelnost pracovnikd,
= omezeny pocet pracovnikd,
= nedostatecné prostory branici dal§imu rastu.

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
= velky pocet potencialnich klientu, = zlepseni nabidky ze strany stavajici
= veliky trh s potencialem do budoucna, konkurence,
= gspoluprace s partnery na vyvoji produktu a = riziko vstupu nové konkurence na trh,
zkvalithovani sluzeb. = silici vyjednavaci pozice zdkazniku.

Tabulka 1: Zhodnoceni podniku vyuZivajici pfistup SWOT analyzy

Z vyse uvedené tabulky je patrné, Ze spolecnost disponuje schopnym tymem pracovnik,
ktery vSak neni pfili§ pocetny a vzhledem k omezenym prostoram bude potencionalni rlist

spole¢nosti pomérné problematicky.
2.2 Analyza webu WebStopar

Uctelem této kapitoly je podrobnéji popsat a analyzovat soucasny stav webové aplikace

WS. Aplikace je popsdna v n¢kolika rovindch, které jsou podrobngji interpretovany
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prostiednictvim kapitol 2.2.1 az 2.2.3. Pro komplexni a ptehledné zhodnoceni aplikace

WS, které vyuziva ptistupu SWOT analyzy, slouzi Tabulka 2.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
= nizka cena za licenci (v porovnani = uzivatelska pfivétivost,
s konkurenci), = nedokonalé provedeni veskerych funkci,
=  unikatnost produktu, =  schopnost zaujmout a ziskat divéru
= obsahla znalostni databaze ekonomickych zakaznika,
subjektu. = nizky pocet uzivatelt.
Prilezitosti (O) Hrozby (T)
= vstup na trh s unikatnim produktem, =  ZzlepSeni nabidky ze strany stavajici
= diverzifikace portfolia (zavedeni tspésného konkurence,
produktu), = riziko vstupu nové konkurence na trh,
= velky pocet potencidlnich klientt, = legislativni ustanoveni,
= spoluprace s partnery na vyvoji produktu. = neochota nakupu licence zékazniky.

Tabulka 2: Zhodnoceni aplikace WebStopai* vyuZivajici pistupu SWOT analyzy

2.2.1 Popis funkénosti

Hlavni funkci aplikace WS je monitorovani firemniho webu a urceni identifika¢nich a
doplnujicich udaji jeho navstévnikd (uzivateld). Vycet veskerych informaci, které je

aplikace WS schopna detekovat, je nasledujici:

* ndazev spolecnosti, ze které byl web navstiven,

= ICO subjektu,

» druh pfistupu na stranku (pfimy — zadanim URL ve webovém prohlizeci,
z vyhledavace — napt. Seznam ¢i Google),

» URL webu spole€nosti,

= Cas navstévy,

= sidlo spolec¢nosti,

= délka navstévy,

» zadand klicova slova (pfi pfistupu uzivatele z vyhledavace).

VySe zminéné udaje mohou byt pro provozovatele firemniho webu velmi dilezité

(analyzu cilové skupiny uzivatelli sluzby WS podrobnéji popisuje kapitola 2.2.5). Ziskané

udaje lze totiz vyuzit pro kontaktovani potencionalnich firemnich zédkaznik. Cely proces

ziskavani novych zakaznikt je tak znacné zjednodusen a zefektivnén.

Zaroven mohou byt tdaje vyuZity pro vedeni statistik ¢i k ziskani podklad pro SEO

optimalizaci webovych stranek (vzhledem k zobrazeni zadanych kli¢ovych slov).
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Zékladem pro identifikaci navstévnika webové stranky je databdze ekonomickych
subjektii spolecnosti UO. Ta v soucasné dobé obsahuje zdznamy o témét 4 000 000

subjektech, z nichZ je vice nez polovina aktivnich (vykonavaji aktivné ¢innost).
2.2.2 Cena

Vyuzivani aplikace WS je zpoplatnéno mésicnimi pausalnimi poplatky, jejichz vyse je

¢ini 17 988 K¢&/rok pti 100 000 piistupech. (37)
2.2.3 Kovalitativni vyzkum uZivatelské zkuSenosti potencialnich uzivateli s webem

Pro co nepfesnéjsi analyzu a zhodnoceni wuzivatelské zkuSenosti s webem

www.webstopar.cz bylo vyuzito kvalitativniho vyzkumu (dale také ,,vyzkumu®).
Vyzkum byl proveden prostfednictvim otevieného dotazniku, na ktery odpovédélo 10
relevantnich respondenti. Tento pocet by dle dostupnych zdroji mél postaCovat pro

odhaleni vétsSiny nedostatki spojenych s webem WS. (38)

Relevantnim respondentem je osoba zaméstnana ve spolecnosti vyuzivajici obchodovani
zalozené¢ho na B2B, kterd zaroven pracuje na vhodné pracovni pozici (typicky se jedna
o vedouciho marketingového oddéleni, vedouciho obchodniho oddéleni ¢i

jednatele/vlastnika spole¢nosti).

Jednotlivé odpovédi respondentti vyzkumu byly analyzovany a zohlednény pii souhrnné
interpretaci vysledkli vyzkumu. Tyto vysledky by tak mély slouzit jako relevantni
informa¢ni zdroj pro hodnoceni uzivatelské zkuSenosti s webem WS. Dotaznik
kvalitativniho vyzkumu, vcéetné souhrnné interpretace odpovédi respondentl, je

interpretovan nize.

Kvalitativni vyzkum — www.webstopar.cz

V ramci webového prohlizece prosim navstivte webovou adresu www.webstopar.cz. Web

umistény na této adrese ma za ukol prezentovat specidlni webovou aplikaci urcenou pro
spolecnosti piisobici v B2B sektoru. Reknéme, Ze se spolecnost, ve které pracujete, o této
aplikaci dozvedela (prostiednictvim libovolného kandlu) a Vasim ukolem je zjistit
informace o této aplikaci a urcit jeji potencionalni prinos pro Vasi spolecnost, popripade

rozhodnout o jejim porizeni.
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Vyse zminenou webovou adresu prosim prozkoumejte a nasledné odpovezte na nize
uvedené otazky. Otazky jsou otevieného typu — mizete na né tak odpovidat libovolnym
zpusobem. V idealnim pripadeé by kazda z odpovedi méla byt zditvodnéna (par kratkych

veét).

1) Jakou funkci podle Vas nabizi produkt prezentovany na webu a na jakém principu
myslite, Ze funkce pracuje?

presnosti). Zakladni popis sluzby WS a jeji podstaty je tedy v soucasné dob¢ dostatecny.

2) Nalezli jste na webu veskeré informace, které jste o nabizeném produktu vyzadovali?

Pokud ne, které informace Vam chybély?

Vétsina oslovenych postradala na webu informaci o cené sluzby ¢i délce licence. Nékteti
z respondentli by pak uvitali podstranku webu se souhrnnymi a podrobnéjSimi
informacemi o sluzbé ¢i provozovateli sluzby. Mezi respondenty se objevily i mirné

pochybnosti o legalnosti sluzby WS, ktera neni nikde na webu potvrzena.

Kromé vySe zminénych informaci minoritni ¢ast respondentli nenasla vymezeni sluzby
WS vici nastrojiim, které se na prvni pohled jevi jako funkéné podobné (napt. Google
Analytics). Nékterym dotazovanym také chybély informace, jak data ziskand pomoci

sluzby WS zpracovat a vyuzit v praxi.

3) Vyhovovala Vam podoba, jakym Vam byly informace prezentovany? Predevsim pak

psany text a video obsah.

Forma psaného obsahu vétsiné dotazovanych vyhovovala. Vice nez polovina dotazanych
vSak uvedla, ze psany text byl ptili$ stru¢ny a neposkytoval mnoho informaci. Co se tyce
video obsahu, v tomto ohledu né¢ktefi respondenti uvedli pochybnosti ohledné osoby
prezentujici produkt (malo energicky projev, nevhodny vyraz tvare a z toho plynouci

snizend divéryhodnost osoby).

4) Uvitali byste jinou formu prezentace informaci (napr. grafy, infografika apod.)?

Pokud ano, jakou?

Vétsina z dotazovanych by uvitala doplitkovou formu prezentace informaci, predevsim

pak grafy, které by ukazovaly realny ptinos vyuzivani WS (ptiklady z redlnych provozii
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firem, kde se WS aktivné vyuziva). Nekteti z respondentt dale uvedli, ze by uvitali
grafickou nebo video prezentaci s informacemi, jak 1ze pracovat s daty z WS, popft. jak

vystupy z aplikace vyhodnocovat.
5) Jak obtizné bylo nalézt informace, které jste hledali?

Odpovéd’ na tuto otazku byla vyrazné ovlivnéna faktem, ze vétSina z respondentti nenasla
informace o cen¢ sluzby. Cast respondentli pak uvedla, Ze n¢které informace nalezla

nahodou metodou ,,pokus — omyl*.

6) Zapusobil na Vas web nécim, co Vam utkvi v paméti?

Témer vSichni dotazovani uvedli v souvislosti s touto otdzkou negativni odpovéd’ — web
na n¢ ni¢im vyznamnym nezaputsobil.

7) Byla velikost pisma na webu (nadpisy, menu, psany text) optimalni? Pokud ne,

zmensili/zvetsili byste text?

Odpovédi dotazovanych na tuto otazku shodné oznacuji velikost pisma na webu jako
dostate¢nou. Toto zjiSténi vSak nekoresponduje s analyzou velikosti 1 kontrastu texu
z kapitoly 2.2.4.3. Tento jev lze pravdépodobné vysvétlit tak, ze Zadny z respondentli

netrpél vyraznéjsi zrakovou vadou.

8) Byly pro Vas jednotlivé prvky webu (predevsim pak text a jeho pozadi) dostatecné

kontrastni?

Vysledky odpovédi na tuto otdzku i zdlivodnéni téchto odpovédi koresponduji s otdzkou

ptedchozi.

9) Je pro Vas diilezité, aby byl web responzivni (jednoduse: byl dobre citelny napr. i na
tabletu/telefonu) ci nabizel mobilni verzi?

Prakticky kazdy respondent povazuje responzivnost ¢i mobilni verzi webu za jeho

nezbytnou soucast.

10) Jak dlouho Vam trvalo naleznout informace, které jste hledali? Odpoved miize byt
absolutni (n minut) i relativni (dlouho, krdatce apod.). Existuje na webu néco, co Vam

hledani informaci komplikovalo?

Odpovédi od dotazovanych na tuto otazku byly zpravidla uvadény v fadu jednotek minut,

predevsim z diivodu nizkého poctu podstranek webu. Divodem muze byt také fakt, ze
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fada respondentti nékteré podstranky z diivodu neintuitivnosti ovladani webu ani
neobjevila. Aspekty, které hledani informaci na webu dle dotazovanych komplikovaly,
jsou nasledujici:

» nedostate¢né odliSené odkazy,

» podtrzené nadpisy vypadajici jako odkazy,

= nesnadno identifikovatelné hlavni menu webu,

» ilustrace odvadéjici pozornost od informa¢niho obsahu.

11) Jak na Vas pusobila uvodni stranka webu? Podnitila Vas zdjem o produkt, nebo na

Vas neméla vétsi vyznam?

Ptiblizn€ polovina dotazovanych oznacila hlavni stranku (viz Obrazek 9) za neptehlednou

(neuspotadanou, ,,pfeplacanou’). U vétSiny respondentli pak hlavni stranka nepodnitila

zajem o nabizenou sluzbu a neobsahovala prvky ani informace, které by respondenty

nécim zaujaly.

12) Byly pro Vas diilezité prvky webu (napr. hlavni menu) na prvni pohled zietelné a
snadno identifikovatelné?

Negativni odpovédi respondentd na tuto otdzku se tykaly zejména hlavniho menu

(Obrazek 9 — segment 3) a nezvyraznénych odkazi na webu.

13) Pusobi na Vas web intuitivné (jinymi slovy: védeli jste bezpecné, kam kliknout a co
se po kliknuti stane)?

Vzhledem k nejednoznacnosti hlavniho menu webu, nezvyraznénym odkazim a

nesmyslné podtrzenym textim byl u vétSiny dotazovanych zaznamenan negativni postoj

k intuitivnosti webu jako takového.
14) Jak na Vas piisobi zvolené barevné schéma webu (bila/oranzova)?

Toto barevné schéma bylo pro vétSinu dotazovanych atraktivni a jeho hodnoceni bylo

hodnoceno spise kladné.
15) Jak na Vas pusobi web z hlediska zvoleného pisma — velikosti i stylu?

Vesmés bylo plisobeni pisma na respondenty neutralni. Nékteti z dotazovanych by vSak

uvitali sjednoceni stylu pisma a snizili rozdilnost jejich velikosti
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16) Jak na Vas pusobi web po grafické strance jako celek (napr. moderné/zastarale,
profesionalné/neprofesiondlné apod.)?

Vzhledem k subjektivnimu vnimani kazdého jedince se odpovédi na tuto otazku znac¢né

lisily. S wvyssi frekvenci se vSak objevovaly néazory, Zze web plsobi zastarale a

neprofesionalné. Tento fakt mize mit zédsadni vliv na celkovou uzivatelskou zkusenost

s webem, piedevsim pak na jeho divéryhodnost a pfitazlivost.

17) Jak na Vas z grafické stranky pusobi jednotlivé prvky webu, predevsim — zahlavi,
menu, zapati, doprovodné ilustrace apod.?
Zahlavi — u této ¢asti webu dotdzani pomérné negativné hodnotili logo webu, které

disponuje pfili§ velkymi rozméry a ptisobi neprofesionalné.

Co se tyCe zépati, v tomto ohledu néktefi z dotazovanych postradali vice informaci
typickych pro tuto sekci — napt. kontaktni informace, detailni informace o spole¢nosti,

mapu webu atd.
18) Piisobi na vas web po vizualni strance origindlnim dojmem?

Co se originality tyce, dotazani na tuto otazku prevazné odpoveédéli zaporné (tzn. web na

respondenty po vizudlni strdnce neplsobil origindlnim dojmem).
19) Pisobi na vas web, potazmo nabizeny produkt duvéryhodne?

Divéryhodnost webu je na zikladé odpovédi respondentii rozporuplni. Rada
dotazovanych diveéryhodnost webu, potazmo nabizené sluzby, (¢astecné€) zpochybiiuje, a
to predev§im z divodii neprofesiondlniho grafického designu, chybéjicich informaci

(napf. cena sluzby) a nedostatec¢nych referenci.

20) Co byste zmeénili/pridali na webu pro zvySeni diivéryhodnosti webu, potazmo

nabizeného produktu?

Mezi nejcastéji zminované aspekty pro zvyseni diveéryhodnosti dle respondentd patiil
predevsim profesionalnéjsi graficky design, propracovanéjsi reference a zminka o cené

sluzby.
2.2.4 Uzivatelska zkuSenost

Analyza uzivatelské zkuSenosti webu WS bude provedena z pohledu prezentacni casti.

Prezentacni casti je mySlena ta ¢ast webu, na kterou ma pfistup kdokoliv, kdo web
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navstivi prostiednictvim URL www.webstopar.cz. Udelem této &asti je zaujmout

potencidlniho uzivatele a podnitit jeho potiebu aplikaci vyuzivat. Analyza prezentaéni
casti webu tak byla provedena na zdklad¢ teoretickych vychodisek kapitoly 1.4 a
odpovédi respondentd v ramci kvalitativniho vyzkumu. Provedeny kvalitativni vyzkum

blize popisuje kapitola 2.2.3.
2.2.4.1 UzZite¢nost

Aspekt uzite¢nosti splituje analyzovany web pouze z¢asti. Prakticky vSichni dotazovani
v ramci kvalitativniho vyzkumu popsali funkénost sluzby nabizené na webu spravné (s
mens$imi nepiesnostmi). Je vSak nutné zminit, Ze vyznamna ¢ast (vice nez polovina)
dotazovanych nenasla pro né dtlezité dopliujici informace o sluzbé — predevsim pak cenu
sluzby a délku trvani licence k jejimu vyuZzivani. Je vhodné také zminit, Ze respondenti,
kteti cenik na$li, jej vnimali jako méné piehledny, a to piedev§im z divodl
dvoutabulkového provedeni a neptesnosti v zobrazeni (Spatné odsazeni, chybéjici mezery

apod.). Soucasnou prezentaci ceniku sluzby WS ilustruje Obrazek 5.

WebStopare nabizime ve tiech typech tarifl - ro¢ni, pllrocni a ¢tvrtletni. Jeho
cena se odviji od navitévnosti Vadich stranek.

Typ licencePodet impresi Cena/Mésic Cena
Ctvrtletni 25 000 1699 K& 5097 Kg
palroéni 50 000 1599 K& 9594 Kg
roéni 100 000 1499 K&17 988 Kg
PFi vy3sim poétu impresi je moZné pofidit pouze roéni licenci. Ceny jsou potom
nasledujici:
Celkovy poéet Cena v Kéf
impresi / max. 1 rok Pfepoéet na mésic
100 000 1500
200 000 2250
500 000 4500,
1 000 000 7500
vySSi navitévnost individualné

Pocet impresi znadi pocet zobrazenych stranek po dobu platnosti licence.
Ceny jsou uvedeny bez DPH a plati se jednou platbou za poskytnuti licence

Obrazek 5: Prezentace ceniku sluzby WS

Minoritni ¢ast respondentl pak uvedla, Ze jim chybéla informace o tom, jak se ziskanymi
daty (udaji o firmach pfistupujicich na web) v praxi pracovat. Nékteri také hledali
rozdilnost mezi nabizenou sluzbou a sluzbami typu Google Analytics, ¢i informace

ohledné¢ legalnosti nabizené sluzby.
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Dalsimi udaji, které na webu chybi, jsou zdkonem stanovené informace o provozovateli
webu podnikatele (viz kapitola 1.3.1). V soucasné dobé jsou na webu o spole¢nosti UO

uvedeny pouze nasledujici informace:

" nazev spolecnosti,
= sidlo spolecnosti,
= telefonni kontakt,
» e-mailovy kontakt,

= web spolecnosti.

Z vys$e uvedenych udaji je patrné, Ze web neobsahuje identifikaéni ¢islo (ICO), udaje

o zapisu do obchodniho a vetejného rejstiiku ¢i daje o zapisu do jiné zakonné evidence.

Obecné lze tvrdit, Ze strucnost a strohost informa¢niho obsahu byla dle vysledkl

kvalitativniho vyzkumu spiSe negativnim faktorem webu.

Co se tyka prezentace informaci ve formé videa a textu, zde pievazovaly spiSe kladné
nazory respondent. Né&ktefi ucastnici dotazniku vSak poukazovali na nedostatecné

prezentacni schopnosti osoby na vlozenych videich.

Z odpovédi respondentl 1ze dale usuzovat, ze na webu chybi informace poukazujici na
uzitecnost sluzby v praxi (konkrétni piinos pro spolecnosti, které¢ sluzby WS jiz
vyuzivaji). Dalsi z chyb¢jicich informacnich prostfedkli webu jsou graficky znazornéné
informace (grafy, statistiky, infografika atd.), které nemald ¢ast dotdzanych povazuje za
vhodné. Tento ndzor 1ze podlozit také informacemi, které prezentuje Graf 8. Podle n¢j
jsou priklady vyuziti v praxi a tzv. ,,case studies dulezité az pro 73 % navstévnikti B2B

webu.

Web sluzby WS dale neobsahuje také sekci ,,O nds®, kterd je velice dillezita pro 64 %

navstévnika B2B webu.

Hlavni podstata webu — tedy prezentace informaci o nabizené sluzb¢, je vzhledem k vyse
zminénym poznatkiim splnéna pouze z Casti. VySe zminéné poznatky maji navic zadsadni

negativni vliv na celkovou uZivatelskou zkusenost uzivateli s webem.
2.2.4.2 Nalezitelnost

Miru priority nalezitelnosti webu lze na zakladé teoretickych vychodisek oznacit jako

stiedni — navstévnici webu jsou ziskavani nejen prostiednictvim samotného webu, ale
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také prostiednictvim jinych kanalti. Konkrétné se jedna v soucasné dobé predevSim

o aktivni formu telefonniho marketingu.
Analyza nalezitelnosti webu aplikace WS bude provedena prostfednictvim SEO.

Analyza SEO webu WS ze znaéné ¢asti vychazi z klicovych slov, které jsou obsazeny

v ramci informacéniho obsahu 1 zdrojového kodu webu.

Specifika webu WS z pohledu SEO jsou analyzovéna a hodnocena pomoci nésledujiciho

vyctu:

= Zpétné odkazy — na web WS v soucasné dob¢ neodkazuji zadné odkazy umisténé na
webech tietich stran (zpétné odkazy).

» [nformacni obsah (kli¢ova slova) — na zaklad¢ informaci, které prezentuje Tabulka 3,
Tabulka 4 a Tabulka 5, 1ze konstatovat, ze kli¢ova slova (resp. fraze — dale v textu vSak
obecné jako ,klicova slova“) na hlavni strance webu WS nejsou zvolena vhodnég.
Analyza klicovych slov byla provedena v ramci hlavni stranky, jelikoz se jedna
o stézejni ¢ast webu.

= Klicova slova zahrnuta do téchto tabulek byla vybrdna na zdklad¢ néstroje webu

www.seonastroje.cz, ktery analyzuje slova a fraze, jejichz hustota vyskytu je vyS$si nez

2 %. Hustota vyskytu fraze je vyjadirena jako podil vybrané fraze a veskerych slov na
strance X 100. VySe zminéné tabulky obsahuji také formu ,,zvyraznéni“ v ramci
zdrojového kodu webové stranky — A1 pro nadpisy prvni Urovné, S pro zvyraznéni
pomoci syntaxe <strong>.

* Analyza cetnosti vyhleddvani klicovych slov byla provedena na dvou nejvice
v tuzemsku vyuzivanych internetovych vyhledavadich — Google a Seznam.cz —

viz Graf 5.
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Graf 5: Podil navitévnosti internetovych vyhledava&a v ramci Ceské republiky (39)

Ke zjisténi Cetnosti vyhledavani jednotlivych klicovych slov byly vyuzity webové sluzby
Google AdWords a Seznam.cz Sklik. Cetnost vyhledavani/mésic reprezentuje primérny
pocet zadani a vyhledani konkrétni fraze do jednoho z vyse zminénych vyhledavaci za
1 mésic v obdobi leden—prosinec 2014. Hodnoty zapsané jako O reprezentuji
nevyznamnou ¢etnost vyhledavani (< 10/mésic), které vySe zminéné néstroje nezanaseji
do statistik. Udaj koeficient konkurence poskytuje &iselné vyjadiené informace
o mnozstvi konkuren¢nich subjekti, které vyuzivaji pro danou frazi zvyhodnéni formou
inzerce (viz SEM — kapitola 1.2.1). Cim mensi je tak koeficient konkurence, tim vyssi
nastava pravdépodobnost, ze bude webova adresa aplikace WS na ptednich vysledcich

internetovych vyhledavacu.

Klicova slova Zvyraznéni vyls-lkl;rsttl(l)t[?’ A Cetnost vyhledavani/mésic Koeficient konkurence
Google | Seznam.cz | Suma | Google | Seznam.cz | Suma

webstopare H1 5,5 0 0 0 0 0 0
potidit H1 4,59 0 12 12 0 0,2 0,2
webstopat - 4,59 0 0 0 0 0 0
bych H1 3,67 170 0 170 0 0 0
stoji - 2,75 20 0 20 0 0 0
navstévy - 2,75 0 105 105 0 0,2 0,2

Tabulka 3: Jednoslovna kli¢ova fraze ivodni stranky webu WS
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Hustota

Klicova slova Zvyraznéni , o Cetnost vyhledavani/mésic Koeficient konkurence
vyskytu [%]
Google | Seznam.cz | Suma | Google | Seznam.cz | Suma
webstopafe HI 4,67 0 0 0 0 0 0
poridit
bych HI 3,44 0 0 0 0 0 0
webstopare

Tabulka 4: Dvouslovna kli¢ova fraze uvodni stranky webu WS

Klicova slova Zvyraznéni ’Hustotil) Cetnost vyhledavani/mésic Koeficient konkurence
vyskytu [%]
Google | Seznam.cz | Suma | Google | Seznam.cz | Suma
bych
webstopare H1 3,81 0 0 0 0 0 0
poridit

Tabulka S: Trislovna kliCova fraze ivodni stranky webu WS

Na zakladé nizké cCetnosti vyhledavani klicovych slov, které analyzuje Tabulka 3,

Tabulka 4 a Tabulka 5, 1ze usoudit, Ze nejsou zvolena z hlediska SEO vhodné. Zvolena

slova navic nejsou pfili§ relevantni pro popis sluzby jako takové. Takto zvolena klicova

slova tak nevyuzivaji svého potenciélu a neslouzi k ziskavani navstévnikii webu.

2.2.4.3 Pristupnost

Analyza ptistupnosti webu WS je popsana prostifednictvim nasledujiciho vyctu:

= DostateCnd velikost a Citelnost textu — nékteré textové ¢asti umisténé na webu

nespliiuji parametry pro dostate¢nou velikost a Citelnost. Jednd se zejména o texty

slouzici k ptihlaSeni a registraci uzivatele (,,Pfihlaseni a ,,Registrace*) — 13 pt a vycet

informaci poskytovany aplikaci (,,Nazev firmy*, , ICO a sidlo firmy* atd.) — 12 pt.

= Kontrast pozadi

a textu — na zakladé¢ vysledkli analyzy kontrastu, které

prezentuje Obrazek 6, se jevi kontrast pozadi a nékterych textovych prvki jako

nedostate¢ny. Pomérovy kontrast nadpisi a pozadi webu byl on-line néstrojem

WebAIM stanoven na hodnotu 2,94:1, coz je méné, nez urcuji pravidla pfistupnosti

WCAG 2.0 (4.5:1 pro normalni text a 3:1 pro vetsi text).
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Foreground color: #[f6600 '
Background color: #fffff

Contrast Ratio: 2.94:1

Normal Text

WCAG AA: Fail
WCAG AAA; Fail

Large Text

WCAG AA: Fail
WCAG AAA; Fail

Sample: || am big text

Explanation

Obrazek 6: Kontrola kontrastu pozadi a barvy textu webu WebStopai (http://webaim.org)

= Optimalizace pro mobilni zatizeni — absence responzivnosti ¢i mobilni verze webu WS
ma za nasledek jeho obtiznou pouzitelnost na nékterych pienosnych zatizenich
(zejména tablety a mobilni telefony). Toto tvrzeni je podloZeno také vysledkem online
Testu pouzitelnosti spolecnosti Google. Vysledky testu webu jsou nésledujici:
= text je na Cteni pfili$ maly,
= odkazy jsou pfili$ blizko u sebe,
* neni nastaven viewport (meta tag vyuzivany k optimalizaci webu pro pfenosna

zafizeni) pro mobily.

Vysledky testu potvrzuje také Obrazek 7. Absence optimalizace pro mobilni zafizeni ma
za nasledek nejen negativni dopad na uzivatelskou zkuSenost s webem WS, ale od

21.4.2015 ma navic znamenat znevyhodnéni webu ve vysledcich vyhledavace Google.

Vyznamnost responzivnosti webu ¢i jeho mobilni verze umociuji také vysledky
kvalitativniho vyzkumu, které ukazuji, ze tato vlastnost webu je pro uzivatele webu

dillezita a vyzaduji ji.
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Obrazek 7: Zobrazeni webu WebStopai' na mobilnim telefonu

= Rychlost nac¢itani a doba odezvy — na zakladé vysledkt testovacich néstrojii (Google
PageSpeed Insights, Pingdom Website Speed a GTmetrix) pro méteni rychlosti
nacitani webu byly zjiStény nasledujici udaje:
Stranka uvodni obrazovky (Obrazek 8):

= relativni hodnoceni rychlosti nacteni: 55/100 (Google PageSpeed),
= rychlejsi nacteni, nez 38 % vsech testovanych stranek webt (Pingdom),
= Cas nacteni: cca 4 vtefiny,

= pocet pozadavkl na server: 14.
Hlavni stranka (Obrazek 9):

= relativni hodnoceni rychlosti nacteni: 54/100 (Google PageSpeed),

= pomalejsi nacteni, nez 77 % vSech testovanych stranek webi (Pingdom),
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= Cas nacteni: cca 6 vtefin,

» pocet pozadavkil na server: 37 (GTmetrix), resp. 47 (Pingdom).

Relativné nizka hodnoceni rychlosti na¢itani obou analyzovanych stranek jsou zptisobena
predevsim absenci komprese zdrojového kddu soubort HTML, CSS a JavaScript. Dale
také absenci podpory ukladani soubort do mezipaméti prohlizeCe a nespecifikovanim

rozméru ilustraci (JPG, PNG) v rdmci zdrojového kodu stranek.

VySe zminéné vysledky rychlosti nacitini webu maji pomérné zasadni vliv na
uzivatelskou zkusSenost s webem. Dle provedenych vyzkumu totiz 47 % uzivatelii
internetu na PC ocekava, Ze se webové stranky nactou do 2 a méné vtetin. Ptiblizné 40 %

uzivatelli pak opusti webové stranky, jejichz nacteni trva déle nez 3 sekundy. (40)
2.2.4.4 Pouzitelnost

Vysledky analyzy webu WS z hlediska jeho pouzitelnosti jsou obsazeny v ramci

nasledujiciho vyctu:

» (Qdkaz z loga (Obrazek 9 — segment 1) nesméruje na hlavni stranku webu — uzivatel
tak nema moznost z jakékoliv ¢asti webu rychlym zplisobem piejit na hlavni stranku.

» QOdkazy nejsou zieteln¢ odliSeny — odkazy jsou v ramci webu tvofeny ndhledy
jednotlivych videi (Obrazek 9 — segment 3) ¢i obyéejnym textem bez podtrzeni
(Obrazek 9 — segment 6). Takové ztvarnéni odkazii vS§ak nemusi byt pro uzivatele na
prvni pohled ziejmé, coz potvrzuji také vysledky kvalitativniho vyzkumu. Uzivatel tak
nemuze s jistotou piedpokladat, Ze ho ndhled videa odkéze na jinou stranku webu.

» Navigace webu neni jednoducha a snadno pochopitelnd — tento bod uzce souvisi
s bodem ptredchozim. Navigace webu tvofena nahledy videi pro uzivatele nemusi byt
vzdy snadno pochopitelnd. Pro podporu tohoto tvrzeni lze vychéazet z provedeného
kvalitativniho prizkumu, kdy vétSina dotdzanych oznacila stranky jako nepiehledné a
neintuitivni. Za zminku stoji také fakt, ze vétSina respondentd nenaSla na webu
informaci (napt. o cené¢ ¢i délce licence), piestoze na webu byla (v nékteré
z podstranek). Ztvarnéni hlavni navigace webu ilustruje Obrazek 9, konkrétné pak
segment 3.

» Jako priklad 1ze uvést informaci o cen¢ sluzby. Informace o cen¢ na webu uvedena je,
avSak je dostupna po zobrazeni jedné z podstranek umisténych v ramci zakladniho

menu. Tuto podstranku vétSina respondentl nenalezla (nebo pouze s obtizemi), jelikoz
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jim funk¢nost hlavniho menu nebyla dostate¢né jasna. K zobrazeni podstranky webu
s informaci o cen¢ je nutné ,,posunout® menu pomoci tlacitka (Seda Sipka v pravé ¢asti
segmentu 3 ilustrace Obrazek 9) a zvolit ptislusnou polozku menu.

= Web obsahuje uvodni obrazovku — tivodni obrazovka webu WS (Obrazek 9) ma dle
poznatkt z teoretickych vychodisek negativni vliv na pouzitelnost, a tedy i celkovou
uzivatelskou zkuSenost s webem. Moderni weby by tak koncept zaloZeny na tvodni

obrazovce pouZzivat nemély.

€ - C [} wwwwebstopar.cz b % Al =

WebStop ol

Zjistéte, kdo se diva na Vase webové stranky a co hleda!
Usnadnéte si obchod - odhalte, co Vasi zékaznici potfebuji

Obrizek 8: Uvodni obrazovka aplikace WebStopa¥

= Dilezité elementy webu nejsou zietelné a snadno identifikovatelné — kromé hlavniho
menu (viz pfedchozi body) se jedna také o odkazy slouzici k ptihldseni do funkéni
¢asti aplikace WS (Obrazek 9 — segment 2). Odkazy jsou umistény v pravém hornim
rohu stranky a jsou tvofeny pismem o velikosti 13 pt, coz fada uzivateli nemusi

zaregistrovat (a pro nékteré miize byt pismo o této velikosti $patné Citelné — viz Graf 1).
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Na zakladé provedeného kvalitativniho vyzkumu lze v oblasti pouZzitelnosti webu dale

urcit nasledujici problematické prvky:

= podtrzené nadpisy vypadajici jako odkazy (Obrazek 9 — segmenty 4a a 4b),

» ilustrace odvadéjici pozornost od informaéniho obsahu (Obrazek 9 — segment 5).

Nedostatky v oblasti pouZzitelnosti webu popsané v ramci této kapitoly mohou mit (a dle
kvalitativniho prizkumu v praxi také maji) zdsadni negativni vliv na celkovou

uzivatelskou zkuSenost s webem WS.
2.2.4.5 Pritazlivost

Zvolené barevné schéma webu WS bylo respondenty v ramci kvalitativniho vyzkumu
hodnoceno spise kladn¢. Oranzova v kombinaci s bilou se tak jevi jako potencionalné

vhodné zakladni barvy pro barevné schéma webu WS.

Styl pisma webu WS Ize na zakladé kvalitativniho vyzkumu hodnotit neutralné. Jedinym
nedostatkem evidovanym v této oblasti by mohlo byt nesjednoceni stylii pisma a ptiliSna

rozdilnost velikosti textu v ramci webu.

Celkové lze piitazlivost webu WS hodnotit spiSe negativné, a to predevsim z dlivodu jeho
neprofesionalniho a nemoderniho grafického pojeti. V tomto ohledu bylo casto
zminovano mimo jiné napf. logo webu. Dulezitost profesionalniho grafického designu
webu dokazuji také Graf 7 a Graf 8. Na zakladé téchto grafii az 69 % dotdzanych povazuje
profesionalni graficky design webu za extrémné dileZity aspekt B2B webu a kolem 50 %
provozovatelii oznacuje profesionalitu designu B2B webu za velice silny marketingovy

nastroj.

Obecné nizkou turoven pfitazlivosti webu WS podtrhuje také fakt, ze prakticky na

zadného z dotazovanych web vyraznéjsim zptiisobem po grafické strance nezapiisobil.

Mozné zésadni dopady vySe zminénych nedostatkli na provoz webu dokazuji informace

analyzované v ramci kapitoly 2.4.1.
2.2.4.6 Divéryhodnost

Dutivéryhodnost webu WS lze na zékladé provedeného kvalitativniho vyzkumu hodnotit
rozporupln¢. Negativni ohlasy respondentii v oblasti diveéryhodnosti prameni zejména

z neprofesionalniho grafického designu stranek, chybéjicich (resp. obtizné nalezitelnych)
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informaci o cen¢ a délce licence sluzby a nevhodné prezentovanych referencich uzivatela

nabizené sluzby.

Vyse zminéné poznatky z kvalitativniho vyzkumu do znaéné miry koresponduji

s poznatky nabytymi v teoretické ¢asti prace (kapitola 1.4.6). Na zaklad¢ téchto poznatkti

totiz muze byt diveéryhodnost webu WS u jeho navstévnikli degradovana predevsim

z nésledujicich davodu:

Neprofesionalni graficky design (viz kapitola 2.2.4.5).
Obtizné ovéftitelné informace o provozovateli webu — diivodem je piedevsim fakt, ze

odkaz na web provozovatele sluzby (www.universe-order.cz) v segmentu 6 ilustrace

Obrazek 9 presméruje uzivatele zpét na adresu www.webstopar.cz.

Absence personifikace osob zodpovédnych za web — web nevyuzivd principu
personifikace, tzn. na webu nejsou uvedeny informace o provozovateli webu ¢i
o lidech, ktefi stoji za vyvojem nabizené¢ho produktu.

Nedostatecna prezentace referenci uzivatelli sluzby — reference je provedena formou
prezentace firem vyuzivajicich sluzbu WS. Nevyuziva tak principu ztotoZnéni. V praxi
to znamena, Ze reference neni doplnéna o podrobnéjsi informace — napt. jméno, vek,
pracovni pozice. Reference na webu WS tak nevyuziva efektivné sviij potencial.
Absence socialniho schvaleni — ¢aste¢né souvisi s piedchozim bodem, jelikoz na webu
nejsou uvedeny ohlasy uZivatell sluzby WS, ktefi jsou svym postavenim podobni
potenciondlnim uzivatelim sluzby.

Nesnadna pouzitelnost webu (viz kapitola 2.2.4.4).

Typografické chyby — jedna se zejména o podtrzeni nadpist (segmenty 4a a 4b —
Obrazek 9) a nepodtrZzeni odkazii uvedenych na webu (segmenty 2 a 6 — Obrazek 9).
Nedostate¢né zdiivodnéni pro pouzivani WS — na webu neni dostate¢nym zplisobem
uvedeno, jaké vyhody plynou z pouzivani sluzby WS. Web sice obsahuje informaci
o tom, Ze Ize pomoci sluzby ziskat nové zdkazniky, avSak informace neni podlozena
udaji z praxe — napt. kolik zdkaznikl lze ziskat pfi urcité navstévnosti webu. Chybi
také informace, Ze sluzba WS miize byt diky funkci zaznamenévani kli¢ovych slov

pouzita jako doplitkovy nastroj pro SEO webu.
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2.2.5 Vymezeni cilové skupiny uZivatelii aplikace WebStopar

Ucelem této kapitoly je definovat a popsat zdkazniky, pro které je aplikace WS uréena, a
na které tak bude cilena zvolend marketingova strategie. Vzhledem ke specifické
funkénosti aplikace je jeji vyuzivani relevantni pro tuzemské subjekty spliiujici néktera
specifika a podminky. Zasadnim specifikem je ¢innost subjektu zalozena na modelu B2B,

¢ili nabizeni produkti/sluzeb jinym pravnickym subjektiim nabizejicim produkty/sluzby.

V ramci B2B sektoru je moZzné rozliSovat potencionalni zakazniky, pro které je WS velice
vhodnym marketingovym néstrojem. Jedna se pfedevsim o subjekty, které v neddvné
dob¢ vstoupily na trh, chtéji expandovat a nemaji prozatim ziskany staly okruh klienti.
Naopak ne pftili§ vhodny z dlouhodobého hlediska je WS pro subjekty, ktefi nabizi velice
specificky produkt/sluzbu a maji zky okruh (potencionélnich) zdkaznikd.

Jednou z dulezitych podminek pro vyuzivani aplikace WS je také firemni web
potencidlniho zdkaznika s urCitou denni navstévnosti, na kterém by mohla aplikace
monitorovat provoz. V pfipadé, ze zdkaznik takovy web vlastni, je mozné na n¢&j

monitorovaci ¢ast aplikace WS jednoduse implementovat a vyuZzivat jeji funk¢nost.

Vzhledem k vySe uvedenym informacim je patrné, Ze aplikace nenalezne uplatnéni
u subjektti udrzujicich obchodni vztahy zalozené na modelu B2C. Aplikace WS totiz
dokaze identifikovat pouze vetfejné subjekty zapsané v databazi spolecnosti UO (tedy
ekonomické subjekty). WS tak neni pouzitelny naptiklad pro vétSinu e-shopti ptisobicich

na tuzemském trhu.
2.3 Analyza konkurenc¢nich produkti

Jedinym konkuren¢nim subjektem, ktery na tuzemském trhu nabizi webovou aplikaci
funkénosti podobnou aplikaci WS, je spolecnost Imper CZ s.r.0. (déle také jako ,,Imper®).
Konkrétné se jedna o aplikaci Leady. Podrobnéji o aplikaci Leady pojednava
kapitola 2.3.1.

2.3.1 Leady

Aplikace Leady je na trhu dostupnd od roku 2012. Béhem své existence se stala nastrojem
fady firem a v soucasné dob¢ ji pouzivaji fadové tisice uzivatell z tuzemska i zahranici.

Kromé subjekt z Ceské republiky jsou v databazi, jez Leady vyuziva, také subjekty ze
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Slovenska a Némecka. Celkovy pocet Ceskych subjektii umisténych v databazi je

ptiblizné 4 000 000, z toho kolem 2 100 000 aktivné piisobi na trhu.

Na zéklad¢ informaci od vedeni spole¢nosti Imper I1ze pomoci aplikace Leady zvysit

pocet zakaznikl ziskanych pomoci webu az o 20 %. (41)
2.3.1.1 Popis funkénost

Hlavni funkci aplikace Leady je identifikace navstévnikli firemnich internetovych

stranek. Vycet veskerych identifika¢nich tidajt, kter¢ je aplikace Leady schopna urcit, je

nasledujici:

* ndazev spolecnosti, ze které by, web navstiven,

= ICO subjektu,

* typ subjektu (spole¢nost s.r.o0., akciova spolecnost atd.),

= hlavni obor subjektu,

* roc¢ni obrat subjektu,

= kontakt na subjekt (adresa, telefonni Cislo, e-mail), v€etné kontaktni osoby,

* druh pfistupu na stranku (pfimy — zaddnim URL ve webovém prohliZedi,
z vyhledavace — napt. Seznam ¢i Google),

= URL webu spolecnosti,

= Cas a doba trvani navstévy,

= sidlo spolecnosti,

= délka navstévy,

» zadana klicova slova (pii pfistupu z vyhledavace).

Kromé vyse zminénych funk¢nosti aplikace Leady podporuje jesté doplikové funkce,
jako napftiklad export informaci do formatu Microsoft Excel ¢i vybranych informac¢nich

systémt, grafické zobrazeni reportu navstévnosti apod.

Z vyse uvedenych funkcei je patrné, Ze z hlediska funkéni vybavenosti a oblasti ptisobeni

piedci aplikace Leady aplikaci WS. Disponuje tak zasadni konkuren¢ni vyhodou.
2.3.1.2 Cena

Aplikace Leady je poskytovana za pauSalni poplatek. Jeho vySe se li§i v zavislosti na
poctu pristupli na sledovanou webovou stranku. Ro¢ni poplatek za vyuzivani sluzby

Leady zac¢ina na 24 000 K¢ bez DPH (zdroj: marketingové oddéleni spole¢nosti Imper).
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Tato castka pievySuje nejlevnéjsi licenci aplikace WS o vice nez 6 000 Kc/rok

(viz kapitola 2.2.3).
2.3.1.3 Ohlasy uzivateli

Vzhledem k 3 letému provozu sluzby Leady je mozné z riznych internetovych zdrojt
dohledat ohlasy na aplikaci Leady, pfedevsim pak ohlasy na jeji funk¢nost. Z informaci
ze zdrojii vyplyva, Ze aplikace funguje spolehlive (identifikuje navstévniky webu), avSak
fada jejich uzivatell nevi, jak se ziskanymi daty pracovat. Konkrétné pak nevi, jakym
zpusobem identifikovanou spole¢nost oslovit (telefonicky ¢i e-mailem), jaka jsou
legislativni omezeni (viz kapitola 2.5) ani jakou osobu (a na jaké pracovni pozici) oslovit.
Rada uZivateld z vy$e zminénych diivodi oznac¢uje aplikace Leady jako neefektivni a do
jisté miry zbyte¢ny ndstroj. Absence informaci ohledn¢ kontaktovéni identifikovanych
subjektii tak mé pomérné zasadni negativni dopad na uzivatelskou zkuSenost s webovou

aplikaci Leady. (42) (43)
2.4 Analyza zdrojovych dat

Podstatou této kapitoly je rozbor, ziskani a interpretace relevantnich informaci ze
zdrojovych dat potiebnych pro splnéni cile této prace. Konkrétné se pak jednd zejména
o ziskéni informaci o diileZitosti elementt firemnich webovych stranek. Krome¢ toho tato

kapitola obsahuje také analyzu relevantnich kli¢ovych slov pro web www.webstopar.cz.

2.4.1 Relevance grafického designu a optimalizace firemnich webovych stranek

Prizkum z roku 2010, podrobnéji popsany v ramci této kapitoly, slouzi k posouzeni
relevance grafického designu B2B webti. Data prizkumu jsou tvofena odpovéd’'mi vice
nez 900 respondenti ptsobicich v rtiznych odvétvich B2B trhu v USA. Prizkum obdobné
problematiky provedeny v ramci Ceské republiky v soudasné dobé neexistuje. I pies tento
fakt by mély byt ziskané poznatky pro ucely prace relevantni, jelikoz z globalniho
hlediska je chovani uzivateld webl v sektoru B2B mnohem vice konzistentni, nez

v sektoru B2C. (44)
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Website design, management

and optimization
13%

Tradeshows 12%

Email marketing 12%

Search engine optimization

(SEO) 11%

Paid search (PPC) o9
Direct mail B
Public relations 7%
Telemarketing 7%

Social media 7%

Marketing automation / lead

nurturing 6%

Print advertising 6%

Virtual events [ wehbinars 4%

. mGI:kETIﬂg Source: MarketingSherpa B2 B Marketing Benchmark Survey
(. \J SNerpae e Methodology: Fielded Aug 2010, N=335

Graf 6: Alokace nakladi na B2B marketing (44)

Prvni vzorek dat, jenz prezentuje Graf 6, vizualizuje odpovédi respondentl na otazku,
jaké priblizné procento z celkovych marketingovych nakladt alokuji na jednotlivé

marketingové kanaly.

Nejvétsi % podil (ptfesnéji 13 %) z celkovych marketingovych nakladi respondenti
uvoliiuji na webovy design stranek, jejich spravu a optimalizaci. S 12 % pak nasleduji
naklady spojené s ucasti na veletrzich a e-mail marketingem (vlastnim i prostfednictvim
tretich stran). Nad hranici 10 % se umistily naklady spojené se SEO webovych stranek.
Méné nez 10 % marketingovych nékladi je alokovano na PPC (9 %), PR aktivity (7 %),

telemarketing (7 %) a socialni média (7 %).

Z vyse uvedenych dat lze vycist nejen vysSi ndkladii vynalozenych na jednotlivé

marketingové kandly, ale také jejich vyznam pro jednotlivé respondenty. V takovém
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piipad¢ totiz existuje pfimo umérny vztah mezi vynaloZenymi naklady a mirou

vyznamnosti.

CHART: THE EFFECTIVENESS OF B2ZB MARKETING TACTICS
Q. Please indicate the effectiveness of the following marketing tactics for your organization.

H Very effective B Somewhat effective Mot effective

Website design, management and
optimization

virtual events / webinars | 43% | a8% |

L so% | a43% |

Email marketing | 40% | 55%
Search engine optimization (SE0)  |[INEE T -7 T
Telemarketing | IEC N I
Public relations  |INETE NN D
Tradeshows | 25% | 52%
Paid search (PPC)  TNEEE TN T T
pirect mail  [IEEE T T
social media [T T T
Print advertising  ETTZCY IR

marketing

i\:] Sherm o bl

Source: MarketingSherpa B2B Marketing Benchmark Survey
Methodology: Fielded Aug 3010, N=535

Graf 7: Efektivita marketingovych nastroju (44)

Graf 7 prezentuje vzorek odpovédi ziskanych od respondent na otazku, jakou mirou
efektivity disponuji jednotlivé marketingové kandly v ramci jejich organizaci. Nejvice
dotazanych (pfesnéji 50 %) oznacilo za velmi efektivni marketingovy nastroj webovy
design firemnich stranek, jejich spravu a optimalizaci. Pro ptiblizné¢ 43 % dotdzanych
jsou velice efektivni marketingové kandly zaloZzené na virtudlnich seancich a tzv.
webinafich. Jako velmi efektivni oznacilo 40 % respondentli e-mailovy marketing.
Nasledujici % respondentti oznacilo jako efektivni tyto marketingové kanaly: SEO
(36 %), telemarketing (35 %), PR aktivity (31 %), ucasti na veletrzich (25 %), PPC
reklamu (23 %), zasilani nabidek poStou (22 %). Na poslednich dvou mistech se, co se
vysoké efektivity tyce, umistily na zéklad€¢ odpovédi dotdzanych socidlni média (16 %) a

tisténa reklama (10 %).

63



Na zéklad¢ vyse zminénych dat je mozné vycist, Ze obecné dotazovani povazuji za velice
efektivni metody spojené s internetem, potazmo informacnimi technologiemi. Zejména

se pak jedna o graficky design webu.
2.4.2 Relevance elementi firemnich webovych stranek

Priizkum popisovany prostiednictvim této kapitoly je zaméfeny na relevanci informaci a
elementli zobrazenych na strankach firmy nabizejici B2B produkty/sluzby. Relevance
elementl je urcena na zaklad¢ vzorki dat tvofenych odpovéd’'mi dotazovanych, kteti jsou
odbérateli produkti/sluzeb v ramci B2B sektoru. Prizkumu se zic¢astnilo vice nez 200

respondentli z USA reprezentujicich spole¢nosti vSech velikosti a Sirokého zaméreni. (45)

Importance of Specific Website Elements
Extremely / Very Important
Service Description | i 87%
Industries Served | i 78%
Success Stories f Case Studies | i 73%
Professional Website Design and Presentation § d 69%
About Us / Biographies & 4 64%
Client List § d 64%
Online Resources / Content (White Papers,... k d 60%
Video or Online Presentations | i ST%
Mews Items & d 7%
Podcasts or Audio Content d 405
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Source: RainToday, How Chents Buy 2009 Benchmaork Reporf, 2009 HUbS%t

Graf 8: Relevance elementii firemnich webovych stranek (45)

Relevanci jednotlivych elementl interpretuje Graf 8. Témét 90 % dotdzanych oznacilo
za extrémné dilezité, aby webova stranka nabizejici B2B produkt/sluzbu obsahovala
podrobny popis nabizeného produktu/sluzby. O 10 % méné dotazanych uvedlo jako
extrémné dulezitou informaci o typu odvétvi podnikani, na ktery je nabizeny
produkt/sluZzba zamé&fena. Ptiblizné€ 73 % dotdzanych povazuje za extrémné dilleZité uvést
na strankach ptipadové studie a ukazky z praxe. Necelych 70 % hodnoti jako velice

dilezity profesionalni webdesign a prezentaci stranek spolecnosti.

V tomto potfadi nasleduji elementy oznacené respondenty jako extrémné dilezité:

o spolecnosti/biografie (64 %), reference zékaznikli (64 %), produktové listy a jiné
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dokumentaéni materialy (60 %), video ¢i online prezentace (57 %), novinky (47 %), audio

ptispévky (40 %).

Ze vzorku vyse je patrné, Ze potenciondlni firemni klienti pozaduji prednostné informace
o produktu/sluzbé a o jeho vyuziti v praxi. Ziskaji tak predstavu o tom, jak by se dal
produkt/sluzba vyuzit v rdmci jejich podnikéni. Pomérné diilezitou slozkou je vSak také

samotny design webovych stranek.
2.4.3 Cetnost vyhledavani kli¢ovych slov

Nasledujici kapitola ma za ukol analyzovat hledanost takovych obecnych kli¢ovych slov,
ktera jsou relevantni pfi vyhledavani aplikace WS uzivateli v ramci internetovych
vyhledavact. Kli¢ova slova byla vybrana nejen na zaklad¢ jejich relevantnosti, ale také
na zéakladé¢ funkcnosti aplikace WS. Zpiisob méteni byl provadén obdobnym zplsobem,

ktery byl aplikovan v ramci kapitoly 2.2.4.2.

Klic¢ova slova Cetnost vyhledavani/mésic Koeficient konkurence
Google | Seznam.cz | Suma | Google | Seznam.cz | Suma

SEO nastroje 210 1253 1463 0,73 0,6 1,33
Analyza kli¢ovych slov 170 821 991 0,43 0,4 0,83
Podpora prodeje 390 233 623 0,08 0.4 0,48
Prizkum trhu 320 272 592 0,85 0,6 1,45
Marketingové nastroje 170 236 406 0,5 0,2 0,7
B2B marketing 170 32 202 0,49 0,45 0,94
Navstévnost webu 110 91 201 0,67 0,3 0,97
Navrh klicovych slov 50 100 150 0,25 0,2 0,45
Jak zvysit prodej 30 39 69 0,58 0,6 1,18
Databaze zakaznik 30 31 61 0,88 0,75 1,63
Jak ziskat nové zékazniky 20 29 49 0,47 0,2 0,67
Monitoring webu 10 39 49 0,45 0,3 0,75
Novi zékaznici 30 11 41 0,07 0,25 0,32
Novy zakaznik 30 5 35 0,05 0,3 0,35
B2B trh 30 0 30 0,09 0,3 0,39
Zvyseni prodeje 10 20 30 0,12 0,6 0,72
B2B prodej 20 4 24 0,32 0,25 0,57
Efektivni marketing 10 0 10 0,48 0,75 1,23
B2B sektor 10 0 10 0,12 0 0,12
Analyza poptavky 10 0 10 0,19 0 0,19
Zéakaznicka databaze 10 0 10 0,59 0 0,59
Potieby zakaznika 10 0 10 0 0 0

Tabulka 6: Cetnost vyhledavani kli¢ovych slov a koeficient konkurence v internetovych vyhledavacich
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Data ohledné¢ Cetnosti vyhledavani klicovych slov (viz Tabulka 6) slouZzi jako prerekvizita

k SEO webu WS popsané v praktické ¢asti prace.
2.5 Legislativni omezeni

Marketingové strategie firem, pfesnéji ¢ast zaméfena na propagacni aktivity spojené se
sluzbami ¢&i produkty, jsou v ramci Ceské republiky omezeny nékterymi legislativnimi
ramci. Jednim ze stézejnich zakont, ktery ma ptimy dopad na propagaci i vyuZzivani
(budoucimi zdkazniky) aplikace WS, je Zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach

informacni spolecnosti, konkrétné pak § 7 odstavec 2. (46)

Tento zékon striktné urcuje podminky, za jakych lze uskuteciovat Sifeni obchodniho
sdéleni elektronickymi prostfedky (tedy napf. e-mailem). Jedna ze stéZejnich podminek
hovoii o tom, ze Sifeni obchodniho sd€leni (nabizejiciho konkrétni produkt/sluzbu)
elektronickymi prosttedky Ize vyuzit pouze ve vztahu k uzivatelim, ktefi k tomu dali
pfedchozi souhlas. Za uZivatele je v tomto ptipadé€ povazovana jak fyzicka, tak pravnicka

osoba.

Jednou z moznosti, jak Ize s obchodnimi zdméry kontaktovat potencidlniho zakaznika,
ktery k tomu nedal ptedesly souhlas, je zaslani tzv. pravodniho e-mailu. Ten by mél
obsahovat pouze dotaz nabizejiciho, zda mize na tuto e-mailovou adresu zaslat konkrétni

nabidku produktu/sluzby.

Souhlas uzivatele se zasilanim obchodnich sdé€leni elektronickymi prostfedky byva
v ramci webovych portald (naptf. e-shopu) zpravidla od uzivateli ziskdvan
prostfednictvim interaktivniho zaskrtdvaciho pole (tzv. checkboxu). Takto ziskané e-
mailové adresy uZzivatell, ktefi souhlasi se zasilanim obchodnich sdéleni, jsou
provozovateli webového portalu ukladany do databaze a slouzi k budoucim

marketingovym aktivitam.
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3 PRAKTICKA CAST

V ramci této Casti bakalaiské prace bude podrobnéji popsan navrh optimalizace webu

www.webstopar.cz. Konkrétné se pak bude jednat o navrh optimalizace uzivatelské

zkuSenosti vySe zminéného webu, pficemz realizace tohoto navrhu by méla znaénym
zpusobem zlep$it uzivatelskou zkusenost pii jeho pouzivani. Ucelem optimalizace by tak
mélo byt odstranéni nedostatkli webu z pohledu uzivatelské zkuSenosti, o kterych

podrobné&ji pojednéva kapitola 2.2.4.

Navrh optimalizace jednotlivych aspektii uZivatelské zkuSenosti s webem sluzby WS je

popsan prostfednictvim kapitol 3.1 az 3.6.
3.1 UziteCnost

Navrh na optimalizaci webu WS z pohledu uzitecnosti je popsan prostfednictvim

nasledujicich podkapitol.
3.1.1 Cenik sluzby WS a délka trvani licence

Informace ohledné ceniku za sluzbu WS, vcetné délky trvani licence, bude snadno
dostupna z hlavni stranky sluzby prostfednictvim jedné interakce (jednoho kliknuti mysi)
uzivatele. Cenik a délka trvani licence budou dostupné skrze jednu z polozek hlavniho
menu webu. Jednou z vlastnosti ceniku bude ptehlednost a snadno pochopitelna forma —

idedlné¢ v ramci jedné tabulky. Navrh formy prezentace ceniku sluzby WS

ilustruje Tabulka 7.

Typ licence (obdobi) | Pocet impresi/obdobi | Cena/mésic (K¢) | Celkova cena (K¢)
Ctvrtletni 25 000 1699 5097
Pulroéni 50 000 1599 9594

Roéni 100 000 1499 17 988
Roéni 200 000 2250 27 000
Roéni 500 000 4 000 48 000
Roéni 1 000 000 7 500 90 000
Roéni >1 000 000 individualni individualni

Tabulka 7: Navrh formy prezentace ceniku sluzby WS

Kromé vySe zminéné tabulky bude cenik obsahovat také jiz informace obsazené

v ptvodnim ceniku — viz Obrazek 5. Krom¢ zvySeni pfehlednosti bude nové navrzeny
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cenik piinaset benefit v podob¢ lepsi optimalizace zdrojového kodu (mensi pocet znacek

<td> a <tr>) a efektivnéjSiho vyuziti plochy webové stranky.
3.1.2 Definice vhodnych zakazniki sluzby

Informace uvedené na webu budou definovat subjekty, pro které je sluzba urcena a pro
které¢ je vhodna. Uveden bude zejména fakt, ze sluzba je vyuzitelna vyhradné pro firmy
prodavajici produkty/sluzby jinym firmam (B2B). Déle bude také uvedeno, ze sluzba je
idedlni pro nové vstoupivsi firmy na trh, jelikoz vyraznym zptisobem napomaha k zisku

novych zakaznikl a celkovému prizkumu trhu.
3.1.3 Vyuziti sluzby v praxi a jeji realny prinos pro uZzivatele

V ramci informacniho obsahu webu budou jasné a zieteln¢ definovany veskeré benefity,

které uzivani aplikace pfindsi. Jedna se napiiklad o nasledujici ptinosy:

= zisk novych zékaznik,
= zvySeni trzeb organizace za prodané zbozi/sluzby,
» doplnkovy nastroj pro efektivnéjsi SEO webu organizace,

» doplitkovy néstroj pro tvorbu zdkaznické databaze a prizkum trhu.

Udaje o zisku novych zakaznikii a zvy3eni trzeb budou podloZeny informacemi z praxe
(graty, % nartst zékaznikl/trzeb apod.). Uvedené udaje budou pochazet od uzivatelu,
kteti jiz sluzbu WS vyuzivaji.

3.1.4 Jak pracovat se ziskanymi daty

Na webu bude specifikovano, jak se ziskanymi daty (identifikacnimi tdaji
o navstévnicich stranek) efektivné pracovat. Jedna se o informace definujici jakym
zpusobem identifikovanou spolecnost kontaktovat a jakou rozhodovaci jednotku
(z hlediska teorie o DMU — viz kapitola 1.2.2.2) pfi kontaktovani oslovit. V této
souvislosti bude zminén také Zakon ¢. 480/2004 Sb., o n€kterych sluzbach informacni
spolecnosti, konkrétné pak § 7 odstavec 2, ktery definuje, za jakych podminek mtize byt

Sifeno obchodni sdéleni.
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3.1.5 Legalnost sluzby

Pro predejiti pochybnostem o legalnosti sluzby WS ze strany potencialnich uzivatelti
bude jeji zdkonnost na webu zieteln€ potvrzena. Potvrzeni bude zprostiedkovano nejlépe

pomoci pravniho posudku, aby jeho divéryhodnost byla co nejvyssi.
3.1.6 Vymezeni proti nastroji Google Analytics

Vzhledem k faktu, Ze né€kterym potenciondlnim uZivatelim se sluzba WS jevi obdobné
jako sluzba GA, bude vici této sluzbé provedeno na webu vymezeni. Vymezenim je
v tomto ptipad¢ myslen popis funkci, které WS oproti GA nabizi (zejména identifikace

uzivatele).
3.1.7 Sekce o spole¢nosti

Pro uspokojeni pozadavki B2B zdkazniki bude web obsahovat samostatnou sekci
o detailech spolecnosti. Pro splnéni legislativnich podminek bude zéroven tato sekce
obsahovat informace definované zakonem (viz kapitola 1.3.2), tedy informace
nasledujici:

* ndzev spolecnosti,

= sidlo spolec¢nosti,

= 1CO,

» 1daje o zapisu do obchodniho rejstiiku (véetné spisové znacky),

= udaje o zapisu do jiného vetejného rejstiiku, ve kterém je podnikatel zapsany,

= udaje o zapisu od jiné zdkonné evidence, ve které je podnikatel zapsany.

Na zaklad¢ udaju, které interpretuje Graf 4, bude sidlo spolecnosti doplnéno o interaktivni
mapove okno (napf. prostiednictvim Google Maps ¢i Mapy.cz). Orientacni navrh sekce

kontaktnich udajti provozovatele sluzby WS ilustruje Obrazek 10.
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Obrazek 10: Navrh sekce kontaktnich tidaji provozovatele aplikace WS

Ostatni informace, které budou v rdmci této sekce uvedeny, jsou popsany v radmci

kapitoly 3.6.

Kontaktni udaje

Universe Order s.r.o.
Vrchli
Cern

> 0326260

Virchlického sad 1834/4 * oo

3.1.8 Nejcastéji kladné otazky

Nejcastéji kladené otazky (anglicky Frequently Asked Questions — FAQ) je sekce
webovych stranek, ve které se vyskytuji odpovédi na nejcastéji kladené otazky
navstévnikil webu (¢i uzivatele sluzby). Sekce FAQ na webu sluzby WS bude (na zakladé

analytickych cinnosti této prace) obsahovat nasledujici vycet otdzek a prislusnych

odpovedi:

= jaké vystupy dokaZze WS poskytnout a jak s nimi pracovat,

= jaka je cena a délka licence WS,

= jaké jsou realné ptinosy plynouci z pouzivani WS,

= Jegalnost WS,

= pro koho je WS urcen.
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Odpovédi na vyse zminéné otdzky agregované v ramci jedné stranky webu, ktera je navic
snadno dostupnd z hlavni nabidky, znacnym zplsobem zlepsi informacni hodnotu a

uzitecnost webu jako takového.
3.2 Nalezitelnost

Vzhledem k faktu, Ze mira priority nalezitelnosti webu WS byla stanovena jako stfedni
(navstévnici webu jsou ziskdvani nejen prostfednictvim internetu, ale také
prostfednictvim jinych kanali — telemarketing, osobni kontakt apod.), bude web upraven

z pohledu SEO.

Jednim z hlavnich aspektl SEO webu jsou kli¢ova slova. Na zéklad€ poznatkl ziskanych
z kapitoly 2.4.3 byla vybrana klicova slova, které obsahuje Tabulka 8. Pfi vybéru slov
bylo pfihlizeno k jejich relevanci vzhledem ke sluzbé WS, cetnosti vyhledavani i

koeficientu konkurence.

Klic¢ova slova Cetnost vyhledavani/mésic Koeficient konkurence
Google Seznam.cz Suma Google | Seznam.cz | Suma
SEO nastroje 210 1253 1463 0,73 0,6 1,33
Podpora prodeje 390 233 623 0,08 0,4 0,48
Prizkum trhu 320 272 592 0,85 0,6 1,45
Marketingové nastroje 170 236 406 0,5 0,2 0,7
B2B marketing 170 32 202 0,49 0,45 0,94

Tabulka 8: Navrh kli¢ovych slov hlavni stranky webu WS

Klicova slova, ktera definuje Tabulka 8, budou umisténa na hlavni strance webu
s hustotou vyskytu 2 % a vice. Je vSak duilezité dbat na ptirozenost a dobrou ¢tivost textu.
Je také velice vhodné vySe zminénd slova uvést v ramci nadpisi €i je poptipadé zvyraznit
pomoci HTML syntaxe <strong>.

Nasledujici tfadky popisuji pomoci HTML znacek navrhovanou strukturu nadpisii a

zvyraznénych frazi obsahujicich navrzena klicova slova. Nadpisy oznacené syntaxi HX
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(kde X oznacuje urovné 1-2) jsou vyjadieny v presném znéni. Fraze zvyraznéné syntaxi

<strong> budou vhodné v¢lenény do informacniho obsahu.
<hl> Zjistime, kdo navstivil Vas web </h1>

<h2> WebStopar jako marketingovy nastroj </h2>
<strong> B2B marketing </strong>
<strong> marketingové nastroje </strong>

<h2> Vyuzijte WebStopare pro podporu prodeje </h2>
<strong> podpora prodeje </strong>

<h2> Provadéjte efektivni pruzkum trhu </h2>
<strong> priizkum trhu </strong>

<h2> Vyuzitelnost WebStopare jako SEO ndstroje </h2>
<strong> SEO ndstroje </strong>

Dodrzeni vyse zminénych navrhii bude mit za nasledek zvyseni poc¢tu osob, které web
WS navstivi prostfednictvim internetovych vyhledavact. V disledku toho dojde také ke

zvySeni poctu potencionalnich zédkaznikl sluzby WS.
3.3 Pristupnost

Névrh optimalizace webu z hlediska pfistupnosti je popsan prosttednictvim nésledujiciho

vyctu:

* Minimalni velikost textu zobrazeného na webu bude 14 pt.

= Kontrast pozadi a textu bude spliiovat pomér 4.5:1 pro normalni text a 3:1 pro vétsi
text (nadpisy).

* Layout webu bude spliiovat podminku responzivnosti a bude snadno ovladatelny na
mobilnich zatizenich s dotykovym displejem. To v praxi znamend mimo jiné také

splnéni nésledujicich bodd:

= Web bude mit pii zobrazeni na menSim displeji spravné rozlozené prvky
(viz Obrazek 3).
= Dilezité ovladaci prvky webu budou dostatecné rozmérné (minimalni rozmér

prvku by mél byt 9 X 9 mm).
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= Qvladaci prvky blizko okraje displeje mobilniho zatizeni budou rozmérné;si.

» Mezi ovladacimi prvky webu bude dostatecny prostor.

Responzivnost webu pfinese kromé jeho pohodIngjsiho ovlddani na mobilnich
zatizenich s dotykovym displejem také benefit v podobé¢ lepsiho umisténi v ramci

internetového vyhledavace Google. (29)

* Na web budou aplikovany metody pro jeho rychlejsi nacitdni — jedna se zejména
o vyuzivani kompresni metody gzip pro soubory HTML, CSS a JavaScript. Dale
podpora ukladani soubori webu do mezipaméti prohlizece a specifikovani rozméri
ilustraci na webu.

= Web bude konzistentn¢ interpretovan na nejpouzivanéjSich webovych prohlizecich
(Graf 2) — toho lze dosdhnout zejména validnim zdrojovym kédem soubort HTML,

CSS a JavaScript.
3.4 Pouzitelnost
Navrh optimalizace pouzitelnosti webu popisuji nasledujici podkapitoly.
3.4.1 Logo

Logo umisténé v hlavi¢ce menu bude odkazovat na hlavni stranku webu. Uzivatel webu
tak bude mit z jakékoliv strdnky webu moznost jednoduSe a rychle piejit na hlavni

stranku.
3.4.2 Odkazy

Odkazy umisténé na webu budou zietelné odliSeny od ostatniho textu a budou na prvni

pohled identifikovatelné. OdliSeni odkazl se bude liSit v zavislosti na typu odkazu.

Odkazy v normalnim textu (napf. popis sluzby) budou odliSeny podtrzenim. Na zaklad¢
uvazeni grafického designéra webu mohou byt odkazy odliseny také barevné. Na zakladé
informaci, které prezentuje Graf 3, budou uzivatelem navstivené a nenavstivené odkazy
odliSeny.

Navigaéni odkazy (polozky naviga¢niho menu webu) nemusi byt odliSeny podtrzenim.
Musi vSak byt na prvni pohled jasné, Ze se jedna o odkazy spadajiciho do naviga¢niho
menu webu. OdliSeni miize byt provedeno pomoci grafickych prvki ¢i barevného

provedeni.
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Odliseni odkazli bude v ramci webu neménné. V zadném piipad¢ nebude text, ktery neni

odkaz, odliSen podtrzenim (ani v ptipadé nadpist).

3.4.3 Navigace webu

Navigace (naviga¢ni menu) webu bude splnovat nékolik zakladnich kritérii a pravidel,

jejichz vycet je nasledujici:

konzistentni pozice a zobrazeni v rdmci vSech stranek webu,

jednoznacéné odliSeni od ostatnich prvki a jeho snadné identifikovatelnost,

aktualni pozice v rdmci navigace bude graficky vyznacena (uZivatel tak vi, v jaké sekci
navigace se praveé nachazi),

text jednotlivych polozek navigace bude kratky (maximalné¢ 2 slova) a snadno
pochopitelny,

navigace nebude obsahovat vice, nez 7 polozek. (47)

Na zéklad¢ poznatkid ziskanych z kvalitativniho vyzkumu a s ohledem na relevanci

vybranych informaci (o sluzb¢ i jejim provozovateli) byl vytvofen navrh struktury

navigace webu. Navrh jednotlivych polozek navigace webu a jejich informaéni obsah je

nasledujici:

O sluzb¢ — zakladni popis funkci sluzby, vyuziti sluzby v praxi a jeji realny pfinos pro
uzivatele, definice vhodnych zakaznikG sluzby, vymezeni vici nastroji Google
Analytics €i jak pracovat s vystupy sluzby.

Reference — doporuceni realnych osob (a s nimi spjatych spolec¢nosti) sluzby.

Cena — prehledny cenik sluzby, délka trvani licence a dopliujici informace (viz
kapitola 3.1.1).

O spolecnosti — viz kapitola 3.1.7 a 3.6.1.

FAQ — zékladni popis funkci sluzby, legélnost sluzby, cena a délka licence, vyuziti

sluzby v praxi a jeji redlny pfinos pro uzivatele, jak pracovat s vystupy sluzby.

3.4.4 Uvodni obrazovka

Web nebude po pfistupu na URL www.webstopar.cz zobrazovat tivodni obrazovku

(Obrazek 8). Po pfistupu na vySe zminénou adresu bude uzivateli zobrazena hlavni

stranka — konkrétn¢ pak sekce ,,0 sluzbé* (viz kapitola 3.4.3).
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3.4.5 Dulezité elementy webu

Veskeré dulezité elementy webu budou okamzité snadno identifikovatelné. Toho bude
dosazeno dostateCnymi rozméry elementi ¢i jejich grafickym zvyraznénim. V tomto

ohledu se jedna naptiklad o interaktivni tlacitka slouzici k ptihlaSeni/registraci uzivatele.
3.5 Pritazlivost

Navrh, jehoz cilem je zvySit pfitazlivost webu, vychazi nejen z teoretickych a
analytickych poznatkd, ale také ze zdroju tietich stran. Tyto zdroje se zamétuji na trendy
v oblasti grafického designu firemnich webl. Navrh optimalizace pro zvySeni

pfitazlivosti webu je popsan prostiednictvim nasledujicich podkapitol. (48)
3.5.1 Celkové grafické pojeti

Vzhledem k trendim evidovanym v rdmci webového grafického designu bude nové
grafické pojeti webu WS zaloZeno na minimalismu. To v praxi znamena, Ze design bude
tvofen z elementéarnich atributli pouzivajicich jednoduchou geometrickou formu (napf.
obdélnik ¢i kruh). Pouziti jednoduchych prostfedkli zajisti maximalni funk¢nost
grafického prostredi i samotného webu. Odstranéni méné podstatnych grafickych prvka

zajisti jeho uzivateli snadnéjsi orientaci v grafickém rozhrani, potazmo celém webu.

Minimalisticky design webu bude ztvarnén pomoci pastelovych barev. Ty totiz dle
prizkuml umoziuji zpracovat informace zobrazené na strance rychleji, nez pti pouZiti

barev klasickych (sytych). (49)
3.5.2 Typografie

Z hlediska typografie bude pouZit jednotny styl pisma, ktery umoziuje vyuZit vice jeho
ezl (kresebnych variant zakladniho typu pisma). Vice fezi totiz umozni vEtsi variabilitu
navrhu grafického designu pti zachovani jednotného stylu pisma. Jednim z takovych typt

pisma je naptiklad Roboto. Jednotlivé fezy pisma Roboto ilustruje Obrazek 11.
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Grumpy wizards make toxic brew for the e

Obrazek 11: Jednotlivé Fezy stylu pisma Roboto
Samoziejmosti v tomto ohledu bude dodrzovani typografickych zasad (pfedevsim téch,
které jsou zminény v ramci kapitoly 3.4.2).
3.5.3 SiFka webu
Zvysujici se pocet mobilnich zatizeni je jednim z dvoda nastupujiciho trendu v podobé
zuzovani webu. Zuzovani se tyka nejen samotného layoutu, ale také prokladu pisma c¢i
mezer mezi texty a obrazky.

3.5.4 Ikony a ovladaci prvky

Dostatec¢na velikost ikon a ovladacich prvkl souvisi nejen s aspektem piistupnosti (viz
kapitola 3.3), ale také s jeho pfitazlivosti. V tomto ohledu se vyznacuji oba zminéné
aspekty stejné — dostatecna velikost ikon a ovladacich prvki totiz patii také do jednoho

ze specifik moderniho grafického designu webu.

3.6 Divéryhodnost

Dutivéryhodnost optimalizovaného webu bude zvySena na zaklad¢ realizace navrhu, ktery

je popsan prostfednictvim nasledujicich podkapitol.
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3.6.1 Snadno zjistitelné a ovéritelné informace o provozovateli

V réamci informaéniho obsahu webu bude uZivateli snadnym a lehce ovéfitelnym
zpisobem umoznéno zjistit informace o provozovateli webu. Kompletni informace
o provozovateli webu budou uvedeny v sekci o spolecnosti (viz kapitola 3.1.7). V tomto

ohledu budou do této sekce zatazeny také fotografie sidla spolecnosti.

V piipadé uvedeni URL adresy webu provozovatele bude tato adresa sméfovat na
diavéryhodné plsobici web. Nékteré z vybranych informaci o provozovateli webu
(obchodni nazev spolecnosti, telefonni a e-mailovy kontakt apod.) budou uvedeny také
do paticky webu, diky ¢emuz bude mit k témto informacim uzivatel pfistup z jakékoliv

sekce webu.
3.6.2 Snadna kontaktovatelnost

Prostfedky pro snadnou kontaktovatelnost provozovatele webu budou aplikovany
n¢kolika zpisoby. Kromé uvedeni zdkladnich kontaktnich informaci bude na webu
zptistupnén kontaktni formulaf. Pomoci n¢j lze snadnym zplsobem kontaktovat

provozovatele webu, kterému je zprava odeslana do e-mailové schranky.

Dalsim z vhodnych prosttedkii pro zvySeni kontaktovatelnosti provozovatele je live chat.
Ten slouzi ke komunikaci mezi navstévnikem webu (¢i uzivatelem sluzby) a jeho

provozovatele.

V ptipad¢ aplikace na web WS bude vyhodou této metody fakt, Ze komunikace bude
probihat prakticky v redlném Case. Kromé usnadnéni kontaktovatelnosti (a tim padem
zvySeni duveéryhodnosti) bude live chat znamenat také benefity v podobé zlepseni péce
o zakazniky a zvySeni konkurencni vyhody oproti sluzbé Leady. Potencionélni vyhoda
live chatu je prohloubena také faktem, Ze fada zdkazniki sluzby Leady nevi, jak se

ziskanymi daty pracovat (viz kapitola 2.3.1.3).
3.6.3 Personifikace provozovatele

Personifikace provozovatele, piesnéji feCeno osob stojicich za provozem webu (sluzby)
WS je vhodnym zplsobem, jak zvySit divéryhodnost webu i1 nabizené sluzby.
Personifikace osob bude provedena pomoci fotografie, jména a funkce v ramci

spole¢nosti provozovatele.
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Jednotlivi pracovnici zodpovédni za provoz webu a sluzby WS budou uvedeni v sekci

webu o spolecnosti.
3.6.4 Profesionalni graficky design

Na dtvéryhodnost webu ma vyznamny vliv jeho celkovy graficky design. O navrhu

optimalizace webu v oblasti grafického designu podrobnéji pojednava kapitola 3.5.
3.6.5 Vyvarovani se chyb a nedostatki

Kazdy, byt jen sebemensi nedostatek ¢i chyba na webu milize mit negativni dopad na jeho
divéryhodnost. Z toho ditvodu je nutné se vyhnout zejména nasledujicim typtim chyb a

nedostatku:

» nefungujici odkazy,
= typografické chyby,
= pravopisné chyby,

» nedostupnost webového serveru.

Vyse zminéné chyby lze efektivné odstranit pomoci systematického testovani a webu a

odborné revize jeho obsahu.
3.6.6 Snadna pouZzitelnost

Pro zvyseni divéryhodnosti webu bude vhodné zaméftit se na jeho pouzitelnost. O navrhu

optimalizace webu pro zvyseni jeho pouzitelnosti podrobnéji pojednava kapitola 3.4.
3.6.7 Reference vyuZzivajici ztotoZnéni a socialniho schvaleni

Reference uvedené na webu budou vyuzivat ztotoznéni a socidlniho schvaleni. To v praxi
znamena, ze budou reference doplnény o informace o osob¢, kterd ji uvedla. Kazda

reference o sluzbé WS se bude skladat z nasledujicich informaci:

= spolecnost, se kterou je osoba spojena,
= pracovni pozice osoby,

* jméno osoby,

poptipad¢ fotografie osoby.
Diky vyse zminénym dopliiujicim informacim zajistujicim efekt ztotoznéni a socidlniho

schvaleni budou reference, potazmo web jako takovy, piisobit diveéryhodnéji.
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3.6.8 Relevantni zdiivodnéni pro vyuZzivani sluzby

V ramci informaéniho webu obsahu budou uvedeny relevantni tdaje zdivodiujici

vyuzivani sluzby WS. O tomto tématu podrobnéji pojednava kapitola 3.1.3.
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4 EKONOMICKE ZHODNOCENI

Ucelem této kapitoly je ekonomické zhodnoceni navrhu optimalizace. Piesnéji se jedna
o vy¢isleni pfimych nékladi nutnych k realizaci ndvrhu a vynost, které by z realizace

navrhu mély plynout.

Odhad ptimych nakladt potiebnych k realizaci navrhu popsaného v ramci kapitoly 3

vyc¢isluje Tabulka 9.
Pocet odpracovanych Sazba za
Pracovni pozice hodin / napsanych hodinu/normostranu | Celkové naklady [K¢]|
normostran [K¢]

Programétor 10 500 5000

Grafik 15 400 6 000
Copywriter 3 250 750

Celkem 28 - 11 750

Tabulka 9: Odhad pfimych niakladi potiebnych k realizaci navrhu optimalizace webu WS

Odhad piimych nakladu (investic) spojenych s realizaci ndvrhu optimalizace byl stanoven

na 11 750 K¢.

Na zéklad¢ prizkuml vénujicim se vztahu mezi uZivatelskou zkuSenosti a poctem
konverzi na webu lze vycist, Ze optimalizace uzivatelské zkusSenosti s webem vede ke
zvySeni konverznich akci alespont 0 20 % (v mnoha piipadech vSak o vyrazné vice). (50)

(51) (52) (53)

Vzhledem k faktu, ze vysledky této prace byly predany spole¢nosti UO az ve druhém
kvartalu roku 2015, nejsou navrzené zmény prozatim realizovany. Z toho divodu bude
ekonomické zhodnoceni navrhu optimalizace probihat formou prezentace tzv.
pesimistického scénafe. Ten uvazuje o 10% narlstu konverzi (coZ je minimalné o 10 %

mén¢, nez v analyzovanych piipadech — viz vyse).

V roce 2014 se zaregistrovalo a nasledné koupilo licenci na webu WS celkem 27 subjekti.
Jinymi slovy — pocet konverzi za rok 2014 byl celkem 27. V pfipad¢, ze bychom
uvazovali 10% narist konverzi, potom by vypocet nové ziskanych zakaznikl vypadal

nasledujicim zptisobem:

27 x0,10=2,7 =3
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Pfi nastani pesimistického scénate by tak vytvoreny navrh mél ptfinést benefit ve forme 3
novych zakaznika. V ptipadé, Ze tito zdkaznici budou mésicné za sluzbu platit poplatek
1 499 K¢ (coz je minimalni cena za sluzbu WS) po dobu jednoho roku, potom by se

vynosy pocitaly dle nasledujiciho vztahu:
1499 x 3 x 12 =153964 K¢

Po odecteni odhadovanych piimych nakladi a piedpoklddanych vynost vznika
nasledujici vztah pro vypocet zisku:

53964 -11750=42214 K¢
Predpokladany zisk pfi pesimistickém scénafi po prvnim roce je tak ptiblizné 42 000 K¢.
Je vSak nutné podotknout, Ze do vypoctu nejsou zahrnuty ostatni, pfedevSim neptimé,

naklady spojené s provozem sluzby WS.

Z vyse uvedenych vypoctl 1ze usuzovat, ze investice spojené s optimalizaci uzivatelské
zkuSenosti s webem WS by se mélo vyznacovat vysokou navratnosti. Vypocet navratnosti

investice (ROI) po prvnim roce provozu optimalizované¢ho webu WS je nasledujici:
ROI = ((cisty zisk - pocatecni investice) / pocatecni investice) x 100 [%]
ROI=((42214-11750)/11 750) x 100
ROI =259 %

Na zakladé vySe zminéného vypoctu byla stanovena navratnost investice béhem prvniho

roku na 259 %.

Prvotni investice by mély také v budoucnu ptinéset pravidelné vynosy ve formé poplatkil
za licenci sluzby WS. Vyse vynosi bude jest¢ umocnéna faktem, ze naklady spojené
s provozem sluzby jsou nizké (v praxi se jedna v podstaté o provoz serveru a piipadné

servisni prace).
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ZAVER
V ramci této bakalarské prace byl fesen ndvrh optimalizace webové aplikace pro sektor

B2B. Konkrétné se jednalo o optimalizaci webu www.webstopar.cz z pohledu UX. Pro

pochopeni obecné problematiky uZzivatelské zkuSenosti s webem slouzi teoreticka

vychodiska prace, ktera navic popisuji dilezité¢ pojmy, které se v ramci prace vyskytuji.

Hlavni ulohou analytické ¢asti prace je podrobné popsat vyse zminény web z hlediska
jednotlivych aspekti uzivatelské zkusSenosti a upozornit na evidované nedostatky. Pro
ziskani relevantnich dat bylo vyuzito kvalitativniho vyzkumu, ktery byl cilen na
potencionalni zékazniky sluzby nabizené v ramci webu WS. Sekundarnim zdmérem této
casti bylo také urceni diilezitosti elementli firemnich webovych stranek sektoru B2B,
analyza konkuren¢nich produktii a vymezeni cilové skupiny uzivateli sluzby WS.
Informace ziskané v ramci analytickych praci — predevsim pak nedostatky v ramci UX
webu WS a poznatky o trendech webd sektoru B2B — umoznily vznik navrhu
optimalizace webu. Ziskané poznatky poukazaly pfedev$im na nedostatky webu WS
v oblasti grafického designu, intuitivnosti ovladani, neuplného informacniho obsahu a

nizké diveéryhodnosti.

Praktickd cCast bakalarské prace obsahuje ndvrh optimalizace webu WS z pohledu
jednotlivych aspektti UX, tedy z pohledu:

= yziteCnosti,

= nalezitelnosti,

= pfistupnosti,

» pouzitelnosti,

= pfitazlivosti,

= dhavéryhodnosti.

Navrh je tvoten souborem doporuceni a rad, které by mély eliminovat nedostatky zjisténé
v ramci analytickych praci. Soucasné¢ by tato doporuceni méla vést k zisku jisté
konkuren¢ni vyhody vici jedinému konkurenc¢nimu produktu — sluzbu Leady od

spole¢nosti Imper.

Kromé vySe zminénych benefiti by méla realizace navrhu vést ke zvySeni poctu

uzivateld, kteti sluzbu WS vyuzivaji. Pfresny odhad poc¢tu novych zakaznikd a z nich
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plynoucich finan¢nich vynosi je podrobné popséan v ramci Ekonomického zhodnoceni —

kapitola 4.

I ptes evidovana specifika webu WS a tizkou skupinu cilovych zdkazniki nabizené sluzby
mohou byt poznatky ziskané pti realizaci této prace vyuzity pii nadvrhu optimalizace
Siroké Skaly webii. Dilezitost tohoto faktu je také umocnéna tim, ze popularita web UX
neustale roste a vzhledem k evidovanym nevyhoddm je optimalizace uzivatelské

zkuSenosti s webem vyuzivana stale Castéji.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

* B2B — Business To Business

= B2C - Business To Consumer

= CSS — Cascading Style Sheets

» DMU - Decision Making Unit

* FAQ — Frequently Asked Questions

» HTML — HyperText Markup Language

» HTTP — HyperText Transfer Protocol

= ICO — Identifika¢ni Cislo Osoby

» JPEG - Joint Photographic Experts Group
= PC — Personal Computer

* PNG — Portable Network Graphics

*= PPC — Pay Per Click

= ROI - Return On Investments

= SEM - Search Engine Marketing

* SEO — Search Engine Optimization

» SWOT - Strengths Weaknesses Opportunities Threats
» URL — Uniform Resource Locator

= UX — User Experience

* WCAG — Web Content Accessibility Guidelines
* WS — WebStopat

= WWW — World Wide Web
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