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Anotace

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou obchodovani na internetu zejména z pohledu
uzivatelského prozitku (UX). V teoretické ¢asti je kladen dlraz na definovani jednotlivych
pojmu e-commerce, vymezeni dil¢ich disciplin, které se podileji na tvorb¢ uzivatelského
prozitku, a predstaveni metod jejich nasledného uzivatelského testovani. V praktické ¢asti
jsou teoretické znalosti uplatnény pii analyze stavajiciho e-shopu vybrané spolecnosti
a vybranych konkurenti. Na zavér je pro vybranou spolecnost vytvoren navrh nového

internetového obchodu, ktery spliuje pozadavky pro uzivatelsky piivétivé weboveé stranky.
Kli¢ova slova

Internetovy obchod, e-shop, e-commerce, UX, uZivatelsky prozitek, informacni architektura,
interakéni design, pouzitelnost, pristupnost, visudlni design, uzivatelské testovani,

heuristicka analyza, SWOT analyza, analyza konkurence, wireframe, SKODA AUTO



Annotation

User Testing of Skoda Auto Company's E-shop in Terms of UX and Ul

This bachelor thesis deals with online shopping especially in terms of User Experience (UX).
The theoretical part is focused on defining the concept of e-commerce, as well as
sub-disciplines involved in the creation of User Experience and subsequent user testing.
In the practical part the theoretical knowledge is used for analysis of present e-shop and
chosen competitors. In the end of the thesis is new design of e-shop introduced which
Is capable to achieve requirements of user-friendly websites.
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Uvod

Tato bakalarskd prace je zaméfena na téma uzivatelského prozitku (UX) spojeného
suzivanim webovych aplikaci, konkrétn¢ internetovych obchodl. Pojem uzivatelsky
prozitek Ize definovat jako emoce, které v uzivateli pii interakci s webovou aplikaci vznikaji.
Snahou je vyvolat kladné emoce neboli kladny uzivatelsky prozitek. To znamena,
ze je kladen diraz zejména na potieby uzivatele. Uzivatel webové aplikace by se mél

na strankach bez problému orientovat a pfi praci by nemély nastat zddné komplikace.

Kladny wuzivatelsky prozitek mutze mit pozitivni vliv na celkovou davéryhodnost
internetového obchodu, vytvari lepsi vztahy se zakaznikem, poskytuje vyhodu
nad konkurenci. D4 se tedy fict, Ze je zcela zdsadni zejména z hlediska dosazeni lepSich

obchodnich vysledki.

V teoretické casti této bakalarské prace je Ctenaf blize seznamen s principy obchodovani
na internetu a pojmy s tim spojenymi. Piedstaveny jsou vyhody i nevyhody elektronického
obchodovani jak pro prodejce, tak i pro zakazniky. Dale je Ctenafi piedstaven pojem
a metody, které napomahaji k dosazeni pozitivniho uzivatelského prozitku. Poslednim
okruhem teoretické ¢asti je uvod do uzivatelského testovani webovych stranek, pomoci
kterého 1ze do jisté miry tento uzivatelsky prozitek hodnotit a pfipadné uskutecnit kroky

K jeho zlepSeni.

Hlavnim cilem praktické ¢asti prace je analyza internetového obchodu spole¢nosti SKODA
AUTO a.s. z hlediska uzivatelské ptivétivosti. Pro testovani jsou vyuzity heuristickd analyza
a SWOT analyza. Dal$im pilifem této ¢asti je rozbor tii nejvétsich konkurentt v oblasti
elektronického podnikani. Na zavér jsou poznatky ziskané z provedenych analyz vyuzity

pro navrh nového prostiedi internetového obchodu SKODA AUTO a.s.
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1 Uvod do elektronického obchodovani

., Neddavné technologické zmeny, vcetné Sirokého vyuziti internetu, daly vzniknout prostred;,
které néekteri nazyvaji Nova ekonomika. Ackoli se v poslednich letech o povaze a existenci
této Nové ekonomiky zanicené debatovalo, jen malokdo by popiral dramaticky dopad,
ktery ma na prodavajici i kupujici internet a dalsi vlivné komunikacni technologie.
Mnoho standardnich marketingovych strategii a postupit minulosti — hromadny marketing,
standardizace produktii, medialni inzerce, maloobchodni prodejny a dalsi — bylo dobre
prizpusobeno takzvané Staré ekonomice. Tyto strategie a postupy budou dilezité
I V ekonomice nové. Zaroven vsak budou muset marketéri pripravit nové strategie a postupy,

které budou pro dnesni nové prostredi vhodnéjsi. “ (Kotler, 2007, s. 174)

Takto se Kotler vyjadfil v avodu kapitoly Marketing v internetovém véku ve své knize
Moderni marketing publikované v roce 2007. Nyni, po vice nez deseti letech, nezbyva
nez s jeho vyrokem souhlasit. Nachdzime se v dob¢, kdy elektronické obchodovani ve velké
mife expanduje a postupné vytlacuje konvencni nakupovéani v kamennych prodejnach.
S timto trendem zéaroven pfichazi mnozstvi zcela novych problémil tykajicich se praveé

obchodovani pies internet.

V souvislosti s terminem Nova ekonomika je vhodné zminit zakladni pojmy obchodovani
na internetu, mezi néz patii elektronické podnikani (e-business), elektronické obchodovani

(e-commerce) a internetovy obchod (e-shop).

1.1 Elektronické podnikani

Pojem elektronické podnikani neboli e-business zaznamenal v posledni dobé velmi rychly
vyvoj a predstavuje velice aktudlni téma. Casto se lze setkat s chybnym zaméhovanim
byly oba tyto terminy brany jako synonyma. E-business ma vSak mnohem S§ir§i vyznam
a lze do ngj zaradit dalsi aktivity, které maji za cil zvysit efektivitu procesi v podniku.
Lze do néj proto zaradit naptiklad informacni systémy (IS), fizeni objednavek, fakturace,
fizeni lidskych zdrojl, skladovani, vyvoj technologii a mnohé¢ dalsi. Abychom vSak v téchto
ohledech mohli mluvit o elektronickém podnikani, je nutné, aby vSechny uvedené aktivity
byly alesponn zc¢asti realizovany, podporovany nebo fizeny pomoci informacnich
a komunikaénich technologii (ICT). E-business hierarchicky tvofi nejvyssi Uroven

podnikatelskych aktivit, které ICT technologie vyuzivaji. (Suchanek, 2012)
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Elektronické podnikani

e-business

Obrazek 1: Hierarchie elektronického obchodovani

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Suchanek, 2012)

1.2 Elektronické obchodovani

Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj pojima elektronické obchodovani dvéma
zpisoby. V SirSim pojeti je elektronické obchodovani chapano jako: ,,Elektronickd transakce
je prodej ¢i ndakup vyrobkii a sluzeb, at uz mezi podnikateli, domdacnostmi, jednotlivymi
spotrebiteli, viadou, dalsimi verejnymi ¢i soukromymi organizacemi, ktery je provaden
prostiednictvim pocitacovych siti. Vyrobky a sluzby jsou objedndvany prostiednictvim
téchto siti, ale viastni dodavka vyrobku ¢i sluzby miize byt provedeno on-line nebo off-line.*
(OECD, 2002)

V uz§im pojeti je termin e-commerce definovan pouze jako transakce realizovana

prostfednictvim internetu, namisto pocitaCovych siti.

Muzeme tedy fict, Ze za elektronicky obchod se povazuje nakup ¢i prodej, béhem kterého
probiha komunikace mezi obchodujicimi subjekty alesponn v nékteré z fazi pomoci
informacnich a komunikacnich technologii. Za elektronicky obchod tak miiZeme oznacit
i takovy obchod, pfi kterém nékterda z ¢asti komunikace neni realizovana pomoci ICT,
respektive je realizovana jinak nez elektronicky. V praxi se mize jednat naptiklad o fakturu

fyzicky zaslanou spolu s objednanym zbozim. (Kotler, 2007)

V souvislosti s nastupem novych technologii se také mtizeme setkat s pojmem m-commerce.
Lze fict, ze se jednd o podmnozinu e-commerce, s tim rozdilem, Ze obchod je uskute¢nén

vyhradné prostifednictvim bezdratovych zatizeni, tzn. mobilnich telefontl, tabletl a dalSich.
(Sedlacek, 2006)
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1.2.1 Modely e-commerce

Modely jsou definovany za pomoci uréeni obou smérit komunikace v prubéhu realizace

obchodu. Nejcastéji mezi sebou komunikuji bézni spotiebitelé a dodavatelé, mimo

né ale i instituce statni a vefejné spravy nebo finanéni instituce. Z tohoto divodu existuje

modeld mnoho, podrobnéji proto vyjmenujme zakladni Ctyfi.

Cilova skupina

Iniciator
Spotiebitel Firma
Firma B2C B2B
Spotiebitel c2C C2B

Obrazek 2: Modely e-commerce

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kotler, 2007)

1.2.2

B2C — Komunikace probiha mezi obchodnikem a kone¢nymi spotiebiteli. Typicky
se odehrava prostfednictvim internetu a tzv. internetového obchodu (e-shop).

B2B — Komunikace probihd mezi dvéma spole¢nostmi (podnikatelskymi subjekty).
Jednd se zpravidla naptfiklad o spojeni mezi firmou a jejim dodavatelem
&i odbératelem. Casto se tak jedna o dlouhodobgjsi obchodni vztahy.

C2C — Obchodni operace na internetu probihaji mezi koncovymi spotiebiteli,
mnohdy ov§em prostiednictvim tfeti strany. V podstaté se mize jednat o internetové
trziSt¢ — bazary, burzy nebo dokonce aukéni systémy.

C2B — Iniciatorem obchodu je sam spotiebitel. Zakaznik sam aktivné vyhledava
nabidky a prodejce a mlZe urcovat podminky transakci, zajiStuje si tak nejlepsi

podminky na trhu. (Chromy, 2013; Suchanek, 2012)

Vyhody pro zékazniky

Nékup po internetu pfinasi zdkaznikiim nes¢etné mnoZzstvi vyhod. Mezi né¢ miiZeme zahrnout

zejména tyto:

Obchod probiha z pohodli domova, nakupujici se tak nemusi dopravovat na misto
kamenné prodejny ¢i skladu. Tim uSetii sviij €as, a navic nevynalozi dodatecné
néaklady za transport.

Internetové obchody nezaviraji, zdkaznik nemusi feSit oteviraci dobu a nakup

si muze v klidu a nerusené promyslet.
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1.2.3

Mnohem $irsi nabidka sortimentu a také vétsi mnozstvi prodejct.
Moznost jednoduchého porovnani produkti ¢i sluzeb z hlediska ceny, kvality,
doporuceni od ostatnich spottebitelii a dalsi.

Casto nizsi cena produktu neZ v kamennych obchodech. (Kotler, 2007)

Nevyhody pro zakazniky

Obchodovéni pfes internet pro spotiebitele samoziejmée pfinasi mimo vyhody i fadu

nevyhod.

124

Nemoznost si zbozi prohlédnout a ptipadné vyzkouset.

Produkt neni mozné mit ihned k odbéru, jako pfi nakupu v kamenné prodejné. Delsi
doba dodani z hlediska vybraného typu dopravy.

Obtiznéjsi feseni reklamace ¢i vymény objednaného zbozi.

Nutna alespont zadkladni pocitaCova gramotnost, kterd omezuje prevazné starsi
generaci obyvatel.

Obava z moznosti zneuziti osobnich tdaji. Preprodej udaji o zakaznikovi tietim
osobam, napf. pro zasilani nevyzddané reklamni posty.

Nékup prostiednictvim neovéfenych internetovych obchodii a s tim spojené riziko

podvodu, nedodani zbozi. (Bodis, 2014)

Vyhody pro prodejce

Mimo vyhod pro zédkaznika, elektronické obchodovani pfinasi mnohé vyhody i pro prodejce.

Jsou to napftiklad:

Niz$i naklady na provoz. Odpada potieba vlastnictvi kamennych obchodil a s tim
spojenych vydaji.

Vybudovani hlubsiho vztahu se zékaznikem. Zasilani personalizovanych sdéleni
napi. pomoci e-mail marketingu.

Vyssi flexibilita a aktudlnost. Aktualizace a zmény online katalogu (nabidky)
Vv realném case. MoZnost rychle reagovat na ménici se trzni podminky.

Schopnost nabidnout vétsi mnoZstvi sortimentu. Prodejce je zavisly pouze
na velikosti skladu, nikoli kamenné prodejny.

Globalni dosah umoziiujici ndkup z riiznych regiont ¢i dokonce stati.

Rychlejsi a efektivnéjsi vyfizovani objednavek pomoci automatizace podnikovych

procest.
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e Jednodussi analyza chovani zakaznika pfi nakupu, naptiklad pomoci Google
Analytics. (Kotler, 2007)

1.25 Nevyhody pro prodejce

e Z divodu globalnéjsiho dosahu vznika na trhu vétsi konkurence.

e Chybéjici fyzicky kontakt se zdkaznikem a stim spojené t&éZ§i zacileni
na zékaznikovy emoce.

e T¢&Z8i vstup na trh, nedtivéra v obchod s minimalnim po¢tem recenzi.

e Ve spojitosti s vétsi konkurenci hrozba hackerskych tutokd, odstavek systému

a znemoznéni prodeje. (Bodis, 2014; Moravek, 2012)

1.2.6 Stav e-commerce v Ceské republice

O Ceské republice se fikd, e je rajem e-shopt. A ne nadarmo, Cesko ma nejvice
elektronickych obchodt v pfepoctu na obyvatele, dle odhadd ptes 45 tisic. V souvislosti
se stoupajici pocitacovou gramotnosti, zejména u starSich generaci, se nakupy pies internet
stavaji stale vice a vice oblibenou formou pofizovani zbozi a celkovy obrat ceské
e-commerce kazdoro¢né¢ strmé stoupd. V roce 2019 doséhly obraty e-shopt ¢astky zhruba
155 miliard korun, coz znamena meziro¢ni rust o 15 %. Podil e-commerce na ¢eském

maloobchodnim obratu tak ¢ini 12,7 %. (CTK, 2020; APEK, 2020)

Obrat e-commerce v CR za zbozi (v mld. K¢&)
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Obrdzek 3: Obrat e-commerce v CR za zboZi

Zdroj: vlastni zpracovani (APEK, 2020)
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1.3 Internetové obchody

Za internetovy obchod, nebo také e-shop mizeme oznadit jakoukoli webovou aplikaci,
ktera umoziuje nakup ¢i prodej zbozi a sluzeb elektronickou cestou. Zpravidla se jedna
o katalog produktl, ktery je Casto organizovan v kategoriich, coz uzivateli usnadiuje
vyhledavani. Jednotlivé produkty casto nabizeji detailn€j§i popis s vyctem variant,
dostupnosti zbozi atp. Toto zbozi ¢i sluzbu je pak obycejné mozné vlozit do virtudlniho

nakupniho kosiku a zvolit moZznosti dopravy a platby, v¢etn¢ platby online.

Vétsina internetovych obchodl je v dnesni dobé zaroven propojena s dalSim softwarem,
ktery dana spole¢nost K prodeji a vyrobé vyuziva, nejcastéji to jsou programy ucetnické,

logistické a ekonomické. Takové propojeni usetti spolecnosti nemalé Casové Gspory.

Ptic¢inou velké konkurence, mnoho internetovych obchodl nabizi specialni akce a dalsi
prémiové sluzby, s cilem ovlivnit zdkaznika a pfesvédcit ho o ndkupu v daném obchodu.
Jedna se naptiklad o doruceni zbozi do druhého dne, bezplatné vraceni zboZzi, vérnostni slevy
a dalsi. Nemén¢ nutné je vénovat zvySenou pozornost vzhledu, rozlozeni a ptehlednosti
stranek, jenz zakaznika dovede k uspésné realizaci transakce a nabidne piijemny pozitek
z ndkupu. Touto problematikou se blize zabyva tzv. UX (User Experience) a Ul (User

Interface) design.
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2 User experience (UX)

User experience se do ¢eského jazyka Casto preklada jako ,,uzivatelsky prozitek™. V ¢eském
ptekladu nic moc ftikajici souslovi, co piesné to tedy je? Jedna se pojem, jenz mnoho lidi
a experti definuje riznorodé. Uznavany odbornik na pouzitelnost a privétivost webovych
stranek Jeff Johnson popisuje UX jako ,,vSechno, co uzivatel vidi a s c¢im se potka,
kdyz stranku navstivi a chce ji vyzkouset. Nenalezi sem pouze struktura stranky a jeji obsah,
ale také to, jak uzivatel stranku najde, zda funguje v jeho prohlizeci nebo mobilnim zarizeni,
zda stranka poskytuje pomoc tém, kdo se setkaji s probléemem atd. Vse musi fungovat dobre,

Jinak nebude stranka z uZivatelského hlediska uspésna. Pokud nefunguje, navstivi uzivatel

stranku jinou.* (Fendrych, 2010)

Elisa del Galdo, autorka fady citovanych UX metodik, pfirovnava uzivatelsky prozitek
k fyzickému procesu komunikace se zakaznikem. Obchodnici pii prodeji vyrobku
se zdkaznikem komunikuji, ptfedstavuji své produkty a snazi se vytvofit dobry dojem,
zaujmout a ziskat nového vérného klienta. Téchto technik vyuzivaji prodejci uz tisicileti.
Pokud vsak konverzace probiha prostfednictvim webové stranky, verbalni komunikace
se zékaznikem se vytraci. Tuto komunikaci nyni nahrazuje pravé uzivatelsky prozitek
Z pouzivani webové aplikace. Pokud webova stranka vytvaii dobry prozitek, nic nebrani

tomu, aby uzivatel zakoupil vyrobek a stal se z né&j vérny zakaznik. (Fendrych, 2010)

Z Ceskych odborniki na UX lze jmenovat napiiklad Jiftho Mzourka, senior manazera
spolec¢nosti Sun Microsystems. Jeho definice uZivatelského prozitku (UX) zni nasledovné.
,,UXje to, jaky dojem vaSe stranky zanechaji na uzivateli. Bude po jejich pouZiti frustrovany
nebo nadseny? Bude se na né chtit vracet, nebo bude délat vSe proto, aby na né musel
co nejméné nebo vitbec? Jaky obrazek si udeélda o vasi firmé? Bude motivovdan a schopen

si na nich néco napr. koupit, nebo radéji piijde ke konkurenci, kde je snazsi uskutecnit

nakup? ““ (Fendrych, 2010)

Dle zminénych definic lze tedy UX velice zjednodusené popsat jako zisady, metody
¢i techniky, které napomahaji vytvorit celkovy prozitek z pouzivani aplikace, véetné pocitt
a emoci, které v uZivateli pouzivani aplikace zanechava. Existuje celd fada UX disciplin,

které jsou pro zanechani kladného a pfijemného uzivatelského prozitku stézejni.
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2.1 Informacni architektura

Informacni architektura ptredstavuje velmi dalezitou soucast UX. Jedna se o obor zabyvajici
se organizaci a kategorizaci obsahu internetové stranky a vhodnym pojmenovanim
informaci. Hlavnim cilem informacni architektury je vytvofeni hierarchie a navigacnich
struktur, které zjednodusi uzivateliim ptistup k informacim a umozni jim intuitivné, Gspésné
a rychle vykonat pozadované tkony ¢i nalézt pozadované informace tam, kde je uzivatelé

logicky ocekavaji. (Adaptic, 2020)

Vyznamnost informacni architektury uvadi ve své knize Information Architecture for the
World Wide Web autofi Louis Rosenfeld a Peter Morville na zadkladé nakladu,

které nespravné navrzena informacni architektura piinasi.

e Naklady nenalezeni informace — V ptipadé, ze je informacni architektura neptehledna
a nemd intuitivni ovladani, dochazi ke zmatenosti uzivatele, ktery neni schopen
vykonat pozadovany tkon. Tim se zvySuje Cas straveny zbytecnym hleddnim a s tim
spojena frustrace, ktera bude mit za néasledek pfinejmensim Spatny uzivatelsky
prozitek. Muze ale dojit i k nechuti dale v nakupu pokracovat, ¢imz dojde
k neuskuteénéni obchodu a ztraté potencialniho zakaznika.

e Naklady udrzby — uprava a sprava pichledné struktury je casto jednodussi
a finan¢n€ mén¢ naroc¢na.

e Naklady Skoleni — pokud jsou internetové stranky pifehledné a intuitivni, odpadaji

dodate¢né naklady za uzivatelskou podporu. (Rosenfeld & Morville, 2002)

Pfi navrhu informacni architektury je dulezité vyuZivat koncept informaéni ekologie
skladajiciho se z potieb uzivatele, obchodnich cilii spole¢nosti a prezentovaného obsahu.
Tyto tfi roviny jsou vzajemné zavislé, lze to zndzornit pomoci Vennova diagramu.

(Morville, 2004)

o Kontext — znaci prosttedi a moznosti pro tvorbu informaéni architektury. Lze sem
zatadit naptiklad obchodni a strategické cile spolecnosti.

e Obsah — zahrnuje vSe nezbytné, co uzivatel vyhledava, ve vétsiné piipadl se jedna
o text, u né¢jz je dulezité stanovit jeho strukturu, forméat, nazvoslovi ¢i jazyk.

e Uzivatel — je konzumentem obsahu, dilezité je proto zkoumat uzivatelské chovani

a potteby S cilem vhodného ptizplisobeni informacni architektury.
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Obrazek 4: Vzajemna zavislost tii rovin informacni ekologie

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Morville, 2004)

Informacni architektura mize byt u menSich projektd jednoduchd, s vétSimi projekty
neviditelna, tzn. méla by pulsobit pfirozené a intuitivné. Pro usnadnéni tvorby a préce
s informacni architekturou lze vyuzit naptiklad vytvofeni tzv. mapy webovych stranek.

(Marsh, 2019)

2.2 Interak¢ni design

Interakéni design, zkracené IxD je obor zabyvajici se interakci (komunikaci) mezi
uzivatelem a zafizenim ¢i produktem (webova stranka, mobilni telefon, televize atd.).
Zabyva se otazkou predpokladaného chovani uzivatele pfi pouzivani daného zafizeni.
Interakce mezi uZivatelem a zatizenim by méla probihat plynule a bez potizi, to znamena,
ze ovladani by mélo byt uzivatelsky ptivétivé a produkt pouzitelny. Cilem interakéniho
designu je tedy omezeni nebo uplné odstranéni piekazek, které tomu zabranuji a vytvoieni
takové interakce mezi uZivatelem a zatizenim, jako by se jednalo o komunikaci mezi dvéma

lidmi. (Siang, 2020)

Pro lepsi orientaci uZivatele by mél interakéni design vychdzet rovnéz z pravidel
a vSstipenych zvyklosti platformy nebo prostfedi (tzv. Human Interface Guidelines).

To znamena umist'ovat prvky tam, kde je uzivatel ocekava. (Chadraba, 2016)

Gillian Crampton Smith ptedstavuje, v rozhovoru pro Billa Moggridge a jeho knihu

Designing Interactions, model ¢tyt dimenzi interakéniho designu:

e 1D - Slova — Text a slova jsou velmi mocna. Uzivatel je dokaze rychle zpracovavat,
a proto by snim méli spravné komunikovat. Slova pouzita v interakcich (napf.

textace tlacitek) by méla byt stru¢nd, srozumitelna a lehce pochopitelna.
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e 2D — Visualni zobrazeni — Tato dimenze obsahuje veskeré grafické elementy, pravé
s vyjimkou slov. Jedna se tak o barvy, typografii, obrazky, ikony a dalsi. Tyto prvky
obvykle slova doplnuji a zvyraznuji. Stejné jako slova je 1ze velmi rychle zpracovavat
a vyvozovat jejich vyznam. Navic nespocet téchto grafickych prvkii mé uzivatel
zafixovanych ve své dlouhodobé paméti, viz prave ikony.

e 3D - Fyzické objekty a prostor — Fyzicky objekt, pomoci kterého uzivatel
s produktem (strankou) interaguje, utvaii tfeti dimenzi. Zminénym fyzickym
objektem muze byt naptiklad desktop s mysi, notebook a touchpad, mobilni zatizeni
s dotykovou obrazovkou a prsty uzivatele nebo cokoli dal§iho. Mimo to zde figuruje
také prostor, tzn. v ramci jakého prostoru uzivatel fyzicky objekt uziva. Tim mize
byt naptiklad poklidnd pracovna, ale také ptfecpané MHD s mnoha dal$imi ruchy.
Pravé tyto aspekty ovliviuji uzivatelovu praci s produktem (strankou). Je proto
diilezité na tuto skutecnost myslet.

e 4D — Cas — Pfevazné odkazuje na prvky, které se méni v &ase, zahrnuje tak napiiklad
animace, zvuky ¢i videa. V potaz by se tak méla brat moznost pozastaveni interakce

a jeji obnoveni, nebo moznost sledovat progres. (Moggridge, 2006)
K témto ¢tyfem dimenzim posléze Kevin Silver ptidal jesté jednu navic.

e 5D - Chovani — Vysledny souhrn plsobeni vSech ctyf dimenzi na uzivateli
zanechava konkrétni reakce, chovani a emoce. (Silver, 2007)

.............................................................................................................................

. Ano!
4D — Cas Odeslano!

(animace)

3D - Fyzické objekty | *2D — Visualni

a prostor zobrazeni

i,
................................................................. g S ——
0

! 5D — Chovani

Obrdzek 5: Pét dimenzi interakcniho designu

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Siang, 2020)
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V névaznosti na zminéné dimenze a pravidla by mél designer pii tvorbé obsahu uvazovat

napiiklad nad otazkami:

e Daji se interaktivni prvky rozpoznat od téch statickych?

e Jak vzhled (barva, velikost, tvar) prvku uzivateli napovida o jeho funkcionalité?
Vypadaji tlacitka jako tlacitka, naviga¢ni menu jako naviga¢ni menu?

e Poskytuji chybové zpravy informaci o tom, co je Spatné a jak to napravit?

e Jsou interaktivni prvky dostatecné velké, aby bylo mozné je pouzivat? Neni tento
odkaz na mobilnim zatizeni pfili§ maly?

e (o vSe muze uzivatel se svym fyzickym objektem uskutecnit?
(Usability, 2020)

DalSich otazek je nespocet. Interak¢éni design je tak velice zasadni UX disciplinou,
kterd zasadné ovlivituje vysledny uzivatelsky prozitek. Neintuitivni a slozity design totiz

vede k negativnim zkusenostem a emocim uzivatele.

2.3 Pouzitelnost

Dalsim z klicovych aspektd UX, ovliviiyjicich uzivatelsky prozitek je pouzitelnost.
V jednoduchosti mizeme fict, Ze se jedna o to, jak snadno/slozité 1ze néco, v nasem ptipadé
webové stranky, pouzivat. Dobie pouzitelny web je pro uzivatele na prvni pohled
srozumitelny a snadno ovladatelny, zbyte¢né neplytva jeho ¢asem a trpélivosti. Uzivatel

by poZadovany kon mél provést v co nejrychlejSim case a bez komplikaci.

Uznavany expert na UX a pouzitelnost, Steve Krug, ve své knize Webdesign: Nenutte

uzivatele premyslet uvadi mimo jiné tzv. Krugovi zdkony pouzitelnosti.

e Nenut'te mé premyslet — dle Kruga zdkladni zasada. Jiz pfi prvnim pohledu
na webovou stranku by mélo byt jasné, o ¢em pojedndva a jak by se méla pouZzivat.
Uzivatel by o tom, jak dana stranka funguje viibec nemél byt nucen piemyslet,
vSe by mélo probihat intuitivné. Mezi prvky, které uzivatele nuti premyslet jsou
nejcastéji marketingové a firemni terminologie nebo napiiklad odkazy a tlacitka,

u kterych neni ziejmé, zda na n¢ Ize kliknout. (Krug, 2003)
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e Navrhujte stranky pro prohliZeni, nikoli pro ¢teni — Na zdklad¢ Jakoba Nielsena
a jeho studie z roku 1997, az 79 % uzivatell stranky necte, ale pouze ,,skenuje®.
Jen 16 % uzivateli ¢te na webovych strankach slovo od slova (Nielsen, 1997).
Webova stranka by tak méla mit jasnou vizudlni hierarchii a méla by jasné
zobrazovat vztah mezi objekty na strance. Souvisejici objekty 1ze naptiklad seskupit
pod jednu kategorii, diilezité¢jSi informace jsou vetsi nebo tucné zvyraznéné atp.

Nem¢lo by se stat, ze vSechny informace vypadaji stejn¢ dilezité. (Krug, 2003)

Rovnéz by se mélo vyuzivat zvyklosti (viz Interakéni design) jako je naptiklad
horizontalni navigace v horni ¢asti stranek, nakupni kosik v pravém hornim rohu.
V ptipadé, ze je v umyslu zvyklost porusit, nové feSeni by mélo byt bud’ natolik jasné
a samo vysvétlujici, Ze nebude vyzadovat zadné premysleni, nebo je jeho pfidana
hodnota tak vysoka, Ze se 1 pfes trochu pfemysleni vyplati. V opa¢ném piipad¢ by

mélo byt uzito zvyklosti. (Krug, 2003)

Stranka by méla byt rozdélena na jasné definované oblasti, aby uzivatel jasné véd¢l,

na které Casti stranky se zaméfit, a které ignorovat.

e Vynechejte zbyteéna slova — Dlouhé texty ptisobi sklicujicim dojmem.
Ve strucnosti je sila. Odstranénim poloviny slov na webovych strankach vétsinou
nedojde k zméné kontextu, vymazanim téchto slov vSak vede ke snizeni hladiny

Sumu, opravdu uzite¢ny obsah bude vice vidét. (Krug, 2003)

2.4 Pristupnost

Ptistupnost je vlastnost webovych stranek, kterd umoznuje jakémukoli uZivateli jejich
plnohodnotné vyuZzivani, bez ohledu na uzivateliv handicap, technické vybaveni nebo
znalosti. Pojem tizce souvisi s pouzitelnosti webovych stranek, a proto se néktera doporuceni

a zasady mohou opakovat. (Pfistupnost, 2020)

Pro definici pfistupnosti vznikly mezinarodni standardy 1SO 9421-151:2008 1.1 Ergonomics
of human-system interaction — Part 151: Guidane on World Wide Web user interfaces,
ze kterych vychazeji také ceské pravidla ptistupnosti, kterymi se dle Vyhlasky ¢. 64/2008
Sb., o form¢ uvefejiiovani informaci souvisejicich s vykonem vefejné spravy
prostfednictvim webovych stranek pro osoby se zdravotnim postizenim (vyhlaska
o pfistupnosti), musi fidit veSkeré webové stranky vetejné spravy. Skvéle tak poslouzi
k demonstraci zakladnich zasad, které by v ptipad¢ piistupné webové stranky mély byt
dodrzeny.
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Obsah webovych stranek musi byt dostupny a Citelny. Prvnim krokem, ktery této zésadé¢
dopomadha, je pfidéleni vyznamového sdéleni netextovym prvkim. V praxi se tak jedna
zejména o textové alternativy k obrazkiim pomoci atributu alt. K multimedialnim prvkim
(videozaznam, audiozdznam) musi byt k dispozici textovy zapis. V ramci dostupnosti musi
webova stranka plnohodnotné fungovat i v ptipad¢, ze uzivatel z jakéhokoli divodu nemuze
pouzivat cookies, kaskaddové styly, javascript nebo dalsi doplinky webového prohlizece.
Vzijemny kontrast mezi barvou pisma a barvou pozadi by mél dosahovat hodnoty
minimalné 5:1 v pfipad¢ velikost pisma do 18 pixell, respektive 3:1 pii1 pouziti velikosti
pisma na 18 pixell. Pismo by mélo byt mozné zvétsit alespont na 200 % ptipadné zmensit

na 50 % bez ztraty funkcionality. (Ministerstvo vnitra CR. 2008)

Praci s webovou strankou tidi uZivatel. Webové stranky musi byt pifistupné a pouZzitelné
1 bez urcitych ovladacich zafizeni (mys, barevny monitor a dal§i). Nemély by byt zavislé
na konkrétnim typu operacniho systému a internetového prohlizece. Obsah webové stranky
se nesmi ménit bez interakce uzivatele (kliknuti na tlacitko, odkaz). Na otevieni nového okna

&i panelu prohlize¢e musi byt uZivatel predem upozornén. (Ministerstvo vnitra CR. 2008)

Informace jsou srozumitelné a ptehledné. Pouziva se jednoduchych a srozumitelnych
slovnich spojeni. V ptipadé, Ze to je mozné, se nepouziva odborné terminologie a cizi slova.
Rozsédhle bloky textu je vhodné rozdélit do menSich celkli dle vyznamu. Viz zminéné

tfi Krugovi zdkony pouZitelnosti. (Ministerstvo vnitra CR. 2008)

Ovladani webu je jasné a pochopitelné. M¢la by existovat jasna hierarchie webové stranky.
V nazvu stranky by mél byt uveden nazev a ptfipadné 1 jeji ucel. Prvky formulatfe disponuji
vystihujicim popiskem tak, aby uzivatel spolehlivé poznal, co do daného prvku zadat.
V ptipadé chybného vyplnéni formuléte ¢i jiné systémové chyby by mél byt uzivatel o této

skute&nosti informovan. (Ministerstvo vnitra CR. 2008)

Kod je technicky zpiisobily a strukturovany. Sémantické znacky odpovidaji vyznamu
obsahu. Pomocna zafizeni pro handicapované se sémantickymi znackami pracuji
a zprosttedkovavaji je svym uZivatelim. Nelze tedy napftiklad zneuZit znacky pro nadpis
z hlediska zvétsSeni textu atp. Webové stranky spliiuji standardy validity, mozna kontrola

pomoci tzv. validatoru. (Ministerstvo vnitra CR. 2008)

Po tomto rozsahlém vyctu veskerych doporuceni a zasad se mize zdat, ze tvorba piistupného
webu je obtiznd, zdlouhavd, finanén€ naro¢nd a v kone¢ném disledku se tak nevyplati.

Nemusi tomu tak ale vzdy byt. Dobfe pfistupné webové stranky mohou mit vétsi pocet
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navstévniki, potencidlnich klientd, jelikoz nikomu vjejich pouzivani nebréni.
Lepsi pfistupnost tak miZze znamenat i vyznamnou vyhodu pii boji s konkurenci.

(Pfistupnost, 2020)

2.5 Visualni design

Mezi jednu z poslednich disciplin UX lze zatadit také visudlni design. Ackoli se jedna
o subjektivni zalezitost a kazdému ¢loveku se libi néco jiného, visualni design je z hlediska
UX velmi dulezity. Vzhled webové stranky je ¢asto prvni véc, kterd uzivatele upouta a mize
rozhodovat o jeho setrvani ¢i odchodu. Visualni design vyrazné piispiva K uréeni tcelu
a poslani webové stranky, mél by vyvolavat kyzené pocity a emoce. Napomaha pohybu
a orientaci uzivatele (zvySuje pouZitelnost), podporuje firemni design spolecnosti. Kvalitni
visualni design zaroven podporuje divéryhodnost a seridznost webovych stranek

a spolec¢nosti. (Gordon, 2020)

Pro dosaZeni kvalitniho visudlniho designu lze vyjmenovat a ptiblizit ¢tyti zdkladni principy,

které maji na vysledny vzhled a uzivatelsky prozitek vliv.

1. Velikost a dllezitost — pouzita velikost pisma ¢i elementll by méla urcovat jejich
prvni. Zaroven je vhodna stfidmost, nedoporucuje se pouziti vice nez tii riznych
velikosti. (Gordon, 2020)

2. Visualni hierarchie — izce souvisi s prvnim principem, pohled uZivatele je sméfovan
na prvky v potadi dle jejich dulezitosti. Toho Ize docilit pomoci velikosti, umisténi,
barvy, struktury. V pfipad¢, ze uzivatel nevi, kam upoutat pozornost, neni hierarchie

jednoznacna. (Gordon, 2020)

| ztoho divodu se zacaly vyuzivat techniky, které umoziuji zaznamenat pohyb
oci uzivatele pti sledovani webové stranky, viz testovani ocni kamerou v nasledujici

kapitole.

3. Rovnovaha — princip rovnovahy se zabyva vhodnym uspotradanim prvki a elementi.
Rovnovéha nastava ve chvili, kdy je na obou stranach imaginarni osy, prochéazejici
sttedem obrazovky, stejné mnozstvi visudlniho obsahu (nemusi byt nutné
symetrické). Imagindrni osa napomdha lepSimu pochopeni aktudlniho stavu
rovnovahy, nikdy by nem¢lo dojit k situaci, kdy jedna z oblastni pfitahuje pozornost

natolik, Ze jsou ostatni oblasti ignorovany. (Gordon, 2020)
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Existuji tfi typy rovnovahy. Prvnim typem je rovnovaha symetricka, jedna
se o situaci, kdy jsou elementy rovnomérné rozdéleny vzhledem k centralni ose.
Takové rozlozeni dodava pocit stability a jistoty. Druhym typem je rovnovaha
asymetricka. V tomto piipadé je pocet elementli na obou stranach osy stejny,
ale nejsou rovnomérné¢ rozdéleny a jsou rozhazené. Toto rozlozeni je vhodné
Vv pfipadé, Zze je snahou navodit dynamickou, poutavou, energickou atmosféru.

(Gordon, 2020)

4. Kontrast — zprostiedkovava uzivateli zjevny rozdil mezi riznymi objekty (barvou,
velikosti) za Gcelem vyjadieni odliSnosti mezi nimi a jejich funkcionalitou. Nej€astéji
je tak ucinéno barvou, naptiklad zelena pro kladnou volbu ANO, cervena

pro zapornou volbu NE. (Gordon, 2020)

Zavérem je nutné zdiraznit, Ze vesSkeré vySe zminéné discipliny UX napomahaji tvorbé
uzivatelsky pfivétivych a uspé€Snych webovych stranek. Nutno vSak dodat, Ze pouha
implementace vySe zminénych pravidel nemusi k dokonalému webu sméfovat.
Nejspolehlivéjsi praxi k dosazeni uzivatelsky ptivétivych webovych stranek, je vhodné
spole¢n¢ se zminénymi pravidly uskutecnit také uzivatelské testovani stranek s realnymi

uzivateli.
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3 Uzivatelské testovani webovych stranek

Nedilnou soucasti tvorby uZzivatelsky ptivétivych webovych stranek je jejich uzivatelské
testovani. Pfi testovani redlnymi uzivateli dochazi ke zjisStovani chyb, nedostatkil
a nedorozumeéni, které pii pouzivani webovych stranek mohou nastat. Dale lze testovat
samotné chovani uzivatele s cilem pochopit jeho jednani a provedené akce na webové

strance. Pomoci takovych testil 1ze urcit intuitivnost a ptivétivost aplikace.

Na zéklad¢ vysledki testu jsou chyby a nedostatky opraveny. V piipadé, Ze se jedna
o zasadni nedostatky, testovani je vhodné opétovné zahajit. Takto Ize testovani opakovat
do chvile, dokud nejsou zdvady odstranény. Pokud byly nalezeny chyby, které nemaji hlubsi
presah (ptfeklepy atp.), testovani jiz neni potieba opakovat. Testovani lze provadét
jak na finalni podobé webové stranky, tak na skicach, draténych modelech a prototypech.
Timto zplisobem je mozné uSetfit ndklady spojené s pfipadnou potfebou kompletni

ptestavby stranek. (Omni Convert, 2020)

Casto je testovani vyuzivano i u projektii, které jsou dostupné vefejnosti dlouhou dobu.
Zde je hlavnim cilem odhaleni nedostatki a zvySeni konverze. Existuje mnoho zpisobu

testovani, uvedeny budou ty nejzakladngjsi.

3.1 Hloubkovy rozhovor

Jedna se o jednu z nejvyznamnéjSich a nejcastéji pouzivanych metod sbéru dat v ramci
kvalitativniho testovani. Kvalitativni testovani umoZiuje objasnit divody chovani
testovanych uzivatell, napiiklad pro¢ navstévnici e-shopu nedokoncuji nakup. V praxi
se jedna o rozhovor mezi navstévnikem (tester) a testujicim (facilitator). Tester zaroven
vykonavé ukoly, které mu facilitator pfed zacatkem sezeni poskytne. Testovani by mélo

probihat dle nésledujiciho klice. (Malkusova, 2015)

1. Uvod — piivitani testera, zjisténi zakladnich informaci o testerovi, dikladné
obeznameni testera o priabé&hu testovani. Tester je pozadan, aby o vécech pfemyslel
otevien¢ a nahlas. Obzvlast’ dllezité je testera ujistit, Ze testovany subjekt je webova
stranka, nikoli on, nemusi se tedy niCeho obévat. Atmosféra by se meéla nést
Vv ptratelském a uvolnéném duchu. Nepiijemna atmosféra by mohla vysledky testovani
ovlivnit.

2. Samotné testovani — testovani obvykle za¢ina pohledem na uvodni stranku. Tester

je pozadan o jeji oteviené zhodnoceni a sdéleni svych prvnich dojmt.
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Poté se prechazi k plnéni zadanych twikold, napt. ,.Jste majitelem vozu SKODA
OCTAVIA treti generace a vase vozidlo potiebuje nova zimni kompletni kola. Najdéte
kompatibilni kola a objednejte si je.*. Facilitator mezitim sleduje chovani testera
a piSe si poznamky. Facilititor do plnéni ukolu zasadné nezasahuje. V piipadé,
Ze je tester v nesnazich, ukol se preskakuje. Testovani obvykle zahrnuje tfi az pét
ukolt a trva pfiblizn¢ hodinu.

Dotazy — tester sd¢€li své osobni pocity, co si o webovych strankéch mysli a urci jejich
silné a slabé stranky

Vyhodnoceni — vesker¢ ziskané informace je vhodné co nejdiive po ukonceni sezeni
vyhodnotit. Je vytvofen seznam nedostatkd, které je vhodné efektivné fesit

a piepracovat. (AITOM Digital, 2020)

Pro spolehlivé vysledky z testovani je zapotifebi minimalné pét respondentd. Dle Nielsena

téchto pét testerti odhali 75 % vsech problémi s pouzitelnosti. Samoziejmé ¢im vice testerd,

tim vice nedostatkd v pouZitelnosti je objeveno, viz graf nize. (Nielsen, 2000)

Pocet nalezenych nedostatkil

75 % A

50 % A

25% A

100 % 1 p—

| | | |
T T T 1

0 3 6 9 12 15
Pocet testert

0%

Obrazek 6: ViV poctu testerii na pocet odhalenych nedostatkii

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Nielsen, 2000)

3.2 Testovani o¢ni kamerou (eye tracking)

Testovani o¢ni kamerou je dal$i uZzite¢nou metodou testovani pouzitelnosti webovych

stranek. Testovani je realizovano pomoci néstroje (eye tracker) schopného sledovat

a zaznamenavat pohyb lidského oka a zornice. Nejcastéji se jedna o bryle s integrovanou

kamerou, specialni zobrazovaci zatizeni, ptipadné VR headsety. V dne$ni dob¢ existuji také

Cisté softwarové moznosti testovani, u nichz se namisto lidské zornice vyuziva naptiklad

kurzor mysi. (Podlahova, 2007)
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Vystupem z téchto zafizeni je naptiklad tzv. tepelnd mapa (heatmap). Tato mapa graficky
vykresluje, kam uzivatel koncentruje sviij pohled a jak dlouho se na dané misto diva.
Délka trvani zaostfeni oka na dané misto je reprezentovana barevnou Skalou. Ta se miize
lisit dle pouzitého software, obecné vSak plati, ze zelend barva pfedstavuje oblast,
které uzivatel nevénoval pozornost pfilis dlouho. Naopak oranzové, a predevsim cervené
body znazoriiuji oblasti s nejdelsim casovym tsekem zaostieni. Svym vystupem jsou tepelné
mapy vhodné k agregaci dalSich tepelnych map od jinych uzivatelti analyzujicich stejné
stranky. Pro tento typ testovani doporucuje Nielsen alesponi 39 ucastnikt. (Nielsen &
Pernice, 2009; Djamasbi, 2014; Nielsen, 2012)
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Obrdazek 1: Ukdzka vysledné tepelné mapy
Zdroj: (Gasco, 2020)

Tepelné mapy nejsou jedingm moznym vystupem. Za zminku stoji také naptiklad
tzv. gaze plot, voln¢ pielozeno jako vykresleni drahy pohybu o¢i. Na rozdil od tepelnych
map zde neni hlavnim méfitkem doba zaostfeni na oblast, ale pfedevSim posloupnost
zaostieni. Jednotliva zaostieni jsou znazornéné napiiklad kruhem a ¢islem urcujicim potadi,
Vv jakém se na dané misto uZivatel podival. Spojnice mezi kruhy pfedstavuje ptechod mezi
jednotlivymi body zaostieni. Pro vérohodné vysledky z testu je vhodné testovani s alespon

osmi tcastniky. (Djamasbi, 2014; Moran, 2019)
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Obrazek 8: Ukdzka vysledného vykresleni drahy pohybu oci
Zdroj: (Snyder, 2011)

Z jednotlivych vystupti Ize tedy spolehlivé odhalit to, co uzivatele na prvni pohled upoutalo,
Vv jakém potadi jednotlivé prvky prohlizel, ptfipadné ¢emu nevénoval pozornost viibec.
Ovsem zcela chybi informace o tom, proc¢ se takto uZivatel choval. Lze tak fict, ze se jedna
o kvantitativni testovani. Pro ziskani podrobnéjsich informaci o tom, pro¢ se uzivatel takto
choval, je vhodna metoda RTA (Retrospective Think-Aloud), dfive znama jako PEEP (Post
Experience Eyetracked Protocol). V ramci této metody je po ukonéeni testovani prehran

zaznam z o¢ni kamery a uzivatel je vyzvan k oteviené diskusi. (Bartels, 2020)

3.3 A/B testovani
Dalsi metodou z kvantitativni analyzy je A/B testovani. Jedna se o efektivni metodu, s jejiz
pomoci Ize urcit, kterd z verzi stranky s produktem, stranky s objedndvkovym formulafem

(A4

atp. dosahuje vyssiho konverzniho poméru.

Nez dojde k samotnému navrhovani riznych variant strdnek a jejich testovani, prvnim
krokem by mélo byt stanoveni kvalitni hypotézy. Napt. ,, Nekteri neanglicky hovorici
navstevnici e-shopu nemusi nazvu kategorie Merchandise rozumét, pokud ji prejmenujeme
na Ddarkoveé predmeéty, ziskame vice objednavek “. K testovani ndhodnych zmén by nemélo

dochazet. (Snizek, 2011)

V praxi se tedy vytvoii dvé rizné varianty stranky se stejnym obsahem ¢i sdélenim. Rozdily
mohou byt napiiklad v barvach, pismu, obrdzcich, rozvrzeni stranky, CTA tlacitkach.

Nastroj pro A/B testovani poté odkaze polovinu navstévnikd na prvni variantu stranek (A)
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a druhou polovinu na druhou variantu (B). Navstévnik je sledovan a netusi, ze je obéti
testovani, nedochazi tak ke zkresleni vysledkt. Po dosazni dostatecného poctu navstévnikl
je testovani vyhodnoceno. Na zavér je vybrana a nasazena varianta s vySSim konverznim

pomérem. (Snizek, 2011)

)
’ ’ konverze
|— 31 %
50 % uZivatel( vidi
variantu A Varianta A

WHET

50 % uZivatell vidi -
variantu B Varianta B

Obrazek 9: Jednoducha vizualizace principu A/B testovani

Zdroj: vlastni zpracovani
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4 Piedstaveni spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Spoleénost SKODA AUTO a.s. patii mezi nejstar$i automobilky na svété. Svou historii pise
od roku 1895, kdy Laurin a Klement zalozili podnik, ktery stal u zrodu vice nez stoleté
tradice vyroby ¢eskych automobilil. Stala se silnou a mezinarodné€ uspésnou firmou, aktivné
pusobici na vice nez 100 trzich a nabizejici zdkaznikim celkem devét modelovych
fad automobili. Spole¢nost se prezentuje sloganem ,,Simply clever®, ktery poukazuje
na mnozstvi jednoduchych, a ptitom efektivnich feseni, které se automobilka snazi do svych

vozil implementovat. (SKODA AUTO, 2018)

SKODA AUTO patii dlouhodobé k piliftim ¢eské ekonomiky, v soucasné dobé (2019)
zaméstnava v Ceské republice vice nez 33 600 osob. Spole¢nost sidli v Mladé Boleslavi,
kde se nachazi rovnéz jeden z vyrobnich zavodi, dalsi dva jsou umistény v Kvasinach

a Vrchlabi. Mimo to vozy vznikaji také v zahrani¢i. Jmenovité napiiklad na Slovensku,

Ukrajing, Kazachstanu, Cing, Indii nebo AlZirsku. (SKODA Storyboard, 2019a)

4.1 Vyvoj spole¢nosti

Dlouholeta historie spole¢nosti SKODA AUTO zaéala jiz v roce 1895, kdy se knihkupec
Viclav Klement a mechanik Vaclav Laurin, rozhodli zalozit maly podnik na vyrobu jizdnich
kol. V roce 1899 se tovarna Laurin & Klement pousti i do produkce motocykld. Zlom nastal
v roce 1905, kdy firma zacala s vyrobou prvniho modelu automobilu ,,Voiturette A*,
s kterym vznikla budouci dlouha linie téchto dopravnich prostiedki. (SKODA AUTO, 2020)

V roce 1925 se firma spojuje se strojirenskym podnikem Skoda, od kterého postupné piebira
nazev i znak. Tim znacka Laurin & Klement zanikla a uZiva se pro ni uz pouze nazev Skoda.

(SKODA AUTO Heritage, 2020)

Béhem druhé svétové valky se stala firma soucasti nacistického koncernu Reichswerke
Hermann Goring a byla nucena vyrabét zbranové soucasti a terénni vozidla. Po skonceni
2. svétové valky spolecnost caste¢né ve vyrobé terénnich vozl, nakladnich vozl a autobusii
pokracuje. Brzy ale byla tato vyroba zkoncernu direktivné pievedena do jinych
samostatnych firem. Nakladni vozy se zacaly vyrabét v Jablonci nad Nisou pod samostatnou
znackou LIAZ a autobusy pod znackou Karosa ve Vysokém Myté. (SKODA AUTO, 2020)

Spojeni s koncernem Volkswagen prob&hlo v dubnu 1991 a SKODA se tak stala &tvrtou
znackou koncernu, ve kterém jiz v tu chvili byly znacky VW, Audi a Seat. Prvni auto

vyrabéné piimo jiz pod koncernem VW byla Skoda Felicia a jiz v roce 1995 bylo prodano
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vice jak 200 tisic vozli. Od té doby z vyrobnich zdvodi automobilky vzeslo dalSich
19 modelti a rozsiteni. Celosvétové se proda vice nez 1,2 milionu vozi znacky SKODA

roéné. (SKODA Storyboard, 2019a)

S celkovou a globalni proménou automobilového primyslu a pfichodem digitalizace
si SKODA AUTO piedstavuje budoucnost, ve které jsou technologie bezpe¢n&jsi, Setrné
vuci ptirod€, komfortni, a inteligentni. Z divodi pozadavka na Zivotni prostfedi a nové
trendy vzrista vyznam elektromobility, ktera bude postupné dopliiovana novymi
obchodnimi modely sdilené ekonomiky a autonomnim ¥izenim. (Dealer SKODA AUTO,
2017)

Tabulka 1: Trzby spolecnosti SKODA AUTO a.s. za sluzby

Kalendaini rok Trzby za zbozi a sluzby v mld. EUR

2014 11,8
2015 12,5
2016 13,7
2017 16,6
2018 17,3

Zdroj: (SKODA Storyboard, 2019b)

4.2 Internetovy obchod SKODA
Internetovy obchod SKODA se zabyva piedeviim prodejem veskerého originalniho
ptisluenstvi pro vozy znatky SKODA. Mimo to Ize na e-shopu zakoupit také nahradni dily,

jizdni kola, cyklistické potfeby a darkové predméty, tzv. merchandise.

Pusobi na ¢eském a slovenském trhu pod adresou www.eshop.skoda-auto.com, respektive
www.eshop.skoda-auto.sk. Stranky jsou dostupné ve dvou jazykovych mutacich. Pro ¢esky
e-shop je primarnim jazykem ¢estina. U slovenského obchodu je primarni jazyk slovenstina.

Druhym jazykem, ktery je u obou e-shopt k dispozici je jazyk anglicky.
4.2.1 Domovska stranka

Vzhled e-shopu cili na jednoduché, graficky Cisté prvky, které maji za kol usnadnit
navstévnikovi orientaci na strance. Primarni barvou je bila, doplnéna svétle zelenou,

ptredstavujici oficidlni barvu spolecnosti.

NejvyraznéjSim prvkem na uvodni strdnce je tzv. slider, ktery umoziuje stfidani
jednotlivych bannert (obrazkii) a nabidek v urcitém casovém intervalu. Tyto bannery
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jsou zpravidla aktualizovany v zavislosti na slevovych akcich, roénim obdobi nebo rozsiteni
sortimentu o novy produkt. Naptiklad v zimnim obdobi banner vyobrazuje zimni radovanky
s nabidkou zimniho pfisluSenstvi, jako jsou napiiklad snéhové fetézy nebo nosice na lyze

a snowboard. V 1été naopak vybizi k nakupu nosi¢l na jizdni kola, pfipadné cyklistického

vybaveni.
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Obrdzek 10: Domovska stranka e-shopu SKODA AUTO

Zdroj: vlastni zpracovani

Nabizené produkty jsou rozdé€leny do kategorii a podkategorii, které umoznuji snazsi
vyhledani vyrobku. Kazdy produkt se miize zobrazit ve vice kategoriich. Pii vyhledavani
produktu pomoci kategorii se v danych sekcich zobrazi katalog vSech vyrobkli zvolené
kategorie. Tento katalog lze dale vzestupné ¢i sestupné tiidit dle ceny nebo nazvu produktu.
Zaroven je zde moznost omezit pocet zobrazenych vyrobkil na jedné strance na 24 nebo 48,
pripadné na jedné strance zobrazit vSechny. DalSim nabizenym filtrem je moznost volby
vozu, s kterym je pfisluSenstvi kompatibilni. Pfi vybéru jednoho z modelt se nasledné
zobrazuje pouze zbozi uréené pro zvoleny automobil. Dalsi funkcionalitou je vyhledavani

pomoci lupy, které umoziuje vyhledat jednotlivé produkty dle nazvu ¢i kodu produktu.
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Obrazek 11: Vievo rozbalené navigacni menu, vpravo filtrovani produktii dle vozu

Akco

Zdroj: vlastni zpracovani

Na hlavni strance se rovnéz nachazi seznam novych produkti. Déle zbozi, které je oblibené
mezi ostatnimi zakazniky, zbozi, které je pravé v akci a Vv neposledni fad¢ uzivatelem

naposledy navstivené produkty.

4.2.2 Detail produktu

Detail produktu obsahuje zpravidla jednu ¢i vice realnych fotografii daného vyrobku
na bilém pozadi, které Ize pii rozkliknuti pravym tlac¢itkem mysi zvétsit. Vedle fotografie
je zobrazen také nazev produktu a velice strucny popisek. Dale je zde uvedena také cena
vyrobku, jak s DPH, tak i bez dané, pocet kusti vyrobku skladem, kod produktu, CTA
tlacitko s vyzvou k vlozeni zbozi do virtudlniho ndkupniho kosiku. V ptipadé, ze se jedna
o damskeé, panské ¢i détské obleceni, je mozné zvolit jeho velikost. K dispozici je ke stazeni

také tabulka velikosti.

Mimo stru¢ny popisek uvedeny pod nazvem zbozi obsahuje detail produktu také rozsahly
popis. Zpravidla se jedna o ne pfili§ strukturované, n¢kolika fadkové piedstaveni produktu
a jeho benefitl, pouZity materidl, barvy, rozméry, hmotnost, obsah baleni, ptipadné pro jaky
model je zbozi uréeno a je s nim kompatibilni. Dale zde miZeme nalézt seznam produktd,

které s prave prohlizenym zboZim souvisi.

Jako dalsi funkcionalita je zde nabizena moZnost odeslat dotaz k produktu. Pokud zékaznik
potfebuje o produktu dodatecné informace, lze se jich pomoci tohoto tladitka dotdzat,
ptic¢emz veskeré otazky budou zodpovézeny na zakaznikem uvedenou e-mailovou adresu.
Mimo to lze doporucit produkt zndmému pomoci e-mailu a piipadné celou stranku

s detailem produktu vytisknout.
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Obrdzek 12: Stranka s detailem produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 Registrace a prihlaseni

Registrace nového uZivatele lze uskute&nit mimo internetovy obchod pomoci tzv. SKODA

ID. Jedna se o individualni p¥istup do digitdlniho svéta SKODA. Pomoci jednoho

uzivatelského uctu tak lze pfistupovat ke vSem aplikacim a webovym strankdm.

Utet SKODA ID obsahuje osobni udaje uzivatele (adresy, telefonni &isla, ...) a zarovei

nastaveni pouzivanych aplikaci a webovych stranek.

Ptihlageni uZivatele probihd samoziejmé také pomoci SKODA ID. Po piihlaseni

ma zékaznik ptistup ke svym otevienym i uzavienym objednavkam. Virtualni ndkupni kosik

se po opusténi e-shopu ¢i odhlaseni uZivatele nevyprazdiluje, nybrz ziistdva zapamatovan.

Uzivatel mtize také spravovat své osobni tidaje a hesla.

4.2.4 Proces objednavky zbozi

Objednavkovy proces probihd v péti po sobé jdoucich krocich. Jednotlivé kroky

jsou nasledujici:

Prehled a shrnuti ndkupniho koSiku
Registrace uzivatele
Zadani udaju o zakaznikovi

Doprava a platba

o~ w0 N e

Potvrzeni objednavky
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V prvnim kroku je zobrazen piehled celého nakupniho kosiku. Zékaznik ma moznost
zkontrolovat, jaké zbozi do kosiku vlozil, v jakém mnozstvi a jaka je jeho celkova cena.
Daéle je zde také uvedeno, zda je u objednané¢ho zbozi nutna odborna montaz. V této fazi
je stale mozné zbozi v kosiku libovolné upravovat, tzn. ptidat ¢i odebrat, piipadné upravit
pocet kusti objednaného zbozi. Cena za zbozi se pfi zméné piepocitd v realném case,
zakaznik je tedy o zménach pln€é informovan. Rovnéz zde lze uplatnit slevovy kod,

vyse slevy je ihned odectena od celkové Castky.

m Nakupni kosik

PRODUKT NUTNA MONTAZ POCET CENA/KS CELKEM

". iy Zakaznickd folie bila

i ‘w Obrézek: Moje fotografie 1 396,50 K& 396,50 K¢ @
Celkem bez DPH 396,50 K¢

DPH 83,27 K¢
Celkem 480,00 K¢

¢ Zpét do obchodu Pokratovat k objednavce

B

( Designova fdlie bild Designova fdlie bila Designova folie cerna Zakaznicka folie cerna )

-

480 K¢ 480 K¢ 480 K& 480 K&

VioZit do koSiku VioZit do kosiku VloZit do koSiku VioZit do kosiku

Obrdzek 13: Nakupni kosik
Zdroj: (Dittrich, 2014)

V dal$im kroku ma zdkaznik na vyb&r ze tffi moznosti. V piipadé, ze se jedna
o jiz registrovaného zakaznika, jednoduse se muze prihlasit a pokraovat v procesu
objednavky. V pfipad¢, Ze v systému registrovan neni, ale o registraci ma zajem, lze zvolit
moznost vytvofeni nového uctu. Po dokonceni registrace 1ze v objednavce zbozi pokracovat.

Posledni moznosti je jednordzovy nakup bez nutnosti registrace.

Ttetim krokem je zadéani fakturacnich a dodacich udaji o zédkaznikovi. Mezi n¢ patii celé
jméno, adresa trvalého bydlisté, e-mailovd adresa a telefonicky kontakt na zakaznika.
V ptipadé nakupu na firmu p¥ibyva i pole pro zadani nazvu firmy, IC a DIC. Dodaci adresa
zustava totoznd, jako adresa fakturacni. Pokud si zékaznik pieje dodaci adresu zmeénit,
1ze tak ucinit zaskrtnutim policka a vyplnénim dodacich udaji. Povinné udaje jsou oznaceny
cervenou hvézdickou. V ptipade, Ze je zdkaznik jiz registrovany a pfihlaSeny, veskeré udaje

43



se predvyplni a uzivatel tak uSetfi mnoho Casu. Pred ukoncenim aktudlniho kroku klient
potvrdi, Ze je seznamen s informacemi o zpracovani osobnich dajti a bere na védomi zasady

ochrany osobnich udaji.

Ptedposledni krok v procesu objednavky predstavuje vybér dopravy a platby, jez je velmi
omezeny. Z technickych diivodi je v souc¢asné dobé mozny pouze osobni odbér u nékterého
z partnertt SKODA E-shop. Takovych partnert nabizi e-shop celkem 219 a Ize je filtrovat
dle jednotlivych kraji Ceské republiky. U viech servisnich partnerii jsou dostupné detailni
informace, jako je naptiklad oteviraci doba ¢i kontakty. K dopraveé je mozné ptidat i vlastni
poznamku. Platba probihd pii pfevzeti zbozi u partnera a je moznd pomoci hotovosti,

u nékterych partnerti i pomoci platebni karty.

Patym a poslednim krokem je zavére¢né shrnuti a potvrzeni objednavky. Je zde zahrnuta
rekapitulace vybraného zbozi vcetné poctu kusti a celkové ceny, fakturacnich udajii
a zpiisobu dopravy a platby. Ve vSech fazich procesu objednavky je mozné se vratit o krok
zpét a piipadné tak upravit zadané tidaje. Po uskute¢néni objednavky je zdkaznikovi zaslan

e-mail, ktery potvrzuje ptijeti objednavky a obsahuje veskeré uidaje tykajici se objednavky.

Dals$i uzivatelsky pfinosnou funkcionalitou je moznost sledovani pribéhu dorucovani
zasilky. Pfi zadani cisla objednavky do pfislusen¢ho pole se zobrazi detailni informace
o zasilce a jeji aktudlni dorucovaci status. Stav objednavky lze sledovat také po ptihlaSeni

uzivatele.

4.25 Kli¢ové informace

Mezi, pro zakaznika, kliCové informace Ize zafadit zejména kontakty, informace
o dopravé a platbé, jak uskutecnit ndkup, obchodni podminky nebo ¢asto kladené otazky
(FAQ). Veskeré tyto udaje se nachdzi v menu v horni ¢ésti internetové stranky a zaroven

v jejim zapati.
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Obrazek 14: Struktura e-shopu SKODA

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Analyza e-shopu SKODA AUTO a.s.

5.1 Heuristicka analyza

Heuristickd analyza je jednou z metod hledani chyb v pouzitelnosti a UX designu webovych

stranek. Testovani je realizovano jednim ¢i vice hodnotiteli, ktetfi zkoumaji a hodnoti dané

rozhrani dle pfedem znamych principli pouzitelnosti (heuristik). V roce 1990 takovy seznam

deviti hlavnich obecnych principt sepsal Jakob Nielsen a Rolf Molich. V roce 1994 tento

seznam doplnil Nielsen o princip desaty. (Nielsen, 1992)

1.

2.

10.

Viditelnost stavu systému — uzivatel by mél mit zpétnou vazbu o tom, co se odehrava.

Spojeni mezi systémem a realnym svétem — komunikace s uzivatelem by méla

byt ve srozumitelném jazyce a bez odbornych termind.

UZivatelska kontrola a svoboda — moznost dostat se z daného mista pry¢, naptiklad

pomoci tlacitek zpét.

Konzistence a standardizace — vse by mé¢lo byt konzistentni a na v§ech mistech stejné.
Prevence chyb — systém by mél byt navrzeny tak, aby eliminoval vznik chyb.
Rozpoznani misto vzpominani — systém by mél byt intuitivni.

Flexibilni a efektivni pouZiti — systém by mél nabizet moznost zrychleni procesu.

Esteticky a minimalisticky design — systém by nemél obsahovat nepotiebné

informace a elementy.

Pomoc uzivatelim poznat, pochopit a vzpamatovat se z chyb — zpravy informujici
o chybach by mély byt uvadény v uzivatelsky ptivétivé formeé a mély by nabizet
mozna feseni.

Népovéda a navody — V piipadé, Ze uZivatel musi vyuZzit ndpovédu, méla by byt lehce

dostupna. (Nielsen, 1994)

Uvedeny seznam je velmi univerzalni a lze pouZit pro jakékoli rozhrani. Diky

své nespecificnosti vSak vyzaduje zkuSeného odbornika na pouzitelnost. Z toho divodu

se principy zacaly konkretizovat a tim vznikly heuristiky, které hodnotitele navadéji

k otestovani ptesnych vlastnosti webové stranky. Za cil si heuristicka analyza dava nalezeni

nedostatkd, u jiz existujicich webovych stranek.
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Pro heuristickou analyzu internetového obchodu SKODA bylo vyuzito nékolik konkrétnich
heuristik sestavenych Davidem Travisem a Peterem J. Meyersem. Heuristiky byly vybrany
a upraveny tak, aby je bylo mozné vhodn& vyuzit pro analyzu e-shopu SKODA. U kazdé
Z heuristik je uvedeno hodnoceni znazoriujici, v jaké mife je tento bod splnén. (Travis,
2016; Meyers, 2009)

e 1-—webova stranka je zcela v souladu s principem

e 0 —webova stranka je v souladu s principem s nedostatky

e -1-—webova stranka neni v souladu s principem

Tabulka 2: Vysledek heuristik pro otestovani pristupnosti

1 Heuristiky — pFistupnost Hodnoceni

Kontrast mezi texty a pozadim je dostate¢ny 0

Velikost pisma a fadkovani je dostatecné velké a Citelné 0

1L
12|
ﬂ Stranka je plné responzivni a mobile-friendly -1
14
15

Obrazky maji vhodny alt atribut 1
Stranky jsou dostupné ve vice jazykovych mutacich 1
1.6 Chybova stranka 404 je ptizptisobena 1
Stranka je plné funk¢ni na vSech nejcastéji pouzivanych
1.7 , %o 1l 1
webovych prohlize¢ich
1.8 Web lze ovladat pomoci klavesnice (tabulator) -1

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozadi aktivni podkategorie u kontextové navigace neni dostate¢né¢ kontrastni s jejim
textem. Pomoci webového nastroje Contrast Checker? byl zjistén pomér mezi barvou textu
a pozadim pouze 2.64:1, minimalni doporuceny pomér by mél byt minimalné 4:1. Stejny
problém byl zjistén také u hlavicek sekci Detailni popis, Souvisejici polozky, Novinky,
Oblibené, Akce, Naposledy navstivené. Velikost pisma titulku produktu v katalogu
je 12 pixelii, coz neni dostatecné. Pro desktop je doporucena velikost pisma 14-22 pixeld.
Podobna situace nastava u detailniho popisu produktu. Mimo velikosti pisma je z hlediska

Citelnosti vhodné uvazit také velikost vysky tfadku. Ta by méla byt zhruba 1,5krat vétsi

! Mozilla Firefox, Google Chrome, Microsoft Edge, Internet Explorer
2 https://webaim.org/resources/contrastchecker/
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nez velikost pisma. V tomto ptipad¢ je tedy vyska radku 15 px, vzhledem k velikosti pisma

12 pixelt, chybna. Siika fadku a zvolené pismo standardy spliiuje.

Dal$im neduhem analyzované stranky je omezena moznost jejiho ovladani pouze s pomoci
klavesy tabulator. Pomoci tabuldtoru neni mozny pohyb v hlavni navigaci, tim je znemoznén

pristup ke katalogiim s produkty.

Nejvétsim nedostatkem e-shopu z hlediska pfistupnosti je rozhodné jeho neresponzivita.
Vzhled a rozlozeni stranky ziistdva pifi pouziti zafizeni s riznymi rozliSenimi neménné.
Uzivatel je nucen na strankéch scrollovat do stran, pro lepsi Citelnost textu je potfeba stranku

priblizovat.

Tabulka 3: Vysledek heuristik pro otestovani navigace a Informacni architektury

Heuristiky — navigace & 1A Hodnoceni
2.1 Hlavni navigace je snadno rozpoznatelna 0
ﬂ Kategorie a podkategorie maji vypovidajici nazev a jsou logicky 0
clenény
ﬂ Logo spolecnosti odkazuje na uvodni stranku 1
ﬂ Je k dispozici funkéni vyhledavani (search bar) 1
2.5 Je k dispozici navigaéni zpétna vazba (drobeckova navigace) 1
2.6 Kli¢ové informace jsou snadno a rychle dostupné odkudkoli 1
2.7 Je dostupna mapa stranek (sitemap) -1
2.8 U vSech klikacich prvki je evidentni, Ze na n¢ 1ze kliknout 1
2.9 Je dostupné filtrovani produktt 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavni navigace neni dostatecné vyrazna a nemusi tak byt uzivatelem lehce rozpoznatelna.
Polozku Produkty by bylo vhodné rozepsat na jednotlivé kategorie ihned v navigaci.
Uzivatel tak okamzité vi, jaky sortiment e-shop nabizi. Polozka Produkty navstévnikovi
nefekne vibec nic a neupoutd pozornost. Ne vSechny podkategorie maji vhodné zvolené
nazvy a jejich zarazeni do jednotlivych kategorii €asto neni jednoznacné vypovidajici.
Navstévnik tak nemusi najit to, co hledal. Ze vSech zminénych divodi byla navrzena
nasledujici struktura hlavni navigace. Pro porovnani je pavodni struktura navigace

zobrazena v Obrazek 14: Struktura e-shopu SKODA.
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l Exteriér . Interiér . Kola a disky . Bezpecnost . Autobaterie . Cyklistika . Dirkové predméty I

Nosice Autokoberce Hlinikove disky Zabezpedeni vozu Elektrokola Modely auticek
Stesni boxy Zavazadlovy prostor ~ Zimni komplety Sady nahradnich zarovek Klasicka kola Obleceni
Pii¢niky Détské autosedaky — Letni komplety Nouzova vybava Obleceni Modni dopliiky
Tazna zafizeni  Praktické pfisluenstvi Poklice Détské autosedacky Prislugenstvi Hodinky
Stérace Dekorativni pfisludenstvi  Snéhové fetézy Batohy a kufry
Kosmetika Komunikace & elektro  Rezervni kola Hracky
Ochranné listy a folie Kosmetika Sady pro vyménu kol Kli¢enky a psaci potfeby
Lakové tusky a spreje Tuning Obaly na kola Sklo a porcelan
Tuning Srouby a krytky Motorsport
Ledni hokej

Obrazek 15: Navrh nové struktury kategorii pro hlavni navigaci

Zdroj: vlastni zpracovani

Neni k dispozici mapa stranek. Mapa stranek je ptehledny seznam vSech stranek,
které se na webu vyskytuji. Seznam by mél byt hierarchicky setazeny, graficky jednoduchy.
Vyhodu pro uZivatele poskytuje v situaci, kdy se navstévnik na webové strance nemiize
zorientovat. UziteCna je zaroven i pii optimalizaci pro internetové vyhledavacée a jejich
vyhledéavaci roboty. Mapu stranek na zkoumaném e-shopu ¢astecné, avSak nedostatecné,

nahrazuje paticka webu.

Moznosti filtrovani produktti nejsou dostate¢né. Produkty lze filtrovat pouze zvolenim
modelu vozu. Casto je viak nutné pro kompatibilitu produktu s vozem rozli§ovat i varianty
vozu Liftback, Spaceback atp., tato moznost vybéru chybi. Navstévnik je tak nucen
prochazet jemu irelevantni zbozi. Nelze filtrovat ani vlastnosti produktt. Naptiklad
u podkategorie Hlinikové disky by bylo vhodné ptidat filtrovani dle barvy a velikosti disku,
u podkategorie Autokoberce vybér mezi textilnimi nebo gumovymi atp. Filtrovani produkti

dle ceny ¢astecné supluje moznost tiidéni podle ceny.

Tabulka 4. Vysledky heuristik pro otestovini obsahu

Heuristiky — obsah Hodnoceni
3.1 ‘ Titulky produktt jsou vystizné a dostacujici 1
3.2 ‘ Popisy produktii jsou logicky ¢lenény do odstavci 0
3.3 ‘ Popisy produktii jsou strué¢né a srozumitelné 0
3.4 ‘ Fotografie produktti jsou v dobré technické kvalité 1
35 ‘ Fotografie vyobrazuji produkty v realném uziti 0
3.6 ‘ Stranky obsahuji ¢lanky/videa s navody, tipy atp. -1
3.7 ‘ Texty neobsahuji pieklepy 0
3.8 ‘ CTA tlacitka obsahuji vhodny text 0

Zdroj: vlastni zpracovani
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Detailni popisy produktl jsou zbytecné dlouhé a dilezité informace se v rozsdhlém textu
ztraceji. Rovnéz neexistuje ¢lenéni do logickych odstavcet, které by uzivateli pomohli k vétsi
ptehlednosti textu a lepsi Citelnosti. Zaroven by bylo vhodné graficky oddélit marketingovy
text a technické specifikace produktu, naptiklad pomoci dvou sloupcti. Opét by se tak zvysila

prehlednost stranky. V textech se obcasné objevuji pieklepy.

Produktové fotografie jsou po technické strance velice kvalitni. U nékterych vice
komplexnich produktli by bylo zddoucich vice fotografii zobrazujicich zboZi z riznych uhla,

ptipadné i fotografie v redlném uziti. Viz nasledujici ptiklad.

JIN

Obrazek 16: Produktova fotografie zobrazujici zbozi i v realném uziti

Zdroj: (SKODA E-shop, 2020)

vvvvvv

text Koupit.

Mimo technickou specifikaci a popis produktu neni uZivateli poskytnuta Z4dna pifidana
hodnota. Pro vybudovani vztahu se zdkaznikem je na misté tvorba nazornych videi
s instrukcemi 0 montazi produktu, navodu, tipd, ptipadné odbornych ¢lankt. Dal§i moznosti

mohou byt uzivatelské recenze a hodnoceni produktu.

Tabulka 5: Vysledek heuristik pro otestovani visudlniho designu

Heuristiky — visualni design Hodnoceni
4.1 Webové stranky plisobi na prvni pohled piehledné 1
4.2 Pouzité styly a barvy jsou na vSech strankach konzistentni 1
4.4 Nejsou pouzity vice nez dva typy pisma 1
4.5 Dulezité prvky jsou dostatecné kontrastni 0

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak jiz bylo nastinéno, nazor na graficky vzhled webovych stranek je v podstaté individudlni
zalezitosti. Pfesto je nutné dodrzet alesponl n¢kolik pravidel, vétSinu z nich analyzovany web
spliuje. Stranky piisobi na prvni dojem velice jednoduse a pfehledné. Barvy jsou zvoleny
vhodné a odkazuji na zavedenou grafickou identitu spolecnosti. Celkové je na webovych

strankach pouzit pouze jeden typ pisma, neutralni font Verdana.

Jednou z nedokonalosti je nedostate¢ny kontrast tlacitek ViozZit do kosSiku zobrazenych
u nahledi jednotlivych produkti v katalogu. Nevyrazny je taktéz ndkupni kosik,

ktery je vyobrazen jako ikona vozu s otevienym kufrem.

V nasledujici tabulce je uveden piehledny soucet dosazeného hodnoceni kazdé z Kategorii
heuristik. Hodnoceni je také pfevedeno do procentudlniho vyjadieni pomoci vzorce
(hodnoceni + pocet principt) / (2 . pocet principii). Zejména pro dalsi porovnani vysledki
s konkuren¢nimi internetovymi obchody je pouzit paprskovy graf, ktery data z tabulky

visualng interpretuje.

Tabulka 6: Vyhodnoceni heuristické analyzy

S harliees Vysledek heuristické analyzy
Pristupnost

Ptistupnost 63 % 100%

Navigace & 1A 72 %

2
4
60%
Obsah 1 56 % Visudlni design Navigace & 1A
3 88 %

Visualni design

80%

e SK ODA

Obsah

Obrazek 17: Paprskovy graf zachycujici vysledek heuristické analyzy e-shopu SKODA

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2 SWOT analyza

SWOT analyza je analyticka technika, ktera vyhodnocuje vnitini a vnéj$i faktory ovlivitujici
uspésnost konkrétniho zdméru, produktu ¢i sluzby. Mezi vnitini faktory fadime silné a slabé
stranky zaméru. Klademe si otazku, v ¢em je dany produkt ¢i zdmér dobry a v ¢em naopak

Spatny. Vn¢jsi faktory jsou pak ptilezitosti a hrozby, které se nachazeji v okoli.

51



Pravé z té€chto ctyt faktord vznikl akronym SWOT neboli:

e S —Strengths — silné stranky
e W — Weaknesses — slabé stranky
e O — Opportunities — prilezitosti

e T —Threats — hrozby

Cilem SWOT analyzy je zjistit silné stranky a podporovat je, urcit slabé stranky a omezit je.
Hledat nové prilezitosti a vhodné je vyuzivat, znat hrozby a efektivné jim piedchazet.
Aby byla analyza GspéSna a pfinesla kyzeny vysledek, je nutné drzet se spravného postupu
a zakladnich pravidel. M¢li bychom se zaméfit pouze na kli¢ové véci a pripadné je seradit
vyvarujeme se domnénkam. Vic hlav vic vi, lze vyuzZit tymové spoluprace a spole¢né
objektivné urcit dllezitost jednotlivych faktort. Poslednim krokem je vyhodnoceni SWOT
analyzy a stanoveni strategic pro realizaci dalSich opatieni. (Kotler, 2013;

Managementmania, 2017)

Tabulka 7: SWOT analyza e-shopu SKODA

POZITIVNI NEGATIVNI

. Siméstranky

» Ditvéryhodnost

» VyS§i cena
» Vyborna image spole¢nosti . .
y £ 5P » Omezené moznosti dopravy

» Siroky sortiment a platby

A%

VNITRNI

> Velké mnozstvi vydejnich mist » Nedostatky v pouzitelnosti a

» Doprava zdarma .. o g s
P uzivatelské ptivétivosti

» Kvalitni fotografie

» Pusobnost na dvou trzich

» Finanéni sila a zdravi spolec¢nosti

» Rist podilu online nakupii » Mozny pokles prodejii

vozii SKODA

» Zmény v chovani spotiebitelli

» Zvysujici se trend prodeji
voziit SKODA

» Rist primérné mzdy

Zdroj: vlastni zpracovani
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V matici SWOT analyzy ptevazuji pozitiva, kterych bylo definovdno celkem 11. Mezi silné
stranky internetového obchodu mizeme zaradit zejména diveéryhodnost a vybornou image,
které se v Ceské republice spoleénost SKODA t&8i. Zakaznik ma jistotu, Ze se jedna
o originalni pfisluSenstvi a dily, které budou 100% kompatibilni s jeho vozem. E-shop
rovnéz disponuje rozsdhlym sortimentem zbozi, podpofenym kvalitnimi redlnymi
fotografiemi a podrobnym popiskem. Obchod nabizi Siroké mnoZzstvi vydejnich mist po celé

Ceské republice a zaroven dopravu do téchto vydejen zdarma.

Mezi piilezitosti e-shopu SKODA miizeme zatadit zejména neustéle rostouci oblibu online
nakupovani viz Obrazek 3: Obrat e-commerce v CR za zboZi. Dalii zasadni ptileZitosti
obchodu je také zvysujici se trend prodeji vozit SKODA v Ceské republice i celosvétové
a s tim spojenou potiebou dodatecného ptislusenstvi nebo ndhradnich dild. Mezi ptilezitosti
lze zahrnout také rist primérné mzdy a s tim spojené piipadné bohatnuti obyvatelstva.

(CSU, 2020)

Naopak negativ bylo napocitano celkem 5. Jednou ze slabych stranek obchodu je vyssi cena
nabizeného zbozi ve srovnani s konkurenty. Dalsi slabinou jsou zcela jisté 1 velmi omezené
moznosti dopravy a platby objednavky. K dispozici je pouze osobni pievzeti v jednom
z vydejnich mist a pfima platba na misté. Spole€nost by se tak méla zaméfit na rozsifeni
moznosti dopravy a platby. Negativem jsou také nedostatky v pouzitelnosti a celkové
uzivatelské piivétivosti. Bylo shledano nékolik chyb, které uZivatelskou piivétivost mohou

ovlivihovat, viz provedena heuristicka analyza.

Jelikoz je prodej originalniho pfislusenstvi a nahradnich dilti ¢aste¢né zavisly na prodeji
vozii znatky SKODA, je zde hrozba v snizovani trenddi v prodeji novych vozi
a s tim spojend niz8i potieba ndkupu zbozi nabizeného internetovym obchodem. Hrozbou

by mohly byt také zmény v chovani spotiebiteli.

5.3 Analyza statistik navstévnosti

V ramci celkové analyzy webovych stranek byla vytvofena také analyza navstévnosti
a dalSich parametrii. Zminéné udaje pochazi z obdobi od 1.1.2020 do 31.3.2020. V tomto
rozmezi byl celkovy pocet navstév internetového obchodu celkem 201 845, z toho bylo
40 743 navstév bylo unikatnich, tzn. stranky navstivili prvné. Primérna doba navstévy
e-shopu trvala pfiblizn¢ tfi minuty a za tuto dobu si navstévnik zobrazil primérné 5,23

ruznych stranek.
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Mira okamzit¢ho opusténi stranek cinila 48.1 %. To znamend, Ze bezméla polovina
navstévnikil e-shop opustila, aniz by vykonali jedinou akci. Celkem 56 % vSech navstév bylo
uskutecnéno na stolnim pocitaci, zbylych 44 % na mobilnich zatfizenich. Zde je mozna
vhodné uvazit souvislost mezi poctem zobrazeni na mobilnich zafizenich, mirou okamzitého
opusténi a neresponzivnosti stranek. Pfilozeny kolaovy graf zobrazuje podil navstévnosti

stranek z jednotlivych zdroja.

Podil zdroji navstévnosti

7%
6%

36%

= Pfima navstévnost
= Pfirozené vyhledavani
Placené vyhledavani

0,
S1% = Odkazy

Obrazek 18: Kolacovy graf demonstruje podil zdrojii navstévnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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6 Rozbor konkurencniho prostredi

wAnalyza konkurence je komplexni soubor cinnosti nezbytnych pro zajisténi

konkurenceschopnosti webu. Cilem analyzy je ziskani detailniho prehledu o konkurentech

a jejich online aktivitach, aktualni situaci na trhu, potencialu daného segmentu a zejména

nalezeni novych prileZitosti pro rist vaseho byznysu. Analyza konkurence je vhodna

prakticky pro kohokoli, i ten nejlepsi ma vzdy co zlepsovat. “ (EVisions, 2020). Vysledna

analyza konkurentli poté miiZze poskytnout naptiklad tyto poznatky:

Kdo je konkurence spole¢nosti a jaké ma postaveni a podil na trhu.
V jakych ohledech se konkurence 1isi a v jakych ohledech postupuje stejné.
Na jaké zakazniky konkurence cili a jak s nimi komunikuje.

Jaké jsou silné a slabé stranky konkurence.

K odhaleni konkrétnich konkurencnich e-shopti byly vyuzity nasledujici dvé metody:

1.

Analyza vysledkt ve fulltextovém vyhledavaci — tato metoda spociva ve vyhledavani
dotazii relevantnich k oboru ¢innosti internetového obchodu pomoci nékterého
z fulltextovych vyhleddvaci. Pro analyzu byl pouzit fulltextovy vyhledavac
od spoleénosti Google® a jednalo se o dotazy plastova vana skoda octavia |1, textilni
koberce Skoda, prahové listy skoda superb II1.

Analyza vysledkll ve zbozovém vyhledavaci — funguje na stejném principu jako
analyza vysledkl ve fulltextovém vyhledavaci, dotaz je vSak zadavan do jednoho
ze zbozovych vyhledavach. K analyze byl vyuzit portil Heureka* a byly pouZity

stejné ti'1 dotazy viz vyse.

Pomoci téchto dvou metod byly vybrany internetové obchody:

Auto Hotarek (https://autohotarek.cz)
OB Autodily (https://obautodily.cz)
Autodopliiky-obchod (https://autodoplnky-obchod.cz)

3 https://www.google.com/
4 https://www.heureka.cz/

55


https://autohotarek.cz/
https://obautodily.cz/
https://autodoplnky-obchod.cz/

U vSech internetovych obchodli byla provedena heuristickd analyza s totoznymi
heuristikami zaméfena piedeviim na UX, stejné jako u e-shopu spoleénosti SKODA.
Provedena byla rovnéz SWOT analyza a analyza navstévnosti. Celd analyza konkurence
byla provedena vobdobi od 12. do 14. dubna 2020, nékteré udaje proto mohou

byt v budoucnu irelevantni.

6.1 Analyzu e-shopu Auto Hotarek

Pocatky firmy Auto Hotarek, s.r.o. sahaji az do zacatku 90. let minulého stoleti. Prode;j
byl pivodné zaméien vyhradné na gumové autokoberce a dal$i gumarenské vyrobky,
a to zejména pro velkoobchodni partnery. Na poli internetového obchodovani je firma
od roku 2010, kdy spustila svlij prvni e-shop 1 pro maloobchodniky a rozsitila svlij sortiment
na téméf veskeré autoptislusenstvi vSech znacek. Mezitim firma oteviela dvé kamenné
prodejny. Jednu v Praze a druhou v Nachodu. V roce 2016 prosel e-shop revitalizaci.
V obdobi mezi 1.1.2020 a 31.3.2020 byl celkovy pocet navstév internetového obchodu
zhruba 297 653, z toho 65 161 navstév bylo unikatnich. (Auto Hotarek, 2020)

NASE PRODEJNY

CLANKY

xxxxxxx
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% fst

@ 7340340
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Obrdzek 19: Domovska stranka e-shopu Auto Hotdrek

Zdroj: vlastni zpracovani

Webové stranky pusobi na prvni pohled pfijemné a piehledné. Styl a barvy e-shopu
odpovidaji celkového firemnimu designu. Veskeré dulezité¢ prvky a CTA tlacitka jsou

dostatecné kontrastni. Z hlediska visualniho designu nebyly shledany zadné zavaZzngjsi

nedostatky.

Horizontalni navigace je snadno rozpoznatelna, rozdéleni kategorii je vcelku intuitivni

a logické. Vyhledavani v hlavicce funguje spolehlivé, a dokonce obsahuje naseptavac
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v redlném case. Na strankéach se lze jednoduse pohybovat pomoci drobeckové navigace
a tlacitek zpét. Filtrovat produkty lze zvolenim znacky, modelu a roku vyroby vozu.
Dale je mozné filtrovat zbozi dle vyrobce, barvy, velikosti atp. v zavislosti na typu produktu.

Web bohuzel neobsahuje mapu stranek.

Titulky produkti jsou vystizné a zbozi jasné definuji. Popisy produktii jsou dobie
strukturovany do odstavcl, jsou struéné a neobsahuji zbytecné marketingové terminy.
Obcasné jsou ovSsem nékteré popisky produktii duplicitni a pro rizné zbozi je tak pouzit
naprosto totozny popis, a to i v ptipadé, Ze je naptiklad zbozi urceno pro jinou znacku vozu.
Duplicitni a zavadgjici popisky mohou mit neblahy vliv na SEO, divéryhodnost e-shopu

a samozfejme také na samotného uzivatele, ktery mize byt popiskem zmaten.

Zejména u levnéjsiho zbozi nejsou produktové fotografie v dobré technické kvalité a Casto
chybi zobrazeni produkti vredlném wuziti. Ocenit naopak lze nékolik ¢lankd,
které piedstavuji jednotlivé vyrobce a radi s vybérem jejich zbozi, napiiklad Jak si vybrat
gumovy autokoberec. K dispozici je také zdkaznicka podpora v podobé online chatu,

e-mailu, telefonického kontaktu a diskuse pod jednotlivymi produkty.

Z hlediska pfistupnosti je web plné¢ funkéni na vSech vefejnosti bézn€ pouzivanych
internetovych prohlizeCich. Kontrast mezi texty a pozadim je dostateCny, pismo
je uspokojivé velké pro bezproblémovou Citelnost. Vhodné zvolena je velikost fadkovani.
Chybova stranka 404 je ptizplisobena a spole¢né s chybovou hlaskou obsahuje také odkazy
na nejvyhledavanéjsi zboZzi. Prostfedi webovych stranek lze jednoduse a bez omezeni

ovladat pouze pomoci tabulatoru.

Nedostatkem je Casteéna absence alt atributi u mnoha obrazk. Webové stranky jsou
ve velké mife responzivni, avSak pfilozené obrazky u ¢lankli nejsou velikostné
optimalizovany a ,,rozhazuji* rozlozeni stranek. Pro snazsi ptistupnost z mobilniho zatizeni

s mensim rozliSenim a obrazovkou by bylo vhodné zvétsit odkazy, na které 1ze kliknout.
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Tabulka 8: Vyhodnoceni heuristické analyzy

e e heea Vysledek heuristické analyzy
1Og(§stupnost
Pristupnost 4 | 69% ’
80%
Navigace & IA | 6 83 %
0
Obsah 5 81 % Visualni design Navigace & 1A
Visudlni design | 4 | 100 %
= SKODA
= AUTO HOTAREK
Obsah

Obrazek 20: Paprskovy graf zobrazujici vysledek heuristické analyzy e-shopu Auto Hotdarek
v porovnani s e-shopem SKODA

Zdroj: vlastni zpracovani

6.2 Analyza e-shopu AB Autodily

Internetovy obchod OB Autodily s.r.o. se specializuje pfedevsim na piislusenstvi a nahradni
dily pro vozy SKODA. Nabizi jak originalni vyrobky znatky SKODA, tak sortiment jinych
vyrobct, ktery je s vozy znacky kompatibilni. Mimo piislusenstvi a dily Ize v sortimentu
obchodu nalézt také darkové a reklamni predméty SKODA, oleje a aditiva, zirovky, ledky,
xenony a dalsi. V obdobi od 1.1.2020 do 31.3.2020 e-shop zaznamenal celkem 226 171
navstév, z toho 40 840 unikatnich. (OB Autodily, 2020)

Neprehlédnéte

OB Autodily, s o. VO
Specialisla ——

dlista rra nheacs dly Skoda

Hleds produb obl. 85, nizs
NAHRADNI DILY 5

Sortiment Vitejte na strankach e-shopu s nahradnimi dily a dopliiky Skoda.

SKODA OCTAVIA II-PREDNi
AEROTWIN STERACE 610 +
480 mm original

Gleje,adtvia Novinky v sortimentu
Méte dotaz?

"776 038 575

Jmes
Em
Tek

e S I D 3 <o = &=

Obrazek 21: Domovska stranka e-shopu OB Autodily

Zdroj: vlastni zpracovani
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Webové stranky jsou na prvni pohled veelku pfijemné, bez vyraznych ruSivych elementa.
s ak¢éni nabidkou, které je vyrazné€jsi nez hlavni navigace. Pouzité styly a barevnost zlstava
na vSech strankach e-shopu konzistentni a respektuje grafickou identitu firmy. Dilezité
prvky a konverzni tlacitka jsou dostatecn¢ kontrastni vici ostatnim ¢astem stranky. Prostor
pro zlepSeni je napiiklad v ivodnim slideru, ktery zobrazuje vybrané z produktd. Pouzité
obrazky jsou Casto ve Spatné kvalité¢ a dualezité Casti zbozi jsou ofiznuté. UrCity smysl

postrada i uvodni uvitani navstévnika na strankach.

Pro mozné zvyseni konverzniho poméru by bylo vhodné u dlazdic s produktem odstranit
volbu poctu kusi, ktery bude vlozen do koSiku. Vznikly prostor by mohl byt nahrazen
vyrazngj§im tlacitkem Pridat do kosiku. Dalsi prvek vhodny k odstranéni je 1 kod zbozi

uvedeny pod tlacitkem kosiku, ktery je v nahledu produktu nejspise zbyte¢ny.

Jak jiz bylo zminéno, hlavni navigace neni pfili§ vyraznym prvkem. Kategorie nejsou
vhodné uspotadany, mezi kategoriemi se zbozim pro viz se nachazi kategorie s reklamnimi
piedméty atp. Néazev kategorie Nahradni dily vozii SKODA je nevhodné zvoleny. V kategorii
se nachazi pfevazna vétSina prisluSenstvi, ndhradnich dilti je malé mnozstvi. Vhodnéjsi
by bylo rozdéleni kategorii na Prislusenstvi pro SKODA a Ndahradni dily pro SKODA,

¢imz by doslo k zptehlednéni.

Vyhledavaci pole obsahuje naSeptdva¢ a funguje spolehlivé. Pro snadnéj$i pohyb
po strankach je k dispozici také drobeckova navigace. Veskeré klicové informace jsou
snadno a rychle dostupné v horni ¢asti stranek, k dispozici je dokonce obsahla mapa stranek.
AutopfisluSenstvi a ndhradni dily lze filtrovat pomoci vybéru konkrétniho vozu. DalSimi
dostupnymi filtry jsou posuvniky s maximalni a minimalni cenou zboZi a pfipadn¢ zobrazeni
pouze produktli s vybranym ptiznakem (Akce, Novinky, Skladem, Vyprodej). K dispozici

je také fulltextové vyhledavani pfimo ve zvolené kategorii zbozi.

Nézvy a titulky produkti jsou dostate¢né vystizné a obsahuji vSechny dileZité informace.
Popisky jednotlivych produkti jsou uvedeny ve stru¢nych bodech, posloupnost boda
je obCas zmate¢na, navstévnik musi informace hledat. Technické parametry nejsou vizualné
oddé€leny od popisku. Soucasti podrobnosti o produktu jsou u komplexniho zbozi také
instruktazni a informacni videa. Popisky ani jiné textace neobsahuji pieklepy a chyby.
Fotografii produktu je témét vzdy dostupné velké mnozstvi, zbozi je zachyceno témér

ze vSech uhli. Kvalita fotografii ovSem casto neodpovidd standardim profesionalni
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produktové fotografie. Komplexn&jsi produkty byvaji vyobrazeny V redlném uziti.

Informace o poctu kusi skladem nepodporuje ceské sklonovani.

Co se tycCe pristupnosti jsou veskeré texty dobie Citelné, maji dostatecny kontrast s pozadim,
velikost pisma a tadkovani je v porddku. Nadmémné je zneuZzivano tucného pisma,
které tak postrada svou hlavni funkci — zvyraznit dilezité. Obrazky Casto postradaji alt
atribut. Chybova stranka 404 je optimalizovana a mimo informaci o chybé je uveden
1 postup, jak pokracovat dale. Internetovy obchod je bezproblémovée funkéni na veskerych
bézné pouzivanych webovych prohlize¢ich. Stranky jsou plné responzivni. OvSem
na mensich zafizenich by bylo vhodné zmensit velikost pisma titulkii a zmenSit zbyte¢né
velké mezery mezi jednotlivymi produkty. Ovladani webu pouze pomoci klavesnice neni

zcela mozné, v koSiku nelze ptejit k dopravé a platbe.

Tabulka 9: Vyhodnoceni heuristické analyzy e-shopu OB Autodily

S harliees Vysledek heuristické analyzy
10155/istupnost
Piistupnost 4 | 5% ’
3 80%
Navigace & IA | 6 83 %
Obsah 3 69 % , . _
Visualni design Navigace & 1A
Visualni design | 3 88 %
= SKODA
= (0B AUTODILY
Obsah

Obrazek 22: Paprskovy graf zobrazujici vysledek heuristické analyzy e-shopu OB Autodily v
porovndni s e-shopem SKODA

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3 Analyza e-shopu Autodopliiky-obchod.cz

Internetovy obchod Autodoplitky-obchod.cz s.r.0. se prodejem autopiislusenstvi a dalSich
dopliikl pro vozy zabyva od roku 2010. Mezitim se vzhled webovych stranek nékolikrat
zménil, nejvyrazngji v roce 2019. Firma zacala spolupracovat s fadou dalSich dodavatelt
a oteviela také kamennou vydejnu. Béhem svého plsobeni se stala silnou znackou
a vybudovala si dobrou povést. To potvrzuje 1 pocet navstév e-shopu, ktery v obdobi
od 1.1.2020 do 31.3.2020 ¢inil bezmala 403 988, pocet unikatnich navstévnika byl v tomto
obdobi 44 386. (Autodopliky, 2019)
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Obrazek 23: Domovska stranka e-shopu Autodoplitky-obchod.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

E-shop plsobi na prvni pohled moderné a piehledné. Zvolend barevna kombinace
je dostatecné kontrastni a na vSech strankach si drzi konzistenci. Veskeré diilezité prvky a

CTA tlacitka jsou vyrazné a snadno rozpoznatelné.

Uzitecné miZze byt zobrazeni dalsi, nové fotografie pii najeti kurzorem na stavajici
nahledovou fotografii u jednotlivych produktti. Prvni fotografie tak miize byt studiova
na bilém pozadi, druhd poté reprezentujici redlné uziti produktu, aniz by musel navstévnik
zobrazovat detail zboZzi. Naopak piekvapenim je absence tlacitka Ptidat do koSiku ¢i Koupit
u nahledi jednotlivych produkti. I v ptipadé, ze uzivatel ptesné vi, které zbozi chce, nelze

jej pridat do kosiku, aniz by musel zobrazit detail produktu.

Horizontalni navigace s mega-menu V kontrastni barvé s hlavickou webu je snadno
rozpoznatelna a velice vhodné a logicky clenéna do kategorii. Kazda z kategorii

a podkategorii disponuje také prehlednym textem popisujicim zvolenou kategorii

61



¢i podkategorii. Hlavni fulltextové vyhledavani je spolehlivé a rychlé, vysledky zahrnuji
jak vyhledané zbozi, tak i ¢lanky a souvisejici kategorie. Pro rychlejsi prochdzeni katalogu
je k dispozici samoziejmé drobeckova navigace. Veskeré klicové informace jsou dostupné
jak v horni ¢asti webu nad navigaci, tak i v pati¢ce stranek. V piipadé potieby je dostupny

také online chat s produktovym specialistou. Mapa stranek bohuzel neni k dispozici.

AutopfisluSenstvi lze filtrovat pomoci vybéru znacky, roku vyroby a modelu vozidla.
Bez zadani roku vyroby vozidla nelze pokracovat ve vyhledavani, coz mize byt pon¢kud
nestastné, pokud uzivatel rok vyroby svého vozu nezna. Filtr zaroven nevyuziva cookies
nebo sessions, v kazdé kategorii je tak nutné filtr opét nastavit. Jak u autopfislusenstvi,
tak i u jinych produktd jsou k dispozici dal$i nepfeberné moznosti filtrovani produktt

dle ceny, barvy, vyrobce, ptiznaku, velikosti atp.

Titulky produktl jsou dostate¢né vystizné a charakterizuji produkt. Detailni popisy jsou
struéné a srozumitelné 1 pro neodbornou vetejnost. Zarovein jsou velmi dobie Clenény
do odstavcii. Jediny nedostatek je Sitka popiskd, ktera ¢ini zhruba 160 znakt. Pro pfijemné;si
¢teni je vhodné udrzet Sitku textu v rozmezi od 80 do 100 znakti véetné mezer. Produktové
fotografie jsou v dobré technické kvalité, u velkého poctu produktt je k dispozici fotografii
vice a zachycuji zboZi 1 v jeho realném uziti. U produktl, které vyZaduji montdz je uvedena

1 uroven slozitosti montaze a predpokladana doba ukonu.

Zaroven je dostupné velké mnozstvi ¢lankt v sekci Magazin. Navstévnik zde najde
ptispévky obsahujici rady a tipy pro vybér jednotlivych produktii, testy produktd,

instruktazni videa.

Veskeré texty jsou dostatecné kontrastni s pozadim, velikost pisma je ¢asto na hrani¢nich
hodnotach. Naptiklad u popiskli produktu je velikost textu 14 pixeld, vhodnéjsi by bylo
zvétSeni pisma, ¢imz by se zvysila Citelnost 1 pro navstévniky se slabSim zrakem a zaroven
by byl odstranén problém s velkou mirou poctu znaki na jednotlivy fadek. Pouzité obrazky
maji vhodné zvoleny alt atribut. Internetovy obchod je dostupny a plné funkéni ze vSech
béznych webovych prohlize¢l. Stranka s chybou 404 je pfizplsobena a vybizi uZivatele
k navstiveni hlavni stranky ¢i magazinu. V piipadé dotazi je pfipojen i kontakt. Ovladani
webu pomoci tabuldtoru neni zcela mozné, nelze vybrat zplsob dopravy a platby

pfi prichodu kosikem.
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Stranky jsou vhodné pfizplisobeny pro praci na mobilnim zafizeni. Nepifijemna je pouze
zobrazujici se hlavicka pti scrollovani vzhlru, kterd zpisobuje ,,skoky™ pii pohybu
na strance. Vhodnéj$im zptisobem by bylo jeji permanentni ukotveni. Pro snadnéjsi zvoleni

kategorie by velikost odkazi v navigaci mohla byt vEtsi.

Tabulka 10: Vyhodnoceni heuristické analyzy e-shopu Autodoplnky-obchod

Soudet hodnoceni Vysledek heuristické analyzy
Pristupnost
100%

Pristupnost 3 69 %
80%
Navigace & IA | 7 89 %
Obsah 7 94 % o .
Visualni design Navigace & IA
Visualni design | 4 | 100 %
= SKODA

Obsah e Autodoplitky-obchod

Obrazek 24: Paprskovy graf zobrazujici vysledek heuristické analyzy e-shopu Autodopliiky-obchod
v porovndni s e-shopem SKODA

Zdroj: vlastni zpracovani

6.4 Zavéretné vyhodnoceni rozboru

Z provedeného rozboru konkuren¢nich internetovych obchodi jasné vyplyva, Ze e-shop
spole¢nosti SKODA je v mnoha ohledech pozadu. Tato skutenost je vizualné vyobrazena
na piilozeném paprskovém grafu nize, ktery zahrnuje e-shop SKODA a zbylé analyzované
obchody. Poznatky ziskané pii rozboru konkurenénich webovych stranek budou uplatnény

v navrhu rozhrani nového e-shopu SKODA.

Vysledek heuristické analyzy

Piistupnost
100%

80%

Visualni design Navigace & 1A

e SKODA

= AUTO HOTAREK
e (OB AUTODILY
Obsah e Autodopliiky-obchod

Obrazek 25: Porovnani vysledkii analyzy vsech e-shopii

Zdroj: vlastni zpracovani
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7 Navrh nového e-shopu SKODA AUTO a.s.

Soucasti této bakalafské prace méla byt také analyza nového internetového obchodu,
ktery spoleénost SKODA AUTO a.s. dlouhodobé piipravuje a jeho srovnani s verzi starou.
Piedstaveni nového e-shopu se mélo uskute¢nit v lednu 2020, vinou nedostate¢nych kapacit
byl tento termin bohuzel nékolikrat oddalen. Zacatkem biezna 2020 se k neptiznivé situaci
zapojil navic novy typ koronaviru COVID-19 (SARS-CoV-2), ktery paralyzoval spole¢nost
a dotkl se také firem. Vzhledem k této situaci tak byla spole¢nost SKODA AUTO a.s. nucena
pozastavit nckteré aktivity, mimo jiné také vyvoj nového internetového obchodu.

Ptedstaveni nového e-shopu tak bylo odlozeno na dobu neurcitou.

Z uveden¢ho divodu tak nebylo mozné tuto Cast bakalaiské prace realizovat. Byl tedy
vytvofen alespoii navrh nového internetového obchodu pro spoleénost SKODA AUTO.
Néavrh se sklada z ptilozenych draténych modelt (wireframe) vytvorenych pomoci online
néstroje Balsamig® a také dopliujicich informaci tykajicich se funkcionality jednotlivych
prvki. Pii ndvrhu byly vyuzity poznatky ziskané analyzou stavajiciho e-shopu SKODA a
konkurenéniho prostfedi Vv pfedchozich kapitoldch. Néavrh se zaméfuje predevSim na

zlepSeni celkové uzivatelské privétivosti.

7.1 Barvy a pismo

Zvolené barevné schéma a pouzité texty V draténych modelech jsou pouze ilustrativni
a vychazeji z defaultniho nastaveni pouzité¢ho nastroje pro jejich tvorbu. Z hlediska dodrZeni
korporatni identity firmy SKODA AUTO as. je vhodné vyuzit stavajiciho barevného
schématu. Pro veskeré texty je vhodné uziti taktéz stavajiciho firemniho fontu SKODA Next

a jeho dostupnych tezii.

SKODA Next Light

SKODA Next Regular
SKODA Next Bold
SKODA Next Black

Obrazek 26: Firemni barvy a font SKODA Next

Zdroj: vlastni zpracovani

S https://balsamig.com/wireframes/
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7.2 Domovska stranka
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Obrazek 27: Dratény model nové domovské stranky

Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavicka domovské stranky obsahuje sekundéarni navigaci s dtlezitymi odkazy na stranky
s uzivatelsky kli¢ovymi informacemi, jsou to stranky O nds, Jak nakupovat, Doprava
a platba, Sledovani zasilky a Kontakt. Dale jsou zde odkazy pro registraci ¢i piihlaseni
uzivatele a moznosti pro zménu jazyka. Pod sekundarni navigaci se nachazi velké
vyhledavani. To by mélo obsahovat vhodny atribut placeholder, ktery uzivateli napovi,
jak zhruba by mé¢l dotaz vypadat. Lze pouzit naptiklad textaci co hleddte, napr: vana
do kufru Octavia Ill. Samoziejmosti je naSeptavac, ktery uzivateli v realném Case zobrazi,
co piesné hleda. Vyhledat zbozi 1ze jak pomoci tlacitka Hledat, tak stisknutim klavesy Enter.
Vlevo od vyhledavani se nachazi logo spolecnosti, které pii kliknuti odkazuje na domovskou
stranku. Vpravo je umistén dostate¢né viditelny nakupni kosik s vyobrazenim poctu kust

zbozi v ko$iku a celkovou cenou.

Dalsi v potadi je vyrazna primarni horizontalni navigacni liSta. Obsahuje sedm zakladnich
kategorii, které se poté dé€li na dalsi podkategorie (s vyjimkou kategorie Autobaterie).
nové struktury kategorii pro hlavni navigaci. Podkategorie jsou zobrazeny
Vv tzv. mega-menu, které se objevi pii najeti kurzoru na pfisluSnou kategorii v navigacni listé.
Zobrazeni mega-menu by mélo piijit s casovou prodlevou cca 300 az 500 ms. Zvolena
kategorie by méla byt pro lepsi piehlednost zvyraznéna. Vedle zobrazenych podkategorii
je umistén vhodny ilustrativni obrdzek pro snadngj$i orientaci uZivatele v seznamu.

U kategorii, u nichz zavisi na kompatibilité produktu s uré¢itym vozem je dostupny také filtr.
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Ten obsahuje comboboxy, s piedpfipravenymi moznostmi. Pro nastaveni filtru je povinné
pouze pole Model vozu. Filtr by si mé¢l model vozu dlouhodob¢ zapamatovat pomoci cookies

Ci sessions, samoziejmé jej 1ze také odebrat a vyhledavat v celém katalogu.

Onés | Jok nokupovat | Doprava o plotha | Sledovénd zésibey | Kontokt prhléSeni registroce & GZIEN
[a | Hiedat. ] '% 2 894 Ké
Exteriér v Kola  disky v Bezpednost v Autobaterie CyKiistika Dérkové predméty -
>< Autokoberce >< Détské autosedadky Filtrovat dle vozu:
Model vozu
vl of [ [¥]
Zavazadlovy prostor Dekorativni pFisluSenstvi
Varianta
[ [+]
>< Kosmetika >< Proktické pfislusenstvi Rok vjroby
[ [+]
>< Komunikace & elektro >< Tuning brot fillr m
'Jl IP[LIV S ST TIU TGP UTTTET IS o
zimu. [ N
Uzamykatelny nosi¢ lyZi a
snowboardl

Vybavit se

3 390 K¢ Pfidat do kodlku

Obrazek 28: Dratény model zobrazujici rozbalenou hlavni navigaci s mega-menu

Zdroj: vlastni zpracovani

Pod navigaéni liStou jsou umistény obrazky s vyctem hlavnich vyhod e-shopu. Muze jit
napiiklad o Dopravu zdarma, veskery sortiment skladem atp. Néasleduje velky obrazkovy
banner (fotografie) s vypovidajicim titulkem, kratkym marketingovym textem a CTA
tlacitkem s udernym textem. Mgl by byt pravidelné aktualizovan naptiklad v souvislosti
S nastupem nového ro¢niho obdobi ¢i dalSich akei. V ptipad¢€ nutnosti by banner mohl byt
nahrazen sliderem s vice obrazky. Od pouziti slideru se ale pomalu upousti, z divodu vétsiho
objemu piendSenych dat a nizké proklikovosti ostatnich slidi. Dal§im diivodem je i Spatna
pfistupnost, protoze animované slidery mohou ¢init potize lidem s poruchou pozornosti.
Vedle banneru se nachéazi vybrany produkt, mél by souviset s nabidkou v banneru. Nahled
produktu obsahuje fotografii zbozi, jeho nazev, cenu a dostate¢né vyrazné tlacitko Pridat

do kosiku. Pti kliknuti na produkt je uzivatel odkdzan na detail zboZi.

V dalsi casti stranky jsou zobrazeny nahledy nejprodavanégjSich produkt. Strukturu maji
stejnou jako jiz zminény vybrany produkt vedle banneru. Produkty jsou v karouselu,
ktery lze posouvat pomoci Sipek ¢i taZzeni prstem na zafizeni s dotykovou obrazovkou.
Timto zplisobem Ize na strdnce zobrazit vice zbozi. Animace ovSem neni aktivovdna

automaticky, predevsim z diivodu piistupnosti zminénym vyse.
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Dal8imi prvky je ndhled oblibenych kategorii spolu s ilustrativni fotografii zboZzi a sekce
¢lankd. Obsah ¢lankd by mél navstévnikiim pomahat s vybérem vhodného zbozi a posilit
vztah mezi navstévnikem aobchodem. Poslednim elementem je patiGka stranek,
ktera obsahuje veskeré klicové informace tykajici se nakupu, internetového obchodu, dalsich

sluzeb spole¢nosti SKODA AUTO a.s., kontakt a v neposledni fadé odkaz na mapu stréanek.

7.3 Detail zvolené kategorie

Hlavni stréanka » Kola a disky » Hlinikové disky

Hlinikové disky

Stiesni noside kol jsou cenové nejdostupné;jsi, zarovefi se i pomérn& jednoduse uchycuiji.
Je5té jednodussi je ale manipulace s nosiéi na taZné zafizeni. To vSak ne kaZdé auto ma.
Naopak trochu néro&né&ji miZze na prvni pohled vypadat instalace nosi&l na paté dvefe,

€ Souvisejici Eldnky:

Testovali jsme za vés:
Jaky je rozdil mezi origindlnimi
disky a disky od retailovjch

N - y . ; o . virobed?
neni to ale nic sloZitého. Navic jde o prostorov® nejuspornéjsi variantu, které nejmén#
ovliviiuje jizdni viastnosti auta.
Jrusit usechny filr Radit die: Nejprodévanajsi | Nejnovéjsi | Nejdraz3i | Nejlevnajsi D n - n

Cena
—a
[ Skladem (56)

0 Akee (1)

0 Novinka (2) Kolo z lehké slitiny Kolo z lehké slitiby Kolo z lehké slitiny
CANOPUS 19" EXTREME 20" EXODuUs 15"
Barva 7 262 K& 12 964 K& 6 189 K&
O Cernd (21) - - 3
'
[0 Stfibrna (28)
[ Antracitova (2) Py
@ Platinova (3)
a Bila (1) ®
0 Zelend (1) ®
0 14" palch (12)
0 15" palc (14)
0 16" paleli (10) D ﬂ - ﬂ

[ 17" paledi (8)
0 18" paledi (1)

Obrazek 29: Dratény model detailu Kategorie

Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavicka e-shopu je na vSech strankdch neménnd, prvnim prvkem po hlavicce je tedy
drobeckova navigace, kterd uzivateli poskytuje informaci o tom, na jaké strance se presné
nachdzi a pomoci odkazii mu umoznuje rychly pohyb Vv kategoriich a podkategoriich.
Pod drobeckovou navigaci se nachazi stru¢ny popisek zvolené kategorie ¢i podkategorie.
Pokud je dostupny clanek, ktery se zvolenou kategorii souvisi, je zobrazen vpravo

od popisku.

Na levé stran¢ je k dispozici panel s filtry. U produkti vsech kategorii je mozné zbozi
vyfiltrovat dle ceny pomoci posuvniku, diky kterému Ize zadat minimalni a maximalni

Castku. V ptipadé, ze chce uzivatel ¢astku ptimo zadat ruéné, ma moznost pomoci inputa
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pod posuvnikem. Dalsi filtr dostupny u vSech produktii je pomoci ptiznakti daného produktu.
Lze vyfiltrovat, zda je produkt Skladem, Novinka nebo je v Akci. Dostupnost dalsich filtra
uz se lisi v ramci kategorii a produktii. Zminit 1ze naptiklad filtr dle velikosti ¢i barvy.
U filtru barvy je z hlediska piistupnosti lepsi nevyuzivat pouze grafické vyjadieni barev,
ale ¢iste jejich ndzev, ptipadné je mozné oboje zkombinovat. U kazdého z moznosti filtru

by také mélo byt zobrazeno, kolik produkti danou volbu filtru spliiuje.

Produkty lze také tadit dle nejprodavanéjsich, nejnovéjsich, nejdrazsich ¢i nejlevnéjsich.
Defaultné je na strance zobrazeno 24 produktti. Pro zobrazeni dalSich je k dispozici tlacitko
Zobrazit dalsi produkty, které zobrazi stejny pocet novych produkti. Mimo tlacitko

1ze vyuzit také strankovani.

7.4 Detail produktu

Hlavni strénka » Kela a disky » Hiinikové disky » Kolo z lehké sliting CAMELOT 17"

Lehké hlinikové kolo CAMELOT 17" v antracitové barvé pro vozidla
SKODA OCTAVIA, RAPID a KAMIQ

@ Odhadovand doba instalace: 20 minut

Produkt je skladem

3 390 K&

oma

;' Produkt vyZaduje odbornou montéZ

o >< X X o Zaruka: 24 mésicl Kéd produktu: 5ES 236 874

TECHNICKE SPECIFIKACE

Kola 2 lehké slitiny Twister s novym logem SKODA jsou Barva: Cernd @

skvélou volbou pro Fidi¢e, ktefi chtéjl dodat svému vozu

sportovni vzhled. Atraktivitu vozu pozvednou nejen velikost Rozméry: 17" palcti

diski 17" a dynamickym tvarem, ale i médni stfibrnou barvou.

Lehka kola jsou navic pfi¢inou niZsi neodpruZené hmotnosti Materidl: Vysoce kvalitni hlinik
vozu, diky niZ se zlepSuje pérovani vozu, a mensi setrvaéné

sily pozitivné ovliviuji brzdéni. Véha 10,2 kg

Uréen pro pneu:  205/55 R17
K témto kollm 2z lehké slitiny si miZete v celé obchodni siti
SKODA zakoupit letni pneumatiky a nechat je namontovat. Podet Sroubli. 5 (Srouby jsou soucasti baleni)
Vase zimni kola miiZete zaroveri u obchodnich partnerii
SKODA do piisti zimy uskladnit.

Obrazek 30: Drateény model detailu zvoleného produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvnim prvkem na strance s detailem produktu je opét drobeckova navigace. Dale
je k dispozici technicky kvalitni fotografie s moznosti pfiblizeni, ktera zobrazuje nabizeny
produkt. U zboZi, které neni komplexni a je uzivateli dobfe znamé, naptiklad Skrabka na led,
sta¢i pouze jedna fotografie produktu na bilém pozadi a jedna fotografie zobrazujici uziti

produktu. U zbozi slozitéjSiho, naptiklad nosi¢ kol na tazné zatizeni, je vhodné pouziti vice
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fotografii zobrazujicich produkt zvice uhli sdetaily na rizné soucdsti produktu.
Pod fotografiemi se nachazi detailni popis nabizeného produktu. Text by m¢l byt dostatecné
velky (minimaln¢ 14 px) a kontrastni s pozadim. Pro lepsi Citelnost by mélo byt zvoleno
fadkovani jako 1,5nasobek velikosti textu. Nezbytné je taktéz ¢lenény text do logickych

odstavcu.

Vedle fotografie je nazev produktu — jasny, srozumitelny a s klicovymi slovy. Pod nim
je umistén velice stru¢ny popisek, ktery produkt do jisté miry specifikuje. V ptipade,
ze je produkt nutny svépomoci instalovat, je zde uvedena obtiznost a odhadovana doba
instalace. Dale je uvedena dostupnost produktu a jeho cena. Pod cenou se nachazi Ciselny
input pro zvoleni poctu kust, které chce uzivatel vlozit do koSiku. Mimo pfimé zapsani

¢islovky do inputu jsou k dispozici také volby tlacitek — a +.

Dominantnim prvkem celé stranky je velké a vyrazné tlacitko Koupit, které zvolené zbozi
vlozi do kosiku a zobrazi pop-up okno. Pop-up okno obsahuje nahled vybraného produktu
a moznost bud pokracovat v nakupu, nebo se presunout do koSiku. Je zde také misto
pro cross-sell. V pfipadé, Ze produkt vyzaduje odbornou montaz, je tato skute¢nost
zobrazena praveé pod tlacitkem. Dale se zde nachéazi informace o zaruce a je uveden
koéd produktu. Poslednim prvkem je seznam technickych specifikaci, ktery je pfehledné
¢lenén do tabulky.

7.5 Objednavkovy proces

Onds | Joknakupovot | Doprava o platba | Sledoveni adsiky | Kontokt pfihlaseni registroce & CZIEN
IQ €0 hleddte, nopf. vana do kufru Octavia 111 m '% 580 K&
Exteriér « Interiér - Kola a disky Bezpednost v Autobaterie Cyklistika Dérkové pfedméty «
@ Nékupni kosik > @ Doprava a platba > @ Dodaci udaje
Zboii v kosiku Dostupnost MnoZstvi Cena za kus Cena celkem

X Uzamykatelny nosié ly#i a snowboardi Skladem a A 290 K& 580K  x

[0 Mam slevovy kupén

Celkové cena bez DPH: 458 Ké&
K doprav# zdarma vam zb§vé nakoupit za 120 K& Celkové cena s DPH: 580 K&

Doprava zdarma pfi objednévee nad 700 Ké

nebo ke 3KODA Partnerovi
Pokragovat k dopravé a plotbé

Obrazek 31: Dratény model nakupniho kosiku

Zdroj: vlastni zpracovani



Cely nakupni proces je rozdélen do tfi sekci. Prvni z nich je nahled nékupniho koSiku.
Stranka opét obsahuje jiz znamou hlavicku, pod kterou je vyznacen pocet krokli k dokonceni
objednavky. Aktualni krok je vzdy zvyraznén a uzivateli tak poskytuje informaci, v jaké
Casti objednavky se praveé nachazi. Dale je zobrazen vypis zbozi, které se v kosiku nachazi.
Vypis obsahuje ndhledovou fotografii, nazev produktu, dostupnost, zvolené mnozstvi, cenu
za kus a cenu celkem. Mnozstvi 1ze ménit pomoci tlacitek + a — nebo pfimou zménou

Vv inputu. Cely produkt 1ze z koSiku také odstranit.

V ptipadé, ze zdkaznik disponuje slevovym kupdnem, lze jej vlozit do inputu po zasSkrtnuti
checkboxu. Z marketingového hlediska se v dolni ¢asti nachazi banner, ktery zakaznika
informuje o ¢astce, za kterou musi jeSté nakoupit, aby ziskal dopravu zdarma. Poslednim
prvkem je celkova cena bez DPH, celkova cena s DPH a vyrazné tlacitko pro piesun

do dalsiho kroku procesu. Poté nasleduje uz pouze defaultni pati¢ka stranek.

Onds | Joknakupovot | Doprave aplatba | Sledoven zésity | Kentakt pfihléSeni registace & CZIEN
@ oz L
Exteriér v Interiér ~ Kola a disky + Bezpe&nost Autobaterie Cyklistika Dérkové pFedméty ~
@ Doprava a platba
Doprava Platba

Osobni odbér - Partner 3KODA % . . 29 Ké

o Pfedpckladané dorugeni: 18.4.2020 ok e X Dobirka
_ Geskaé posta - Balik Do Ruky . _ . . .
© Predpokiddané dorugent: 18.4.2020 1zoke © X Bankovni pfevod oke
Doruéeni baliku pﬂmo do ruky adresata na

ur&enou gdresu, a to jiZ nasledujiei pracovni den o Kartou online 0 K&
po podani,
o Ceské posta - Balik Na Postu 89K
Pfedpckladané doruéeni 18.4 2020

Rekapitulace
Celkova cena bez DPH: 558 Ké&

Uzamykatelny nosié lyZi a snowboardl 2x 580 K&
Geskd posta - Balik Do Ruky 1x 120 K& Celkovd cena s DPH: 700 K&

Bankovni prevod 1x 0K Pokragovat k dodacim Gdajum

« Zpé&t do kosiku

Obrazek 32: Dratény model stranky s volbou dopravy a platby

Zdroj: vlastni zpracovani

Dal8im krokem v ndkupnim procesu je zvoleni dopravy a platby. U jednotlivych moZnosti
dopravy a platby jsou loga ¢i ikony, kter¢ je visualné dopliuji. Zakaznik se tak mize rychleji
zorientovat pouze dle obrazku. Spolecné s ndzvem je doplnén také predpoklddany termin
doruceni zbozi a kratky popis zvolené sluzby. Pfi vybéru jedné z moZnosti pomoci pfepinace
se vybrand polozka zvyrazni tak, aby bylo na prvni pohled jasné, kterou moznost zakaznik

zvolil. Nasleduje velice stru¢na rekapitulace zahrnujici nazev produktu, jeho mnoZstvi
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a cenu, a zaroven je pfictena i cena za zvolenou dopravu a platbu. Pomoci tlacitka Zpet
do kosiku se lze vratit k prvnimu kroku celého procesu. Pro dalsi postup v objednévce slouzi

velké tlacitko Pokracovat k dodacim udajiim.

Onds | dok nokupovot | Doprava o plotha | Sledovéni zdsitky | Kontakt pfihléSeni registrace & CZIEN
la =3 '% 580 K&
Exteriér « Interiér « Kola a disky Bezpetnost v Autobaterie Cyklistika + Ddrkové pfedméty

@ Dodaci udaje

JiZ méam aéet a chei se pFihldsit  U&et nemdm a chei se zaregistrovat

Osobni udaje Fakturaéni adresa
Jméno* Ulice a &islo popisné™
] Vojtd| | | |
PFijment * Mésto ™
E-mail * psé”
Telefon [ Dodénf na jinou adresu nebo do zamé&stndani

O Nakupuji na firmu (1E, DIG)

Celkova cena bez DPH: 558 K¢&

Poznamka k objedndvce Celkovd cena s DPH: 700 K&
Napf. &islo budovy, patro &i specidinf poZadavek [ Souhlasim s obchednimi pedminkami a beru

na védomi zpracovdni osobnich Gdaji

Odeslat objednévku

Obrazek 33: Dratény model stranky pro zadani dodacich udaji

« Zpét k dopravé a platbé

Zdroj: vlastni zpracovani

Poslednim krokem, ve kterém je od uZivatele zddana interakce, je vyplnéni dodacich udaja.
V ptipadé, Ze zékaznik disponuje uZivatelskym uétem platnym pro e-shop SKODA, miize
se pomoci tlacitka pfihléasit a veskera pole se automaticky vyplni dle dostupnych hodnot
Z jeho uctu. Pokud uzivatelsky ucet jesté nema, ale touzi po ném, Ize ho v tomto kroki
vytvofit. Nasleduje zadani jednotlivych 0daji do pfislusnych poli. Nad kazdym polem
se nachdzi popisek, ktery uZzivatele informuje, jaké hodnoty zadat. Povinnid pole

jsou oznacena cervenou hvézdickou.

V ptipadé, Ze zdkaznik nakupuje na firmu, oznaci pfisluSny checkbox a zobrazi se dalsi
potiebna pole (Firma, IC, DIC). Stejna situace nastava, pokud si zakaznik pieje zbozi dorudit
na jinou nez fakturani adresu. Poslednim polem pro mozné vyplnéni je poznamka
k objednavce. Aktivni pole je visudlné oznaceno tak, aby uzivatel védél, kde se nachazi.

V ptipadé, Ze uZzivatel nevyplni kterékoli z povinnych poli, je na tuto skuteCnost
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upozornén i s informaci o jaké pole se jedna. Typ jednotlivych poli je nastaven v zévislosti
na obsahu (email, number, text), to je dulezité zejména pro zobrazeni vhodné klavesnice

na mobilnich zafizenich.

Opét je mozné vratit se o krok zpét. Pfi ndvratu uzivatele o krok zpét se jiz zadany obsah
v polich zapamatuje. Na zavér je uvedena celkova cena objednavky a zaskrtavaci policko
pro vyjadieni souhlasu s obchodnimi podminkami a zpracovani osobnich udajt.
Po zaskrtnuti policka je mozné objednavku odeslat. Nasleduje pfesmérovani na dékovnou

stranku a cely objednavkovy proces je u konce.

7.6 Zhodnoceni navrhu

Navrh nového internetového obchodu byl zkonstruovan tak, aby spolecnosti piinesl nové
zakazniky, zvysil se konverzni pomér a tim padem i celkové trzby. Toho bylo docileno
upravami a dodatky, které aktudlnimu e-shopu chybi. Jedna se pak zejména o celkové
zlepseni informac¢ni architektury a vytvotenim prehlednéj$iho navigaéniho menu. Pro snazsi
a rychlejsi vyhleddvani zbozi byly ptidany mnohé filtry a vyhledavaci pole s naSeptdvacem.
K dispozici jsi také ¢lanky, rady a tipy, které navstévnikovi pomahaji s vybérem produkta

a zaroven buduji vztah a divéru mezi obchodnikem a navstévnikem.

Pro zpfistupnéni stranek vice uzivatelim bylo mysleno na dostatecné velikosti textl
a vhodné zvolenou barevnost a kontrast. Veskeré klicové udaje jsou dostupné ze vSech
stranek a Ize je nalézt v hlavicce a paticce stranek. Mimo vySe zminéna vylepSeni, ovliviiuji
vysledny konverzni pomér také vyrazngj$i CTA tlacitka a jejich textace. K vétsi motivaci

dokonceni nakupu podnécuje také zjednodusSeny a rychlejsi ndkupni proces.
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Zavér

V Gvodni ¢asti této bakalaiské praci byly vysvétleny pojmy souvisejici s elektronickym
obchodovanim a nakupovanim na internetu. V navaznosti na problematiku internetovych
obchodi (e-shopti) byl Ctenafi predstaven pojem uzivatelsky prozitek (UX) spolecné s jeho
disciplinami a metodami. Mimo to byl Ctenaf obezndmen také s moznostmi testovani
webovych stranek. V druhé ¢asti byly uplatnény poznatky z teoretické ¢asti. Byla provedena
analyza stavajiciho internetového obchodu SKODA a také rozbor tii nejvétsich konkurenti
spolecnosti. Vysledky zprovedenych analyz byly pozd€ji vyuzity k navrhu nového
internetového obchodu pro spole¢nost SKODA.

Pfinosem této prace je zejména navrh prostiedi internetového obchodu, ktery spliiuje
pozadavky pro dobry vysledny uzivatelsky prozitek, a ktery miize spole¢nost SKODA
AUTO a.s. pozdé€ji vyuzit. Mimo to je spole¢nost upozornéna na aktualni nedostatky,
kterymi stavajici internetovy obchod disponuje. V neposledni tad€ je pro spolecnost
piinosem také uskutecnéna konkurencni analyza. Dale je v praci pfiblizena oblast
uzivatelského prozitku (UX), jez v Ceské republice neni natolik rozsifena, coz potvrzuje i

nedostatek domaci odborné literatury, kterd se problematice UX vénuje.

Jelikoz tato prace netesi fazi fyzické realizace internetového obchodu dle navrhu,
V budoucnu by bylo mozZzné tuto praci rozsifit prav€é o jeji naprogramovani, vysledné
testovani s redlnymi uzivateli a pfipadné porovndni navstévnosti a konverzniho poméru

obou verzi e-shopu.
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