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Uzivatelské testovani a User experience analyza v oblasti

e-commerce

Abstrakt

Diplomové prace se zabyva uzitim metodik uZzivatelského testovani a user experience
analyzy v oblasti e-commerce. Metodiky popsané v praci lze vyuzit na vylepSeni user

experience jakychkoliv e-shopti.

V teoretické Casti prace jsou komplexné porovnany a analyzovany metodiky uzivatelského
testovani, testovani pristupnosti webu a UX analyz. Dale je posuzovana vhodnost pouziti
riznych metodik a testli v oblasti internetovych obchodl na zékladé toho, zda obchody

prodavaji pfimo koncovému zakaznikovi ¢i realizuji vztahy B2B.

V praktické €asti prace je za pouZiti vybranych metodik a testli vytvofen novy navrh dvou

konkrétnich internetovych obchodd, s riiznym typem obchodnich vztahti (B2B, B2C).

Vysledkem préace jsou dva komplexni navrhy internetovych obchodi, vytvotfenych pomoci
metodik popsanych v teoretické Céasti prace a porovnani pfistupi a tvorby UX navrhl

v zavislosti na typu obchodniho vztahu.

Kli¢ova slova: E-commerce, UX, UI, user experience, user interface, e-shop, uzivatelské

testovani



User testing and User experience analysis in e-commerce

Abstract

This thesis deals with the use of user testing and user experience analysis in e-commerce.
The methodologies described in this work can be used to improve the user experience of any

e-shop.

In the theoretical part of the thesis the methods of user testing, web accessibility testing and
UX analysis are compared and analyzed. Furthermore, the suitability of using various
methodologies and tests in the area of online stores is assessed based on whether the stores

sell directly to the end customer or realize B2B relationships.

In the practical part of the thesis, using the selected methodologies and tests, a new design

of two specific e-shops with different types of business relations (B2B, B2C) is created.

The result of this work are two complex designs of e-shops, created using the methodologies
described in the theoretical part of the thesis and comparison of approaches and creation of

UX designs depending on the type of business relationship.

Keywords: E-commerce, UX, Ul, user experience, user interface, e-shop, user testing
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1 Uvod

Na internetu v dneSni dob¢é nakupuje zbozi témét kazdy z nas. Oblibenost internetovych
obchodll neustdle roste, neni se cemu divit, e-shopy maji oproti kamennym prodejnam
mnoho nespornych vyhod. Lidé na internetu travi stale vice ¢asu a také na ném stéle vice
utraceji. Po celém svété je, ale obrovské mnozstvi e-shopt a ¢loveék diky internetu muze

nakoupit prakticky v jakémkoliv z nich. To zapfi¢ifiuje velmi konkurenéni prostiedi.

E-commerce je tak jednou z nejrychleji se vyvijejici oblasti podnikani. Kazdy z e-shopti se
snazi piesvédcit ndvstévnika internetu, Ze pravé on je ten pravy pro utratu jeho finan¢nich
prostiedki. K tomu, aby provozovatel e-shopt byl schopen zdkaznika naldkat, ale nejdfive

musi zjistit co zakaznik chce, jaké jsou jeho potieby a motivace.

Ukolem user experience (UX) v e-commerce oblasti je pomoci védeckych metod analyzovat
pravé potieby a motivace zdkaznika. Nasledné je vyhodnotit a pokud je cilem systému
uspokojeni nékteré z potieb zdkaznika, napt. ndkup zbozi, zajistit, aby v systému své cile
mohl uskute¢nit co moznd nejjednoduseji a odnesl si z e-shopu, jak své zbozi nebo sluzbu,

tak dobry zazitek.

Dobry zazitek z nakupu miize v zékaznikovi byt vyvoldn mnoha zptsoby. Miize ho potésit
Siroka nabidka, jednoduchost systému, piijemna obsluha, rychlé doruceni, nizké cena oproti
konkurenci, rychly ndkup, uzitecné informace o produktu, vzhled atd. Aby vSak
provozovatel obchodu zjistil, co jeho zakazniky potéSi nejvice, nebo naopak, kde jsou
nejvetsi slabiny, musi se jich na to zeptat. Pro Gcel ziskani informaci od uzivateli systému

se provadi uzivatelsky vyzkum.

Dobte provedeny uzivatelsky vyzkum a analyza user experience dokdze e-shopu piinést
velmi uZzite¢né informace, které mohou znamenat velkou konkuren¢ni vyhodu oproti mnoha
ostatnim internetovym obchodiim, které o tuto oblast nezajimaji. Dobré UX totiz tvofi

spokojené zakazniky a ti se budou do obchodu radi vracet.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem teoretické Casti prace je komplexni porovnani a analyza metodik uZivatelského
testovani, testovani pfistupnosti webu a UX analyz. Dale posouzeni vhodnosti a porovnani
pouziti riiznych metodik a testli v oblasti internetovych obchodli na zdklad€ toho, zda
obchody prodavaji piimo koncovému zdkaznikovi ¢i realizuji vztahy B2B.
Cilem praktické Casti prace je pouziti vybranych metodik a testi na dvou konkrétnich
internetovych obchodech, s riznym typem obchodnich vztahi (B2B, B2C). Porovnani
pfistupt a rozdili v tvorbé feseni Ul na zakladé typu obchodnich vztahti a ndsledny navrh
atvorba nového vhodnéjsiho feSeni pro oba zplsoby prodeje na zaklad¢ vysledki

provedenych testi.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast diplomové prace bude zpracovana zejména na zakladé studia odbornych
informacnich zdroji, konzultaci se specialisty zoboru User experience a vlastnich
poznatcich autora v ramci implementace vybranych test.
Ptipadové studie v praktické casti budou provedeny na zaklad¢€ poznatkl teoretické Casti
préace, budou zde podrobné identifikovana rizika a aplikovany testy analyzované v teoretické
Casti prace a na jejich zaklad¢ bude vytvofen ndvrh nového vhodnégjsiho feSeni pro B2C
a B2B elektronicky obchod. Nasledné bude komplexné porovnan a popsan rozdil v pfistupu

v tvorbé€ a testovani v zavislosti na zplisobu realizace obchodniho vztaht.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 E-commerce

E-commerce neboli elektronické obchodovéni, je zplsob ndkupu zbozi ¢i sluzeb
a prevod penéz nebo dat, za ucelem provedeni téchto transakci pomoci internetu.
Elektronické obchodovani je soucasti e-business, které zahrnuje veskeré systémy pouzivané
k provozovani podnikédni na internetu (on-line fakturacni systémy, internetové bankovnictvi,
CRM systémy atd.) [5]. Dals§im dualezitym pojmem v oblasti e-business je e-shop neboli
internetovy obchod, za e-shop povazujeme webovou aplikaci, kterd slouzi k uskute¢néni

internetového obchodu, 1ze ho tedy chéapat jako prodejnu umisténou na internetu [7].

e-business

e-commerce

Obrizek 1 - rozdéleni e-bussiness|zdroj: vlastni zpracovani]

3.2 Historie e-commerce

Prvni e-shopy uskuteciiujici elektronické obchodovani zacaly vznikat az v roce 1994 na

wvrwe

faktory. Prvnim diivodem bylo, Ze spolecnosti si pomalu zacaly uvédomovat, Ze internet je
médium piistupné miliontim lidi po celém svété, v tomto roce bylo také vyvinuto SSL

Sifrovani, které umoznovalo zabezpecit relace prendsejici data o kreditnich kartach. Vyvoj
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serverovych technologii také v tu dobu jiz umoznoval vytvaret e-shopy s desitkami tisic

polozek [10].

Implementace SSL Sifrovani byla zpoc¢atku velmi nakladna a navic platby prostfednictvim
karet v menSich ¢astkach byly pro obchodniky pfili§ drahé, proto se na trhu zacaly objevovat
sluzby zprostiedkovavajici mikroplatby. Mnohé z nich zahy zase zmizely, jedna vSak na trhu
zustala. Byla to sluzba PayPal, kterda v té dobé unikatné umoziovala prevadét penize
z riznych zdroji, veetné karty a uctu v bance, aniz by obchodnikovi odhalila udaje o karté

platce [10].

Za prvni uskutecnény elektronicky obchod je povaZzovano obchodovani mezi prateli, které
probéhlo 11. srpna 1994, kdy jeden z ptatel prodal CD kapely Sting prostfednictvim

americké on-line maloobchodni platformy NetMarket [5].

V roce 1994 byla také zaloZena jedna z nejvyznamnéjsich spolecnosti v oblasti e-commerce
Amazon.com, Inc, vlastnéna v tuto chvili nejbohatsim ¢lovékem na Zemi Jeffem Bezosem.
Amazon byl jednim z prikopnikti elektronického obchodovani, piivodné byl povazovan za
online knihkupectvi, ale postupem Casu se rozsifil o fadu dal$iho zboZzi jako je naptiklad
elektronika, software, videohry, obleceni, obuv atd. Pivodnim nazvem spolec¢nosti bylo
Cadabra.com, ale kratce poté, co se stala na internetu populdrni se jeji majitel rozhodl

pfejmenovat ji po nejveétsi fece svéta [8].

Dalsi spole¢nost, ktera vyznamnou merou prispéla k rozvoji e-commerce v jeho pocatcich
byla firma Dell.com, uvedend na trh také v roce 1994 jako staticka webova stranka. Za prvni
roky provozu zaznamenala obrovsky uspéch a v roce 1997 se stala prvni spolecnosti, ktera

zaznamenala milionovy prodej online (v dolarech) [8].

V zafi roku 1995 Pierre Omidyar spustil AuctionWeb, jako webovou stranku sdruzujici
kupujici a prodejce na Cestném a otevieném trhu. V roce 1997 se tato webova stranka
pfejmenovala na dnes znamy aukéni potrtal eBay. Zalozenim eBay Pierre Omidyar pfinesl
novy druh e-commerce, kdy spotiebiteli prodaval zbozi sam spottebitel, a nikoliv obchodni
spolecnost. Dnes tomuto prodeji fikame obchod C2C (cunsomer to cunsomer). V roce 1996

Cinila celkova hodnota zbozi prodané¢ho na AuctionWebu 7,2 miliont dolart [9].
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V Cesku prvni e-shopy zalaly vznikat vroce 1996, mezi prikopniky miizeme zafadit
napiiklad knihkupectvi Vltavu nebo internetové obchody pod hlavickou ComputerPressu.

[10].
3.3 Clenéni e-commerce

Elektronické obchody mizeme rozdélit dle zii€astnénych subjektt do nékolika zakladnich

typi:
e B2C (Bussiness to Consumer)

Prodej zbozi nebo sluzeb podnikem koncovému spotiebiteli. Tento typ je nejcastéji

pouzivanym typem internetovych obchodt (Alza, Mall) [6].
o B2B (Bussiness to Bussiness)

Obchodni transakce mezi dvéma podniky, napiiklad podnik prodava software jako sluzbu

jinym podnikm [6].
e (C2C (Consumer to Consumer)

Spotiebitel prodava zbozi nebo sluzbu jinému spotiebiteli, ptikladem mohou byt rizném

aukcni portaly jako tfeba eBay [6].
e B2G (Bussiness to Government)

Obchodni transakce mezi statem a podniky, kdy stat vystupuje jako spotiebitel, mize se

jednat naptiklad o zadavani vetejnych zakazek [6].
e (2B (Government to Bussiness)

Stat nabizi své sluzby, nebo zbozi on-line pro firmy [6].
e (G2C (Government to Cunsomer)

Prodej sluzeb a produkti od statu kone¢nému spotiebiteli, napiiklad e-shop s dalni¢nimi

znamkami [6].
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Z hlediska transakénich vztahit mezi prodejcem a odbératelem mtzeme obchody rozdélit

takto:
e Maloobchodni

Produkt je prodejcem prodan piimo koncovému zdkaznikovi bez jakéhokoliv

sprosttedkovatele [5].
e Velkoobchodni

Prodejce prodava produkty maloobchodnim odbératelim, kteti je dale prodavaji koncovym

spottebitelim [5].
¢ Dropshipping

Prodejce prodava spotiebiteli produkt, ktery vyrabi treti strana [5].
¢ Crowdfunding

Spotiebitelé shromazd’uji penize pted tim, neZ je produkt uveden na trh, aby se ziskal kapital

nezbytny pro uvedeni [5].
e Predplatné

Automatické opakované a pravidelné zakoupeni produktu nebo sluzby, dokud se spotiebitel

nerozhodne predplatné zrusit [5].
3.4 Vyhody a nevyhody e-commerce

Elektronické obchodovani mé vyznamny vliv na souc¢asnou ekonomiku. Spolecnosti jsou
diky e-commerce schopny nabizet jednoduse své produkty a sluzby po celém svéte.
Spotiebitelé maji k dispozici nescetné mnozstvi informaci o produktech z pohodli domova,
zaroven nejsou omezeni na lokalni nabidku, ale mohou nakupovat zbozi od prodejcti
z celého svéta. Pokud zékaznik neni spokojen, mize v fadu minut vyhledat jiny e-shop, ktery

1épe uspokoji jeho potieby [11].
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Diky e-commerce je také vyvijen neustaly tlak na sniZzeni cen zbozi a rust jeho celkové
kvality. VétSina e-shopi je oteviena 24 hodin, 7 dni v tydnu, zdkaznik ma tak moZnost
nakoupit zbozi v jakykoliv ¢as. Dalsi vyhodou je, Ze nakupujici miize jednoduse na dalku
s prodejcem komunikovat, coz urychluje pfipadné feSeni reklamaci a vraceni zakoupeného
zbozi. Zékaznik také miize jednoduse sdé¢lit obchodnikovi zpétnou vazbu na zakoupené
zbozi, ¢i proces prodeje, to vede k neustalé inovaci téchto procest a nabizeného zbozi. Velmi
pravdépodobné e-commerce v budoucnu zacne jesté vice vyuzivat moderni informacni
technologie jako umélou inteligenci nebo virtudlni realitu, tyto ndstroje jesté¢ zvyrazni

vyhody nakupu zbozi pies internet [11].

Internetové obchodovani pfinasi spoustu benefitl nejen pro zakazniky, ale také pro
obchodniky. Za hlavni vyhodu lze povazovat neustale klesajici bariéry pro vstup do odvétvi
a podstatné nizsi pocatecni naklady. Diky globalizaci prodeje se prodejci nemusi soustiedit
na lokalni prostiedi, ale mohou oslovovat zédkazniky po celém svéteé. E-commerce zarovei
umoznuje implementaci zcela novych obchodnich modelii, nebo automatizaci stavajicich

procesti, coz s sebou piinasi velkou finan¢ni Gsporu pro obchodniky [11].

Internetové obchodovani vSak nepfinasi pouze pozitiva, a¢ ty nad negativy prevazuji.
Dostupnost elektronického obchodovani je zcela zavisld na dostupnosti informacnich
technologii zprostfedkujicich prodej. DalSim vyznamnym rizikem, které s sebou

e-commerce nese je vétsi nachylnost na unik dat jak o zadkaznikovi, tak o obchodnikovi [11].

Pro nékterd odvétvi e-commerce muze byt stdle nevyhodou také to, ze i pies veskeré
technické pokroky nemé zékaznik moznost si zbozi dikladné vyzkouset, mnohem castéji tak

muze dojit k situaci, kdy zdkaznikovi zbozi nevyhovuje a Zada jeho vyménu ¢i vraceni [11].

Slozit€j$i, nez na kamenné prodejné je také pieprava zbozi k zdkaznikovi. Velkéd vétSina
e-shoptl, podle spole¢nosti Acomware ptiblizné 90 %, vyuziva pro piepravu zbozi externich
firem. Piipadné problémy v piepravé zbozi tak nejsou v rezii obchodnika a jejich feSeni,

zvlasté pii prepravé do zahranici, je Casto jak finan¢né, tak casové naro¢né [11].

DalS8im rizikem zejména pro provozovatele e-shopi, jsou také relativné rychle a ¢asto ménici

se legislativni a pravni ptedpisy, na které musi reagovat. Toto riziko je opét vyssi pro
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spole¢nosti prodavajici do zahrani¢i, jelikoZ musi dbat na veSkeré lokalni legislativy.
Nejcastéji se upravy legislativy tykaji spravného zachazeni s daty zadkaznika. Implementace
téchto predpisii pro spole¢nosti mnohdy znamené vynaloZeni relativné vysokych finan¢nich

prostredkii [11].

3.5 Vliv e-commerce na globalni ekonomiku

$29.763

$28.472

$26.074 $27.243

$25.038
$22.974 $23.956

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

. globalni maloobchodni prodej v bilionech $ . meziro¢ni zména v %

Obrazek 2 — Vyvoj maloobchodnich prodeji a predikce do dalSich let [11]

Na obrazku 2 1ze vidét, Ze trh s maloobchodnim prodejem stale roste a podle predikce by
mél rist i v dalSich letech. V roce 2018 prodeje dosahovaly témét 24 bilionti americkych
dolar@i, coz predstavuje narust 4,3 %. Predpoklada se, Ze do konce roku 2019 ptesahnou
prodeje 25 bilionil dolarti a vzrostou tak o 4,5 % to by piedstavovalo mirné zrychleni rastu
nartist byl okolo 5,7 % az 7,5 %. Za zpomalenim rtstu v poslednich dvou letech mtze stat
rostouci hospodaiska nejistota a tlumici se ekonomické prostiedi v riiznych zemich svéta

[12].
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Obrazek 3 - vyvoj e-commerce v poslednich letech a predpovéd’ do dalSich let [11]

I ptes pokles globélnich prodeji se predpoklada, Zze v roce 2019 vzrostou e-commerce
prodeje o 20,7 % na vice nez 3,5 bilionti americkych dolarti. I pfesto Ze tempo rlstu bude
neustale klesat, mély by prodeje v e-commerce sektoru presahnout hranici 5 bilionli dolarti

jiz v roce 2022 [12].

Asie 25.0%
Jizni amerika 21.3%

Stfedni vychod a Afrika 21.3%

Stredni a vychodni evropa

Severni amerika 14.5%

Zapadni evropa 10.2%

Obrazek 4 — predpokladany rist e-commerce v roce 2019 podle ¢asti svéta [11]

Nejvice internetové obchodovani roste hlavné vlivem Ciny a Indie v Asii. V roce 2019 by

to mé¢l byt nartst 25 % na 2,271 biliontt americkych dolarQ, coz je vice nez polovina
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celosvétovych e-commerce prodejii [12]. Relativné vysoky nariist by mélo internetové

obchodovani zaznamenat také ve stiedni a vychodni Evropé, konkrétné 19,4 %.

Zemé 2018 2019 zména v %

Cina 1,520 1,934 27,30%
USA 0,515 0,587 14,00%
Velka Britanie 0,128 0,142 10,90%
Japonsko 0,111 0,115 4,00%
Jizni Korea 0,088 0,103 18,10%
Némecko 0,076 0,082 7,80%
Francie 0,062 0,069 11,50%
Kanada 0,041 0,050 21,10%
Indie 0,035 0,046 31,90%
Rusko 0,023 0,027 18,70%

Tabulka 1 - Top 10 zemi s nejvétSim prodejem e-commerce v bilionech americkych dolara [11]

Nejvyznamnéj§im e-commerce trhem je trh Cinsky, ktery by vroce 2019 mél atakovat
2 biliony americkych dolarti, coz je 54,7 % celosvétového e-commerce. To je priblizné
trojnadsobek amerického trhu, ktery je druhy v potadi. Jesté v roce 2013 ptitom americky trh

byl vétsi nez Cinsky [12].

Zapadni Evropa ma v zebticku celkem 3 zemé¢, Velkou Britanii se 142 miliardami, Némecko
s 82 miliardami a Francii s 69 miliardami USD. Trhy v zdpadni Evropé jsou vsak jiz

relativné vyspélé, a proto nedosahuji takovych meziro¢nich narasta jako ostatni trhy [12].

Nejrychleji rostoucim trhem elektronického obchodovani v top 10 je indicky, ktery by mél

v roce 2019 zaznamenat narist o 31,9 % na 46,05 miliard USD. Ptestoze Indie je jiz nyni
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jednou z nejvétsich ekonomik svéta, je zde elektronické obchodovéni, predevsim vlivem

nizsich piijmi obyvatel a stale se rozvijejici infrastruktute, relativné v pocatcich [12].

Cina a USA predstavuji vice nez polovinu globalnich e-commerce prodejii, proto neni
ptekvapeni, ze 5 z 8 spolecnosti s nejvétsimi prodeji v této oblasti pochazi pravé z téchto

zemi [13]:

e Amazon— USA

e Jingdong — Cina

e Alibaba — Cina

e Ebay-USA

e Rakuten — Japonsko
e B2W — Brazilie

e Zalando — Némecko

e Groupon — USA

3.6 Soucasny stav e-commerce v Ceské Republice

V soucasné dobé je v Ceské republice piiblizné 40 tis. e-shopti, oproti minulému roku toto
&islo vzrostlo o 4 %. Po&et e-shopti v Cesku piedstavuje nejvice e-shopti na obyvatele v celé
Evropé. Roc¢ni obrat z e-commerce by v roce 2020 mél dosdhnout ptiblizné 185 miliard
korun, coz je 15% nartst oproti roku 2019. E-commerce se tak podili pfiblizné

z 11,5 % na celkovém maloobchodnim obratu v Ceské republice [13].

Nejcasteji lidé na ceském internetu nakupuji obleceni a dopliky, 17 % vSech prodejt,
nasleduje kategorie zbozi s ndzvem ,,Dim a zahrada®“ s 11 %, dale fenomén posledni doby
prodej potravin ptes internet 7 %. S 5 % jsou v Cele dale détské zbozi a elektronika. Tyto

kategorie predstavuji téméf polovinu veskerého e-commerce prodeje v Cesku [13].
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Obrazek 5 - nejéastéji nakupovany sortiment pies internet v Ceské republice [13]

Nejprodavangjsim zbozim na internetovych obchodech jsou v soucasné dobé mobilni

telefony, gadgety a bazény [13].

Dulezitou soucasti internetového obchodovani jsou také moznosti dopravy a platby za zbozi.
Pro Ceské zakazniky je neoblibengjsim zptisobem stale dobirka, vybere si ji 47 % zakaznika,
oproti minulému roku je vSak dobirka jediny zptsob platby, ktery zaznamenal pokles.
Naésledujici zpiisoby naopak zaznamenali meziro¢ni rist, konkrétné on-line platba kartou
vzrostla na 24 %, bankovni pfevod na 22 % a osobné na pobocce zaplati v soucasnosti 7 %

vSech zakaznikt v ¢eském e-commerce [13].

V dopravnich sluzbach je nejoblibenéjsi Zasilkovna, jeji oblibenost vzrostla oproti
minulému roku na 33 %, nasleduje Ceské posta, jejiz oblibenost klesla, ziejmé v zavislosti
na rostouci oblibenosti Zasilkovny na 26 %. Dalsimi oblibenymi spolecnostmi jsou
napiiklad PPL, které¢ si vybere 9 % zdkaznikli na ¢eském e-commerce, DPD s 8 %, GLS

s 5 %. Sest procent odbérateltl si pro zboZi piijde osobné na pobodku.
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Obrazek 6 - nejoblibenéjsi druhy piepravy v ¢eském e-commerce [13]

V Ceské republice primérné kazdy obyvatel utrati na e-shopech 8 749 K& roéné, pramérnd
zakaznik eského e-shopu na jednu navitévu objedna 2,01 produktil za 1 677 K&. Castdji

u nds na internetu nakupuji zeny nez muzi [13].
3.7 M-commerce

M-commerce je specialni kategorii e-commerce, jejiz oblibenost v poslednich letech velmi
roste. Jedna se o nakup produktl a sluzeb pomoci mobilnich zatizeni, jako jsou mobilni
telefony nebo tablety. Piedpoklada se, ze jiz v roce 2021 ptekona mobilni obchodovani,
nakupy ze stolnich pocitact, jiz dnes se u nékterych prodejct proda vice zbozi z mobilnich

zatizeni [14].

Mobilni obchodovani se netyka pouze ndkupu online, fadime do né&j i dalsi druhy Cinnosti
[14]:

e prochazeni produkti online pomoci mobilniho zatizeni

e vyhledavani konkrétnich produktli online pomoci mobilniho zatizeni

e (¢teni recenzi produktli nebo prohlizeni, porovnani produkti na mobilnim zafizeni

e nakup sluzeb ekonomiky aplikaci (jako je jizda autem nebo aplikace pro doru¢ovani

potravin)
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e nakup nebo prondjem digitdlniho obsahu (placené aplikace, video, hudba atd.) na
mobilnim zafizeni

e interakce se znackovymi aplikacemi (jako je naptfiklad nakupni aplikace Amazon)
na mobilnim zafizeni

e mobilni bankovnictvi

e mobilni maloobchodni platby (naptfiklad Samsung Pay nebo Apple Pay)

e mobilni platby mezi osobami (napiiklad Venmo nebo aplikace Cash)
3.71 M-commerce v Ceské Republice

Jiz dnes v Cesku pfistupuje 55 % uzivatelli na web pies mobilni zafizeni [13].

100 %
75 %
50 %
25%
0% -
2013 2014 2015 2016 2017
53% 41% 6 %
Desktop Mobil Tablet

Obriazek 7 - Nakupy z jednotlivych zafizeni v ¢eském e-commerce [13]

Z grafu na obrazku 7 je ziejmé, ze 1 v Ceské republice jiz témét 50 % ndkupt
v e-commerce vznikd na mobilnich zafizenich. Podobné jako ve svété lze vypozorovat

neustale rostouci podil mobilnich zafizeni na vSech prodejich, oproti tomu nakupy ze
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stolnich pocitacti od roku 2013 do roku 2017 klesly v ¢eském internetovém obchodovani

o vice nez 20 % [13].
3.8 User experience

User experience (UX) je dojem, ktery ziistane uzivateli po fad¢ interakci se systémem (lidmi,
zafizenimi a udélostmi) [16]. Ukolem UX je zajistit, aby tento dojem byl co nejlepsi

a zéaroven, aby uzivatelé byli co nejefektivnéjsi v plnéni cill, kterym je systém vytvoren [3].

UX design (UXD) je proces, ktery zahrnuje postupy velmi podobné védeckym. Aby bylo
mozné pochopit uzivatele, je nutné udélat vyzkum. Vysledky vyzkumu se poté konfrontuji

s realitou a méfi se jejich ptinos [3].
Proces tvorby UXD zahrnuje n¢kolik slozek, mezi 5 hlavnich slozek mizeme zatadit:

Psychologie uzivatele — Aby UX design byl schopen co nejlépe uspokojovat potieby
uzivatele a vyvolaval v uzivateli dobry dojem, je potfeba nejdiive poznat uzivatelovi
subjektivni myslenky a pocity. Je nutné zjistit, jakd je motivace uZzivatele pouzivat systém
nebo co ho naopak odrazuje od jeho pouzivani, zda by byl schopen ho pouzivat opakovangé,
jaky ma ze sytému pocit, jaka jsou jeho ofekéavani od rtiznych interakci se systémem, atd.

[3].

Pouzitelnost — Jestlize psychologie uzivatele je podvédoma, pouzitelnost je jeji opak. Pokud
je systém matouci nebo je jeho pouzivani slozité, uzivatelim se s nim Spatné pracuje,
a to vnich nezanechava dobry dojem. Pouziti jakéhokoliv systému, pokud neni jeho
zamérem byt slozity (naptiklad hra), by mélo byt tak snadné, jak to jen jde. Uzivatel by mél
najit vS§echny informace, které pottebuje védét. Mél by se v systému dobie orientovat a cesta

ke splnéni cile, ktery chce v systému uskutecnit, by méla byt jednoducha [3].

Design — Na design je v UX potieba nahlizet spiSe z hlediska funkénosti nez z hlediska
uméleckého. Design by mél v uzivateli vzbuzovat ditvéru, mél by byt navrzen tak, aby jeho
funkce bylo mozné pouzivat i bez vysvétleni, mél by uzivatelé vést na spravna mista

a zlepSovat jeho orientaci v systému [3].
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Copywriting — Textovy obsah systému by mél byt pfimy, jednoduchy a sebejisty. Nejveétsi

wev

wev

spravné vyhodnotit a nasledné vyuzit ke zlepSeni systému [3].

Kazda ze slozek UXD je podrobnéji popsana dale v této kapitole. Na obrazku 8 je pyramida
vlivu riiznych ¢asti UX designu na vysledné UX. Ve spodni ¢asti pyramidy jsou c¢asto
neviditelné ¢asti systému, které jej vSak velmi ovliviiuji, naopak na vrcholu pyramidy jsou

Casti, které jsou obvykle viditelné, ale UX hodnotu systému tolik neovliviiuji.
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Obrizek 8 - Pyramida vlivu jednotlivych ¢asti UX na jeho vyslednou hodnotu [3]
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3.9 Priprava na uzivatelské testovani

Aby testovani mélo smysl a prineslo relevantni informace, které bude nasledné mozné pouzit
pfi tvorb€ navrhi, je nutné zejména v piipad¢ kvalitativniho testovani nepodcenit piipravu.
Jako prvni je dilezité si urcit cile systému, za kterym bude vytvoien, na zékladé téchto cili

pak urcit jakych ¢asti systému se bude testovani tykat [16].

Vybrat spravné testery je ziejmé nejdulezitéjsi ¢ast ptipravy na testovani, nelze navrhnout
UX design, ktery bude vyhovovat vSem uzivatelim. Jinak se v systému bude chovat
teenager, jinak maminka malého ditéte, jinak se bude chovat cukratka a jinak vrcholovy
manazer v korporatni spole¢nosti. Pokud neni ptesné definovana cilova skupina, pro kterou

je systém urcen, je dobré vytvofit si takzvané persony.

35 let 28 let 45 let
/ truhlai ucetni podnikatel
” Vyucni list vysokoskolské 5Y t vysoko3kolské
Zenaty, 1 dité svobodna, 2 svobodny, 1
MniSek pod Brdy bez déti dité
- A 4 M ! A Praha Praha

Jan vybira novy ddm pro svou rodinu. Pracuje ve
své firmé jako truhlar. Proto chce dfevostavbu — ke
devu mé prosté vztah.

ManZelka je na matefské dovolené a tak celou
stavbu bude platit sam. Kvdli tomu mé maximalni
rozpotet 2 miliony korun. Uvital by pomoc s
vyfizenim hypotéky.

Chce si prohlédnout katalog domi a navstivit
vzorovy, sam nikdy nestavél a rad by na webu zjistil,
jak stavba probiha, véetné viech formalit.

Rozhoduijici faktor

Cena Kvalita
Dodavatel

Ceska firma Neni rozhodujici
Typ domu

Drevostavba Cihla

Zuzana by jednou réda Zila v dfevostavbé. Vyznéava
bio Zivotni styl. Ekologie je pro ni naprosto
rozhodujici. Rada by Zila v pfirodé. Chce rozhodné
rodinu, proto by diim mé&l byt vhodny i pro alergiky.

Prozatim se jen rozhlizi, stavét chce aZ s partnerem,
asi za 5 let. Zajima se o nové trendy a rada si domy
prohlizi.

Hleda pfijatelny pomér mezi kvalitou stavby a jeji
cenou. Hypotéku si chce vyfidit sama.

Rozhodujici faktor

Cena Kvalita
Dodavatel

Ceska firma Neni rozhodujici
Typ domu

Dfevostavba Cihla

Richard chce postavit ddm pro svou rodinu. Zatim
se nerozhodl, zda chce drevostavbu. Technologie ho
zajima, ale boji se, Ze dievo nevydrzi tak dlouho.

Chce predevsim kvalitni dim, nehledi na cenu. Jeho
manzelka pracuje a o naklady na stavbu se budou
délit. Uvital by pomoc s vyfizenim hypotéky.

Radgji by stavél s ¢eskou firmou

Rozhodujici faktor

b
Cena Kvalita
Dodavatel
b
Ceska firma Neni rozhodujici
Typ domu
M
Drevostavba Cihla

Obrazek 9 Priklad person pro firmu, ktera stavi dome ze dieva [16]

Jak je vidét na obrazku 9, persona je v zasadé jednoduchy, ale velmi konkrétni profil
typického zakaznika ¢i uZzivatele [16]. Informace, které obsahuje, by mély byt relevantni
k povaze systému. Persona typicky obsahuje vék, zaméstnani, vzdélani, rodinny stav, zaliby,

bydlisté, fotografii a dal$i informace uzite¢né k navrhu systému [3]. Pro zékladni tvorbu
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person staci peclivé pfemyslet nad tim, kdo je, nebo bude typickym uzivatelem systému,

vyuzit se k tomu daji také data ze sluzby Google Analytics [16].

DalSim bodem pfipravy natestovani je urCeni poctu testerd. Bézné se napiiklad
k uzivatelskému testovani metodou hloubkovych rozhovort pouziva okolo 5 uzivateld [3].
V praxi zéalezi na mnoha faktorech, ale jak ukazuje graf vytvofeny podle studie doktora
Jakoba Nielsena na obrazku 10, pét Testerti by mélo odhalit 75 % zésadnich problémi [16].

100% -
75% -
50% A

25%

6 g 12 15
Pocet testeru

0% }

% odhalenych problém

Obriazek 10 graf zavislosti poctu testerii na % odhalenych ziasadnich problémii [16]

Poslednim ale neméné dilezitym krokem v pfipravé na testovani je vytvofeni scénait
jejich pfipravu nezanedbat a myslet pfitom na to jaké jsou konverzni cile systému a jaké
kroky k tomu uzivatelé zfejmé pouziji. Je zkratka potieba pokladat takové ukoly, které
pfinesou co nejrelevantngjs$i data pro navrh systému, nékdy miize byt naptiklad dobré
otestovat také webové stranky ¢i e-shop konkurence. Aby se tester 1épe v tkolech orientoval,
je dobré ptipravit také modelové situace (scénafe). Scénar pro testovani webovych stranek

nabizejicich jazykové kurzy v zahrani¢i mize vypadat naptiklad takto:

., Vybirate konkrétni jazykovy pobyt. Chcete studovat v Anglii. Chcete 2tydenni kurz.
Odhadujete, Ze vase schopnosti jsou na urovni B2, radeji byste si ale své znalosti overili
predem, abyste v kurzu stihali. Chcete bydlet v rodiné, idealni mit pro sebe vlastni pokoj.
Radi byste, aby vam hostitelska rodina zajistila také stravovani. Kurz chcete zacit v

listopadu. Mate na cely pobyt usetieno cca 25 000 K¢ [16].
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Na takovyto scéndf pak lze ptipravit nékolik konkrétnich tkolt. Naptiklad:
e Zjistéte, zda firma nabizi kurzy podle vasich pozadavki.
e Ovéite si, zda vam zajisti dopravu na misto.
e Zjistéte si cenu kurzu.
e 'V piipad¢ ze si nebudete védét rady s vybérem kurzu, kde budete hledat radu?
e Najdéte n¢jaké reference. [16]

3.10 Metodiky uzivatelského testovani

K testovani UX je mozné pouzit celou fadu metod, ty 1ze rozdélit podle zptisobu provadéni
testi a poctu respondenti na kvalitativni a kvantitativni. Obecné lze fici, Zze
ke kvantitativnimu testovani, jak uz ndzev napovida, je potteba mnohem vice uzivateld, nez

k testovani kvalitativnimu [16].
3.10.1 Kvantitativni testovani
Kvantitativni testovani se v UX pouziva obvykle k testovani variant [16].

3.10.1.1 A/B testovani

A/B testovani je metoda, kterd umoziuje porovnat efektivitu webovych stranek. Vypovida
pfedevsim o tom, jak uzivatelé stranky vnimaji, co se jim libi a na co radéji klikaji. Mize
testovat texty u predstaveni produktl, barevné provedeni a popisy tlacitek, rizné bannery

a mnoho dalSiho, pro A/B testovani se obyc¢ejné pouzivaji analytické nastroje [17].
3.10.1.2 Analytické nastroje

Bézné ke kvantitativnimu testovani staci pouze data z analytickych nastrojl, napiiklad
Google Analytics. Z téchto dat je kuptikladu mozné zjistit, v jaké fazi ndkupu zakaznici

nejcastéji odchdzeji nebo jaka témata na blogu ¢tenate nejvice zajimaji [16].
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3.10.1.3 Heat a click mapy

Tyto metody sleduji pohyb kurzoru mysi po strance a napovidaji tak, jaké sekce systému
uzivatele nejvice zajimaji. Ke sledovani se mohou pouzit néstroje Monkey Tracker nebo

Hotjar, vysledek takového testovani lze vidét na obrazku 11 nize. [16]
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Obrizek 11 - Vystup z testovani metodou heatmap [zdroj: flicker.com]
3.10.2 Kvalitativni testovani

Kvalitativni testovani je oproti kvantitativnimu c¢asoveé narocnéjsi. Odpovida na otazky typu,
pro¢ uzivatelé nenakupuji produkty, které pro nas maji nejvyssi prodejni hodnotu, pro¢ se
uzivatelé ztraci v ndkupnim procesu, pro¢ se uzivatelé neregistruji k odbéru newsletteru atd.

Metod kvalitativniho testovani je mnoho, nejobvyklejsimi jsou [16]:

3.10.2.1 Interview (hloubkové rozhovory)

Interview je soubor otazek a ukoll pripravenych predem, které predkladame testerim po

jednom a tvafi v tvar. Sledujeme a zaznamenavame piitom jejich pohyb v systému. Vyhodou
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této metody je, Ze testerim miizeme kléast doplitujici otazky a jejich sledovanim také ziskat

neverbalni voditka [3].

3.10.2.2 Dotazniky

Dotaznik je soubor otazek, na které uzivatel odpovi vyplnénim papirového nebo on-line
formuléfe. Dobfte strukturovany dotaznik ma oproti interview vyhodu v tom, Ze jej uzivatel
vyplituje v soukromy ¢i Gpln€ anonymné a je tak upiimnéjsi. Kazdému uZivateli jsou navic
kladeny ty samé dotazy, proto je také ¢asto jednodussi jeho vyhodnoceni. Dalsi nespornou

vyhodou je, ze se pomoci dotazniku da snadno a levné ziskat relativné mnoho odpovédi [3].

3.10.2.3 Reaction card method

Tuto metodu piedstavil v roce 2002 Microsoft, spo¢iva v piifazovani kartic¢ek s ptidavnymi
jmény (napfiklad osobity, matouci, nevyrazny atd.) celkovému dojmu ze systému. Tato

metoda velmi jednodusSe a efektivné umoziuje 1épe poznat subjektivni pocity uzivatelt [16].

3.11 Testovani pristupnosti

Podle legislativy Evropské unie, konkrétné ¢l. 4 Smérnice Evropského parlamentu a Rady
(EU) 2016/2102 ze dne 26. fijna 2016 o ptistupnosti webovych stranek a mobilnich aplikaci
subjektii vefejného sektoru, se webové stranky povazuji za pfistupné, jsou-li u€inény
vnimatelnymi, ovladatelnymi, srozumitelnymi a stabilnimi. Tomu odpovidd i1 znéni
tuzemského § 4 zakona ¢. 99/2019 Sb., o pfistupnosti internetovych stranek a mobilnich
aplikaci a o zméné zakona ¢. 365/2000 Sb., o informacnich systémech vetfejné spravy
a o zmené€ nékterych dalsich zékond, ve znéni pozdéjsich predpist, kterym je vyse uvedena

smérnice implementovana do ¢eského pravniho fadu. [27]

Smérnice se nevztahuje na nevladni organizace, které neposkytuji sluzby, jez jsou zdsadni

pro vefejnost nebo zejména pro osoby se zdravotnim postizenim [27].

Pro otestovani pfistupnosti existuje mnoho néstrojl, spousta z nich je dostupné bud’ online,
nebo ve form¢ rozSifeni pro webové prohlizece. Pomoci téchto néstroji lze testovat

vzajemny kontrast barev na webové strance, nadpisové osnovy, spravné rozdéleni oblasti
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stranky, pristupnost webu z klavesnice. Zadny z nastrojti vSak nedokaZe plné nahradit

praktické testovani s uzivateli webu, kteti maji néjaké zrakové ¢i jiné postizeni [28].

K odhaleni chyb, které¢ 1ze automaticky testovat je mozné také pouzit komplexni nastroje.
Naptiklad WAVE Evaluation Tool poskytuje vizulni zpétnou vazbu tim, ze do webu vklada
grafické prvky upozornujici na zdvazné chyby, varovani, funkce, strukturdlni elementy,

HTML 5 a ARIA prvky a chyby v kontrastu [28].

3.12 Zavéry testovani

Z testovani by vzdy mély vzejit podnéty pro tvorbu ndvrhu systému. Nékdy je dobré
po testovani vytvotit SWOT analyzu. SWOT analyza hledd nejen silné a slabé stranky
systému, ale také analyzuje pfilezitosti a hrozby vné¢jSiho prostfedi. To umoznuje Iépe
vyhodnotit silu systému. Zakladem SWOT analyzy je matice se ctyfmi kvadranty, které jsou

rozdéleny na dveé ¢asti — vnéjsi a vnitini prostiedi.

Do vnitiniho prostfedi patii silné a slabé stranky systému, do vnéjSiho pak prilezitosti

a hrozby, na obrazku 12 je vidét ukdzka jak mtze vypadat matice pro SWOT analyzu firmy.
[26]

e Darlova reforma
« Nova sluzba konkurence
* Monopolni dodavatel

Vnéjsi prostredi

Obriazek 12 ukazka matice SWOT analyzy [26]
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SWOT analyzu je pak mozné pouzit jako silny nastroj pro tvorbu strategie [26]:
e MAX-MAX strategie — maximalizace silnych stranek — maximalizace ptilezitosti
e MIN-MAX strategie — minimalizace slabych stranek — maximalizace pfilezitosti
e MAX-MIN strategie — maximalizace silnych stranek — minimalizace hrozeb
e MIN-MIN strategie — minimalizace slabych strdnek — minimalizace hrozeb [26]

3.13 Informacni architektura

Ukolem informaéni architektury (IA) je dat informacim v systému strukturu. IA je

neviditelna, k jeji predstavé slouzi naptiklad mapa webu, kterd je vidét na obrazku 13 nize.

Domovska stranka

Sekce 1 Sekce 2 Sekce 3

M =) = =]
Podsekce B Podsekce C

Obrazek 13 Mapa webovych stranek|zdroj: vlastni zpracovani]

Informacni architektura mtze byt bud’ velmi ,,plochd“, to znamend, ze ma vice sekci
v nabidce a vyzaduje mén¢ kliknuti k dosazeni spodni urovné. Naopak weby, které nabizi
mnoho riznych produktl, potfebuji architekturu ,,hlubokou®. Webové stranky s hlubokou
architekturou maji jednodussi nabidku, ale vyzaduji vice kliknuti k dosazeni spodni irovné.

Porovnani ,,ploché* a ,,hluboké* architektury je na obrazku 14 [3].
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Hlubokd IA
Plocha IA

Sekce 1 Sekce 2

Sekece 1 Sekee 2 Sekce 3 Sekee 4
Sekce 3 Sekce 4

Sekee 5 Sekce 6

Obrazek 14 Porovnani mapy webu hluboké a ploché IA [zdroj: vlastni zpracovani]

Organizovat informace lze mnoha zplsoby. Ruzné struktury mohou byt lepsi, ¢i horsi

v zavislosti na typu obsahu a cile systému. Existuje mnoho typt IA, tfemi nejpouzivanéjSimi

typy jsou [3]:

Kategorie — NejbéznéjSim typem informacni architektury pro e-shopy a webové stranky
jsou kategorie. Navigace takovych stranek, je slozena pravé z kategorii obsahu, u e-shopu
napr.: ,,Zeny, Muzi, Déti, Akéni nabidka®. Kdyz uzivatel klikne na nékterou z kategorii,

o¢ekava, ze uvidi odpovidajici obsah [3].

Ukoly — Dal§im zptisobem, jak uspofadat informace v systému je podle cili, kterych uzivatel
muze dosdhnout. Naptiklad na webovych strankach banky mohou byt v menu polozky jako:
LInvestice, Pomoc, Pljcka, Oteviit ucet“. Pro uzivatele, ktefi védi, jakych cili chtéji

v systému dosdhnout je toto nejlepsi typ 1A [3].

Vyhledavani — Pro systémy, které jsou velmi komplexni, nebo velmi obsahlé, je ziejmée
nejvyhodnéjsim typem IA, architektura zalozend na vyhledavani. Tuto architekturu vyuziva

napiiklad portél s videi YouTube [3].
3.13.1 Uzivatelsky tok

Uzivatelsky tok je cesta, kterou musi uZzivatel projit, aby v systému dosahl svého cile. Dobie

navrzena informacéni architektura by méla uzivatele smérovat k jeho cili nejjednodussi
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a co nejpiiméjsi cestou. Obecnym pravidlem je, Ze by uzivatel mél svych cilti dosdhnout
maximalné ve 3 krocich. Pokud ale systém poskytuje spravné informace ve spravnou chvili,

neni dilezity pocet krokt ani stranek [3].
3.13.2 Vstupni stranky

Vstupni stranka je tou prvni, kterou uzivatel navstivi, obvykle to byva domovska stranka,
ale neni to pravidlem. Hlavnim tkolem vstupni stranky je nalédkat uzivatele dal a neodradit

jej od prochézeni systému. Uzivateli by takova strdnka méla odpovédéEt na tyto otazky:
e Cotoje?
e Co mi to jako uzivateli miiZze pfinést?
e Co mam délat?

Web miize mit mnoho vstupnich stranek, napt. miZzeme vytvofit jedine¢né stranky pro rizné
kampané, které maji za tikol naldkat uzivatele do systému. Optimalizace vstupnich stranek
je opravdu dutlezitd, pokud uzivatel okamzité opusti systém, aniz by na cokoliv klikl

(bounce), neni mozné, aby se zaregistroval nebo ucinil konverzi [3].

3.14 Wireframy

Wireframe (dratény model) je technicky dokument, ktery umoZziiuje prvni vizualizaci
systému. M¢l by se opirat o ziskand data z testovani, jeho funkci neni snazit se nastinit
vizudlni design systému, ale spisSe to, jak bude systém fungovat a jak budou v systému
jednotlivé funkce a komponenty rozlozeny. Velkou vyhodou wireframt je ¢asova a finanéni
nenarocnost jejich kresleni (nikoliv vymysleni). Ptiklad vizualizace profilu na Facebooku

pomoci wireframu je vidét na obrazku 15 [3].
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Obrazek 15 Stranka Facebookového profilu vizualizovana pomoci wireframu [zdroj: flicker.com]

Wireframy je mozné tvofit mnoha zptsoby, daji se nakreslit rukou na papir, nebo vytvorit
pomoci béznych grafickych programu. Existuje také mnoho programii urenych prave
k tvorbé wireframi (Omnigraffe, MockFlow, Balsamiq atd.) a ti, ktefi ovladaji HTML,
mohou k jejich tvorbé vyuzit CSS frameworky typu Bootstrap [18].

Vymyslet dobry wireframe typicky zabere spoustu Casu, kazda cast systému by méla byt
peclivé naplanovéna a umisténa, také kazdy element by mél byt tam, kde ho potiebuje
uzivatel. Dokonceny wireframe by mél piehledné zobrazovat vSechny slozky a funkce
systému tak, aby z néj mohli vychazet dalsi designefi a v pribéhu tvorby systému uz se

nemeénil.
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3.14.1 Layout

Nedilnou souc¢ésti wireframt je layout. Navrh layoutu rozhoduje o fyzickém uspotradani
vSech ¢asti systému v prostoru nebo zatizeni, které systém obsahuje [21]. Layout webovych

aplikaci je rozdélen na 3 hlavni ¢asti:

Navigace — Pokud byla vytvoiena informacni architektura systému, je obsah hlavni
navigace, ve chvili, kdy se zacCinaji tvofit draténé modely, jasné dany. Je to prvni Groveil
odkazi v mapé webu (pod domovskou strankou). Polozky v nabidce by mély byt pro

uzivatele sefazeny zleva doprava od nejvice po nejméné dilezité [3].

Obsah — Obsah je ta ¢ast webu, ktera je odliSna pro kazdou ze stranek, typicky byva obsah

vloZen mezi navigaci a zapati.

Zapati — V zapati se nachazi obvykle seznam odkazii na statické stranky, které jsou obecné

a nemaji pro uzivatele takovy vyznam, aby byly v hlavni nabidce [3].

Dobrou praxi pfi nadvrhu wireframli je vytvofit si nejdiive draténé modely pro navigaci

a zapati, které¢ bude pro vSechny stranky webu stejné [3].
3.14.2 Zahyb (fold)

Fold je ¢ast layoutu, kterd je viditelna pfedtim, nez uzivatel zacne rolovat. V soucasné dobé
je popularni pouzivat jako pozadi v horni ¢asti stranky velké obrazky. Pokud to vypada, zZe
stranka kon¢i nad zahybem, uzivatelé nemaji motivaci dal web prochézet a pravdépodobné

odejdou, namisto toho, aby srolovali nize [3].

Nicmén¢ z grafu z roku 2014, ktery je na obrazku 16 je patrné, Ze nejvice zobrazovana ¢ast
webu je té€sné pod zahybem (okolo 600px), to znamena, ze velka ¢ast uzivatelli zacne rolovat

jesté diive, nez se web plné nacte.
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Obrazek 16 graf zobrazujici na ose y pocet uzivateli ktery si obsah zobrazi a na ose x posunuti pomoci

rolovani po webovych strankach v pixelech [zdroj: twitter.com]

Na dalsim grafu (obrazek 17), ktery mé na ose y Cas, ktery uzivatelé v urcité ¢asti webu

zlstavaji je vidét, ze ¢ast webu, kde se uzivatelé zdrzuji nejdéle, je také pod zahybem.

PAGE ENGAGEMENT SESSIONS
18
13.5 :
Engaged time peaks
just above “the fold”
2.0
4.5 Pixels above fold are viewed
for least amount of time
(o}
o 750 1,500 2,250 3,000
LUHELU Source: http://bit.ly/ImPyfTS 86
IDERTION + DESIGN

r v

Obrazek 17 graf zobrazujici ¢as straveny prohliZenim urcité ¢asti webu v zavislosti na rolovani [zdroj:

twitter.com]
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3.14.2.1 Obrazky

Obrazky jsou dobrym nastrojem k upoutani pohledu uzivatele, ptitahuji vice pozornosti nez
cokoliv jiného, co je v layoutu pouzito. Zajimavou ukdzkou, jak moc dokézi obrazky ovlivnit

pohled uzivatele je osoba zobrazena na obrazku 18 [3].

Ha! Podivali jste s¢!

Obriazek 18 Ukazka, jak miiZe obrazek v layoutu stranky ovlivnit pohled uzZivatele [3]

3.14.2.2 Titulky
DalSim prvkem, ktery pokud do designu pfidame, tak pfitahuje pozornost uZivatele,

vvvvvv

Pokud to tak neni, uzivatel si po precteni titulku najde jiny bod z&jmu.

3.14.2.3 Osa interakce

Jakykoliv design tvoii linie bloky nebo hrany. MliZe jit o zarovnany okraj textu nebo obrazkl
nebo skupinu objektl v fad¢, kazdy takovy okraj je osou interakce. Uzivatelé sleduji tyto
osy, dokud se nepierusi nebo neskonci. Jejich pozornost je skoro vzdy soustiedéna na
n¢jakou osu interakce, z tohoto diivodu je dobré prvky, na které chceme, aby uzivatel klikal,

umistit vZdy na tuto osu nebo do co nejvétsi blizkosti nékteré z os.
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3.15 Textovy obsah

Perfektni UX text by mél byt srozumitelny a jakmile splni sviij ucel, mél by byt zapomenut.
Textovy obsah od UX designera, je zaméfen na to, aby pfildkal zajem uZzivatele a aby ho

uzivatel spravné pochopil [3].
3.15.1 Brand copywriting

Hlavnim a spole¢nym ukolem UX a copywritingu je pfesvéd¢ivost. Copywriting by se mél
postarat o to, aby uzivatel byl motivovan provést konverzi. M¢l by také tvofit asociace mezi
¢astmi webu a emocemi uZzivatele, aby si web a znacku dobfe zapamatoval. Oproti tomu UX
designer by se mél starat o to, aby byl obsah jednoduchy a srozumitelny [3]. Dobry UX

design vzdy podporuje znacku produktu, nemél by vSak obétovat funkénost kvili stylu [2].
3.15.2 Popisky a tlacitka

Ukolem designera je pomoci uZivatelim dokongit co nejrychleji a spravné jejich cile, coz
Casto znamend, Ze je potfeba jim néco vysvétlit. Instrukce by mély byt kratké, vystizné
a ptimé. Mé&ly by uzivateli pfesné fict, co ma d¢lat, ale zaroven by nemély pusobit hloupé
a détinsky, napt. pokud chceme uzivatele navézt, jak vyplnit formulaf na webu, ktery ma

vSechna pole povinna [3]:
. Spatné: wjedte dolu k tomu klikacimu mistu, az to vSechno zmaknete. [3]*

o Také Spatné: ,, Veskeré pozadované udaje v této casti jsou povinné a je nutné je

uspesné odeslat, aby bylo mozné iniciovat proces zaloZeni ucu. [3]“

o Hloupé: , Az to vSechno hezky vyplnis, nevahej a klikni na to fesné zlute tlacitko

dole! Uz jsi skoro hotov Sampione. [3]

e Dobré: , Zodpovezte vSechny otazky. Poté kliknete na Zluté tlacitko odeslat ve

spodni casti této stranky. [3]
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Popisky (napt. formulatovych poli) by mély byt co nejobycejnéjsi a nejsnazsi, tieba pokud

chceme znat adresu uzivatele [3]:
o Spatné: , Misto vasemu srdci nejblizsi je... “ [3]
e Nedobré: , Misto, kde Zijete . [3]
o Lepsi: ,, Adresa*. [3]

o Nejlepsi: ,, Adresa bydliste . [3]

Popisky se tykaji také tlacitek, popisek tlacitka by mél uzivatel chéapat, i ptestoze pieskoci

titulek nebo instrukce.

o Spatny popisek tlagitka: , Ok [3]

e Dobry popisek tlacitka: , Ignorovat zmeny *“ nebo ,, UloZit zmeny “ [3]
3.15.3 Citelnost

Slovo citelnost se pouziva pro ,,pouzitelnost* velkych blokt textu. Aby byly tyto bloky pro

uzivatele Citelné, je potieba pfi ndvrhu designu myslet na n¢kolik véci:
e Pismo by mélo byt dostatecné velké na vSech zatizenich.
e Mezi jednotlivymi pismeny textu by mély byt dostatecné mezery (kerning).

e Mezi jednotlivymi fadky textu by mély byt dostate¢né mezery zpravidla 1,2nasobek

vysky textu (leading).

e Text by mél byt dostatecné odsazen od dal$iho obsahu, ktery by mohl uZivatele pii

Cteni vyruSovat.
e Optimalni $itka sloupce je 45-75 znaki.

e Lepsi je pii testovani ¢itelnosti pouzivat redlné texty, nikoliv Lorem Ipsum.
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3.16 User interface (UI)

User interface, nebo také uZzivatelské rozhrani je vSe, s ¢im miZe uZzivatel interagovat pii
pouzivani systému. Ukolem UI designera je navrhnout toto rozhrani tak, aby se v ném

uzivatel citil co nejkomfortngji.

Ditive (v 70. letech) nebylo pro pocitatové systémy bézné, aby mély graficka rozhrani. Se
systémy bylo nutné pracovat pomoci piikazové fadky, proto je bylo schopné pouzivat jen
par jedincti. Webové aplikace, ale pouzivaji bézni uzivatelé a proto, k tomu, aby byl systém
pouzivany, je nutné jim jejich uzivani co nejvice usnadnit a zpfijemnit. Ul designer
v soucasnosti navic nenavrhuje design systému pouze pro jedno zatizeni, ale pro celou fadu
zafizeni (stolni pocitace, mobilni zatizeni, chytrd domaci zatizeni, dotykové obrazovky v

automobilech...) [23].
3.16.1 Vizualni design

Pti navrhovani grafického designu je velmi diilezité myslet na to, ze design by mél byt v prvé
fad¢ funkéni a prehledny pro uzivatele, az poté by mél byt libivy, jelikoz trendy se rychle
meéni. Kvalitni graficky design vzbuzuje v uZzivateli emoce, podporuje pozici znacky,
zvySuje divéryhodnost a je tolerantni k chybam, které uzivatelé délaji béhem pouzivani

systéemu [2].

K tomu, aby graficky design webovych stranek zvySoval divéryhodnost zakazniki, nevede

jednoduchi cesta. Existuji 2 zpisoby, jak toho docilit:
e Web putisobi autenticky
e Web viditeln¢ vy¢niva a je graficky velmi propracovany.

Cokoliv mezi témito dvéma zplsoby neni dobré, pokud tedy neni dostatek financi na
Spickovy graficky design, je lepsi investovat do obsahu systému na ukor designu. Pfikladem
autentického webu, ktery funguje a ma velké mnozstvi svych uzivatell je zpravodajsky blog
drudge.com, ktery mésicné navstivi okolo padesati tisic uzivatelli, ackoliv jeho design

opravdu nesplituje posledni trendy [2].
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3.16.2 Barvy

Barvy jsou vybornym nastrojem pro vytvofeni dojmu a vyvolani emoci, které¢ v uzivateli
vyvolat chceme [22]. Mohou, ale také mit velkou funkéni hodnotu, naptiklad u semaforti
[3]. Stejné tak mohou mit barvy velky dopad na funkcnost v ptipadé tlacitek na webovych
strankach. Spolecnost HubSpot se naptiklad pomoci A/B testovani snazila zjistit, jestli je
vhodné;jsi barva pro tlacitko k registraci zelena nebo ¢ervena. Vysledkem bylo, Ze na Cervené

tlacitko kliklo o 21 % vice z 2 000 uzivatelt [24].

Pti vybéru barev pro design systému je klicovy kontrast, pokud je cely web zeleny neni
vhodné pouzit pro konverzni tlacitko zelenou barvu i kdyz v A/B testovani vyslo, Ze jeho

proklikovost je 0 21 % vyssi. Dale plati, Ze nejvice kontrastni barvy by mély byt pouzity pro

vvvvvv

3.16.3 Designové Patterny

Casto je dobré pii navrhu funkcionality, kterd neni nijak vyjime¢na, vyjit z n&jakého
navrhového vzoru. Navrhové vzory neboli patterny, jsou jiz navrzend feSeni UX problémd,
pomoci Ul komponent, kterd uzivatelé znaji z jinych bézné pouZzivanych systémui. Pomoci
designovych patternti je mozné snizit kognitivni mysleni uzivatelti, protoze nebudou muset
pfemyslet nad danym rozhranim, jelikoZ uz ho znaji z jiného systému. Designérim zase
usetii Cas, protoze se nebudou muset zamyslet nad problémy, které vytesil uz nékdo pred

nimi [19].

Patterny by vSak neme¢ly za kazdou cenu slouzit k ulehceni prace designera, pfi jejich
pouzivani je nutné premyslet nad vhodnosti jejich pouziti. Napiiklad ,,hamburger* tlacitko,
které hojné reprezentuje skrytou nabidku na mobilnich aplikacich, se objevuje i v béznych
webovych aplikacich zobrazenych v plné velikosti, kde je dostatek mista na nabidku, ¢asto
jen proto, Ze toto feSeni je jednodussi, nez navrhovat hezkou navigaci a ne proto, ze by to

ptinaselo lepsi vysledky, nebo ulehcovalo praci uzivatelim [3].

Pokud napftiklad je systém roz¢clenén do mnoha ¢asti, ale prostor na zobrazeni vSech ¢asti je
omezeny, je dobré vyuzit k zobrazeni menu vertikdlni rolovaci nabidku, coz je typicky

pattern (obrazek 19) [20].
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Obrazek 19 Ukazka designového vzoru [20]
Tento ndvrhovy vzor je vhodné pouzit pokud:
e Navigace obsahuje 2-9 polozek, které potiebuji hierarchickou navigaéni strukturu.
e Systém, ktery navrhujeme je urcéen pro desktopova zatizeni.

e Neni nezbytné nutné aby se v navigaci oznacovala souCasna stranka systému, na

které se uzivatel nachazi, pokud je toto nutné je vhodné vyuzit jiné fesen.

Témér 3/4 z 348 hlasujici se shoduje, ze toto je nejlepsi mozné feseni daného UX problému
[20].

3.16.4 Adaptivni design

Navrh webovych aplikaci jiz del§i dobu neni jen o ptipravé designu pro desktopova zatizeni.
Uzivatelé na weby v soucasné dobé ptistupuji z mnohem vice zatizeni, nejrozsifenéjsi je sice
stale stolni zatizeni, ale velmi rychle se mu blizi mobilni telefony ¢i tablety. Na grafu, ktery
je na obrazku 20 je vidét, jak prudce rostl podil mobilnich prohlizect na celkovém poctu

zobrazeni stranek do poloviny roku 2016 [22].
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Obrazek 20 Graf podilu mobilnich prohliZzecii na celkovém zobrazeni webovych stranek [21]

V soucasné dob¢ (rok 2020), jak ukazuje tabulka 2, je podil mobilnich prohlizect na
celkovém poctu zobrazeni téméf polovi¢ni. Da se predpokladat, Ze mobilni prohlizece
v pristich 2 letech budou mit majoritni zastoupeni, jelikoz jejich oblibenost roste stale

podobnym trendem.

Poradi Zarizeni Podil

1. Desktopova zatizeni 51.44%
2. Mobilni telefony 44.24%
3. Tablety 4.01%

Tabulka 2 Podil jednotlivych zaFizeni na celkovém po&tu zobrazeni webovych stranek k Unoru 2020

[zdroj: ranking.cz]

Jelikoz pomér uzivatell, ktefi systém prochazeji na mobilnim telefonu a uzivatell, ktefi
pouzivaji desktopova zafizeni je v soucasné dobé témét stejny, je potieba pfipravit design

pro oba typy pfistrojii. Existuji dvé moznosti, jak toho docilit.

Prvni moznost je ptipravit dva rizné designy, jeden pro desktopova a druhy pro mobilni
zafizeni. Takové webové stranky maji vétSinou url adresu pro pfistup z pocitacii

www.example.cz a pro mobilni zafizeni pak m.example.cz. Dfive takto byly feSeny
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napiiklad webové stranky banky MONETA Money Bank, a.s. moneta.cz. v soucasnosti toto

feSeni stale vyuziva e-shop Alza. Vyhody tohoto ptistupu jsou:

e Pokud je hotova desktopova verze n¢jakych webovych stranek a teprve pak se za¢ne
uvazovat o mobilni verzi, mize byt relativné rychlé a finanéné méné naro¢né verzi

pro mobil vytvofit.
e Obcas se miize hodit detekovat zafizeni na serveru.
Nevyhody jsou:
e Dveé URL adresy a nutnost fesit pifesmérovani mezi jednou a druhou verzi.
e Neni pfipraveny design pro tablety.

Druhou a mnohem vice vyuzivanou moznosti, je pfipravit adaptivni design, ktery se bude
totiz stacilo pfizplsobit pouze zobrazeni pro jednotliva zafizeni. Dnes uz se pfizplsobuje
mnohem vice véci, jako napfiklad rychlost, datovd narocnost webu nebo optimalizace

obrazki. Rozdil mezi responzivnim a adaptivnim designem je vidét na obrazku 21 [22].

Adaptivni webdesign Responzivni webdesign

Obriazek 21 Rozdéleni adaptivniho designu [22]
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Adaptivni design odstraiiuje vSechny nevyhody specialniho mobilniho designu:
e Neni potieba spravovat vice verzi webové aplikace
e Vsechna zafizeni sdileji stejné URL adresy

V dnesni dobé€, pokud se k tvorbé webové aplikace pouzije néktery z CSS frameworkd,

napiiklad Bootstrap, neni ani adaptivni design pfili§ ¢asove narocny [21].
3.17 Analytika po spusténi

Spusténi sytému je experiment. Hlavnim rozdilem mezi UX designem a ostatnimi designy

je, ze UXD se da zméfit pomoci védeckych metod [3].

UX design je hypotéza, kterd je zalozend na datech a vyzkumu. Je to feSeni problémi a
otazek objevenych pii vyzkumu. Na zacatku kazdého projektu by si designer m¢l stanovit,
co se zméni, pokud bude hypotéza spravna. To ve vysledku znamena, jakou metrikou bude
méfit, zda je hypotéza spravna. Pokud si napiiklad mysli, ze uzivatelé neklikaji na tlacitko,
protoze ma Spatnou barvu, je potieba si urcit také co se zméni, pokud tento problém zmizi,
jakéa hodnota se zméni. Po spusténi projektu je potieba tyto hodnoty zanalyzovat a ovéfit

spravnost feseni [3].

Rozdil mezi analytikou po spusténi projektu a uzivatelskym testovanim je ten, Ze po spusténi
mame k dispozici Cistd data opravdovych uzivatelii systému a miizeme jich mit mnoho.
U nekterych projektd, které uz v ptivodni verzi mély nastroj pro méfeni dat, se tato data

mohou vyuzit i pro uzivatelské testovani [3].

Data shromazd’uje pocitac, takze uzivatel nemlze byt nijak ovlivnén. Lze méfit mnoho
uzivateld bez jakéhokoliv Gsili. Cim vétsi zména systému se chystd, tim vice dat je dobré

mit k dispozici pro ovéteni [3].

3.18 Porovnani testovani a tvorby navrhu na zakladné typu prodeje

vvvvvv

Testeti by totiz méli byt ti lidé, ktefi rozhoduji o nakupu, nebo nakupuji pro spolecnost, ktera
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plsobi v segmentu podnikéni, na ktery se cili. Nékdy je dokonce potfeba mezi testery zaradit

vice osob, které nakup ovlivituji. [25]

Oba navrhy musi byt jednoduché, ptehledné, divéryhodné a mély by obsahovat veskeré
detaily o produktu, ktery je zdkaznikovi prodavan [25]. Proces nakupu je vsak v ptipadé B2C
mnohem jednodussi a doba ptechodu od pouhého z4jmu k ndkupu je mnohem kratsi.
Konzumenti nemaji potiebu se v e-shopu zaregistrovat, cht&ji pouze co nejrychleji nakoupit,
moznosti, kde mohou nakoupit, obvykle maji mnoho, proto pro n¢ musi byt web také

vvvvvv

procesu nakupu v segmentu B2B je dokonce Casto nutné zahrnout také osobni interakci [25].

Dalsi rozdily v uvedenych typech jsou v cenové politice. U B2C mtiZze byt velmi pfima, pro
vSechny zakazniky ¢asto miizeme uvadét stejnou cenu. To v B2B na cenové politice velmi
zalezi. E-shopy urcené firmam oproti B2C obvykle maji odlisné cenové nabidky pro rizné

velikosti a typy spole¢nosti [25].

Pii ndvrhu e-shopu pro spotiebitele je dobré myslet na to, Ze ndkup ¢asto vznikne pfi jedné
z prvnich navstév, coz znamena, ze by zde mél byt kladen velky dlraz na prvni dojem.
Vzhledem k tomu, ze je produkt mozné Casto koupit i nékde jinde mél by web obsahovat

chytlavé a presvédcivé titulky a ndkupni proces by mél byt co mozné nejkratsi [25].

B2B uzivatel¢ obvykle hledaji mnohem vice informaci, uzivatel musi pied u¢inénim nakupu
prodejci plné divérovat. Pokud tedy web nevypada diveéryhodné a neobsahuje potiebné
informace, jeho konverze budou nizké, design by mél spise nez vizudlni strankou presvédcit
uzivatele strankou obsahovou, mél by také zahrnovat vice CTA (call to action) element,
nezli jen tlacitko koupit (zivy chat, telefonni Cislo, e-mailovou adresu). Obsahova strategie
by se méla opirat o instruktazni videa, osvédceni, blogy, casté dotazy a dalsi prvky posilujici

daveéru obchodu [25].
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4  Vlastni prace

Ziskané znalosti v teoretické ¢asti byly pouzity k navrhu lepsiho UX dvou typové odlisnych

e-shopi hairplusrasy.cz (B2C) a eknihovna.cz (B2B).

V ptipadé¢ e-shopu hairplusrasy.cz byly do souc¢asného stavu (as-is) implementovany pouze

dil¢i zmény, navrzené na zékladé provedenych metodik uzivatelského testovani.

Portal eknihovna.cz v souc¢asné dobé odbavuje B2B 1 B2C zdkazniky na stejném misté.
V ramci prace bylo navrzeno oddéleni téchto segmentl do dvou riiznych systému a navrzen

kompletné novy systém prodeje pro B2B zakazniky.

Dale jsou vramci praktické casti porovnany jak vysledky vramci zmén jednotlivych

internetovych obchodd, tak piistupy a pouzité metodiky k tvorbé novych navrht.

4.1 Hairplus rasy

Hairplusrasy.cz je maly e-shop, ktery pisobi jiz n¢kolik let na Ceském trhu a zabyva se
vyhradné prodejem prémiovych kosmetickych vyrobkl rakousko-némecké znacky Tolure
Cosmetics. Spoleénost Tolure Cosmetics, kromé Ceska, piisobi také na nékolika dal$ich
evropskych trzich, jejich vyrobky jsou urCeny pievazné zenam, kterym pomaha pecovat o

jejich oblice;.

Hlavnim prodejnim artiklem jak spole¢nosti Tolure Cosmetics, tak e-shopu hairplusrasy.cz
je sérum urcené pro podporu rastu fas ,,Tolure Hairplus®“. Déle pak e-shop nabizi svym

zakaznicim rizné druhy o¢nich krémi nebo produktli uréenym pro péci o rty.
4.1.1  Soucasny stav e-shopu (as-is)

Informaéni architektura e-shopu je relativné plocha. Nejvyssi vrstva je rozdélena na

kategorie vyrobki doplnéné o statické stranky.

V dalSich vrstvach jsou detaily jednotlivych produktl, vyjimkou je samoziejmé stranka
,.ko8ik®, ktera obsahuje stranky tykajici se objednavkového procesu jako je vybér dopravni

spoleCnosti a zplsobu platby a stranka pro zadani dorucovacich tdaji. Na konci
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objednavkového procesu je vzdy zédkaznikovi zobrazena stranka s podékovanim a shrnutim

pravé vytvorené objednavky.

Hairplusrasy.cz disponuje zakladnimi funkcemi urcenymi k ndkupu, dale moznosti
registrace a prihlaseni zakaznika. Kazdy registrovany uzivatel, ktery je pfihlaSeny, zde ma

svij ucet, ve kterém muize spravovat své osobni tidaje a sledovat stav svych objednavek.

Internetovy obchod obsahuje celkem 17 produktii, véetné 5 balickt, které jsou kombinaci
ostatnich produktli se zvyhodnénou cenou. Zbozi je rozdéleno dle typu do 6 zakladnich

kategorii: séra na fasy, ocni krémy, lesky na rty, peelingy na rty, vyhodné balicky a dopliky.

E-shop prosel na konci roku 2019 vyraznou designovou zménou, ta zajistila jeho pomérné

moderni vzhled.

TOLURE

TOLURE

ld Vysledky Hairplus®

sk A6 AR
F RUF SF

Hairplus®

Oblibené sérum pro rist

Obrizek 22 fold na desktopové a mobilni verzi hairplus.cz [zdroj: vlastni zpracovani]

Ve vrchni ¢asti webu je pomérné vysoké zahlavi, které je spolecné pro celé webové stranky,
v desktopové verzi obsahuje logo Tolure Cosmetics, tla¢itko pro ptidani oblibeného séra do
kosiku, kosik, ikonu, pomoci které se lze ptihlasit, registrovat, poptipad€ dostat na stranku
se zakaznickym uctem. Dale vrchni ¢ast webu osahuje dv€é menu, jedno s kategoriemi

produktti a druh¢ se statickymi strankami:
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e Uvod
e 0 nas — kratky odstavec o e-shopu

e spoluprace — nabidka spoluprace salonim, moznost zaslani zpravy pomoci

formuléie
e FAQ - casté dotazy a odpovédi na né.

V mobilni verzi chybi tlacitko pro rychlé pfidani séra do koSiku, statické stranky jsou
schovany do mobilniho menu, které 1ze zobrazit pomoci ,,hamburger* ikony v levé horni

casti e-shopu a kategorie produktii jsou skryty do vyjizdéjictho menu ,,Produkty*.

Hlavnim prvkem domovské stranky pro pocitace a notebooky je velky slider s ménicimi se
bannery, které vzdy obsahuji obli¢ej Zeny, jeden z produktt s kratkym popisem a tlacitko
,»Zjistit vice*. Proklik poté vede na detail zobrazeného produktu. Ve verzi pro mobilni

zafizeni je tento slider mnohem mensi, coz snizuje jeho Citelnost.

Na konci foldu je ve vyssich rozliSenich videt ¢ast sekce, ktera obsahuje velkou fotku séra
na fasy Hairplus v levé ¢asti a v pravé fotografie, jakych vysledkt 1ze se sérem dosahnout.

Na mobilech jsou tyto Casti seskladany pod sebe.

Dale je na uvodni strdnce mozno prochazet vyrobky Tolure cosmetics pomoci carouselu,
ktery ukazuje v pocitacové verzi vzdy 3 produkty a po najeti kurzorem mysi se zobrazuje
moznost ptfidani do kosSiku a ikona oka naznacujici moznost ptechodu do detailu produktu.
Na mobilu je vidét vzdy jen jeden z produkti a moZznost pfidani do kosiku je vidét ihned bez

nutnosti najeti kurzoru.
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Vyrobky Tolure Cosmetics

ToLuge T0Luge TOLURE

i
< |IF

=}
g
[N

.

HAIRPLUS

Tolure Hairplus Tolure Eyeshine Tolure Wimpern
Sérum na Fasy a oboGi. O¢éni krém proti vraskam H¥ahinalr e bartiZlram na Faewr
179000 K& 890,00 Ké& Phdat do kokk

Obrizek 23 carousel s produkty na hlavni strance hairplusrasy.cz [zdroj: vlastni zpracovani]

Podobné jako vypis produktl je zpracovana i sekce ,,Doporucuji nas®, kde lze prochazet

reference od celebrit. Na konci stranky jsou v obou verzich nejcastéjsi dotazy s odpovéd’mi.

V paticce, kterd je opét spolecnd pro cely web je vyrazny prvek s 6 poslednimi fotkami
z instagramu firmy, dvé vyrazna tlacitka odkazujici na instagram a facebook hairplusrasy.
Nize jsou pak kontaktni a fakturacni tidaje, odkaz na dokumenty s obchodnimi podminkami
a ochranou osobnich udajt a tabulka se ¢tyfmi top produkty. Desktopova verze paticky je
vidét na obrazku 24 nize. V mobilni verzi je paticka obsahove stejnd, jen jsou sekce

poskladany pod sebe.

Instagram
@hairplusrasy_czsk

Instagram

Facebook

Obrizek 24 paticka webovych stranek hairplusrasy.cz [zdroj: vlastni zpracovani]
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Pokud se uzivatel dostane do detailu jedné z kategorii produktu, v horni ¢asti vidi Sedé
podbarvené drobeckové menu, v levé Casti obrazovky je v pocitaCové verzi menu se vSemi
kategoriemi. Aktivni kategorie je barevné¢ odliSena. V pravé Casti stranky je pak vypis vSech
produktti v kategorii, jelikoz zaddna z kategorii neobsahuje vice nez 5 produktii, neni zde
zadny filtr ani strankovani. Na mobilu jsou sekce v layoutu poskladany pod sebe, obsahové

se verze nelisi.

Stranka s detailem produktu podobné jako stranka s detailem kategorie obsahuje v nejvyssi
casti drobeckové menu. Déle je layout rozdélen do 5 ¢asti. Prvni ¢ast, na desktopové verzi
umisténa vlevo nahote obsahuje slider s fotkami produktu, které lze prochézet pomoci
miniatur. Vpravo jsou zakladni udaje o produktu, atributy, kratky popis vyrobku, cena

a formulaf pro pfidani libovolného poctu produktu do kosiku.

Tolure Lipboost caramel-

2
4 rose
OLURE
650,00 R¢
‘ e
Kategorie: Lesky na rty
e 5 Objem: 6ml
O:— Barva: Caramel rose
F, gii Efekt: Leskly
I 33
4 g‘ & Typ plett: Vechny typy
] A V&k: Vsechny vékové skupiny
3 |
— Dostupnost: Skladem

Lesk pro objem rtu

Obrizek 25 horni sekce detailu produktu na e-shopu hairplusrasy.cz [zdroj: vlastni zpracovani]

Nize pod touto sekci je pak na strance produkt podrobné popséan, obcas je popis doprovazen
1 riznymi obrazky, které naznacuji, jak produkt aplikovat. Déle jsou v detailu produktu
vypisy souvisejicich a podobnych produktii, které jsou opét zdkaznikovi prezentovany
formou carouseltl, které 1ze prochdzet pomoci Sipek. V pocitatové verzi jsou zobrazeny 3

produkty najednou v mobilni verzi pak jen jeden.
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Nékupni proces je rozdélen do ¢tyfech kroki:
e Kosik
e Doprava a platba
e Dodaci udaje
e Dc¢kujeme

Vsechny stranky objednavkového procesu obsahuji specidlni horni menu, které¢ zdkaznikovi
zobrazuje, v jakém kroku objednavky se nachazi, jaky bude nasledujici a kolik kroki je pro

objednani zbozi celkem potieba.

V kosiku jsou produkty usporadany do tabulky, kterd obsahuje obrazek produktu, jeho
nazev, cenu za jeden kus zbozi, moznost zménit mnozstvi, cenu za produkt celkem a ikonu
pro jeho odebrani z kosiku. Ddle je na strance vstup, ve kterém lze uplatnit slevovy kod,
shrnuti, kde je celkova cena za objednavku a tlacitka, kterymi se mize dostat na dalsi krok

objednavky nebo zpét do obchodu. Vizualni zpracovani kosiku je vidét na obrazku 26 nize.

Rk e

Obrazek Produkt Cena za kus Mnozstvi Celkem Odstranit
. % v 3
I'_,‘. Tolure Eyeshine 89000 K& - i + 890,00 K& 0]
¥ »
Slevovy kéd

Pokud mate slevovy kéd uplatnéte ho zde Shrnuti

Ré4d kupénu Uplatnit slevovy kéd Cena za produkty 890,00 Ré&

Zpét do obchodu Vybrat dopravu a platbu

Obrazek 26 vizualni podoba strianky s koSikem na hairplusrasy.cz [zdroj: vlastni zpracovani]

V dalsim kroku si zakaznik vybird, jak bude chtit zbozi dopravit a jakym zplsobem za n¢j
zaplati. V soucasné dobé& e-shop nabizi pouze dopravu pomoci Ceské Posty za 60 K& a platbu

pomoci prevodu, kterd je zdarma nebo dobirkou pii piredani zbozi za 100 K¢. Po vybrani
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zpusobu dopravy a platby je zdkaznik vyzvéan k vyplnéni tidaji nutnych pro doruceni zbozi
— jméno a pfijmeni, e-mailova adresa, telefonni ¢islo, ulice a Cislo popisné, mesto, PSC,

zeme.

Voliteln¢ lze pak zvolit jinou dorucovaci adresu, nakup s firemnimi udaji, nebo ptidat
poznamku k objednavce. Pro odesldni objednavky musi také zakaznik souhlasit
s podminkami ochrany osobnich Udaji a obchodnimi podminkami. Pokud je zékaznik
registrovan, pfihlaSen a mé vyplnény osobni tidaje ve svém profilu, jsou tyto tidaje doplnény

automaticky.

Po odeslani objednavky je zdkaznik pfesmérovan na stranku s podékovanim, na které jsou
udaje potifebné pro platbu prevodem a kompletni shrnuti objednavky. Tyto udaje jsou

zakaznikovi zaslany také do jeho e-mailové schranky.

Tento e-mail neni jediny, ktery zdkaznik v soucasné dobé obdrzi, pokud zvolil platbu
pfevodem, je informovan pfi pfijeti platby, dale pak nehledé na vybér zpisobu platby je

informovan pfi pfedani zbozi dopraveci.

Jak jiz bylo zminéno, zékaznik se také miZze v e-shopu registrovat a poté ptihlasit do svého

uctu, kde miZe spravovat své osobni udaje, zménit heslo a sledovat provedené objednavky.
4.1.2  Kvantitativni uZivatelské testovani

Ke kvantitativnimu testovani byla vyuzita aplikace hotjar, pomoci které lze nahravat
zakazniky b&hem prochdzeni webu a tvofit heatmapy a nastroj google analytics, ktery
poskytuje komplexni analytiku k weblim nebo webovym aplikacim. Lze v ném sledovat
napiiklad z jakych zemi se nejCastéji zdkaznici pfipojuji, jak dlouho trva jejich pobyt na
webu, odkud na web pfisli, jaky je pomér mezi vracejicimi se a novymi zdkazniky a mnoho

dalsiho.

V aplikaci hotjar na adrese https://hotjar.com, byl vytvofen zékladni ti€et zdarma, pomoci

kterého bylo uskuteénéno a ulozeno 100 zaznaml pohybu névstévnikli po webu. Sto je

maximalni pocet nahravek, které 1ze ulozit na jednom neplaceném uctu.
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Ukladany byly pouze zdznamy navstév, které trvaly déle nez 30 s, pobyt kratsi nez 30 s nebyl
pro méfeni relevantni. Déale nebyly v Givahu brany zdznamy, které pouze testovali, zda se
zaznam spousti. Celkem bylo tedy pouzito 98 zdznamt. Veskeré zaznamy byly analyzovany
a jejich zékladni udaje sepsany do tabulky, ukézka tabulky s prvnimi 10 zdznamy je na

obrazku 27.

Utivatel Prvni stranka Posledni stranka Pocet akei Pocet stranek Doba trvani (s) Zemé Zafizeni Prohlize¢ Operaéni systém
2021 https://hairplusrasy.cz/ https://hairplusrasy.cz/ 6 1 59(Z  Desktop Safari ~ Mac
2044 https://www.hairplusrasy.cz/ https://www.hairplusrasy.cz/ 2 1 59CZ  Phone Chrome  Android
2031 https://www.hairplusrasy.cz/ https://www.hairplusrasy.cz/tolure-hairplus 14 3 48(Z  Phone Safari los
2012 https://www.hairplusrasy.cz/tolure-hair https://www.hairplusrasy.cz/tolure-hairplus 8 2 266 CZ  Phone  Chrome  Android
2074 https://www.hairplusrasy.cz/ https://www.hairplusrasy.cz/tolure-hairplus 3 2 30CZ  Phone  Facebook los
2015 https://hairplusrasy.cz/ https://hairplusrasy.cz/tolure-hairplus 7 2 41CZ  Phone Safari los
2013 https://hairplusrasy.cz/tolure-eyeshine - https://hairplusrasy.cz/tolure-eyeshine 5 1 69CZ  Phone Facebook Android
2030 https://hairplusrasy.cz/ https://hairplusrasy.cz/hairplus 12 2 64 CZ  Phone Safari los
2061 https://hairplusrasy.cz/vyhodne-balicky: https://hairplusrasy.cz/hairplus-eyeshine 12 7 189 (Z  Desktop Opera  Windows

Obrazek 27 ukazka tabulky s 10 ziznamy z aplikace hotjar, oranZové podbraveni zdkaznici opustili e-

shop ihned na prvni strance [zdroj: vlastni zpracovani]
Z provedené analyzy byly ucinény tyto poznatky:
e Piiblizné 80 % zakazniki si e-shop prohlizelo na mobilnim telefonu.

e Primérné kazdy zakaznik ucinil na e-shopu 20 akei, za akci je povazovano kliknuti

nebo rolovani.
e 40 % zékaznikli web opustilo ihned na prvni navstivené strance.

e Mnoho uzivateld, ktefi se chtéli dostat do detailu produktu, se snazili prokliknout se

do n¢j kliknutim na jeho nazev, ktery neni ve vypisech aktivnim odkazem.

e Velka c¢ast uzivatelii prochazi web velmi podrobné€, dostane se i do spodnich ¢asti

e-shopu.

e Pokud zékaznici zobrazi menu, které vyjizdi pomoci ikony hamburgeru, chtéji ho

zaviit kliknutim kamkoliv jinam, coZ neni mozné.

e Nakup ucinilo celkem 6 zdkazniku.
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e Jeden ze dvou zikaznikl, ktefi nakoupili vice produktl, nevyuzil vyhodnych

balicka, které nabizely stejné produkty za vyhodnéjsi cenu, protoze si jich nevs§iml.
e Relativné hodné zakaznikli opustilo z riznych divodi obchod v kosiku.
e Mnoho zékaznikl nenapadne prochazet produkty pomoci carouselu.

e Uvodni carousel s bannery nepouta téméf zddnou pozornost, velmi malé procento

zékaznikl bannery prochazelo.

e Acje web na prvni pohled velmi zaméfeny na prodej séra na fasy, mnoho zakaznikii

jevilo zajem i o dalsi doplitkovy sortiment, ktery na webu neni tolik vidét.

Protoze jiz prvni vysledky ze zdznamu prokdzali, ze velkd vétSina zdkaznikl navstévuje
webové stranky z mobilnich zatfizeni, byla dal$i méfeni zamétena predevSim na mobilni

zafizeni.

Pomoci aplikace Hotjar byly dale vytvofeny heatmapy tivodni stranky pro desktopovou
a mobilni verzi webu, které ukazuji, na jaké ¢asti uzivatelé nejcastéji klikaji. Do heatmapy
byly zaneseny data z celkem 370 zobrazeni webu. Na obrazku 28 je vidét vysledna heatmapa
pro mobilni zafizeni. Z divodu uspory mista jsou pro demonstraci poskladany vedle sebe

3 sekce tvodni stranky, o které byl projeven nejvetsi zajem.

Obrazek 28 ti'i pro zakazniky nejzajimavéjsi sekce na tivodni strance [zdroj: vlastni zpracovani]
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V levé ¢asti obrazku 28 je vidét fold pro mobilni zatizeni. Zde navstévnici, podle heatmapy,
jevinejveétsi zajem o ,,hamburger* ikonu v pravé horni ¢asti, zajimavé je, Ze o tuto ikonu jevi
o néco malo zajem nez o tla¢itko ,,produkty, které je mnohem vétsi. Stejné jako ze zdznamii
se zde ukazuje, Ze carousel je pro zakazniky nezajimavy. Dale zde zékaznici Casto klikali na
tlacitko pro ptidani séra Hairplus do koSiku a na jeho fotku, ziejmé ze zvyku, Ze se dostanou
na detail produktu, ze stejného diivodu se snazili kliknout také na ndzev produktu, ktery v§ak
neobsahuje aktivni odkaz. Nepatrné zabarveni v pravé ¢asti u fotky produktu Hairplus je

zpiisobena snahou zékazniku zavtit vyjizdé€jici menu.

Uprostied obrazku je sekce s carouselem obsahujicim produkty. Zdalo by se, ze vyrazny
zajem je zde jeven o tlaCitko k prochazeni produktli, nicméné ze zadznami, které byly
analyzovany dfive, nez heatmapy je ziejmé, ze toto tlacitko vyuzilo jen velmi malo
uzivateld. Vyrazné zabarveni je zptisobené tim, Ze kdyz si tlac¢itka né¢kdo vSimne, klikne na

n¢j mnohokrat, protoze prochazi produkty po jednom.

Tieti sekei na obrazku umisténé Upln€ vlevo je sekce s Castymi dotazy, kterd vyzaduje
kliknuti k zobrazeni odpovédi na otazku. Ac je tato sekce umisténa velmi nizko zékaznici

o ni jevi relativné velky zajem.

Dalsi heatmapa na obrazku 29 ukazuje, jak moc uzivatelé na mobilu scrolluji, a tedy kolik

z nich se dostane do ¢asti webu, které jsou v layoutu umistény nize.

Vyrobky Tolure

Cosmetics

Tolure Hairplus

Sérum na Fasy a oboé(

Doporué&uji nas

“Rustové sérum mi opravdu

pomohlo. Mé Fasy jsou bohaté i a

krésngjif. Okolf okamité
e e

-y 3 ff
R B =

Obrizek 29 heatmapa scrollovani na mobilnich zafizeni [zdroj: vlastni zpracovani]
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Z dat, které heatmapa poskytla je vidét, ze asi 17 % zékazniki projde tvodni stranku celou
az k paticce, coz je pomérné velky pocet. Na obrazku je v levé ¢asti vidét i primérny fold,

ktery ukazuje, jak velka ¢ast stranky je vidét bez nutnosti rolovani.

Pro ovéteni dat, které poskytla aplikace hotjar byl pouzit jesté¢ analyticky nastroj Google
Analytics, kde byly zkoumany udaje za rok 2019, za toto obdobi ucinilo celkem 31 tisic

uzivatell 41 tisic navstév webovych stranek.

Jako prvni bylo ovéfeno, zda opravdu tolik zadkaznikli navstévuje e-shop z mobilnich
zafizeni, podle grafu na obrazku 30, je vidét, Ze v roce 2019 navstivilo e-shop dokonce
86 % zakaznikli z mobilniho telefonu, coz je jest¢ o néco vétsi Cislo, nez v ptipadé

100 nahrévanych zdkazniku pomoci Hotjar.

Navstévy podle zarizeni

0 - -
Mobi Pocitac Tablet
86,3 % 11,6 % 2,1 %
11495% 10,7 % 256 %

Obrazek 30 graf poméru pFistupii z riznych zatizeni na web hairplusrasy.cz [zdroj: vlastni

zpracovani]

Na obrazku 30 je také vidét velky nardst navstév z mobilnich zafizeni za posledni rok

a to témet o 150 % oproti predeslému roku.

Dalsim zkoumanym udajem byla mira okamzitého opusténi, ta je podle Analytics pomérné
vysoka, za posledni rok nepokracovalo na dalsi stranku témét 70 % uzivatell, to ukazuje, ze

web velkou ¢ast navstévnikd nezaujme. Pro zajimavost bylo jesté upraveno obdobi na
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posledni 3 mésice, kdy ziskal e-shop novy design, za posledni 3 mésice, byla mira opusténi
0 5 % nizsi, tedy 65 %. I tak je mira opusténi relativné vysoka, jednim z diivodu, proc je tak
vysoka muze byt neaktivni odkaz na nazvu ve vypisu produktii, zminény ve vysledcich
testovani pomoci Hotjar. Déle bylo zjisténo, ze primémé zakaznik projde

2 stranky béhem jedné navstévy a na webu zlistane v priméru ptiblizné jednu minutu.

B New Visitor M Returning Visitor

Obrazek 31 pomér mezi vracejicimi se a novymi uZivateli [zdroj: vlastni zpracovani]

Z grafu na obrazku 31 Ize vy¢ist, ze do e-shopu se vraci 16,5 % zakazniki, coz predstavuje

témeét 6 tisic z celkového poctu 31 tisic uzivateld.

Bylo také ovéteno, kolik procent zdkaznikl opusti e-shop v kosiku. Podle udaji za posledni
rok 37 % zékaznik, kteti dojdou do kosiku, zde e-shop také opusti a nepokracuji v ndkupu.
To znamenad, Ze vice nez kazdy tteti zdkaznik se nedostane z prvniho kroku objednavky do
druhého. Opét bylo zkouméno, zda se toto Cislo snizilo, kdyz byl implementovan novy
design a za posledni 3 mésice je procento opusténi kosSiku uz vyrazné¢ mensi, konkrétné
25 %, je tedy vidét, ze redesignem byly odstranény nékteré prekazky, které¢ branili

zakaznikiim objednat.

Obecné lze z dat usoudit, ze designovd obména e-shopu prospéla, nicméné stile je zde

mnoho moznosti, jak e-shop zlepsit.
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4.1.3  Priprava na kvalitativni uZivatelské testovani

Hlavnim cilem kvantitativniho testovani bylo provéftit nakupni proces a zjistit jaky prvni

dojem web v zdkaznicich vzbuzuje.

Vzhledem k sortimentu, ktery je uréen predevsim zenadm, bylo jako prvni pomoci udaji
z reklamnich kampani na Facebooku zkoumano, zda na e-shopu nakupuji ptedevsim Zzeny.
Ze ziskanych udajt bylo zjisténo, Ze na e-shopu nakupuji z 99 % Zeny, a to konkrétné zeny

v rozmezi 25-44 let, konkrétnéji jsou data vidét v grafu na obrazku 32.

Zeny Muzi
94,69% (386 998) 98,58% (625) 5,26% (21 503) 1,10% (7)
Vék

T o .
== == '
I - =
I < |
S 22 W
B
S o, B
| E— |
- 4
j—
50 % 40% 30 % 20 % 10 % 0% 0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 %

Obrazek 32 graf nakupii z reklamnich kampani na Facebooku rozdélen podle pohlavi a véku uZivatela

[zdroj: vlastni zpracovani]

Ziskané informace byly pouzity k vytvofeni person, podle kterych nasledné byli vybrani

testeri.

4.1.3.1 Persony

Celkem byly vytvoteny 3 persony, vSechny Zenského pohlavi ve véku od 25 do 44 let. Pro
vytvofeni person byla pouzita Sablona pro tvorbu person od spolec¢nosti AITOM s.r.o0.

Vytvofené persony jsou vidét na obrazcich 33-35.
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“Sebejistota je
schopnost citit se
krasna, bez toho, aby
vam to musel nékdo
fikat.”

Vek: 21
Zaméstnani: Student, brigady

Vzdélani: Bakalarsky titul

Rodinny stav: svobodna

Bydlisté: Praha

Motivace
= Zajima o kosmetiku
. Neni spokojena s délkou svych fas

= Nevéfi i ym prodejci yhledava men3i
ovéfené prodejce

Cile

= Najit kvalitni oblicejovou kosmetiku za pfijatelnou cenu

= Najit kosmetiku, ktera nebyla testovana na zvifatech

Problémy
. Délka fas
. Nizsi pfijem

Zivotopis

Anna je studentkou vysoké ekonomické skoly, jejimi konicky jsou - jizda
na koni a foceni. Kdyz zrovna nestuduje, rada také cte a sleduje
talg;;e?;)}wétele, Jelikoz je svobodna, ¢astéji chodi na zabavu se svymi
kamaradkami

Chovani

Povaha

Introvert Extrovert
Rozhodovani

I W !

r 1 1
Racionalni Na zékladé emoci
Prijem

Nizky Vyssi

Doba denné stravena na internetu

Obrazek 33 persona Anna Fintilka [zdroj: vlastni zpracovani]

“Zamérte se na sebe,
svou rodinu, pratele a
hlavé na svou
spokojenost.”

Vek: 27

Zaméstnani: Rodicovska dovolena
Vzdélani: Stredoskolské s maturitou
Rodinny stav: vdana

Bydlisté: Bmo

Motivace
= Po téhotenstvi ma problémy s pleti fasami a oboci
= Hleda setrné sérum na fasy

Cile
= Najit kvalitni oblicejovou kosmetiku, kterou bude moci pouzivat
dlouhodobé

Problémy
= Neddvéfuje internetovym obchodim

Zivotopis
Lenka je momentalné na matefské dovolené, kdyZ se nestara o svou
dceru, rada vari, péstuje kvétiny, rada chodi na prochazky s ostatnima

byla Lenka zamé: ana é pozici v mensi firmé.
Po matefské dovolené by se do zaméstnani rada vratila

I -] 1

F L | 1
Méné nez th 8 hodin

Zpusob nakupovani

L "] |

I ) 1
Spide internetové Spise kamenné
obchody prodejny

Chovani

Povaha

Introvert Extrovert

Rozhodovani

I 8 |

J L] 1
Racionalni Na zakladé emoci

Piijem

I § |
Nizky Vy3si

Doba denné stravena na internetu
I ]
r . 1

Méné nez th 8 hodin

Zpusob nakupovani

P

Spide internetové Spise kamen_né
obchody prodejny

Obrazek 34 persona Lenka Rodinova [zdroj: vlastni zpracovani]
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Tereza Slavna

Motivace Chovani
Potrpi si na kvalitni a luxusni zbozi
Chce vzdy to nejlepsi co je na trhu Povaha
Cile Introvert Extrovert
= PouZivat tu nejkvalitn&jsi a nejlepsi kosmetiku Rozhodovani
! 8
r |
Problémy Racionalni Na zékladé emoci
Rozhoduje se hodné na zakladé emoci
Casto je v zahranici Pijem
“Zamérte se na sebe, i V'vgé‘,
svou rodinu, pratele a Zivotopis
hlavé na svou Tereza je manZelkou slavného sponovFe, hodné cestuje po svété, rada Doba denné stravena na internetu
. . foti a nataci videa, velmi se stara o svij ucet na instagramu, kde ji l
SPOkO.IenOSt- sleduje nékolik desitek tisic lidi
Méné nez th 8 hodin
Vek: 33 Zpusob n:knpovéni
Zaméstnani: Modelka f L 1
) Spide internetové Spise kamenné
Vzdélani: Stredogkolské obchody prodejny

Rodinny stav: vdana

Bydlisté: Praha

Obrazek 35 persona Tereza Slavna [zdroj: vlastni zpracovani]

Na zékladé vytvorenych person bylo vybrano 5 testert:

o Tester A — Zena, 24 let, zijici v Praze, studentka s c¢astenym uvazkem ve
zdravotnictvi, svobodna, bez déti, mezi jeji zajmy patii Cetba, cukrafstvi a pratelé,

nakupuje pfevazné na internetu.

e Tester B—Zena, 26 let, Zijici v Libereckém kraji, pracuje ve §kolstvi, svobodna, bez

déti, mezi jeji zajmy patii sport a hra na piano, nakupuje pfevazné na internetu.

e Tester C — Zena, 28 let, bydli v Praze, pracuje na vysoké manaZerské pozici,
svobodna, bez déti, mezi jeji zajmy patii mdda, Siti a pratelé, nakupuje pfevazne na

internetu.

e Tester D — Zena, 35 let, bydli v Praze, pracuje ve zdravotnictvi, vdana, 1 dit&, mezi
jeji z4jmy patii jeji dcera, rodina a bydleni, nakupuje pfevazné v kamennych
obchodech.

e Tester E — Zena, 35 let, bydli v Praze, pracuje v advokacii, vdana, mezi jeji zajmy

patii ¢etba a historie, nakupuje pfevazné v kamennych obchodech.
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Z4dna z testovanych zakaznic na e-shopu nikdy nenakupovala.

Se vSemi byl proveden hloubkovy rozhovor, ktery mél stejny scénat, a vS§em byly poloZeny
stejné zakladni otazky, tykajici se predev§im nakupniho procesu. Pro zjisténi prvniho dojmu,

ktery v zdkaznikovi web zanechd, byla vyuzita také reaction card metoda.
4.1.4 Interview
Pro hloubkovy rozhovor byl vytvotfen nésledujici scénai:

,Delst dobu resite probléem s délkou a hustotou Fas a kruhy pod oc¢ima, na internetu hledate
kosmetiku, ktera by Vam pomohla rasy prodlouzit a zvysit hustotu a zmirnit, nebo jeste lépe
odstranit, kruhy pod ocima, mate dany rozpocet 3 000 K¢, ktery nechcete v Zadném pripade

prekrocit, pokud kosmetika bude fungovat, jste ochotna ji pouzivat opakované.*
Ke scénafi byly postupné zadany tyto tkoly:

e Pomoci vaseho oblibeného internetového prohlize€e na svém mobilnim telefonu
naleznéte na internetu kosmetiku, kterd bude spliiovat Vase pozadavky, ukoncete

nakupni proces v kosiku.

e Piejdéte na webovou stranku hairplusrasy.cz, jaky prvni dojem ve Vés stranka

vyvolava?
e Nabizi e-shop produkty, které hledate?
e Je e-shop dostatecné presveédcivy k nakoupeni?
e Proved’te ndkup produkti, které uspokoji vase pozadavky.
e Nabizi e-shop dostatecny vybér zpisobli dopravy a platby?

e Je pro vas dostate¢né¢ srozumitelnd e-mailovd komunikace, po dokonceni

objednavky?

Odpovédi na hlavni otazky a veskeré rozhovory byly podrobné analyzovany a nékterad

ziskana data pfevedena do grafti.
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Prvni z otdzek, neni tolik pfedmétem testovani, jelikoz se netyké ptimo e-shopu, ale cesté
k nému. V prib¢hu testovani nebyla spusténa zadnd on-line reklamni kampan. Ani jedna
z 5 testovanych potenciondlnich zakaznic se pomoci vyhledavani nedostala na e-shop
hairplusrasy.cz a vSechny by tak produkty objednaly konkuren¢ni produkty. Toto odpovida
faktu, Ze e-shop prodava ve velké vétSin€ jen pouze pomoci on-line reklamnich kampani,
které propaguji slevové akce. Pokud nebézi zadna reklamni kampan, prodeje jsou vyrazné

niz§i.

Testeti E a D, vyuzili k vyhledavéani portal seznam.cz, ostatni vyuzili google.com. VSechny
zajimaly pfedevsim reference od zakaznikl. Testefi A, B a C, tedy mladsi ¢ast respondent,
shlédli vzdy na portadlu YouTube video propagujici konkurenéni produkt, které silné
ovlivnilo jejich rozhodovani. A¢, jak jiz bylo zminéno, se tento dotaz tolik netykd UX, byly
zjiStény zajimavé informace, které mohou velmi dobfe poslouzit ke zvySeni efektivity
marketingu a k pfinosu vice zdkaznic na e-shop, zejména umisténi videa s recenzi produktt

na YouTube by mohlo velmi dobie fungovat.

Dalsi zajimavou informaci tykajici se vyhledavani je, ze existuji dvé séra s nazvem Hairplus,
kterd jsou naprosto odlisnd. Pro kli¢ové slovo ,,Hairplus sérum® vyhledava¢ Google Nabizi
z 90 % odkazy na konkuren¢ni produkt. E-shop hairplusrasy.cz je v organicky nalezenych
vysledcich az na 10 misté, bylo tedy doporu¢eno minimaln¢ zvazit, zda je e-shop umistény
na spravné doméné a zda by nebylo vhodné provést zmény v nazvech produktli a nazvu

samotného obchodu.

Otazky, které nasledovaly, se jiz tykaly vyhradné internetového obchodu hairplusrasy.cz.
Prvni dotaz tykajici se e-shopu byl sméfovan na prvni dojem, dotaz byl formulovan tak aby
bylo zfetelné, jaky prvni dojem v navstévnikovi zanechd e-shop z hlediska vizualniho
zpracovani, srozumitelnosti a diivéryhodnosti. Prvni dojem byl zkouman na uvodni strance
e-shopu, kterd je podle dat z google analytics prvni navstivenou strankou pro vice nez

polovinu vSech navstévnikd. Data zjisténa z dotazu jsou vidét v grafu na obrazku 36.
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Hodnoceni aspektl prvniho dojmu z e-shopu
hairplusrasy.cz

4,5

3,5

2,5
2

1,5
1

0,5 l
0

Vizudlni vzhled Srozumitelnost Divéryhodnost

mKladny m Spise kladny Spise zaporny Zaporny

Obrazek 36 Graf hodnoceni prvniho dojmu navstévnikii e-shopu hairplusrasy.cz [zdroj: vlastni

zpracovani]

Z grafu si lze povSimnout, ze vétSin€ testerti se vizualné vzhled e-shopu libi, nejcasteji
vyzdvihovali, Ze pisobi moderné a Cisté. Tester E by rad¢ji pouzil vyraznéjsi barvy, web na

néj pasobil mdle.

Srozumitelnost zde zastupuje schopnost navstévnikl pochopit poslani e-shopu a poznat, tak
jejich nabidku. Zde bylo hlavnim problémem, ze 3 z 5 navstévnic si myslely, ze e-shop

nabizi pouze sérum na fasy a neprodava zadny dalsi sortiment.

Posledni zkoumanou podkategorii prvniho dojmu byla divéryhodnost, zde byly odpovédi
ve vetsSiné pripadd spiSe neutralni, nebyly odhaleny zadné prvky, které¢ by zvysSovali nebo
naopak snizovali diveéryhodnost e-shopu. Vyjimkou vsak byla odpovéd testera E, ktery
odhalil nesoulad sndzvem domény hairplusrasy.cz, logem webu, které ptevzaté od
spolecnosti Tolure cosmetics a kontaktem na provozovatele e-shopu KOKO ELLA s.r.0., to

v ném vzbudilo jisté obavy.
Tato Cast testovani pfinesla zajimavé podméty pro navrh nového feSeni pro mobilni telefony:

e Me¢éla byt na uvodni strance rozhodné 1épe prezentovana Sife sortimentu, feSeni

pomoci carouselu neni pro mobilni zatizeni vhodné.
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e Logo, které¢ je v zdhlavi by mélo souviset s e-shopem, a nikoliv s dodavatelem

produktti.

Z tohoto dotazu se také zd4, ze neni nutné navrhovat novy obecny vizualni vzhled a barevnou

paletu e-shopu pro vylepseni prvniho dojmu, ktery v navstévnicich zanechava.

Dalsi dotaz, zda e-shop nabizi hledané produkty, troSku souvisi s podkategorii ptedeslého
dotazu tykajici se srozumitelnosti. Pfi podrobnéj$im zkoumani a delSim pobytu
v internetovém obchodu, uz ale vSechny testované zdkaznice dokéazaly najit hledané
produkty. Hledani produktu navstévnicim notné ztézovala nutnost ¢astého rolovani, kterou
2 z 5 navstévnic hodnotily jako velmi obtéZujici, pokud totiz prozkoumaly celou stranku,
byly nuceny se pomoci rolovani opét dostat zpét na zahlavi, teprve zde mohly pokracovat

v prochazeni.

Piekazkou zde bylo samotné menu, které je v soucasné dob€ na mobilnich zatizeni rozdélené
na dvé ¢asti, jedno menu se statickymi strankami vyjede pomoci kliknuti na ,,hamburger*,
druhé s kategoriemi vyjede po kliknuti na tlacitko ,,Produkty* v zahlavi webovych stranek.
Dvé zpéti testovanych tlacitko s produkty prehlédlo a snazilo se k produktim dostat

kliknutim na ikonu ,,hamburgeru®.

Pokud se nékterd ztestovanych zakaznic dostala do postranniho menu se statickymi
strankami, které 1ze vidét na obrazku 37, vzdy se jej snazila zavfit kliknutim mimo element
menu. AZ po n€kolika vtefindch si vSimla, Ze 1ze zavfit Sipkou. Na obrazku 37 je Sipka ro
zavirani vyznacena ¢ervenym obdélnikem, prostor, kterym se zadkaznice snazily menu zaviit

je pak v zeleném obdélniku.
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Obrizek 37 mobilni menu se statickymi strankami na hairplusrasy.cz [zdroj: vlastni zpracovani]

Opét zde vznikly dalsi podklady pro tvorbu nového navrhu:

o Témeér vsechny elementy na webu zabiraji pfili§ prostoru, z tohoto divodu jsou

zakaznice nuceny srolovat vice, nez je nutné.

e Rozdéleni menu navstévnice mate.

1 kliknutim kamkoliv jinam neZ na menu.
e Menu by mélo byt ptfichyceno ve vrchni ¢asti webu i po srolovani do nizSich ¢asti.

Ctvrty dotaz tykajici se presvéd&ivosti poukazal na velky nedostatek v podobé& chybgjicich
referenci od ostatnich zédkaznikli v detailu produktu, diky tomuto by zde nenakoupily 4 z 5

testovanych zakaznic.

Pokud tedy novy navrh bude obsahovat né&jakou formu referenci od zékaznic v detailu
produktu, mélo by to vyrazné vylepsit schopnost e-shopu prodat vyrobky zakaznicim, které

s nim jest¢ nemaji zkusenosti.
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Dv¢ zakaznice postradaly u produkti informaci o cen¢ dopravy a ptredpokladané dobé
doruceni, to sice neznamenalo, ze by ihned pferusily proces nakupu, ale snizilo to jejich

zajem o produkt.

Nakupni proces, ktery byl provadén se vSemi testery, odhalil dalsi prekazky, které branily
prodeji zbozi. Jedna z 5 testovanych zékaznic hodnotila jako velmi ,,otravna* vyskakovaci
okna s upozornénim, které nemizi automaticky, ale az po kliknuti na né€ a zabiraji na mobilu
velkou ¢ast mista. U dvou zékaznic se stalo, Ze pfidaly do koSiku zbozi, které nasledné chtély
odstranit, jelikoz je k nalezeni tla¢itka nutné na mobilu srolovat do strany, tlacitko se jim

nepodaftilo nalézt, to by mohlo zpisobit i opusténi e-shopu.

Vsechny zakaznice pozitivng kvitovaly cenu dopravy pomoci Ceské Posty, 4 z nich by viak
rady mély vétsi vybér, nejcastéji byly zminovany v posledni dobé velmi oblibené sluzby od
spolecnosti Zasilkovna a Ulozenka. Tfem zékaznicim chybéla ve vybéru zplisobu platby,

online platba kartou. Ani jedna ze zdkaznic by nevyuzila platbu dobirkou za 100 K¢&.

V poslednim kroku objedndvky méla pouze jedna ze zakaznic problém s tim, Ze neni

rozpoznat, jaké udaje jsou volitelné a jaké povinné.

V prubchu rozhovort se také potvrdily nékteré nedostatky, které odhalily ptedeslé testy.
Marna snaha zékaznic dostat se do detailu produktu kliknutim na jeho nézev ve vypisu, velmi
maly zdjem o uvodni bannery, které jsou prezentovany ve slideru a jsou necitelné a malo
viditelné vyhodné balicky. Dvé z péti testovanych zdkaznic by nakoupily zbozi zvlast

a nevyuzily vyhodnych balickt, které maji o 15 % nizsi cenu.
4.1.4.1 Reaction card method

Na konci kazdého zhloubkovych rozhovorli, byly testefi jeSt¢ pozadani o vybér
5 znasledujicich 20 ptidavnych jmen, které nejvice vystihuji jejich pocit z e-shopu:
ptistupny, atraktivni, klidny, Cisty, komfortni, komplexni, kreativni, lehce pouzitelny,
rychly, flexibilni, ptatelsky, vyjimecny, zajimavy, svézi, davéryhodny, moderni, bezpecny,
stabilni, profesionalni, srozumitelny, otravny, nudny, matouci, obtizny, frustrujici, zastaraly,
pomaly, moc technicky, nekvalitni, stresujici, neatraktivni, nestabilni, vzbuzujici obavy,
obtizny, hloupy, nebezpec¢ny, rusivy, vSedni, nekultivovany, neptedvidatelny. Graf na

obrazku 38, zobrazuje nejcastéji vybrana ptidavna jména.
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Reaction card method

Profesionalni
Zajimavy
Pristupny

Nudny

Obtizny

Vsedni
Vzbuzujici obavy
Svézi
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Lehce pouzitelny
Atraktivni
Srozumitelny
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Moderni

o
o
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Obrazek 38 nejcastéji vybirana piidavna jména od testeru pri testovani metodou reaction card [zdroj:

vlastni zpracovani]

Z grafu na obrazku 38 je zietelné, ze prevazuje modré barva, ktera znaci pozitivni pfidavna
jména ze seznamu. Pii vybéru nékterych negativnich ptidavnych jmen, byly jesté¢ zdkaznice
dotazany, pro¢ toto slovo vybraly. Jedna z testovanych zvolila slovo ,,vzbuzujici obavy*,
z diivodu, Ze na e-shopu nenalezla reference od zakaznikd, za ,,0btizny* oznacila e-shop jina

testovana zakaznice, protoZe nenalezla zptlisob, jak odstranit zboZzi z kosiku.

4.1.4.2 Testovani pristupnosti

Protoze se norma EN 301 549 V1.1.2 nevztahuje na vefejnopravni vysilaci subjekty ¢i
nevladni organizace, které¢ neposkytuji sluzby, jez jsou zasadni pro vetejnost, a to zejména
pro osoby se zdravotnim postizenim, neni ze zdkona nutné, aby web spliioval tuto normu.
Pfesto byla u e-shopu jesté otestovdna pristupnost webovych stranek pomoci nastroje

dostupného na https://wave.webaim.org/, ktery mize odhalit zdsadni, ale jednoduse

napravitelné chyby v pfistupnosti. Nastroj odhalil 2 hlavni chyby, které mohou znepftijemnit

pouzivani e-shopu lidem s néjakym zrakovym postizeni:
e U né¢kolika obrazkii chybi alternativni text.

e N¢které prvky nejsou dostate¢né kontrastni.
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4.1.5  Zavéry z uzivatelského testovani

Testovani pfineslo nékteré velmi dobré podklady pro tvorbu nového navrhu e-shopu.
Z testovani je zfejmé, Ze neni nutné délat n¢jaké vyrazné zmény, ale pokud se podafi spravné
napravit chyby, které testovani odhalilo, mohlo by to vést k vyraznému zlepSeni mnoha

statistik, pfedevs§im zvySeni konverzniho poméru a snizeni okamzitého opusténi e-shopu.

4.1.5.1 SWOT analyza

INTERNI
silné stranky slabé stranky
» moderni vzhled » e-mailova
* rychlost komunikace
« Cisty design * prezentace
sortimentu
» nazev produktu
\E Z
S o
N o -
Q prilezitosti hrozby 2
» rostouci trh » ekonomicka krize
EXTERNI

Obrizek 39 matice SWOT analyzy e-shopu [zdroj: vlastni zpracovani]

Novy néavrh e-shopu by se m¢l snazit minimalizovat slabé stranky a maximalizovat

ptilezitosti.
4.1.6 Informacni architektura

Probéhl¢ testy neodhalily Zadné vyznamné nedostatky informaéni architektury.
Hairplusrasy.cz je maly e-shop ktery neobsahuje velké mnoZzstvi produktii, ani kategorii,
proto je zvoleni informacni architektury rozdélené podle kategorii produktli, doplnéné

o statické stranky optimélnim feSenim, které neni nutné ménit.
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4.1.7  Wireframe a vizualni design

Stézejni Casti nového ndvrhu je odstranit nedostatky webu v rozmisténi, velikosti
a designového feSeni nékterych zminénych prvka pii testovani. Novy navrh se tyka

vzhledem k poméru navstév z mobilnich a stolnich zatizeni, pouze mobilnich zatizeni.
4.1.7.1 Zahlavi
Z vysledki testovani vzesly tyto pozadavky na zahlavi webu:

e Nemélo by mit zvlast’ tlac¢itko pro menu s produkty a tlacitko pro menu se statickymi

strankami.

e Nem¢élo by zabirat tolik prostoru.

------

TOLURE ™ ooore | =

Produkty ~

v

Logo O 1490k .
MENU

v
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Obriazek 40 vyvoj zahlavi [zdroj: vlastni zpracovani]
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Nové zahlavi jiz neobsahuje tlacitko ,,produkty* ale sjednocuje stranky pod jedno
univerzalni menu, které obsahuje jak produkty, tak statické stranky. Protoze bylo zahlavi
znateln¢ zmenSeno na vysku, mohlo byt pfichyceno k vrchni ¢asti stranky. Je tak viditelné,
1 kdyz zakaznik pomoci srolovani dojde az do spodnich ¢asti webu. Obrazek 40 ukazuje ve
vrchni €asti starou verzi zahlavi s tlacitkem ,,produkty®, wireframe nového zahlavi a ve

spodni ¢asti jeho nové designové zpracovani.
4.1.7.2 Menu

Hlavni zménou v novém zpracovani menu je, jak jiz bylo zminéno spojeni statickych stranek
a stranek produkti do jednoho seznamu. Nové menu kromé ndzvi kategorii produkti
obsahuje také ilustracni obrazky pro lepsi orientaci uzivatele. Dale menu zakazniky vice
upozoriiuje na vyhodné balicky. Novy ndvrh menu Ize také zaviit kliknutim kamkoliv jinam,

tim je feSen problém popsany diive na obrazku 37.

Séra na fasy

o
4

-39

Vyhodné balidky
Odnl kémy
Loaky va nty

Pealingy na rry

Dopdhky

Obrazek 41 porovnani staré (vlevo) a nové verze menu na mobilnich zafizenich [zdroj: vlastni

zpracovani]
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4.1.7.3 Uvodni stranka

Nejznatelnéji je v novém navrhu pozménéna Gvodni stranka, ta je podle udaji z google
analytics pro vice nez polovinu zakaznikli vstupni strankou, je tedy diilezité, aby byla na
prvni pohled zajimava. Novy navrh by mély mit vyznamny vliv na sniZeni miry okamzitého
opusténi e-shopu. NiZe jsou popsany provedené¢ zmeény v jednotlivych sekcich tivodni

stranky na mobilnich zatizenich.

Prvni sekce, kterou navstévnik na webu spatii obsahuje slider s obrdzkovymi bannery. Podle
informaci zjisténych z uzivatelského testovani, je tento prvek nezajimavy. Mize za to ziejme
nest’astné zvoleny pomér stran obrazku a necitelny text, uzivatelé nejevi ani zajem o listovani
mezi bannery, které jim je nabizeno. Novy navrh pro mobilni zafizeni obsahuje ve vrchni
casti pouze jeden Ctvercovy obrazek, ktery odkazuje na vyhodné balicky, na které je
permanentni sleva 15 %. Predpoklada se, Ze provedend zména vyznamné snizi procentudlni

udaj o okamzitém opusténi uvodni stranky.

Lok

& =7
1 B

TOLURE EYESHINE ‘ °
o @
' ‘.:;ﬂ

obrazek ‘ ]g
Vyhodné balicky |

Vihodné balichy

: -
ek

Obrazek 42 piivodni F‘eSeni vrchni sekce ivodni stranky, wireframe pro novy navrh a nové feSeni

[zdroj: vlastni zpracovani]
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Star$i verze tivodni stranky ladkala zdkazniky témét vyhradné ke koupi séra na fasy Hairplus,
to u n€kterych testovanych zakaznika vzbuzovalo dojem, ze sérum je jediny produkt, ktery

e-shop nabizi.

& i Bl
J l -
l : . E -
: : g an
- g J uF
obréazek Hairplus ‘ Y
Hairplus® SF
Oblibené sérum pro rust Hairplus® : Hairplus® en
—lfeticirias (031157 ™ O
I er{/easg?crz?;?mms‘ P Vasich fas f =
L
1 430,00 R¢& Viditelné vysledky jiz ) Viditelné vysledky jiZ po 3 -
po 3 tydnech tydnech. :
Phidat do kol O -
1790 K¢ 1790,00 R¢
Pfidat do kosiku | Pridat do kosfku
Vysledky Hairplus® :

a S AR
Wy BFE SF

B fBh =&
-y ww e

Obrazek 43 sekce s nejoblibenéjSim produktem na uvodni strance [zdroj: vlastni zpracovani]

Novy navrh zachovéava sekci s fasenkou jako neoblibenéjsim produktem, ale efektivngji
pracuje s prostorem. Jiz na foldu (fold je na obrazku 43 naznacen Cervenou ¢arou) v pravé
Casti sekce zakaznikovi ukazuje atraktivni obrazky se zménami, kterych je mozné se sérem
doséhnout, je také vyrazné¢ nizsi, takze nenuti zdkaznika tolik rolovat k dosazeni informaci,

které na webu hleda.

Cast uvodni stranky, kterd doznala nejvétsi zmény, je ta ¢ast, kterd piivodné nabizela
vSechny produkty pomoci carouselu. V prib¢hu testovani se ukazalo, ze slider, ktery na
mobilu ukazuje v jeden moment pouze jeden produkt, neni nejoptimalnéjsi feSeni. Neziidka
se stavalo, ze na carouselu bylo zrovna sérum na fasy hairplus, na strance tak byly pod sebou

dve téméf totozné sekce, coz podporovalo pocit, ze e-shop nabizi pouze jeden produkt.
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Obrazek 44 vyvoj ti‘eti sekce uvodni stranky webu [zdroj: vlastni zpracovani]

Nové zpracovani nabizi zékaznikim vybér, ze vSech kategorii produktt, pomoci dlazdic,
1 kdyZ je v jeden moment nabidnuto 6 kategorii, zabird sekce pfiblizn¢ stejné mnozstvi
prostoru. Graficky je zde opét odliSena kategorie s vyhodnymi balic¢ky, to by mélo zvysit

jejich prode;.

Dalsi sekce s doporucenimi od celebrit a ¢astymi dotazy, byly v pribéhu uzivatelského
testovani hodnoceny z velké ¢asti pozitivng, proto byl zachovan piivodni vzhled téchto sekei.
Jedinou malou zménou je zde pfeména podkladové barvy v ¢asti s doporucenimi, kvtli lepsi

navaznosti na piedeslou sekci.

4.1.7.4 Vypis produkti

Jako problematicky se béhem testovani ukazal také zptisob vypisovani seznamu s produkty.
Opét zde byl problém s nadmeérnym rolovanim, a ptedevsim se snahou o proklik do detailu
pomoci odkazu na nazvu produktu, ktery vSak odkazem nebyl. Novy navrh Gispornéji pracuje
s prostorem, jak je vidét na obrazku 45 zabird méné nez polovinu ptvodni vysky elementu
a obsahuje proklik po celém svém obsahu az po linku opticky oddélujici informace o

produktu a tlacitko pro pfidani do kosiku.
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TOLuR Tolure Hairplus

l Sérum nafasy a oboci

" > 1790 K&

HAIRPLUS
| R

Tolure Hairplus

Sérum na Fasy a obodi. Sérum na fasy a oboci.
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1-70000-Ke¢ 143000 K¢ 1 430.00 K&

Pridat do kosfku

Obriazek 45 mobilni verze vypisu polozKky v seznamu produkti [zdroj: vlastni zpracovani]

4.1.7.5 Stranka s detailem produktu

Pokud se testované zékaznice dostaly do detailu produktu, v§echny zde vyznamné postradaly
recenze od jinych zakaznic. Nové detail produktu takové recenze obsahuje, k ndzvu
produktu byly také doplnény hvézdicky, které symbolizuji, jak oblibeny na zékladé referenci
zakaznic produkt je. Pfredpoklada se, ze vlivem provedenych zmén se zvysi konverzni pomér

elektronického obchodu.

Dalsim pozadavkem zakaznic, které se ucastnily provadénych test bylo pridat do detailu
produktti informaci o ptredpokladané dobé doruceni. Jelikoz je e-shop spiSe rodinného
formatu, nejsou provozovatelé schopni garantovat dobu doruceni, tato pfipominka tak do

nového ndvrhu nemohla byt zapracovana.

4.1.7.6 Kosik

V kosiku byla nejvétsim problémem nepiehledna tabulka, ta neukazovala na prvni pohled

vSechny informace a nutila zékaznice rolovat do strany, coz pro nékteré z nich pfedstavovalo
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nepiekonatelnou piekdzku. Novy névrh tabulky jiz zobrazuje dileZzité informace ihned bez

nutnosti rolovani.
4.1.8 Analyza nového navrhu

Protoze byl novy ndvrh, popsany v ptedeslé kapitole, implementovan do redlného provozu
internetového obchodu hairplusrasy.cz, bylo mozné na zakladé¢ dat, kterd byla
zaznamenavana v prub¢hu prvniho tydne po provedeni zmén, pomoci analytického nastroje
Google analytics zméfit, zda provedené zmény opravdu pozitivné ovliviiuji nékteré z metrik.

Za 7 dni e-shop navstivilo vice nez 1 000 zékaznic.

Z naméfenych dat vyplyva, Ze konverzni pomér vzrostl z ptivodnich 3,3 % na 5,3 %, coz je
témét dvojnasobek. Pomér okamzitého opusténi e-shopu na tivodni strance klesl z 62 % na
ptijatelnych 42 %. Nejvyznamnéji pak zmény ovlivnily prodej vyhodnych balicki
a navstévnost této kategorie. Dfive se navstévnost této kategorie podilela pouze ze 2 % na
celkové navstévnosti, nyni je to 13 %. Vyznamné také stoupl prodej zbozi z této kategorie
v méfeném tydnu se prodalo témét stejné mnoZzstvi vyhodnych bali¢kt jako séra pro rust fas

Hairplusrasy.

Z informaci, ziskanych z dat, které méfeni poskytlo se tedy zda, Ze provedené zmény mély
velmi pozitivni dopad na metriky, kterych se mélo tykat. I kdyz jsou data pouze za 7 dni
a mohou byt ovlivnéna i jinymi vlivy neZ pouze zménami, je z nich nesporn¢ vidét pozitivni

trend.

4.2 Eknihovna.cz

Internetovy obchod eKnihovna, vznikl v roce 2004 a je provozovan spolecnosti Weball s.r.o.
Jak jiz nazev napovidad e-shop je zaméfen piedev§im na prodej elektronickych knih,

v nabidce jich je tém¢ft 25 tis. Doplitkovym sortimentem jsou audioknihy a ¢asopisy.

V dobé psani prace jsou zdkazniky eKnihovy vyhradné koncovi klienti (B2C). Velky
potencial vSak provozovatel e-shopu spatiuje v moznosti oslovit né¢jakym zpisobem také
firemni klienty a rozsifit tak portfolio sluzeb o prodej svych produkti témto zédkaznikiim
(B2B). Potencial spoc¢ivd hlavné v moznosti konstantné¢ velkého odbéru e-knih od

spolecnosti nebo statnich zatizeni (zékladnich a stiednich Skol). Spole¢nosti mohou e-knihy
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nabizet v rdmci doplitkovych sluzeb ke svym produktim. Typickym piikladem zde miZze
byt spolec¢nost zprostfedkujici cestovni pojisténi, kterd k pojisténi poskytne na cestu zdarma
nékolik e-knih, které si zakaznici mohou stahnout do svych &tecich zafizeni. Také Ceské
Drahy mohou cestujicim ve vlaku nabidnout ke kraceni dlouhé chvile moznost zdarma si
predist nékterou z e-knih nebo elektronickych &asopisti. Skoly pak mohou nabizet svym
zaklim e-knihy jako alternativu k ti§ténym kniham, které Zaci ¢tou, napiiklad v rdmci

povinné Cetby.

Novy obchodni model spocivad v osloveni instituci, které plsobi ve zminénych nebo
podobnych oblastech podnikani. Takovymto institucim bude nabidnuta vlastni eKnihovna
ve které budou mit k dispozici omezené moznosti stazeni od kazdé z pofizenych knih.
Ptistup do eKnihovny pak mohou poskytovat svym zakaznikim, ktefi si v ni jiz bezplatné
mohou stahnout e-knihu dle svého vybéru. Obchodni model se velmi podobd nabidce
kabelovych televizi. Rizné balicky obsahuji rizné zanry knih, pravé tyto balicky by pak

mohly firmy objednéavat na nové vzniklém webu.

Predmétem této ¢asti prace je vytvoieni webovych stranek, které oslovi spolecnosti k tomu,

aby zacali uvazovat nebo piimo pozadali o vytvofeni vlastni eKnihovny.
4.2.1 Soudasny stav e-shopu eKnihovna.cz

Soucasny stav e-shopu v tomto ptipad€é neni pro tvorbu navrhu tak smérodatny. Jednak
protoze je zaméfen na jiny zpusob prodeje, ale piredevSim proto, ze bylo na zacatku
provozovatelem stanoveno, Ze novy navrh bude tvofen kompletné od zacatku. Nové vznikly
web by vSak mél byt graficky spojitelny se soucasnym internetovym obchodem, je proto

dilezité alespon v kratkosti analyzovat jeho designové zpracovani.
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Obrazek 46 soucasna podoba uvodni stranky e-shopu eknihovna.cz [zdroj: vlastni zpracovani]

Jak je vidét na obrazku 46, e-shop je prezentovan pomoci velmi jednoduchého designu. Prvni
pohled zdkaznika upoutd velmi barevné menu v levé Casti stranky, v ostatnich castech
prevazuje bila barva doplnéna odstiny Sedé¢ a cihlové barvy. VSechny elementy webu maji

ostré hrany, které dobfe dopliiuji obrazky o obaly knih, které jsou rovnéz hranaté.

Jako font je zde zvolen Roboto, ktery je dobfe Citelny, ale vlivem ¢astého pouziti na jinych

internetovych strankach pasobi velmi vSedné¢.

Obecné lze fici, ze design e-shopu plsobi mirn¢ zastarale v porovnani s konkurenci, funkci

prehledné prezentace e-knih vSak plni dobfe.
4.2.2  Zadani a cile webovych stranek pro B2B

ProtoZze novy web nebude vychazet ze soucasné verze je nezbytné nutné vytvofit jeho prvni

prototypy dfive, nez probéhne uZzivatelské testovani.

Primérné€ bude navrhovan web pro stolni zatizeni. Pfedpoklada se totiz, Ze zakaznici z B2B
segmentu vybiraji své partnery ¢i dodavatele spiSe na téchto zatizenich. Vysledny web by
vSak mél mit responzivni design a mél by tak byt plnohodnotné pouzitelny i na mobilnich

zafizenich.
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Web bude nabizet navstévnikum 7 balicku:

e Nejveétsi novinky — mésicné aktualizovany balicek 10 nejzajimavéjSich novinek na
e-shopu e-knihovna.cz

e Pro déti — Siroka nabidka détské literatury

e Napinava ¢etba — knihy z kategorii sci-fi a fantasy, krimi, detektivky, drama

e Klasika — znamé romany, povidky a novely od znamych autorti

e Vzdelavani — nabidka nauc¢né literatury

e Romantika — romantické piib&hy

e Balicek uSity na miru — vlastni vybér knih, ktery lze kazdy mésic ménit

Balicky budou navic jesté nabizeny ve 3 velikostech s m a x1 podle po¢tu moznosti stazeni
jednotlivych titulti. Balicky bude mozné kombinovat mezi sebou v extrémnim ptipad¢, tak

zakaznik mlze poptat vSechny kategorie naraz.

Na webu by mél kazdy navstévnik najit veSkeré informace o baliccich, vcetné knih, které
obsahuje. Hlavni konverzi bude vyplnéni poptavkového formulafe s vyplnénymi balicky,
ktery poskytne e-shopu eKnihovna pocatecni kontakt s klientem, cenovéa politika, nasledna
implementace portdlu s e-knihami a dal§i dil¢i Cinnosti vedouci k uzavieni obchodu
pfesahuji ramec této prace, 1 kdyz s UX nesporné souvisi. V ramci prace byl pro novy portal

pfijat nazev eKnihovnice.
4.2.3 Persony

K lepsi ptedstavé o budoucich zakaznicich eKnihovnice byly vytvoteny 3 persony na které
by mél systém cilit a které by mél primarné zaujmout. VSechny persony jsou zaméstnany na
vysoké ¢i administracni pozici v instituci, kterd plisobi v oblasti cestovani, cestovniho

pojisténi nebo Skolstvi.
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Cestmir Prakopnik

»Skola zaklad [ivota®

Vék: 34

Zaméstnani: Reditel stredni
Skoly

Vzdélani: Vysokoskolské
Rodinny stav: -

Bydlisté: -

Motivace

= Cestmir rad vyuziva modemi technologie vyuky

= Zjistil ze existuje dotaéni program na e-vyuku, kterou by mohl
uplatnit na pofizeni e-knih do Skoly kde je Feditelem

= Sam je vasnivym ctenafem a vyucuje Cesky jazyk, viastni étecku e-
knih

= Cestmir hled4 diouhodobou spolupraci s portalem, ktery bude
schopen poskytnou co nejsirsi porfolio e-knih, které vyzaduje po
svych Zacich jako povinnou cetbu.

= Nakupem e-knih by ubylo vymluv od jeho Zaku, Ze knihy nejsou k
dostani, nebo jsou drahé na pofizeni.

Problémy

= Nenisijisty jak studenty pfesvédcit k uzivani e-knih.

= Zatim nenasel sluzbu, ktera by fungovala stylem B2B a
poskytovala e-knihy do kol za zvyhodnénou cenu.

Zivotopis

Cestmir vystudoval dvé vysoké Skoly, jednu s pedagogickym a jednu s
manazerskym zaméfenim, snazi se byt prikopnikem e-vyuky na
stfednich Skolach. Ve volném ¢ase rad éte a sportuje.

Chovani

Povaha

%

Introvert Extrovert

Rozhodovani

—8 |
W 1

Racionalni Na zékladé emoci

Vztah k modernim technologiim

—5 |

r '!' 1
Pazitivni Negativni

Vztah ke knihdm
[—1 !

W 1

Kiadny Zapomy

v AITOM

7N\

Obriazek 47 Cestmir Priikopnik 1. persona pro projekt eKnihovnice [zdroj: vlastni zpracovani]

Jana Pojisténi Nacesty

»cesta je cil”“

Vék: 28

Zam@stnani: Reditelka
marketingového oddéleni v
pojistovné

Vzdélani: Vysokoskolské
Rodinny stav: -

Bydlists: -

sew

Obrizek 48 Jana Poji§

Motivace

= Podle ingovych pri U v Sesku rose oblib e-knih
= Kazdy druhy Cech si na dovolenou bere knihu, nebo &tecku knih
Cile

= Jana hleda dopliikovou sluzbu pro jami kampaii na cestovni
pojisténi, rada by zakaznikim poskytla k pojisténi néco navic.

Problémy
= Nema isp polup nevyzna se v
trhu s e-knihami

= Hledé dlouhodobé&jsi spolupraci

Zivotopis

Jana je velmi kreativni, rada pece a vafi pro své dvé déti, v pojistovné je
vazenou osobou, vlivem nékolika velmi vydafenych marketingovych
kampani ma plnou divéru vedeni.
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Povaha

0

Introvert Extrovert

Rozhodovani

"] |
L 1
Racionaini Na zékladé emoci

Vztah k modernim technologiim
M

I I

f ] 1
Pozitivni Negativni

Vztah ke knihdm

L M |

f L 1
Kladny Zapomy

_,‘/‘ AITOM

téni Na cesty 2. persona pro projekt eKnihovnice [zdroj: vlastni zpracovani]



Motivace Chovani
M na starost komfort cestujicich v CD

Rad by zakaznikim poskytl néjaky druh zébavy béhem delsich Povaha

cest, vlivem slabého signalu na nékterych trasach vsak neni ' b

mozné piehravat datové narocnéj$i média. Introvert Extrovert
Cile Rozhodovani

Zpfijemnit cestujicim eskych drah jejich cestu viakem &
Problémy Racionalni Naz&kladé emoci

Neni si jisty zda cestujici budou mit o sluzbu zajem

Vaztah k modernim technologii
Nevi které knihy by mohly byt pro cestujici atrakiivni. modernim technologim

W

Pozitivni Negativni
. . Vztah ke knihdm
Zivotopis )
Jifi pracuje u Ceskych Drah jiz 30 let, za tu dobu zde stihl poznat Kladny Zépomy
vsechny své kolegy a kolegyné, odvadi velmi dobrou préci ve svém
oboru a je respektovanou osobou napfic celou organizaci.
AITOM

Obriazek 49 Jifi VSudevsas 3. persona pro eKnihovnici [zdroj: vlastni zpracovani]

U vsech person byl kladen diiraz pfedev§im na jejich zaméstnani a kariéru, idaje o bydlisti
a rodinném stavu nebyly vypliovany, jelikoz nebyly posouzeny jako relativni. Vytvorené
persony poslouzi jednak jako voditko pii tvorbé prototypt a také jako ptedloha pro vybér

testeru.
4.2.4 Informacni architektura

Vytvofend informacni architektura je velmi jednoduchd, obsahuje pouze nékolik

typologickych stranek, nejdilezitéjsi ¢asti informacni architektury je tvodni stranka, ktera

musi dostatecné zaujmout navstévnika a co nejlépe prezentovat zminéné balicky.

Z uvodni stranky portalu se bude zdkaznik moci dostat do detailu kazdého z balicku, kde
bude jeho podrobny popis a obsah. Kazda kniha v balicku bude mit také sviij detail, kde bude
kratce predstaven jeji obsah. Pokud zdkaznik projevi zdjem o nékteré z balickti bude je moci
pridat do improvizovaného kosiku pomoci, kterého jednoduse odesle poptavku, ktera bude

nasledné¢ zpracovana.

Informacni architektura je znazornéna pomoci mapy stranek na obrazku 50.
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Uvodni stranka
Hlavicka
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Balicky
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Romantika Klasika Objednavka

Hlavicka

Velikost balickii a Velikost balickii a
Jejich cen jejich cen

Nejvétsi novinky Pro déti Napinava cetba

Velikosti bali¢ka a
Jejich cen

Velikosti bali¢ki a
Jelich cen

Velikosti balicki a
jejich cen

Velikost balickii a
jejich cen

Tabulka s vybranymi
baligky

Seznam titul v
balicku

Seznam tituld v
balicku

Seznam tituld v
balicku

Seznam tituli v
balicki

Formul4f pro
2zaslani objednavky

Seznam tituld v Seznam tituld v
baliku bali¢ku

Obrizek 50 rozsifena mapa stranek nového webu pro eknihovna.cz [zdroj: vlastni zpracovani]

Obrazek s mapou stranek obsahuje i rimcovou piedstavu o tom jaké konkrétni sekce budou
na jednotlivych strankach ptipraveny. Tyto sekce byly podrobnéji zpracovany a upraveny

pomoci draténych modell v nasledujici kapitole.
4.2.5 Wireframy a jejich testovani

Pro kazdou ze stranek informacni architektury byl pfipraven wireframe. Byly tedy
pfipraveny celkem 3 draténé modely. Pivodni wireframy jsou soucasti piiloh diplomové
prace. Pfipravené modely byly rovnou pievedeny pomoci znackovaciho jazyka HTML

a kaskadovych styli do funkénich prototypi, které byly konfrontovany s vybranymi testery.

V tuto chvili se ukdzala narocnost vybéru a sehnani spravnych testerti pro e-shop urceny

firmam. Po nadro¢ném hledani byly na testovani pozvani dva testefi:

e Jan — zastupce feditele zédkladni Skoly v libereckém kraji.

e Michal — ¢len marketingového tymu.

Testovani wireframli probihalo metodou hloubkovych rozhovorti. Oba testefi dostali pro

testovani vzhledem k jejich povolani odlisny scénaf.

Scénai pro Jana byl nasledujici: ,,Pfemyslite, ze ve své skole zacnete vice vyuzivat k vyuce
moderni technologie, rad byste studentim nabidl tiSténé ucebnice a knihy i ve formé e-knih,

které budou moci ¢ist na mobilnich zafizenich.*
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Ke scénaii byly v pribéhu prochdzeni prototypu draténych modelti pokladany dopliujici

dotazy, mifici pfedevS§im na obsahovou stranku webu:

e Jste schopen mi po shlédnuti ivodni stranky, vysvétlit co web nabizi?

e Obsahuje uvodni stranka dostatek informaci o systému? Pokud ne, které informace
postradate?

e Piijde Vam rozlozeni sekci a posloupnost v jaké jsou prezentovany srozumitelnd?

e Jaké z balicka byste si do skoly objednali?

Pii prvnim dotazu Jan dokézal popsat, Ze je mu nabizen portal, kde bude moci mit uloZzeny
e-knihy, které budou dostupné zadkim Skoly. V pivodnich draténych modelech vSak Jan

postradal mnoho pro n¢ho zasadnich informaci:

e Nikde na webu nedokézal dohledat, jak pfesné portal funguje a vypada.

e NenaSel také dil¢i informaci o tom, zda si budou moci Zaci e-knihy stahovat do svych
zafizeni a prochazet je offline.

e Na Uvodni strance u balickil postradal, za co je uvedeny mésicni poplatek, cena
na bali¢ky se mu z toho divodu zdala velmi vysoka.

e Pokud by si teoreticky balicek objednal chtél by védét za jak dlouho k nému bude

mit pistup

Protoze vSechny tyto informace jsou relevantni a pfispély k lepsi prezentaci eKnihovnice,

byly zaznamenany a zohlednény pfi tvorbé druhé verze wireframi.

Co se tyka rozlozeni prvkl a posloupnosti, s tim Jan nemél zasadni problémy. Kdyz vSak
byl polozen dalsi dotaz, zda by bali¢ek do Skoly objednal, vzeslo najevo, Ze cenova politika
nastavend u balicki je pro Skoly zcela nevhodna. Jelikoz by portal byl ve Skole vyuZzivan
pfedevs§im pro ucebni pomtcky a knihy, postradd smysl Skole nabizet mési¢ni poplatek
na zékladé podtu stazeni v ten mésic. Zéaci totiz uéebni pomiicky typicky stdhnou pouze
na zacatku Skolniho roku a poté az po ukonceni Skolniho roku u¢ebnice a knihy obméiu;ji
za nové tykajici se dalSiho ro¢niku, jejich ucebnice zase dédi zéci z nizsiho ro¢niku. V tuto
chvili bylo usouzeno, ze z divodu tohoto zcela zdsadniho problému nemd cenu dale
pokracovat v interview. Konkrétni informace o nevhodnosti balickti byla jesté telefonicky

ovétena s dal$imi dvéma pracovniky ve Skolstvi, ktefi ji zcela potvrdili. A€ se mize zdat, ze
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probéhlé testovani nepiineslo dobré vysledky, opak je pravdou. Po tvorbé prvnich verzi
wireframtll je totiz je§t¢ Cas promyslet jind feSeni. Pokud by testovani probihalo az po
spusténi systému, mohla by mit tato informace pro systém fatalni nasledky. Testovani sice
neprobéhlo az do konce, ale informace ziskané pied jeho ukoncenim mohou i tak velmi

dobte poslouzit k navrhu vylepsené verze wireframil.
Druhym testovanym respondentem byl Michal. Pro ného byl vytvoren nasledujici scénat:

JJste feditelem marketingového oddéleni pojistovny Europ Assistance s.r.o. v Ceské
republice, k nabizené sluzbé cestovniho pojisténi chcete nabizet néjaky dopliikovy produkt.

Na doplitkové sluzby mate stanoven rozpocet 20 tis. K¢ mési¢né*

Michal sice nepracuje v odvétvi podnikani, na ktery web cili, ale protoze fesi marketingové
strategie v jinych firmach, ptedpokladalo se, Ze se dokdze dobfe wvcitit do role
marketingového speciality v pojistovné nebo jiné spolecnosti nabizejici cestovni pojisténi.

Pravé tento druh firem by mél byt cilovou skupinou nové€ vznikajiciho webu.
Michalovi byly v pribéhu testovani pokladany podobné dotazy jako prvnimu respondentovi.

Michal podobné¢ jako Jan byl schopen po shlédnuti ivodni stranky interpretovat co web

nabizi. I on zde vSak postradal mnoho zésadnich informaci:

e Recenze od jinych uzivateli portalu.

e Na uvodni strance podle n¢j neni dobie komunikovéan obsah balickii.

e Informace o vzhledu a funkéni podobé portalu.

e Uvedené ceny balickil postradaji informaci, zda je do nich zapocitaino DPH.

e Informaci o rychlosti implementace portalu.

Rozlozeni wireframi se mu zddlo optimalni. Pozitivné hodnotil to, jak je web jednoduchy
a uskutecnéni objednavky rychlé, nicméné upozornil na fakt, ze maloktera firma si objedna
néco podobného bez predeslé komunikace s dodavatelem, nebo piimého doporuceni od

n¢koho jiného.

Rozdéleni balickli podle kategorii a velikosti mu pfijde optimdlni, nicméné on by

objednavku bez ptedeslé osobni schiizky s provozovatelem e-shopu neucinil. To poukazuje
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na fakt zminény i v teoretické ¢asti prace, ze pokud je internetovy obchod zaméfen na prode;j

B2B, je velmi Casto nutné se pied uskute¢nénim obchodu se zdkaznikem setkat.
4.2.6 Nové wireframy

Nabyté informace z hloubkovych rozhovort poslouzily k tvorbé novych draténych modeld,

které zohlednuji a snazi se vyfesit problémy, zminéné testery.

Na uvodni strance se noveé pocita s umisténim videa, které predstavuje portal a poskytuje
informace, které respondenti na webu postradali. Pribyla zde také sekce s hodnocenimi
od uzivateld portalu, které by mohlo pfispét k piesvédceni zakazniki o koupi nékterého
z bali¢kli. Do boxt s balicky byla ptidana informace o poctu titulii v balicku a také o tom ze

uvedené ceny jsou s DPH.

Objednavkovy formuléi byl v navrhu nahrazen castéjSim vyskytem CTA sekce vyzivajici
k zavolani ¢i kontaktu provozovatele pomoci e-mailu. Zda se, ze ptimou objednavku je
vhodné pouzit az v dob¢ kdy bude mit portal vétsi po€et uzivatell a bude tak mozné, Ze se

na web dostanou zakaznici, kterym byl portal doporucen od jiného ze zakaznika.

Wireframy byly pro jistotu jesté jednou konzultovany s druhym respondentem uzivatelského
testovani, ktery pozitivné hodnotil pfidani videa. Vysledné wireframy jsou soucasti piiloh

diplomové prace, zméneéné ¢asti oproti ptivodni verzi jsou cervené oznaceny.
4.2.7  Design nového navrhu

Aby byl navrh kompletni byly jesté nové wireframy pievedené do HTML prototypt graficky
upraveny. Jednim z pozadavkl na design e-shopu od zadavatele bylo, aby byla dodrzena

barevna paleta a font souc¢asného portalu eKnihovna.cz tedy ,,Roboto*.
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COooLlors

Obrazek 51 barevna paleta pro web eKnihovnice [zdroj: vlastni zpracovani]

Vzhled nového designu je vidét na obrazcich 52.

eKnihovnice

eKNIHOVNA.c

Romantika

S vy M frospromn XL
1999 K& / més. 3999 K& / més. 6999 K&/ més.

Obriazek 52 nahled webu eKnihovnice [zdroj: vlastni zpracovani]

4.3 Rozdil pristupu tvorby UX v zavisloti na typu prodeje

K dosazeni novych UX navrhii v ptedeslych kapitolach praktické ¢asti prace, vedla pokazdé
velmi odlisna cesta. Nékteré rozdily dané odliSnostmi nabizenych produkti, dalsi také

soucasnym stavem obou e-shopti.
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V ptipad¢ e-shopu hairplusrasy.cz, bylo mozné k novému navrhu vyuzit data z analytickych
nastroji napojenych jiz fungujici systému, to zajistilo mnohem piiméjsi a rychlejsi cestu
k tvorbé efektivnéjsiho tfeSeni. Thned na pocatku testovani bylo naptiklad zjiSténo, ze
internetovy obchod je navstévovan z 80 % pomoci mobilnich telefonii. Vlivem této
informace bylo zfetelné, ze nejefektivnéji se na vysledcich projevi, pokud novy navrh bude

vytvoten pravé pro mobilni zatizeni.

Data z analytickych ndstroji stavajictho e-shopu eknihovna.cz nebyla vzhledem

k pozadavku na vytvoteni nového systému pro jiny typ zakazniku pouzita.

I ptes tyto ocividné odliSnosti v obou ndvrzich byly mozné sledovat i rozdily v navrhu obou

systému z ditvodu odlisného typu zékaznikt (B2C vs. B2B).

V obou ptipadech byla aplikovana metoda hloubkovych rozhovori, na této metod¢ byl velmi
dobte poznat rozdil v pozadavcich zdkaznikii na e-shop. Zatimco v prvni ptipadé zakazniky
zajimala spiSe pohodlnost nakupu, rychlost a vizualni design u zédkaznikd v sekci B2B byl
mnohem vétsi diiraz kladen na informace o produktu a divéryhodnost prodejce. Jeden
z respondentd dokonce uvedl, Ze by bez predeslého osobniho setkdni na podobném typu e-

shopu jako byl zamysleny internetovy obchod eKnihovnice nikdy nenakoupil.

Z provedenych testii se 1ze domnivat, Ze B2B zékaznici pfi nakupovani premysli mnohem
vice raciondlné a nejsou tolik ovlivnéni emocemi. Systémy pro B2B zdkazniky by tak

opravdu mély byt zaméfeny predevSim na preddni maximdlniho mnozstvi informaci

vvvvvv

Oproti tomu systémy pro B2C zdkazniky by vlivem velké konkurence mély uzivatele na

prvni pohled zaujmout a mély by se snazit mnohem vice ptsobit na jeho emoce.

Spolecné naroky na pro oba typy prodeje jsou kladeny na prehlednost a jasnost ovladacich
prvki. Z praktické ¢asti vypliva také, ze na B2B i B2C Ize aplikovat obdobné metodiky

testovani.
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5 Vysledky a diskuse

Praktickych vysledkii prace v podobé vytvofeni novych navrhit dvou raznych
e-shopli bylo dosazeno pomoci znamych ovéfenych metodik a postupii nacerpanych

v teoretické Casti prace.

V ptipadé e-shopu hairplusrasy mély zmény systému predevSim zvysit konverzni pomeér,
podpofit prodej vyhodnych balickd a snizit miru okamzitého opusténi tivodni stranky
e-shopu. Z métfeni provedenych po implementaci zmén do internetového obchodu lze
sledovat velmi pozitivni trend vyvoje. Konverzni pomér se totiz za dobu sledovani zvysi
z3,3 % na 5,3 %. A mira okamzitého opusténi klesla o 20 %. Nejmarkantnéji pak zmény
pomohly odbytu vyhodnych balicki, jejichz prodeje difive dosahovaly maximalné¢ 10%

celkovych prodejt, v pribéhu méfeni GspeSnosti nového navrhu to bylo témeét 40%.

Druhy pfipad v praktické ¢asti piinesl zcela novy navrh systému, ktery je ur¢en B2B
zakaznikl. Pomoci uzivatelského testovani byly ihned v zacitku odhaleny zéasadni
nedostatky pivodnich draténych modeld. Diky tomu Ze byly nedostatky odhaleny ihned na
zacatku byla tvorba nového névrhu rychlejsi a ptiméjsi. Pfinos nového navrhu systému zatim
nemohl byt analyticky ovéfen v redlném provozu, protoZe byl jeho vyvoj pozastaven, vlivem

uzavieni statnich hranic Ceské republiky.

V zavéru prace bylo také z pribehu tvorby a testovani obou systému vytvofeno porovnani

pfistupt a tvorby UX navrhl v zavislosti na typu odbérateli (B2B vs. B2C)
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6 Zavér
Diky metodikdm popsanym v teoretické ¢asti prace bylo dosazeno vytvofeni novych UX
navrhl pro dva redlné internetové obchody, které obsluhuji typologicky rizné zakazniky

(B2C vs. B2B). Z pribéht tvorby novych navrhii bylo nasledné mozné vytvoftit porovnani

pfistupt a tvorby UX designu pravé v zavislosti na typu odbératele.

V prvnim piipadu e-shopu byly vyuzity k tvorbé nového navrhu také analytické nastroje
a kvantitativni metody testovani, tyto metody velmi objektivné odhalili nékteré nedostatky,
které pak byly ovéteny a konkretizovany pomoci hloubkovych rozhovori s 5 respondenty.
Novy navrh vytvofeny na zakladé nabytych informaci z uzivatelskych testovani, byl uveden
do redlné¢ho provozu. Nasledné byly opét pomoci analytickych nastrojii zméteny vysledky,
které ptinesl. Ukdzalo se, ze nové feseni ihned pfineslo konkrétni vysledky ve vSech
meétenych statistikach, zvysilo konverzni pomér o znatelnd 2 %, snizilo pomér opusténi
uvodni stranky o 20 % a znateln¢ zvysilo odbér vyhodnych balic¢ki. Postup popsany v prvni

Casti praktické prace, by se m¢l dat aplikovat i na jiné podobné velké e-shopy.

V priibéhu tvorby zcela nového systému eKnihovnice se zase ukazalo, Ze je velmi dobré
hned prvni prototypy konformovat s redlnymi uzivateli systému. Protoze prototyp obsahoval
jiz redlny obsah vcetné cen za balicky, mohlo byt zavc€asu zji§téno, ze systém je kvuli
nevhodné cenové politice zcela neatraktivni pro Skolni instituce, které byly ptivodné¢ jednou
z jeho cilovych skupin. Diky tomu, Ze byl tento fakt zjistén v pocatcich vyvoje mohlo byt
rozhodnuto o tvorbé podobného systému s jinou cenovou politikou, uréené¢ho vyhradné pro

vzdélavaci zafizeni.

Obsah prace ukazuje, Ze pfi tvorbé nového névrhu internetového obchodu je k dosazeni
pozitivnich vysledkl nezbytn€ nutné poznat pfedevsim zékazniky, kteti budou se systémem

pracovat.
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Oport Bty Konakt (87

eKnihovnice

Kdo jsem?

Seznamte se s eKnihovnici

‘eKninownice je systém, s jehoz pomoc ziskite Siroky vybér e-knih na
jednom misté.

Jste fima a hleddte néco co vadi sluzbu dopini a pozvedne? Spofte se s
‘nami, my Vam vytvotime eKnihovnici, kierd vase zakazniky napne,
‘pobavi a klidné | vzdél najednou

Nebo jste 8kola a choete se vydat moderi cestou e-leamningu?
eKnihovnice Vasim 28kim poskytne potfebnou teraturu a dalsi
vadlévaci materidly na jednom misté, Nikdo si tak uZ nemaze
Zapomenout utebnic,

Pro¢ si mé vybrat?

Siroky vybér Aktualni knihy E-knihy jsou bozi!

K eKnihovnici nabizime 6 tematickych eKnihovnice Vam bude pravideiné E-kn
&

iy si v Cesku oblibdo 2 spx
0 2 dald! rychie ph

svjm zakaznikim opravdu rozumite a

balltkd s desitky tituld, ze kterjch si
vybere kazdy etend.

nabidnéte jim e-knihy, které se jim budou
bit

Vyberte si balicek podle svych predstav

* A %

Nejzadanéjsi Pro déti Vzdélavani

novinky

(-] B A

Napinava Romantika Klasika
cetba

Nenasli jste co jste hledali ?

Spojte se s nami a my Vam vytvorime bali¢ek pfesné na miru.

49777 650888

Obehodni podminky Ochrana osobnich ddajd eknihovna.cz

Piiloha 1 prvni dratény model iivodni stranky eKnihovnice
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Oportdls  Balisky Kontaki (o)

Romantika

5 staZeni kazdého 15 staZeni kazdého 30 stazeni kazdého

s titulu mésicéné M titulu mésicné XL titulu mésiéné

1 999 Ké / més. 3 999 K¢ / més. 6 999 K& / més.

Pfidat do kosiku Pfidat do kosiku Pfidat do kosiku

V balicku naleznete 31 titull

Nenasli jste co jste hledali ?

Spojte se s nami a my Vam vytvorime bali¢ek pfesné na miru.

Obchodni podminky Ochrana osobnich udaju eknihovna.cz

©2020 Al ignts reserved, Company, Ld  £] Yy D

Piiloha 2 prvni dratény model detailu balicku eKnihovnice
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O portélu Balicky Kontakt @

Objednavka

Romantika (M) 3999 KE/ més  Odstranit

Vzdélani (S) 999 Ké / més Odstranit

Celkem 4 998 K¢ / més

Nazev spole¢nosti E-mail:

Poznamka:

Odeslanim objednavky souhlasite s obchodnimi podminkami

Odeslat

Obchodni podminky Ochrana osobnich udajl eknihovna.cz

© 2020 Al rights reserved, Company, Ltd. n ’ o

Piiloha 3 prvni dratény model stranky s objednavkou eKnihovnice
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Opodh  Baktky  Kontakt

eKnihovnice

Seznamte se s eKnihovnici

eKninounice jo systém, s eba pomoci zskite diroky vybbr e-knih na
Jecnom misté
Jnto e a Hedite nbo co vabl skitbu doplnl a pozvedne? Spofe se 5

i, my Vam vytvotime eKnhounic K vade z8kazniky napne,

pobavia kidnb | vzdiih najednou.

eKnihovnici uz maji

Pro¢ si mé vybrat?

Siroky vybér Aktudlni knihy E-knihy jsou boil

Vyberte si balicky podle svych predstav

* A @

Nejzadanéjsi Pro déti Vzdélavani
novink 45 tuld 37 il
20 titula y
0d 2999 K& / mésic 0d 699 K& / mésic 0d 999 K& / mésic

(-] 8 A

Napinava Romantika Klasika
Zetba 30ula 20ttt
4ttt
Od 1 999 K& / mésic Od 1999 K&/ mésic 0Od 2 399 K& / mésic

Zaujala Vas nase nabidka,
nebo chcete vytvorit balicek na miru?

Spojte se s nami.

. +49 777 666 888 & info@domain.com

Piiloha 4 pozménény dratény model uvodni stranky eKnihovnice
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Oportdlu  Balicky  Kontakt

Romantika

5 staZeni kazdého 15 staZeni kazdého 30 staZeni kazdého
s titulu mésiéné M titulu mésiéné XL titulu mésicné
1999 Ké / més. 3 999 K¢ / més. 6 999 K¢ / més.

V balicku naleznete 31 titult

Zaujala Vas nase nabidka,
nebo chcete vytvorit balicek na miru?

Spojte se s nami.

Obchodni podminky Ochrana osobnich tdaji eknihovna.cz

©2020 Al ights reserved, Company, Lid  £) Yy O
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