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Analyza a redesign webu z hlediska pristupi UX

Abstrakt

Diplomova prace se v teoretické Céasti zabyva problematikami uzivatelské
privétivosti a optimalizaci pro vyhledavace. Spojeni téchto dvou disciplin dava webovym
strankam piedpoklad, Ze budou uspésné. Z hlediska rozd¢leni tloh téchto dvou problematik
Ize shrnout, Ze optimalizace pro vyhledavace zajisti pfivedeni navstévnika na web. A dobré
UX zajisti to, ze jej rychle neopusti, protoze se jim web bude dobie pouzivat. Dal$imi tématy
literarni reserSe jsou marketingové nastroje pro e-shopy, nastroje pro tvorbu webovych
stranek a principy vyhledavani a vyhledavaci.

Praktickd cast se zabyva analyzou konkrétnich webovych stranek. Na zakladé
syntézy jejich vysledkd s literarni reserS$i jsou navrzeny zmény pro lepsi optimalizaci
webovych stranek, které jsou nasledné pomoci odbornych metod aplikovany do prototypu

nového webu a nasledné finalniho feSeni.

Klicova slova:
user experience, UX, optimalizace pro vyhledavace, SEO, pouzitelnost, pristupnost,

vyhledavac, uzivatelské testovani



Analysis and redesign of a web site in terms of UX

Abstract

The theoretical part of the thesis deals with the issues of User Experience and Search
Engine Optimalization. The combination of these two disciplines gives websites the chance
to be successful. In terms of distribution of the tasks between these two problematics, it’s
possible to say that Search Engine Optimization drives the traffic to the website. And a
correctly done UX will make sure the users don‘t leave it quickly, because it will be good to
use. Other topics of the literary research are marketing tools for E-commerce, tools for
creating websites and principles of search engines.

The practical part deals with an analysis of specific website. Based on the synthesis
of it‘s results with a literature research, are proposed changes for better optimization of the
website, which are then applied to the prototype of the new website and then the final

solution using expert methods.

Keywords:
user experience, UX, search engine optimalization, SEO, usability, accessibility, search

engine, user testing
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1 Uvod

S pristupy User Experience (UX), neboli cesky uzivatelska pftivétivost, se ve
skutecnosti setkavame kazdy den v nejrozmanitéjsich sférach lidského zivota a ani 0 tom ve
vétsing ptipadi nevime. Dobry UX Design totiz neni lehké odhalit. M4 tu vlastnost, ze pokud
jsou spravné nastaveny parametry UX, tak produkt nebo sluzbu pouzivame bez vétSich
problémi a zcela ptirozené. Piikladem mohou byt takové dvete na postu. Z té strany, ze
které je potieba dvete oteviit tazenim k sobg, je velké madlo. Naopak z druhé strany, ze které
je potieba k otevieni dvefi tlaku, je pouze plocha, do které se da opfit rukou. V minulosti se
asi nékdo timto FeSenim zabyval a ani moznd nevédél, ze to jednou bude soucasti
samostatného oboru User Experience.

Z hlediska internetového prostiedi je User Experience vyuzivana pii vytvareni
mobilnich aplikaci, webovych stranek, internich firemnich systému a dalsich prostiedi, kde
se setkava Clovek s ovladanim jakéhokoliv pocitace. Spravny UX Design je naptiklad
potiebny i v takovém automobilu, kde je obrazovka s multimedialnim systémem.

Mezi parametry dobré uzivatelské privétivosti je napiiklad smysluplnost,
nalezitelnost, dostupnost, pfistupnost nebo pouzitelnost.

Tato diplomové prace se zminénymi pojmy bude bliZze zabyvat zejména v teoretické
Casti. Dale bude vysvétlen naptiklad pojem Search Engine Optimalization (SEO), neboli
optimalizace pro vyhledavace, a jeho nezbytné prvky.

V teoretické Casti bude vychazeno z reSerSe odborné literatury a cilem bude vytvoieni
ucelenych informaci o zakladech a nezbytnych prvcich User Experience designu
a metodach, které se v ramci n¢ho vyuZivaji.

Znalosti z literarni reserSe budou vyuzity pro analyzu soucasného feseni webovych
stranek obchodu Lumira a nésledné vytvoteni navrhu novych webovych stranek, které¢ budou

v souladu s pFistupy odbornych metod User Experience a Search Engine Optimalization.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace bude vytvoreni novych optimalizovanych prodejnich

webovych stranek vybrané firmy s vyuzitim odbornych metod testovani User Experience.

Tvorba stranek bude zalozena na dosazeni diléich cilu:

Analyza stavajiciho feSeni webu vybrané firmy.
Névrh nového feSeni s vyuzitim principi UX.
Optimalizace novych stranek pro vyhledavace.
Testovani navrzenych moznosti - prototypu.

Dokumentace nového feseni.

Zavérem budou zapracovany vysledky provedenych testovani do finalniho feSeni

nového prodejniho webu.

2.2 Metodika

Pro vypracovani teoretické ¢asti bude vyuzito studia a analyzy dostupnych odbornych

zdroju k problematikam User Experience a Search Engine Optimalization. Prakticka ¢ast se

bude zabyvat analyzou konkrétniho webu, diskusi nad vzeslymi poznatky. Syntézou zavéri

z diskuse a znalosti z teoretické casti bude dosaZzeno navrhti a zmén, které povedou

Kk optimalizovanému webu jak pro uzivatele, tak pro vyhledavace.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast této diplomové prace se v nasledujicich kapitolach vénuje zejména
problematikam User Experience neboli uzivatelské privétivosti a Search Engine
Optimalization neboli optimalizaci pro internetové vyhledavace.

Ob¢ tyto oblasti lze zafadit do SirSiho oboru designu webt, proto je nutno vénovat

V tvodni ¢asti nékolik odstavci praveé i tomuto nadfazenému tématu.

3.1 Design webu

Dle mnohych laiki 1ze jakykoliv designérsky po¢in hodnotit zejména dle jeho vnéjsich
znaku a vizualnosti. Tato pfedstava je vSak nespravna.

Pokud bychom jako ptiklad vzali v avahu architektonicky navrh domu, pak neni
vysledkem pouze vné&jsi pohled z ulice nebo plisobiva vizualizace jednotlivych mistnosti, ale
spravné navrzeny zivotni prostor, ktery je v souladu s jeho obyvateli. Vystihuje jejich styl
a zpusob Zzivota, je prakticky a nadCasovy. Stejné jako design zidle hodnotime nejen dle
jejiho vzhledu, ale ptedevsim v jeji pohodInosti, uzitnych hodnotach, ergonomii nebo jak se
da skladovat (Marsh, 2019).

Je tedy mnoho C¢initell, ktefi spole¢né b&hem navrhu, testovani a prototypovani
vstupuji do procesu, diky kterému vznika vysledny design (Stanicek, 2016, s. 53).

»Design je komplexni obor a vysledny vzhled jen vyplyva z ndvrhu mnoha méné
viditelnych parametrti.“ (Stanicek, 2016, S. 53)

Stejné principy, jako pro navrh domu ¢i nabytku, plati i pro design interaktivnich
aplikaci, respektive webovych stranek. I ony musi spliiovat ptedstavu klienta, vyhovovat
jeho potfebam a zaujmout jeho uzivatele (Stanicek, 2016, s. 54).

Reza¢ navrh webu rozdéluje do étyt hlavnich fazi (Rezag, 2014, s. 45):

e ,objevovani — pochopeni klienta a naplanovani navrhu webu,
e uzivatelsky vyzkum — pochopeni navstévnikli webu,
e navrh webu — analyza ziskanych informaci a vytvofeni smysluplného navrhu,

e evaluace — ovéfeni, zda vysledek funguje tak, jak chceme, a jeho vylepSovani®.
Zakladnimi ciniteli, ktefi pfi designu webového projektu vstupuji do procesu tvorby

jsou designéfi, Klienti a uzivatelé. VSechny tifi skupiny tvofi vrcholy pomyslného

trojihelniku a musi byt v rovnovéaze. Casto jsou aplikace tvofené pro maximalni zaZitek
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a pozitek uzivatell, zatimco zamér provozovatele, majitele, klienta, je upozadén (Stanicek,
2016, s. 17).

,Je to primarné klient a jeho zajmy, jimz se vysledek musi podfizovat. Pozitivni
zazitek uzivatele je pouze ovéfeny nastroj k dosazeni tohoto cile, nikoli cil sam.* (Stanicek,
2016, s. 17)

Podobné¢ vztah designéra, uzivatele a klienta popisuje Don Norman (2013, s. 241) ve
své knize The Design of Everyday Things. Dle ného je nutné, aby designér v neposledni fadé
plnil pozadavky svych klientd, ktefi jsou témi, ktefi o zakazce rozhoduji a skute¢né produkt
kupuji. Z4ymy uzivateld jsou samoziejmé dulezité, ale pro samotného klienta druhotné
(Norman, 2013).

Designér ma tedy za ukol, ktery ma tii stézejni body, kterych musi byt dosazeno
soucasné. Navrhnout funk¢ni a konzistentni interaktivni aplikaci. Zaroven Se snazit
0 maximalizaci ,,uzivatelského prozitku“, aby uzivatelé danou aplikaci pouzivali radi
a prinasela jim co nejvétsi ptinos. A zaroven se s maximalni loajalitou ke klientovi postarat,
aby bylo dosazeno vytyCenych cili a aplikace byla efektivni a rentabilni (Stanicek, 2016,
s. 18).

3.2 Problematika User Experience

User Experience (UX) neboli v ¢eském doslovném piekladu uzivatelsky prozitek,
Vv sob¢ zahrnuje podstatna jména, jako jsou zkuSenosti, zazitky, emoce, postoje, ptistup, styl
pouzivani, proces uceni, vzorce chovani, jejich zmény a vyvoj. Tedy vse, co jako uzivatelé
prozivame pied, pii i po pouzivani n¢jakého produktu. Zahrnuje to také, jaké v nas uziti
vyvolava nalady, souvislosti, co Si z této zkusenosti odnasime, jak dale ovliviiuje nas Zivot
a Co V nas zanechava.

UX design je mnohem §irsi obor a zdaleka se nezabyva jen navrhy webovych aplikaci.
Ve skute¢nosti pokryva prakticky vSechny obory lidské ¢innosti. Kazdy pramyslovy design,
navrh zidle, auta nebo talife je soucasné i designem UX. Zamér a provedeni vystavy,
koncertu nebo konference, koncept zabavniho parku, styl a atmosféra restaurace nebo
napiiklad provedeni naucné stezky v ptirodé. To vSe je praktickd aplikace UX designu
(Stanicek, 2016, s. 13).

,,UX design se tedy zabyva tim, aby ono pouzivani bylo pfijemné, uzite¢né, aby budilo
pozitivni emoce, abychom si z n¢j odnaseli piijemny zazitek a pozitivni zKuSenost, aby v nas

zanechalo pfijemnou stopu.* (Stanicek, 2016, s. 13)
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Dobry design je ve skute¢nosti mnohem slozitéjs$i rozeznat od Spatného designu.
Dobry design totiz tak perfektné spliuje nase potieby a pozadavky, ze jeho vliv pii pouZiti
produktu opomeneme. Kdezto Spatny design k¥i¢i svymi nedostatky tak, ze si jich nelze
nevs§imnout (Norman, 2013, s. 11).

V roce 2002 bylo na webové siti vice nez 25 milioni webovych stranek (Nielsen,
2000), na zacatku roku 2019 bylo na webové siti 1,94 miliardy webovych stranek (Liedke).
Vysledkem toho je ohromujici moznost vybéru a jednoduchosti piejit jinam. Pokud uZivatel
nezjisti, jak webovou stranku vyuzivat béhem minuty, nechce dale ztracet ¢as a odchazi
(Nielsen, 2000).

Jednoduse teceno, pokud zdkaznik nemtze produkt najit, pak si ho také nemulze
koupit, fika ve své knize Nielsen. Web je prostiedi, které dava zakazniktiim neuvéfitelnou
moznost diky kliknuti mys$i rozhodnout vse. Je jednoduché jit kamkoliv jinam, vSichni

konkurenti na svéteé jsou jen jedno kliknuti mysi vedle (Nielsen, 2000, s. 9).

3.2.1 Uvodni faze projektu (vyzkum)

Na zac¢atku tvorby nového webu nebo online aplikace jsou zasadni takzvané vstupni
informace - znalost Kklienta, jeho oboru, trhu, na kterém ptsobi, konkuren¢niho prostiedi,
ptipadnych rizik nebo piinosti, obchodnich a marketingovych modeli. Déle je tfeba znat
potencialni cilovou skupinu, jeji sociodemografické slozeni, zvyklosti, pozadavky a zajmy
(Stanicek, 2016, s. 55).

Dle Stanicka jsou nejzasadnéjsi nasledujici body v procesu navrhu webu (Stanicek,
2016, s. 57):

1. ,maximaln¢ pfesné¢ zadani: jaké jsou zajmy a cile klienta a jaké jsou zajmy
a potieby jeho cilové skupiny,
2. VvSechno ostatni (co se nehodi, Skrtnéte, upravte, piehazejte),

3. vizudlni design (graficky navrh)®.

Maximalné presného zadani jsme s klientem schopni docilit dle tfech zasadnich kroku
— vySetfovani, prizkumu a analyzy. Béhem vySetfovani je snahou ziskat detailni, relevantni
a oveéfené informace pfimo od klienta. Zaroven S vySetfovanim je nutno, aby probihal i
prazkum, pfi némz je snahou zjistit data o cilovém trhu, konkurenci a ziskat zakladni

orientaci v oboru klienta. V této fazi je ¢asto vhodna konzultace odbornika. V posledni
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analyticko-syntetické casti je cilem zpracovani veSkerych informaci a vyvozeni zavéru
(Stanicek, 20186, s. 65).
Ke zjisténi vstupnich informaci je vhodné pouziti nasledujicich néstroji (Stanicek,
2016, s. 59):
e  dotaznik,
e kontrolni seznamy,
e vlastni reSersSe,

e osobni pohovory s klientem*.

3.2.1.1 Dotaznik

Dotaznik mize byt sestaveny libovolné tak, aby nam pomohl co nejlépe ziskat
predstavu klienta o vysledném webu. Stani¢ek rozdéluje okruhy otazek do nékolika
Jsou jimi: zakladni informace, ucel a cile webu, trh a marketing, koncepce webu, technické
otazky a ostatni (Stanicek, 2016, s. 71).

V ramci kategorie zakladnich informaci je nutné zjistit (Stanicek, 2016, s. 71):

e ,Typ webu — Jedna se o prezentaci (firmy/produktii), nebo online sluzbu?
Jedna se o novy web, ¢i pfepracovani jiz existujiciho? Typicka otazka, kde
odpovéd’ nejspis uz zname ze zadani. Proto ji zde rovnou nazna¢ime, ale stejné
si vyzadame klientovo potvrzeni.

e E-commerce — Bude soucasti webu prodej zbozi ¢i sluzeb?

e Nazev — Jméno vasi prezentace ¢i Sluzby. Pokud jesté nazev neni pevné dan,
uved'te, jak by se v idealnim ptipadé mela jmenovat (bez ohledu na to, zda je
jméno skute¢né pouzitelné, zda uz existuje jinde apod.).

e Claim — Jednovétny slogan popisujici vizi, smysl, cil vasi firmy ¢i sluzby.

e Popis - Nekolika vétami definujte svou firmu / produkty / budouci sluzbu.

e Klic¢ova slova — Kdybyste méli sviij byznys najit ve vyhledavaci a neznali jeho

nazev, jaka slova/ frazi byste pouzili? Sefad’te pouzita slova podle dulezitosti.

V ramci kategorie ucel a cile webu je nutné zjistit (Stanicek, 2016, s. 72):
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,»Aktualni stav — Jak nyni vyuzivate internet a socialni sité, co na tom chcete
zménit? Pro¢ chcete novy web / redesign stavajiciho webu?

Cil — Co ma byt primarnim cilem webu? Ceho jeho provozovanim chcete
dosahnout?

Cilova skupina — Je web uréen koncovym uzivatelim, nebo B2B? Pokud jde
o0 bézné uzivatele, popisté co nejlépe tii typické / idealni navstévniky vaseho
webu — jejich profese, zajmy, pfijmova skupina, v€k, pohlavi, limity a
omezeni; znate-li, i typické technické vybaveni, jako kvalita pfipojeni, typ
zatizeni a prohlize¢ atd. V piipadé B2B popiste typického partnera na druhé
stran¢ spojeni.

Ugel — Jaky problém miize va§ web pomoci jeho navitévnikam vyfesit? Prod
na n¢j budou chtit piijit?

Nadstavba — Jaké jsou dalsi, sekundarni cile webu?

Idealni scénaf — Co ma navstévnik webu udélat od piichodu do opusténi webu

Vv optimalnim piipadé? Jaky je podle vas idealni postup?“

V ramci kategorie trh a marketing je nutné zjistit (Stanicek, 2016, s. 72):

,»Stavajici obchodni model — Jak nyni ziskavate pro své podnikani zakazniky,
jaké pouzivate obchodni kanaly? Jaky je vas marketingovy model, jak
pouzivate reklamu?

Konkurence — Jaké jsou vase hlavni konkuren¢ni firmy a jaka je jejich hlavni
marketingova strategie? Existuji online projekty, které povazujete za pfimou
konkurenci svého budouciho webu? Udélali jste si pfedstavu, co z nich byste
chtéli mit na svém webu také, a co naopak rozhodné ne?

Konkuren¢ni vyhoda — Mate jasno, v ¢em se liSite od svych konkurentii, co
je vaSe specialita? Pro¢ budou chtit navstévnici davat piednost vam pied
konkurenci?

Nika — Vidite ve svém oboru n¢jakou trzni niku, ¢ast trhu, které se nikdo
pofadné nevénuje a vas web by ji mohl vyuZzit?

Monetizace — Ma vas novy web generovat zisk? Pokud ano, jak?

Strategie — Mate predstavu, jak se na web navstévnici dostanou kromé

prichodu z vyhledavacu?
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Opakovatelnost — Pro¢ se budou chtit navstévnici na vas web vracet? Mate
piredstavu, jak je k tomu pobizet?
Ocekavani — Co se pro vas zméni, az bude novy web v provozu? Za jak

dlouho po dokonceni vam podle vas web zacne pfinaset néjaky podstatny
efekt?

V ramci kategorie koncepce webu je nutné zjistit (Stanicek, 2016, s. 73):

,»Vizualni styl — Mate pro web pftipravené logo, je definovany graficky styl ¢i
rovnou korporatni identita? Jsou dana néjaka vizualni pravidla a maji/sméji
se pripadné ménit?

Negativni vymezeni — Mate né&jaké neoblibené barvy, vizualni styly, zptisoby
prezentace? Vidate na internetu néjaké Casto pouzivané prvky, kterym se
rozhodn¢ chcete vyhnout?

Vase inspirace — Sepiste seznam péti webd, které se vam libi, a uved’te, Co na
nich povazujete za atraktivni a inspirativni.

Tabu — Je néco, co rozhodné na webu nechcete publikovat? Tedy néco, co
jinde vidate jako bézné soucasti webu, ale ve svém piipadé o to rozhodné
nestojite — napf. informace z déni uvnité firmy, otografie zaméstnancd,
reference tietich stran, kontakty na zaméstnance/management atp.

Celkovy styl — M4 web plsobit spiSe konzervativné, nebo moderné,
netradi¢né, konceptualné, ¢i dokonce provokativné nebo kontroverzné? Jaké
je vase vnimani zakaznikli a vas vztah knim — profesionalné Seridzni,
pratelsky ¢i rodinny, usluzny a ochotny, rovnocenné partnersky atd. Chcete
se prezentovat s profesionalnim odstupem, nebo naopak navazovat

duveérngjsi vztah?*

V ramci kategorie technickych otazek je nutné zjistit (Stanicek, 2016, s. 74):

»Stavajici web — Existuje? Pokud ano, do jaké miry je nutné zachovat jeho
strukturu? Jeho styl? VVzhled? Obsah?

Technické prostredky — Existuje doména, hosting? Bude se ménit (¢i naopak
nesmi se menit) platforma a jiné soucasti stavajiciho technického feseni?

Pokud jsou zmény mozné, do jaké miry? Lze uvazovat pouze o drobnych
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upravach, nebo je v pfipadé skuteéné¢ dobrého ucelu mozné zvazovat i
zasadnéjs$i zmény?

e Rozpocet — Jaky mate fadové celkovy rozpocet na vytvoreni nového webu?

e Deadline — Kdy nejpozdéji musi byt web dokonéen, piipadné jeho jednotlivé
faze?

e Rozhodovani — Kdo se bude na vasi stran¢ o projekt starat a kdo bude d¢lat
zasadni rozhodnuti? Jak dlouho takova rozhodnuti budou fadové¢ trvat —
hodiny, ¢i tydny?

e Obsah — Kde se vezme obsah webu, kdo ho zajisti? Do jaké miry lze pievzit
stavajici obsah, pokud existuje?

e Jazykové verze — Jaky bude primarni jazyk webu? Bude nabizet vice
jazykovych verzi? Ma byt pro vsechny jazyky totozny obsah, nebo se ma
lisit?

e Foto — Pokud budou pro web potieba prezentac¢ni / produktové fotografie,
mate k dispozici digitalni fotky v profesionalni kvalit¢? Chybéjici fotografie
se nafoti, nebo se koupi ilustracni fotky z fotobanky?

e Aktualizace — Mate piedstavu, jak Casto a v jakém objemu se bude obsah
webu ménit? Kdo a jak to bude zajistovat, je na to vyhrazeny dostatek
prostiedki a ¢asu?

e Sprava — Kdo bude web spravovat a kolik na to bude mit k dispozici ¢asu?

e Limity — Vite o n&jakych omezenich, pfedpisech a normach, které vas web
bude muset dodrzovat? Napf. s ohledem na platné zakony a vyhlasky,

pravidla ptistupnosti, technické limity, firemni politiku atd.

Dle Rezace (Rezag, 2014) je vhodné formu a podrobnost dotaznikii volit dle ¢asu
vyhrazeného na projekt, rozpoctu klienta nebo velikosti spole¢nosti, pro kterou web vznika.
U nizkonakladovych projektt je vhodné klienta pozadat o co nejpodrobné&jsi odpovédi a
specifikaci, diky ¢emuz v mnohych ptipadech neni nutnost dalSich osobnich setkani.
V piipadé¢ rozsahlejsich webd vsak dotaznik nepostacuje a je nutné dohodnout schiizky se
vSemi klicovymi lidmi na strané zakaznika. Pfedev§im, Svedenim spoleénosti,

marketingovym oddélenim, zakaznickou podporou nebo s lidmi z prodejen (Rezag, 2014).
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3.2.1.2 Kontrolni seznamy

Kontrolni seznam by mél vzniknout na pocatku kazdého projektu. Jeho vyznam je
dilezity pro moznost kontroly v prabéhu celého procesu navrhu, realizace nebo
postprodukéni faze. Diky nému Ize prubézné ovéiovat postup navrhu a implementace,
zaznamenavat vSechny nové napady, zmény a upravy V projektu. Jeho ucel lze ocenit
zejména pii implementaci zdanlivé nepatrnych zmén, ke kterym v pribéhu projektu dochazi,

a které mohou mit na jeho prab¢h nebo dokonceni negativni vliv (Stanicek, 2016, s. 207).

3.2.1.3 Vlastni reSerse

Na pocatku projektu, ktery se tyka ndmi neznamého oboru, 1ze mit pocit nedostate¢né
znalosti problematiky odvétvi zakaznika. ,,Odkryva se pied nami obrovsky prostor
specializace, o které nejspi§ nemame ani potuchy, mizeme se citit zahlceni nam neznamymi
pojmy, normami a procesy, V nichz je expertem nas klient — a my na n¢ ale budeme zirat
nechapave, a ¢im vice si budeme o daném oboru ¢ist, tim vice budeme mit pocit, Zze uz
nerozumime ani slovo a cela problematika klientova oboru se nam rozplyva pod prsty a stava
se neuchopitelnéjsi tim vic, ¢im se ji snazime pochopit a proniknout do jejich hlubin.
(Stanicek, 2016, s. 76)

Designer se nemutze stat béhem kratké doby odbornikem v oboru naseho zakaznika.
Nutné je pochopit jen zakladni zakonitosti a principy fungovani a spojit je s obecnostmi a
znalostmi, které jiz vime.

Oproti tomu je zasadnim poznani klienta, jeho uzivateld, trhu a konkurence, cilovych
skupin a dalsich podstatnosti.

K poznani klienta je vhodné definovani primarnich a sekundarnich zajmi a cilt a
setazeni dle jejich priorit. Posouzeni, co je pro Klienta klicové a co podruzné.

V procesu poznani uzivatele je zasadnim definice, kdo onim uzivatelem je a kdo jim
byt nema. Co nejpiesnéjsi specifikace cilovych skupin, jejich potieb a chovani.

Vhodné je utvofeni tfech person, které tvoti typické predstavitele cilovych skupin,
které na§ web budou navstévovat. Persona mize byt fiktivni nebo redlna osoba, které
vymyslime veSkeré vlastnosti, diky nimz 1ze 1épe odhadnout chovani zakaznikd pti pohybu
na nasem webu (Stanicek, 2016, s. 85). Personé je vymyslen piibéh, ktery propojuje postavu
s navrhovanym webem. Dulezity je diraz na vlastnosti, které od sebe jednotlivé persony

odlisuji a které souviseji zejména s konkrétnim webem. Vhodnym postupem je vytvoreni
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persony, které popisuji ty, pro které web naopak neni navrhovan (Reza¢, 2014).

3.2.1.4 Osobni pohovory s klientem

Prostfednictvim hloubkovych rozhovort s klicovymi lidmi na strané klienta je mozné
ziskat odpovédi na zasadni otazky, napiiklad ohledné ocekavani, zptisobu premysleni
zakaznikd, na co kladou diraz, zpusobu rozhodovani a jak jim celkové projektem pomoci.
Znalosti zaméstnanci mohou upiesnit napiiklad nejcastéjsi dotazy zakaznikd, jejich
ptipominky, obavy pifi nakupu nebo kde nejcastéji proces nakupu konci jesté pred jeho
dokon&enim (Rezag, 2014).

Vhodnym nastrojem k lepsimu porozuméni klientovi miize byt spoleéné vytvoieni
SWOT analyzy, diky ¢emuz zjistime silné stranky, slabé stranky, hrozby a ptilezitosti

Vv soucasném i budoucim feSeni (Rezac, 2014).

Obrazek 1: SWOT analyza

SWOT ANALYZA

Pomocné Skodlivé

dosazeni cile dosazeni cile

avod

(atributy organizace)

Silné stranky Slabé stranky

rni p

Vnit

Prilezitosti Hrozby

(atributy prostredi)

Vnéjsi plvod

Zdroj: Postulka, 2016
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3.2.1.5 Uzivatelsky vyzkum

Cilem uzivatelského vyzkumu je ziskéni informaci o motivacich a ocekavanich
pouzivani webem nabizeného produkt. Vyzkumem se snazime dozvédét, jak jej zakaznici
pouzivaji a vybiraji, jaké jsou jejich zakladni védomosti o produktu (Rezag, 2014).

,Jestlize cheete navstévnika webu ovlivnit tak, aby na vasi prezentaci provedl n¢jakou
konverzni akci, musite pochopit jeho vnitini motivace a navodit takové podminky, aby ji
nakonec skuteéné provedl. (Rezag, 2014)

Reza¢ metody uzivatelského vyzkumu rozdéluje do dvou oblasti. Jednou jsou metody,
pii nichz je cilem ziskani dat. Druhou jsou metody, kterymi dokumentujete sva zjisténi.
Vhodné je védét jiz dopiedu, jakym zptisobem budete vystup dokumentovat a k ¢emu bude
vyuZzit.

Metody uzivatelského vyzkumu (Rezaé, 2014):

e Online vyzkum
o Vyhodou jsou fakta i ¢isla, o ktera se lze v dalsich fazich vyvoje opfit.
Tato metoda je vSak doporucena jen jako doplikova.
e Analyza soucasného webu (viz dalsi ¢ast kapitoly)
e Online dotazniky na webu
o Metoda, dopliujici data z analytického nastroje. V online dotazniku se
Ize ptat na motivaci uzivatell ke konkrétnim kroktim, které provedli na
webu.
e Dotaznikovy priizkum
o Sociologicka metoda, umoznujici ovéfeni vytvofenych hypotéz
v §ir$im okruhu lidi mimo uzivatele webu.
e Analyza webu konkurence (viz dalsi ¢ast kapitoly)
e Analyza dalSich pouzivanych webu
o Vhodné pro zjisténi dalSich vzort webt, na které jsou zakaznici pii
pouzivani webovych stranek zvykli.
e Analyza klicovych slov
o Pomaha pochopeni, jakym zptsobem uzivatelé o oboru konkrétniho
webu smysleji pfi hledani informaci na internetu.

e Hloubkové rozhovory
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o Tato metoda spociva v rozhovorech s lidmi, kteti byli vytipovani jako

uzivatelé daného webu. Je diky ni mozné si mnohem 1épe predstavit
lidi, ktefi budou webovou stranku skutecné pouzivat. Vhodné je ptat se
na konkrétni situace a jak lidé fakticky s webem pracuji misto
hypotetickych predstav. Ztéto metody lze =ziskat informace pro
informacni architekturu, o jazyku uzivateli, skute¢né problémy a pocit
z interakce. Lze ji provadét osobné, telefonicky, Skypem nebo

podobnymi programy.

Focus groups

o Metoda, pii které skupina lidi diskutuje na téma vybraného vyrobku

nebo sluzby. Pro webdesign je vsak okrajovou metodou.

Card sorting

o Diky této metodé lze ziskat lepsi vhled do uvazovani uzivateli 0

pojmech a jejich kategoriich, které se na webu budou vyskytovat.
Spociva v sefazovani karticek do jednotlivych skupin, které se
samostatné¢ nazvou. Tento typ se nazyva otevieny card sorting.
Ptipadné se mohou karticky zatazovat do jiz uréenych skupin, coz je
uzavieny card sorting. Dalsi varianta spoc¢iva ve vytvoreni vhodného
nazvu pro jiz pojmenovanou skupinu. Poslednim typem je card sorting,
ve kterém jsou potencialnim uZzivatelim piedstaveny nazvy
jednotlivych skupin a nasledné je zjistovano, jaké pojmy v ni
oc¢ekavaji. Nebo jsou naopak uzivatelim ukazany karty s pojmy a oni

je sami zatazuji dle jejich vlastni logiky do skupin.

Stinovani

vewr

pfi své bézné praci a dil¢ich ¢innostech. Postupnym tempem je
ziskavan vhled do té casti jeho zivota, kterou chceme ovlivnit.
Nasledné¢ jsou provadény doplitujici rozhovory, ve kterych ma sledujici

moznost klast otazky na zaklad¢ ziskanych zkuSenosti ze stinovani.

Analyza call centra, prodejen a vydejen
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o Zpisob uzivatelského vyzkumu, pti kterém jsou zaznamenavany realné
zkuSenosti pracovnikd zakaznické linky, prodejny nebo vydejny se

stiznostmi, predstavami a potiebami zakaznik.

3.2.1.6 Analyza souc¢asného webu

Dle Kaushika (c2010, s. 23) je webova analytika metoda analyzy kvalitativnich a
kvantitativnich dat, ziskanych z vlastnich nebo cizich webovych stranek. Na jejich zaklad¢
je mozné web vylepSovat a poskytovat tak zakaznikim lepSi uzivatelsky zazitek z jeho
pouzivani, coz se nasledné promita do online i offline vysledki (Kaushik, c2010).

V zékladu webova analytika pomaha zjistit dva podstatné tdaje o analyzovaném
webu, a to zplisob chovani uZzivateli na webovych strankach a efektivitu a GspéSnost
reklamnich kampani. Zasadni ¢asti analyzy je nasledné porozumeéni ziskanym datlim a navrh
opatieni, kterd povedou ke zlepSeni vysledk.

Piedpoklady pro usp&sné vyuziti dat z analytického nastroje jsou (Reza¢, 2014):

e rozumné technické navrZzeni webu,
e spravna nakonfigurovanost nastroje, coz vede K ziskani relevantnich dat,
e schopnost interpretovatelnosti dat a nasledné utvoteni zavéru.

V online marketingu je nejpouzivanéj$im nastrojem pro webovou analytiku Google
Analytics. V ném je mozné interpretovat sesbirana data a zistat tak piehled naptiklad o
(Kaushik, ¢2010):

e aktualnim vyvoji na webovych strankach,

e publiku a zakladnich informacich o ném (navs§tévnici, navstévy, mira
okamzitého opusténi atd.),

e akvizice — odkud navstévnici na web ptichazeji,

e chovani — detailni ptehled o chovani navstévnikl na strankach,

e konverze — cilena akce, kterou chceme, aby zakaznik provedl (mize to byt

nakup zbozi, registrace, vyplnéni dotazniku atd.).
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Obrazek 2: Konverzni pomér v Google Analytics
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3.2.1.7 Analyza webi konkurence

Do analyzy konkurence je nutné zahrnout v prvni fadé konkurenty, které klient zminil
jiz v ivodnim dotazniku, ale také ty, které opomenul a diky na$i vlastni analyze je za
konkurenci lze povazovat a zakaznik je z n&jakého divodu opomenul. Diky podrobné
analyze konkurence je mozné zjistit nova efektivnéjsi feSeni nebo naptiklad takova, ktera
jsme zamysleli sami vyuzit, ale u konkurence selhala.

I vyznamného hrace na trhu, se kterym se klient ani nepométuje, je potieba do analyzy
zahrnout, protoze na daném trhu mize uréovat trendy a nastavovat standardy. ,,Vzdy musime

mezi konkurenci zahrnout v prvé fadé nejvétsi hrace na daném trhu. (Stanicek, 2016, s. 82)

3.2.2 Navrh webu

Pti ndvrhu webu je pocatecni fazi takzvané stanoveni sméru na zakladé zjisténi
z uzivatelského vyzkumu a dal$ich analyz. Jejim prvnim krokem je ujasnéni, co bude cilem
navrhu, co vytvaiim. Zda e-shop nebo zpravodajsky server.

Dal8im krokem je vymysleni ndpadli na web pomoci riznych technik, které v tomto
procesu pomahaji. MuZe ji byt naptiklad myslenkova mapa, brainstorming a jiné. Podstatné

sofistikovanéj$im zpisobem zejména pro skupinu je metoda Sesti kloboukt. Ta spociva ve
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snaze premyslet nad problémem ze Sesti pfedem uréenych thli pohledu. Prikladem miize
byt z pohledu emoci, fakt, pesimistického, optimistického a podobné&. Jinou technikou je
Design Studio, pii které je skupina rozd€lena na dvé ¢asti a kazda ma za ukol navrhnout
pomoci skicovani vlastni feSeni. Nasledné si obé& skupiny napady navzajem piedstavi a
spole¢né vytvoii spole¢ny navrh. Dalsi metodou muize byt Storyboard, ktera spociva v uréeni
konkrétniho uZivatele a stru¢ném popsani sluzby nebo produktu z jeho pohledu. Nasledné
jsou specifikovany a nakresleny jednotlivé kroky, kterymi musi Uzivatel pii procesu projit
(Krause, 2018).

3.2.2.1 Struktura a obsah webu

Obsah a struktura webu je tvofena procesem analyzovani, planovani a vyhodnocovani
vSech dosavadnich informaci do jednoho celku tak, aby co nejlépe plnil pozadavky klienta
a jeho zakazniki. K tomu dopomahaji nasledujici strategie a techniky.

1. Obsahova strategie obsahuje (Reza¢, 2014):

1. ,,zmapovani aktualnich kanald, na kterych vytvarime obsah,

2. zmapovani aktualniho webu (pokud redesignujeme),

3. stanoveni principd pro tvorbu obsahu a procest pro praci s obsahem,
4. naplanovani vytvoreni a pievodu stavajiciho obsahu,

5. naplanovani tvorby dal$iho obsahu na jednotlivych kanalech,

6. nastaveni a vyhodnoceni KPI.*

2. Designové frameworky pomahaji docilit lepsich a efektivnéjsich feseni

jednotlivych prezenta¢nich stranek. Postupnymi kroky je docileno strategie
k ziskani konverzni akce. Konverzni pomér je diky struktufe informaci
mnohondsobn¢ vyssi oproti jednoduchého vloZeni formulafe na stranku.
Piiklad frameworku Registrace za t¢elem ziskani e-mailu zakaznika obsahuje
nasledujici body (Rezag, 2014):
1. Uvedeni jasného a viditelného nadpisu, ktery specifikuje co navstévnik
ziska za poskytnuti e-mailu.

2. Uvedeni konkrétnich vyhod za poskytnuti e-mailu.

v

3. Vlozeni podékovani jiz existujictho odbératele s detailnimi
informacemi a fotografii.

4. Uvedeni zretelné vyzvy k akci (napf.: ziskejte 20% slevu jiz dnes).

25



5. Obsah podpotit grafikou, pfedstavujici danou vyhodu.

3.2.2.1.1 Designovy proces Double Diamond

Model Double Diamond je metodologie designového procesu, kterou v roce 2005
predstavila charitativni organizace Design Council, zalozena roku 1944 ve Velké Britanii.
Misi této organizace je ,,zlepsit zivot designem®, a to v oblastech vetejnych mist, produkti,
procest a vykonosti. Spole¢nou snahou s lidmi, spole¢nostmi a vladou usiluje o pozitivni a
inovativni zménu prostiedi, ve kterém vSichni Zijeme a jejim cilem je poukazovat na
podstatnou roli designu, ktery byva casto piehlizen a nedocenén.

Model vznikl dlouhodobou studii designovych procest velkych firem jako je
Microsoft, Lego nebo Starbucks. Design Council pii studii zjistil, ze v ramci inovace nebo
feSeni problému prochazeji vSechny firmy piiblizné stejnymi fazemi.

Samotny model Ize aplikovat v riznych oborech a v dnesni dob¢ je jiz celosvétove
rozsiteny.

D¢li se na 4 hlavni faze, a to (Lunackova, 2019):

1. Objevovani (Discover)

2. Definovani (Define)
3. Vyvijeni (Develop)
4

Doruceni (Deliver)

Prvni faze objevovani spo¢iva ve snaze porozumét prostiedi a lidem, ktefi se v ném
nachazi. Poklada si otazky, jako naptiklad jaké fesi problémy nebo co je potieba zlepsit.

Ve druhé fazi dochazi k vyuziti poznatkd, které byly ziskany v ptedchozi fazi a
interpretaci potfeb dané komunity uzivatel. Snahou je zjistit, jestli je feSem spravny
problém, ktery bude pro konkrétni skupinu nejvice pfinosny. Vysledkem je definovani
problému, coz je jeden z nejpodstatnéjsich boda v designovém procesu Double Diamond.

Treti faze se snazi nalézt nejvhodnéjsi feseni na problém, ktery byl definovan
v pfedchozi druhé fazi. Spocivd ve vytvareni feSeni designovymi principy, které jsou
nasledné prototypovany a testovany.

Posledni faze piedstavuje doruceni hotového feseni problému, ktery byl definovan na

zaCatku. Zavérem je predani finalniho produktu uzivatelim (Lunackova, 2019).
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Obrazek 3: Model Double Diamond
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Zdroj: Lunackova, 2019

3.2.2.2 Informaéni architektura a mapa webu

Ulohou informaéni architektury je pretvoteni viech dosavadné ziskanych informaci a
dat do souvislého formatu, ktery bude pouzitelny a prakticky.

Prvni ¢asti je utvoteni struktury dat. ,,Organizacni struktura dat (datova architektura,
struktura informaci) je navrhem a definici toho, jak maji byt informace na webu seskupeny,
uspotadany a propojeny.* (Stani¢ek, 2016)

Bé&Zné se pouzivaji tii typy informacnich struktur (Stanicek, 2016):

o Hierarchickda — informace jsou ¢lenény do nadfazenych a podiizenych
kategorii, uspotadani informaci je ve stromové strukture. Uzivatel postupuje
od informaci obecnych K informacim vice konkrétnim. Tento systém lze
pfipodobnit K védéckym systémim biologické taxonomie - pfiklad:
,Zivocichové > strunatci > obratlovci > savci > podivini > nonsensidae >
ptakopysk...

o Databazova — veSker¢ informace jsou témef rovnocené a maji urcite atributy a
ptiznaky. Jejich vybér probihd na zakladé¢ shody v zadanych parametrech.
Priklad: ,,seznamy produkti, ¢lanky nebo tieba fotky oznadené soustavou
Stitkti a klicovych slov a vyhledavané podle jejich zadané kombinace.

o Hypertextova — veskeré informace jsou znovu témef rovnocené, ale nemaji

zadné atributy a ptiznaky. Dil¢i polozky jsou mezi sebou provazany soustavou
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hypertextovych odkaz, uzivatel libovoln¢ voli dle jeho zajmu z jedné polozky
na dalsi. Priklad: ,,Wikipedie*

Vyse uvedené struktury lze mezi sebou vzajemné kombinovat. Piikladem je zakladni
struktura dat u e-shopu, ktera je oby¢ejné stromova / hierarchicka, produkty jsou uspoiadany
do zakladnich kategorii. Nasledné je upfednostnéna databazova struktura, ve které si uzivatel
tfidénim a filtrovanim muze libovoln¢ vybirat.

U kazdé organizaéni struktury je nutné definovat startovni ¢i zachytné body.

U hierarchické struktury je startovnim bodem koien, resp. nejvyssi uzly stromové
struktury. Je obvyklé, Ze jsou tyto body vétsinou vypsané a jednoduse dostupné na tvodni
nebo obsahové strance, kde se k nim navstévnik webu muize pii prochazeni vratit.

U databazové struktury je zakladem informaci filtr nebo formulat pro Gcéel zadani
hledanych parametru. Vystupem takového zadani je list polozek, které zadanym parametrim
vyhovuji.

U hypertextové struktury jsou vstupni a zachytné body zasadni z ddvodu
neuspoiadanosti rovnocennych stranek, kde implicitni startovni bod neni. Nezbytnou
soucasti je hypertextové nebo parametrické vyhledavani.

Prvnim krokem je tedy rozhodnuti, jakym zptisobem budou produkty uspofadany a
jakou budou mit strukturu z vyse uvedenych tii typtu. Cilem je zvolit strukturu, kterou se
budou uZivatele co nejpiirozenéji pohybovat. K vziti se do role navstévnika webu mohou
dopomoci otazky jako (Stanicek, 2016):

o ,,pro¢, jak a kde na webu se ocitnou,
o co zde budou oc¢ekavat,
o podle ¢eho se budou nejspiSe snazit orientovat;
a soucasné s tim i hlavni zdjem provozovatele webu, a to, jak pfitom tyto

uzivatele nejsnaze a nejpohodIngji dovedeme k pozadovanému cili?*

Na zéklad¢ zjisténi téchto otazek je mozné zvolit schéma nejlépe vyhovujici nasim
zakaznikim a ciliim podnikdni (Stanicek, 2016):
o kategorizace, tematické clenéni - ¢lenéni informaci dle hlavnich kategorii,
témat, oblasti,

o schéma zaméfené na tkoly (task-oriented) — napf.: Ptihlasit se, Hledat...,
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o schéma zaméfené na cile (goal-oriented) — optimalizovana cesta k feSeni
vybrané tlohy, napf.: ,,5 jednoduchych kroku k registraci‘,

o sociodemografické ¢lenéni — ¢lenéni dle vybranych skupin uzivateld dle
pohlavi, véku, bydlisté, profese, napi.: ,,pro vefejnost, pro odborniky...*,

o zebricky popularity — zejména jako dopln€k z dostupnych statistik prodeju,

o stavové schéma— informace jsou uzivatelim k dispozici bez struktury a mohou
v datech filtrovat a sefazovat dle zajmu,

o jina (kombinace vySe zminénych).

Ulohou mapy obsahu webu (Website Content Map) spo&iva ve vytvofeni mindmapy,
do niz jsou ptidavany sekce / stranky, které by mél web obsahovat. Ke kazdé z téchto stranek
se doplni cil stranky, hlavni ,,message® stranky pro navstévnika, cilend konverzni akce na

strance (Rezag, 2014).

3.2.2.3 Pruchod navs§tévnika webem

Cilem této metody je zmapovani pohybu navstévnikt na webovych strankach a lepsi
predstava navaznosti jednotlivych stranek (Rezag, 2014).
1. Navstévnici maji uréitou motivaci, se kterou na web pfisli a které jsou jiz
zmapovany v ramci vyzkumu.

2. Navstévnici pfijdou na konkrétni stranku webu z uré¢itého marketingového

kanalu.

3. Navstévnici projdou urcitou sekvenci stranek. Dilezita je jejich navaznost
vzhledem K jejich cili.

4. Navstévnici provedou n€jakou konverzi.

3.2.2.4 Prototypovani a testovani navrhi

Tvorba prototypu je slozena ze tii fazi: skicovani, wireframy a prototyp. V ramci
prototypu dochazi k otestovani klicovych interakci diky provazani jednotlivych stranek
webu, jejichz vznik je zaloZzen na rozlozeni obsahu a urceni jeho priority.

Skicovani je levnou a rychlou metodou generovani napadu. Nastrojem jsou pouze

papir a tuzka. Tato metoda eliminuje zbytecné traveni casu nad digitadlnim navrhem, ktery
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mize byt zcela chybnym feSenim. Finalni napady je vhodné projednat v tymu a nasledné se
presunout k sofistikovangjsim metodam (Rezag, 2014).

Krug (2010, s. 38) popisuje postup testovani skicy takto. ,,K testu ziskejte kohokoli.
Reknéte: ,,Muzu vés pozadat o laskavost? Podivate se na tohle?* Podejte mu ubrousek.
(Mize na ném byt krasné uhledna kresba, nebo muze jit o pravé vytvoreny nacrt na
ubrousku.) Reknéte: ,,MtiZete mi fict, jak tomu rozumite? Co si myslite, Ze by to mé&lo byt?
Nezapomerite, ze se neptate na jejich nazor (,,Libi se vam to?*) nebo na jejich odezvu (,,Co
si o tom myslite?*). Vyzyvate je, aby Se podivali na nacrt a pokusili se uvédomit si, o co jde.
Peclivé poslouchejte. Pravdépodobné feknou néco v tomto smyslu: ,,No, vypada to jako
domovska stranka webu a vypada to, jako by chtéla prodavat. A tyto véci kolem jsou vami
uvedené produkty. A zde je napsano Obchod, takze predpokladam, Ze si zde budu moci néco
objednat online. Nicméné nevim, co znamena tato kategorie Pobidky.*

Z Krugova (2010, s. 39) testu lze snadno zjistit, zda je koncept snadno pochopitelny a
potvrdi spravné sméfovani navrhu.

Wireframe neboli ve volném piekladu do CeStiny dratény model, vznika za Géelem
rozvrzeni obsahu na jednotlivé stranky webu, které lze nasledné jednoduSe ptedstavit
klientovi. Slouzi jako podklad pro grafickou interpretaci webu.

Wireframe by mé&l zobrazovat (Reza¢, 2014):

1. ,,JJaky obsah bude na dané strance.
2. Jakou bude mit vizualni prioritu.
3. Jak bude rozvrzen a jaké budou vztahy mezi jednotlivymi ¢astmi obsahu.*

Diky wireframu lze od ucastniki testovani ziskat informace o tom, zda jsou konkrétni
prvky webu tam, kde je ocekavaji. Zda shledavaji smysl v nazvech kategorii. Zda je
navigacni nabidka srozumitelna. Nebo Ze uzivatelé premysleji v uplné jiném kontextu (Krug,
2010).

Prototyp je vyrazem ruznych vyznamd. V pfedchozim kontextu se vsak jedna o
wireframy provazané odkazy. Jeho primarni ucel je pro piedstaveni klientovi a komunikaci
budouciho webu. Prototyp ma vice funkénosti — Ize proklikavat, zobrazuji se v ném skryta
menu nebo je mozné odeslat formulaf. Chova se tedy daleko realistic¢téji a napovida o
budoucim chovéni webu.

Pro tcely ptredstaveni klientovi postacuje jednodussi prototyp s omezenou funkcnosti,

kdy se velka ¢ast funkci zakaznikovi pouze vysvétli. Pro ucely uzivatelského testovani se
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vSak vyplaci funkénost prototypu zlepsit, aby byl navrh webu co nejvérnéjsi a bylo mozné z
testovani vyvodit realizovatelné zavéry. Zaroven je prototyp vhodné vzdy prezentovat
osobné (Rezag, 2014).

3.2.25 Graficky navrh

U grafického navrhu webu je nutné, aby se s nim ztotoznil hlavné klient. Kromé néj je
vSak nutné hledat zpétnou vazbu na navrh aktivné ve vlastnim okoli i v zahranig¢i.

Graficky design webu je podstatnou ¢asti, zvySuje jeho duvéryhodnost a tolerantnost

vvvvvv

wevr

interakénimu designu a obsahu webu.
Findlni navrh 1ze zhodnotit dle principii grafického designu a brandu klienta. Spravnou
obsahovou stranku webu Ize zjistit vétSinou az na zakladé analyz chovani navstévniki webu

(Rezag, 2014).

3.2.2.5.1 Graficky ramec projektu

Navrh webu musi byt v souladu s okolim, ktery web obklopuje. Klient muze mit
uréeny logotyp a graficky manual nebo existuji materialy, jako katalogy, billboardy, letaky,
barvy, motivy apod., které budou s webem vizualn¢ provazany. V takovém piipadé je nutna
spoluprace s graficky designerem Klienta, aby web zapadl do celku. Pokud web neni
pocatkem nového vizualniho stylu, pak je vhodné vychazet ze starého webu klienta a

inspirovat se jim (Reza¢, 2014).

3.2.3 Uzivatelské testovani

Dle Kruga (2003) je nejvétsi chybou pfi testovani pouzitelnosti zafazeni testd az do
zavereéného procesu navrhu webu nebo v horsich piipadech kratkou dobu pied spusténim.
Dale rovnéZz nizka intenzita testti a nespravné divody pro jejich zatazeni (Krug, 2003). Proto
pfiSel s metodou uZzivateslského testovani, kterd neni narocnd na €as ani finance a jeji
provedeni posune web K lepSimu uzivatelskému prozitku. Spoc¢iva ve vytipovani scénait,
Které jsou zamysleny k otestovani a jejich nasledné provedeni na prototyp nebo hotovy web.
Tyto scénafe jsou provedeny s 3-5 testovacimi subjekty. BEhem testu jsou jim pokladany
ukoly, jejiz cely proces je veden facilitaitorem. Pribeh je zapisovan, ptipadné nahravan.

(Rezag, 2014). Dalsi metody testovani jsou detailné v dalsich podkapitolach.
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3.2.3.1 Metody uzivatelského testovani

..... v

Smyslem uzivatelského testovani je pfijit jiz v procesu navrhu nebo tvorby webu na
co nejvice chyb, kterych si designéti nebo programatofi z uzivateslkého hlediska v procesu
nevsimli nebo nad problémem piemysli zcela jinak, nez uzivatelé (Krug, 2003). Diky
testovani a naslednym podnétim k upravam webu vsak lze vytvofit chyby nové, coz je

diivodem, pro¢ je dobré délat minimalné dvé kola testovani (Rezag, 2014).

3.2.3.1.1 Testovani pouzitelnosti

Testovani pouzitelnosti poskytuje informace o tom, jak uzivatelé produkt ¢i sluzbu
pouzivaji. S jakymi problémy s Vv procesu potykaji, jaké funkcionality jim nejsou ziejmé
nebo co na strankéch c¢ekali, ale nenasli to tam. Pro test je tfeba urcit moderatora a pfipraveny
testovaci scénaf. Scénai muze vypadat jako seznam ukold, které bude respondent na webu
nebo v aplikaci plnit. Jednotlivé testovaci ptipady by mély byz zafazeny do kontextu, aby
bylo jejich provadéni pro respondenty co nejpfirozenéjsi.

Utastnici by méli reprezentovat persony, pro které je sluzba nebo produkt uréen a
zaroven by nemeélo jit o profesionaly nebo denni uzivatele podobného feseni (Sucha, 2017).

Dle Kruga je pii testovani pouZitelnosti velmi dillezita uvolnéna atmosféra. Ukolem
moderatora testovani je, fikat uzivatelim, co maji délat a zaroven je povzbuzovat, aby pokud
mozno ptremysleli nahlas. To znamena, aby popisovali, pro¢ udélali zrovna tento krok a co
cekali, Ze se jim zobrazi.

Dulezité je byt pii testu empaticky, neradit a instrukce podavat co mozna
nejjednodussi formou a srozumitelné.

Ne vzdy uzivatel dé€la to co mysli nebo fika, proto je nutné doptavat se na véci, které
zjisténi, co konkrétné se mu na strance libi. (Krug, 2003).

Zaznamenavani celého prib¢hu je podstatnou soucasti celého testovani. Diky nému
Ize nasledné identifikovat ukoly, se kterymi méli ucastnici nejvétsi potize, identifikovat
jejich priciny a prioritizovat jednotlivé problémy. Nahravani mtize probihat na kameru.
Vhodné je zaznamenavani také obrazovky, pohybu mysi a samotného ucastnika. (Sucha,

2017).
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3.2.3.1.2 Testovani uzite¢nosti

Testovanim uziteénosti lze vyzkouSet uzitnou hodnotu webu. Rozdilem oproti
testovani pouzitelnosti je diiraz na zjisténi, zda je web pro testovaného vyuzitelny vzhledem
k jeho praci. Lze timto zpusobem pfijit na detaily, které jsou snadno realizovatelné, ale

tviirce webu nenapadly z dtivodu neznalosti detailnich potieb uZivatelt (Reza¢, 2014).

3.2.3.1.3 Testovani grafického designu

Cilem tohoto testu je zjisténi, jakym zpusobem grafika webu plsobi na cilovou
skupinu, ptipadné slouzi k rozhodnuti mezi vice variantami designu. Pro metodu Ize vyuzit

karti¢ky s pojmy, které 1épe a detailngji dokazi vyjadfit pocity Gidastniki testii (Rezac, 2014).

3.2.3.1.4 Eyetracking

Eyetracking znamena testovani pomoci o¢ni kamery. Timto testem se ovéruji

hypotézy na velkém vzorku lidi v laboratornim prostiedi (Reza¢, 2014).

3.2.3.1.5 Checklisty

Checklisty pomahaji dat zpétnou vazbu a vice objektivni pohled webdesignerovi
v celém procesu navrhu webu. Diky nim Ize systematicky postupovat po rtznych detailech
webu a nelze na né zapomenout. Jeho principem je sestaveny seznam bodu, které lze na
webu ovéefit, a které webdesigner vyhodnocuje dle jejich splnéni nebo nesplnéni. Existuji
razné typy checklisti. Napiiklad pro samotny proces, ktery dopomaha nezapomenout
klicové aktivity. Dalsi napiiklad pro pouzivané testovaci metody, jejich scénafe, postup pfi
testovani a dalsi pro spusténi webu, ktery muze obsahovat kroky, které je nutné projit pied
nebo ve chvili spusténi. Vhodnym voditkem k checklistim mutize byt Maslowava pyramida
webdesignu (Rezag, 2014).

3.2.3.1.6 Expertni zpétna vazba

Zpétnou vazbu je nutné ziskat nejen od zakaznika, ktery je schopny uhlu pohledu
z hlediska svého oboru, ale zejména od specialistt mezi webdesignery. Cilem je ziskani
konstruktivni kritiky od lidi na podobné nebo vys$si pracovni trovni, nez je tvirce webu

(Rezag, 2014).
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3.2.3.1.7 AJ/B testovani

Multivariantni testovani neboli A/B testovani je zékladni online metoda pro neustalé
zlepSovani vykonnosti webu. Prubéh spociva ve vytvoieni alternativnich variant webu, které
se pomérné ukazuji navstévnikim webu. Web s vysSim konverznim pomérem je

vyhodnocen jako usp&sny (Rezag, 2014).

3.2.3.1.8 Heatmapy kliki

Heatmapy pomahaji odhalit prvek na webu, na ktery je kladena nechténa pozornost
(Rezag, 2014).

3.2.3.1.9 Prichody uzivateli webem

Tato metoda slouzi ke zmapovani pohybu uzivateli na webu. Diky specialnim

nastrojiim Ize vytvofit mapu prichodt véetnd polohy kurzoru (Rezag, 2014).

3.2.3.1.10 Guerillové testovani pouzitelnosti

Guerillové testovani pouzitelnosti je alternativni varianta testll, pouzitelna zejména
V tvodnim zjisténi kvality prototypu nebo pocatecniho navrhu webu. Jedna se o metodu, pti
které jsou nahodni lidé, napiiklad v kavarné, tazani na otazky z uzivatelského scénafe, jejich
odpoveédi a pribéh je zapsan a dale pouzit. Dalsi variantou je testovani, pii némz je web
zobrazen potencialnimu uzivateli na pét sekund, nasledné skryt a dotazan, jaké véci si na
webu zapamatoval. Tuto metodu Guerillového testovani lze dle Kruga vyuzivat pro méné

specializované weby. (Rezag, 2014).

3.2.4 Parametry uzivatelské piivétivosti webu

,»Webdesign stoji na pruseCiku technologie, navrhu uzivatelského rozhrani, tvorby
obsahu, psychologie, sociologie, marketingu a brandingu.* (Reza¢, 2014, s. 157)

Tento priasecik, slozeny ze sedmi mnohdy naprosto odlisnych obort, pomaha
zjednodusit hierarchicky model potfeb uzivatele webu a odrazit rizné urovné a Sifi
webdesignu.

Tento model se nazyva Maslowova pyramida webdesignu a kromé vyse zminéného
slouzi zaroven jako ramec cenového nacenéni webu. Spodni vrstvy jsou nejpodstatné;si a
web na nich stoji. V ¢im vyssi vrstvé pyramidy se pohybujeme, tim jSou investice Casu a

financi vyssi. Stupné pyramidy jsou zaroven zavislé jedna na druhé a nelze je preskakovat.

34



Obrazek 4: Maslowova pyramida webdesignu

VYTVORENI VAZBY
RADOST Z POUZIVANI

PRESVEDCIVOST
DUVERYHODNOST
POUZITELNOST
PRISTUPNOST
DOSTUPNOST
NALEZITELNOST

SMYSLUPLNOST

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rezag, 2014, s. 159

3.2.4.1 Smysluplnost

Smysluplnost je zakladni parametr kazdého webového projektu. V ramci jejiho
zjisténi je vhodné polozeni nasledujicich otazek. ,,Pro¢ to vlastné celé délame? Jaky smysl
ma nade snaZeni mit? Redi va$ web nééi problém? Pali ten problém dostatek lidi? Jsou za
feseni ochotni zaplatit, aby se vam to vyplatilo?* (Rezag, 2014)

I vyborné navrzeny web bude postradat piinos, pokud nebude mit smysl. Je to
parametr, ktery se jako prvni setkava se skute¢nosti realného svéta. Pouze smysluplny web

muze uspokojit potieby a cile jeho uzivateli.

3.2.4.2 Nalezitelnost

Nalezitelnost spociva v zakladnim ptedpokladu webu, a to ve schopnosti uzivatele
stranky najit a nasledné je moci pouzivat. ,,Web, na ktery nikdo nechodi, nemtze nikdy
fungovat.” (Rezag, 2014)

Nalezitelnosti muze nas klient pfikladat rtiznou prioritu dle Gcelu, ktery ma pro néj
web plnit. Naptiklad spolec¢nost, prodavajici specializované méfici stroje pro velké podniky

po celém svété, nebude vyzadovat rozsahlé mnozstvi zpétnych odkazi z eskych webt,
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protoze se zékazniky jedna zejména prostfednictvim obchodnich zastupcti. Web ma tedy pro
takovou firmu vyznam spise jako dopliikovy nastroj.
Priority nalezitelnosti miizeme obecné roziadit do tii skupin (Reza¢, 2014):

1. ,Klient ziskava zakazniky pievazné pies web, je potieba jasna vize a rychla
exekuce marketingové strategie, jinak web skon¢i spolu s klientem.

2. Klient ma zékazniky z riznych mist a ma stabilni odbératele. Web je pro néj
prostiedek k ristu a nikoliv nutnost pro pieziti. Marketingova strategie je
soucasti projektu webu, ale nemusi byt tak agresivni, jako v prvnim piipadé.

3. Web je pro klienta jen dopliikovy nastroj, ktery vyuzivaji obchodnici, popft.
web slouzi jako vizitka.

Nalezitelnosti se budou vice vénovat i nasledné kapitoly prace, tykajici se Search

Engine Optimalization.

3.2.4.3 Dostupnost

Na dostupném webu na prvni pohled nejsou viditelné chyby, je rychly a uzivatel se na
ném tedy mize bez problému pohybovat. Pokud nalezne chybu, je srozumitelné vysvétlena
a Vv co nejkratSim ¢ase napravena.

Chyby a pomala rychlost webu odradi vétsinu uZivateld a snizi Sanci ziskat nové.
Nav§tévnici totiz oéekavaji okamzitou reakci na jeho pozadavky (Rezag, 2014).

Znaky $patn& navrzeného webu (Rezag, 2014, s. 162):

1. ,Kazda uprava bude trvat dlouho a klient za ni tedy zaplati vyrazné vice
neZ u dobie navrZzeného systému.

2. Web bude po kazdém zasahu n¢kde rozbity a bude potieba ho manualné
kontrolovat. Dobife navrzeny web ma automatické testy, které
programatora upozorni, ze néco neni Vv poradku.

3. Web bude pomaly.

4. Kdyz klient nakonec ztrati trpélivost a pfeda systém nckomu jinému.
Nésledné zjisti, ze se V ném nikdo kromé tvlirce nevyznd, nema piistup

ke zdrojovému kodu a dokonce ani nema pravo ho upravovat.*
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V ptipad¢é pomalejsiho nacitani konkrétni stranky nebo dil¢iho obsahu je vhodné na
poptedi piehravat napiiklad animaci nebo jiny obsah, diky ¢emuz ma uzivatel pocit, Ze na
webu probiha né&jaka akce (Rezag, 2014).

3.2.4.4 Pristupnost

Smyslem pfistupnosti je minimalizovani nebo nejlépe odstranéni piekazek tak, aby
web navstévnici mohli pouzivat bez problému, co nejrychleji a co nejpohodingji provedli
zamgr, kvili kterému na web piisli.

vvvvvv

tviirce webu je proto zajisténi responzivniho designu webu.

Zakladni principy piistupnosti dle Rezace jsou (Rezag, 2014):
o ,,0Obsah webové stranky je vhodné strukturovan pomoci nadpist.
o Web ma dostate¢ny barevny kontrast pisma.
o Text webu je dobfe citelny.
o Web je plné€ ovladatelny z klavesnice.
o Grafické prvky maji definovanou textovou alternativu.
o Tabulky spliuji nasledujici vlastnosti:
o buiiky obsahuji pouze informace, které spolu logicky souvisi,
o tabulka dava smysl ¢tena potadcich,
obsahuje atribut summary a jeji bunky jsou svazany s jednotlivymi
zahlavimi.

o Kazdé formulafové pole ma vhodny popisek.*

Ptistupnosti se webdesign zabyva zejména kvuli tfem skupinam lidi, kteti web budou
navs§tévovat. Jsou jimi nevidomi, handicapovani, navstévnici S mobilnimi zafizenimi a

roboti vyhledavacu (Stani¢ek, 2016, s. 237).

3.2.4.4.1 Uzivatelé se zdravotnim handicapem

Kviili lidem se zdravotnim postizenim se tvlrci webt pristupnosti zacali zabyvat.
Radime mezi né nevidomé, télesné &i sluchové handicapované nebo napiiklad uZivatele

s poruchami vnimani barev a dal§imi smyslovymi poruchami.
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V dnesni dobé tito lidé diky pomlckam dokazi handicap piekonavat a na internetu se
mohou pohybovat béznym zptisobem. Je vSak nutné pti navrhu na tyto uzivatele pamatovat
a piizpusobit jim web, a to zdaleka nejen v piipadé, Ze jsou v nasi cilové skupiné uzivatelu.

Pravidla pfistupnosti ¢asto urCuje statni legislativa a vétSina afada statnich organt a
organizace se jimi musi fidit ze zédkona.

Z hlediska designu lze mit pocit, Ze si nejnovejsi trendy ve webdesignu a pravidla
piistupnosti vzajemn¢ odporuji. V praxi Ize ale skute¢né vytvorit i dynamicky, interaktivni
a zajimavy web, ktery bude piistupny vSem uzivatelim internetu.

Nielsen (Nielsen, 2000) navic upozoriuje i na fakt, Ze piistupny web dava smysl i
z obchodniho hlediska a cile zvySovani profitu. Casto maji uZivatelé se zdravotnim
postizenim tendenci volby obchodnika, ktery jim nabidne dobré sluzby a vyhovi jejich
specialnim pozadavkiim. Nasledné se tito lidé neziidka stavaji velmi vérnymi zdkazniky
(Nielsen, 2000).

Nejveétsi skupinou v ramci této kategorie jsou uzivatelé se zrakovym postizenim:
nevidomi, slabozraci, uzivatelé s poruchami vidéni a barvocitu. Obecné je podstatné pro
vSechny nize uvedené kategorie spravna strukturovanost webu a sémantika, coz znamena
oznaéeni titulkG a nadpist riznych Grovni piislusnymi znackami, spravné vyznafena

navigace, odkazy odlisitelné od ostatniho textu (Stanicek, 2016).

Normy a pravidla piistupnosti pro (Stanicek, 2016, s. 238):

o Nevidomi — Obsah stranek je pouzitelny ¢te¢kou, tudiz hlasovym vystupem,
popiipadé s braillskym fadkem, kdy mechanické zafizeni pievadi text do
dotykového pisma. Dale je nutné dodrzeni dobré struktury webu, snadna
moznost piesouvani mezi hlavnimi sekcemi obsahu, jednoduchy ptistup
k navigaci. Veskeré podstatné prvky webu musi byt dostupné i v textové
podobé, multimedialni obsah s podstatnou informaci je k dispozici i v textové
podobé¢ a navigace je mozna i jinym zptisobem nez jen pohybem kurzoru.

o Slabozraci — Stranky jsou psané Vv dostatecné velikosti pisma, po zvétSeni
pisma nebo celé stranky musi byt zcela funkcni. Obsah je dobfe Citelny viici

pozadi.
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o Uzivatelé s poruchami vnimani barev — Obsah je dostatecné kontrastni i pfi
zméné barevného spektra nebo v jednobarevném zobrazeni. Zadné ze sdéleni
na webu nesmi byt zavislé zcela na typu jeho barvy.

o Neslysici — Stranky pouzivaji jasnou a navodnou navigaci a srozumitelny
jazyk.

o Uzivatele jinak handicapovani — Zasadni je jednoduse dostupna navigace a
pohyb na webu. Stranka nesmi vyzadovat okamzitou reakci a na kazdou je
dostate¢ny Cas. Zaroven se na strankach nesmi zadny obsah rychle ménit nebo

blikat (u nékterych jedinct je takto mozné aktivovat epilepticky zachvat).

3.2.4.4.2 Uzivatelé s kratkodobou nebo okamzitou indispozici

Do této kategorie jsou fazeni uzivatelé, kteti nejsou trvale handicapovani, ale v dobé
pouzivani internetu jsou naptiklad unaveni, spéchaji, jsou nemocni, nesoustiedéni nebo
napiiklad roztékani. Téchto uzivateli je oproti zdravotné postizenym mnohem vétsi
mnozstvi, proto je i jim nutné web piizpusobit.

Zakladnim pravidlem je nezdrzovat uzivatele a neptedpokladat zkusenosti, znalosti
a z&4jmy na stejné urovni jako u designéra nebo provozovatele webu. Z tohoto divodu je
nezbytna srozumitelnost, nekomplikovanost a ptimocarost obsahu na webu (Stanicek, 2016,
s. 240).

3.2.4.4.3 Navstévnici s mobilnim zatizenim

Do této kategorie jsou fazeni uzivatelé, kteti na web pristupuji z jiného zafizeni, nez
je desktop, a to z telefond, tablett a dalSich piistroji. Téchto uzivateld ¢im dal vice ptibyva
(Rezag, 2014) a naptiklad nova strategie designu webi mobile-first stavi mobilni zatizeni

minimalné na uroven tradi¢nich pocitacu s velkymi obrazovkami (Michalek, 2015).

Zasady pro web pro mobilni zafizeni (Rezag, 2014):
o optimalizované rozlozeni pro dané mobilni zafizeni,
o velikost odkazu a tlacitek, na které lze pohodiné kliknout prstem,

o pftizplsobeny obsah webu.

Zasady pristupu strategie designu mobile-first (Enfroy, 2019):

o mén¢ obsahu a rozloZeni do KratSich ¢asti textu,
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o jednoduchost stranek (mensi pocet stranek, zdokonaleni vyhledavani, vétsi
mnozstvi bilého prostoru, uziti Cistych linii, jednoduché vétsi pismo,
maximaln¢ dva sloupce obsahu na telefonu),

o call to action ptizpisobené pro mobile-first (fungujici odkazy telefonnich
Cisel a e-mailt, formulare k vyplnéni na telefonu, zivy chat/chatbot),

o graficky design pro mobile-first — vyrazné barvy, silné typografické prvky,
geometrické tvary a abstraktni vzory, svétla a tmava kontrastni barevna
schémata, prechody a duotény, minimalismus, originalni rucné kreslené
ilustrace, skute¢né fotografie,

o rychlé nacitani webu.

3.2.4.4.4 Roboti vyhledavacu

Roboti vyhledavaci vidi web prvotné jako textovou stranku. Zasadni je spravné
napsany HTML kod a obsah s textovou alternativou. Dal§im nutnym parametrem na webu
je soubor robots.txt, diky némuz Ize vyloucit stranky z vyhledavaci a mapa celého webu
sitemap.xml, ktera robotim zjednodusuje orientaci na strankach (Rezag, 2014). Robotéim

vyhledavact se vice vénuji dalsi kapitoly této prace.

3.2.4.5 Pouzitelnost

»Pokud je néco pouzitelné, znamena to, ze néco dobie funguje a Ze osoba s
primérnymi (¢i dokonce podprimérnymi) schopnostmi a zkusenostmi miize pouzivat
urcitou véc, a to bez vétsich problému, nez je nutno.* (Krug, 2003)

Pouzitelny web je pro uzivatele jednoduché pouzivat, rychle provede to, za jakym
ucelem uzivatel na web pfisel, obsah je srozumitelny a navodny a celkové cely proces trva
kratky cas. PouZitelnost lze méfit rychlosti provedenych akci a poétem chyb, které
navstévnik pii uziti webu udélal (Rezag, 2014).

Jakob Nielsen stanovil deset zakladnich pravidel pouzitelnosti uzivatelského rozhrani.
Jsou jimi (Nielsen, 1994):

o Viditelnost stavu systému — systém musi davat uzivateli zpétnou vazbu o tom,

kde se nachazi a co prave fesi.
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o Propojeni systému a realného svéta — systém s uzivatelem musi komunikovat
béznym jazykem, na ktery je navstévnik zvykli a nikoliv odbornou
terminologii.

o Uzivatelska kontrola a svoboda — v ptipadé¢, kdy uzivatel na webové strance
zvoli moznost, kterou nechtél, mé¢l by mit volbu vratit se o krok zpét a moznost
zmenit.

o Standardizace a konzistence — systém by mél vyuzivat prvky, které jsou pro
uzivatele znamé nebo jednoduse rozpoznatelné. Stejné funkéni prvky by
zaroven mély byt sjednocené napfi¢ celym webem.

o Prevence chyb — diky rozsahlemu otestovani systému bé&hem procesu
zavadéni, ale i po jeho nasazeni, by mélo byt piedejito v§em chybam.

o Rozpoznani namisto vzpomindni — uzivatel musi mit na aktudlni strance
ptehled, co uz udélal a kde se na webu nachazi. Tento bod souvisi s pravidlem
standardizace a konzistence prvku (napft.: ikon).

o Flexibilni a efektivni pouZziti — uzivatel webu by mél mit moznost nékteré
frekventované akce urychlit nebo je ucelné pieskocit. Piikladem je pravidelny
nakup na e-shopu, na kterém si zakaznik muze vytvorit Gcet a po ptihlaseni
nemusi pokazdé vypliovat kontaktni a platebni tidaje.

o Esteticky a minimalisticky design — na webu by nemély byt piebytecné
irelevantni informace, které budou naruSovat pozornost na nejpodstatng)si
sdéleni na strankach.

o Pomoc uzivatelim porozumét, rozpoznat a napravit chyby — pokud dojde k
chybovému hlaseni na webu, uzivatel by mél byt schopen snadno pochopit
problém a vratit se zpét na ptivodni stranku.

o Napovéda a navody — web by mél byt pouzitelny i bez nutnosti poskytnuti
dokumentace k webu, ale v nezbytnych ptipadech by takové informace mélo
byt snadné na strankach najit.

Podobnym terminem pouZitelnosti je intuitivnost, kterd je v pfizplisobeni prostredi
webovych stranek v ohledu na fyzické a mentalni predispozice dal. Prikladem muze byt
pohyb v mapé na internetovych strankach. Pouzitelnou mapu bude mozné ovladat pomoci
ruzice (Sipek), zatimco intuitivni mapu bude mozné posouvat pomoci tahu mysi nebo 1épe,

u dotykovych obrazovek pomoci tahu a dotyku prstu (Reza¢, 2014).
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3.2.4.6 Divéryhodnost

Duvéryhodnosti webu Ize dosahnout uvedenim dostate¢ného mnozstvi informaci a
vhodnym grafickym ztvarnénim. Je to vlastnost souvisejici s principy psychologie a
vhodnou rétorikou. Divéryhodny web je predpokladem k pozadovanym konverznim akcim.

Zasadnim prvkem je uvedeni jednozna¢ného provozovatele, ktery za webovymi
strankami stoji a uvedeni ze zdkona povinnych informaci.

Argumentaci je mozné také podpotit divéryhodnost webu. Na strankach je vhodné
uvést reference 0 uskutecnénych prodejich nebo projektech, certifikace, clenstvi
v asociacich, informace o publikacich nebo odbornych ptednaskach, podpote neziskovych
organizaci.

Duavéryhodnost produktu nebo firmy mize zvys$it uvedeni autentickych ohlast
zakaznikl, zejména Vv ptipad¢, kdy navstévnici webu produkt nebo nasi znacku neznaji
(Rezag, 2014).

Duveéryhodnost webu naopak snizuje zobrazovani banert a online reklam. Tato online
propagace cizich firem by se méla vkladat pouze na weby, kde byl zisk z online reklamy
planovanou soucasti obchodniho modelu. Na firemni a produktové webové stranky vsak

reklamni plochy nepatfi (Stanicek, 2016).

3.2.4.7 Presvédéivost

Prezentace na webu by méla byt v souladu setikou a zakaznici by neméli byt
podvédome nuceni do jednani, ktera nechtéji podniknout. Dostupny, piistupny, pouzitelny a
daveéryhodny web navstévniky stranek nenuti k nechténé akci. Provozovatel vSak muze
vyzadovat vyuziti technik, které mohou dopomoci K cilenym transakcim a vyssim ziskim.
Tyto techniky jsou vSak na hranici ovliviiovani a manipulace, zakaznici toto jednani mohou

vycitit a jiz se nikdy nevratit (Rezag, 2014).

3.2.4.8 Radost z pouzivani

Idealnim stavem je, pokud navstévnik web pouziva jednoduse a navic rad.
K tomuto pocitu mizeme jit cestou napiiklad gamifikace, kdy je uzivatel podpotfeny
v ur¢itém chovani diky uplatnéni hernich principi. Tento krok pro majitele webu v ptipadé

uspésné implementace gamifikace mutize predstavovat konkurenéni vyhodu.

42



Dalsi cestou je zapojeni emoci. Prvnim diivodem je lepsi zapamatovatelnost webu,
tudiz spolec¢nosti nebo produktu klienta. Lidé totiz maji tendenci pamatovat si véci, které
v nich vyvolali pozitivni emoce. Druhym diivodem je vyssi Sance, Ze o naSem webu bude
zakaznik hovoftit ve svém socialnim kruhu. Emoce Ize povzbudit zapojenim avatarti nebo

jinych grafickych prvki (Rezag, 2014).

3.2.4.9 Vytvoreni vazby

Vytvofenim vazby majitel webu ziskava dokonalé propojeni s jeho zakazniky. Ti o
jeho webu mluvi mezi svymi znamymi, doporucuji jej a sami se nNa né&j vraci. Zakladem pro
vytvofeni vazby je perfektni pochopeni zdkaznikt (Rezag, 2014).

3.3 Vyhledavani a vyhledavace

Vyhledavacée pracuji na zakladé hledani hypertextovych odkaz obsahu, Ktery je na
Internetu na webovych strankach ulozen. Skladéa se z komplexniho systému programu pro
prochazeni stranek, algoritmi pro fazeni vysledkt, databazi stranck a dokumenti,
uzivatelského rozhrani nebo fady informaci ziskanych v pribéhu pouzivani vyhledavace
(Janouch, 2014).

Vyhledava¢ ma v zasadé tii ukoly (Janouch, 2014):

o Prochazeni (Crawling)
Prvnim krokem je prohledavani stranek a na nich uvedenych odkazi pomoci
programu nazvaného robot (angl. — crawler nebo spider). V této pocate¢ni
fazi pouze uklada informace o tom, ze webova stranka existuje. Prohledavani
probihd pomoci odkazi, tudiz v ptipadé, ze na stranku nevede zadny odkaz,
robot ji technicky nevidi. Robot prohledava stranky stale, nékteré vsak
opomene Uplné a na jiné se vraci pouze ziidka.

o Indexovani (Indexing)
Druhou fazi je indexovani, pfi niz robot vybira kli¢ova slova, aby zjistil, 0
c¢em webové stranky jsou. Na zéklad¢ téchto informaci pak stranky tfidi a
uklada do databaze, aby je nasledn¢ bylo mozné zobrazit ve vysledcich
vyhledavani. Vysledkem je tedy, Ze robot stranky pii kazdém hledani
neprochdzi a zobrazuje pouze vysledky ze stranek, které jsou ulozené
v indexu.

o Hodnoceni (Ranking)
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Posledni fazi je hodnoceni, neboli ranking. Robot ma na zaklad¢ indexace pro
urcité stranky piirazena kli¢ova slova a po vyhledani dotazu hodnoti, jestli je
konkrétni stranka relevantni k vyhledavanému klicovému slovu v dotazu.
Vysledky zalezi na mnoha faktorech a kritériich. Relevanci robot hodnoti pro

kazdé hledani samostatné.

Vyhledavacée se snazi co nejlépe uspokojit pozadavek tazatele, k ¢emuz pouzivaji
slozité technologie. Jednémi z nich jsou vahy faktort, rozhodovaci stromy, technologie
berouci v ivahu soucasné trendy, situaci na trhu, udalosti v politice, sportu, kultute, zivelné
katastrofy, epidemie, déni na socialnich sitich a dalsi aktuality. Z tohoto diivodu se vysledky
vyhledavani v ¢ase lisi. Zakladem jsou v§ak faktory, posuzujici kvalitu obsahu. Mezi faktory
jsou napriiklad: klicova slova v titulku stranky, kli¢ova slova v nadpisu, URL stranky, pocet
odkazl, vyskyt synonym a podobné.

V budoucnu lIze ocekavat vétsi diraz na potladeni spamu nebo technik, vedoucich
k ovliviiovani vysledki vyhledavani. Prioritou je, aby uzivatelé na své dotazy dostavali co
nejrelevantnéjsi odpovedi a nebyli nad miru ruseni reklamou na odkazovanych strankach,
nesrozumitelnym obsahem nebo i podvodnymi nabidkami. Weby, které obsahuji piilis
reklamy bude Google odstranovat z vysledkd vyhledavani. Vétsi diraz bude zaroven na
ochranu autorskych materialli a naopak odstranéni nekvalitniho obsahu. Dal§im trendem

bude i vzestup vyznamu pouzitelnosti webovych stranek pro mobilni zafizeni (Janouch,
2014).

3.3.1 Vyhledavade v CR

Dvéma nejvyznamnéjsimi vyhledavaci v Ceské republice jsou Google a Seznam. Na
trhu maji celkem 96% podilu navstévnosti. Zbyla 4% piipadaji vyhledavacim Bing, Yandex
a Yahoo. Mezi témito dvéma nejvyznaméjsimi vyhledavaci mél Google na konci roku 2018
75% podil organické navstévnosti a Seznam 25% organické navstévnosti. Od roku 2014
Google na ¢eském trhu posilil 0 28% na ukor vyhledavace Seznam.

Prestoze podil Seznamu kazdym rokem klesd, stale je velice vyznamnym
vyhleddvaéem v Ceské republice. Méfeni navitévnosti a metrik a optimalizace webl se
vyplati i dle doporu¢eni Seznamu. Jeho zakazniky jsou zejména malé e-shopy a weby

zamé&fené na starsi cilovou skupinu uzivatela (Kos, 2019).
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Obrazek 5: Vyvoj organické navstévnosti Google a Seznam na v§ech zatizenich 2014-2018

Zdroj: Kos, 2019

3.3.2 Zasady pro dobré umist’ovani

Vyhledavace tadi pozice ve vysledcich vyhledavani dle svého hodnoticiho systému,
tzv. odkazovych rankii. Tyto ranky zohlediuji soubor riznych hodnoceni dle odkazové
popularity, vyznamnosti a dal$ich faktord.

Kazdy vyhledava¢ hodnoti a prohledava Internet dle jiného systému. Nize jsou
popsany systémy hodnoceni dvou v Ceské republice nejvyuZivangjsich vyhledavaca. Oba
vSak kromé hodnoty PageRank (Google) nebo S-rank (Seznam) méfi GspéSnost webové
stranky 1 poctem skuteénych relevantnich navstévnikl, ktefi na web piisli a piipadné
zakoupili nabizeny podukt nebo sluzbu nebo pomoci dalsich atribudi, které jsou popsany
v dal$ich kapitolach (Kubicek, 2008).

3.3.2.1 PageRank (PR) — hodnoceni podle Googlu

Algoritmus PageRank na jedenactistupniové Skale od 0 do 10 ukazuje duvéryhodnost

stranky, pii¢emzZ ma tato hodnota vliv na umisténi ve vysledku vyhledavani. PageRank tedy
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znazornuje hodnotu duavéryhodnosti, ktera vznika mnozstvim stranek, které na
vyhledavanou stranku odkazuji. V ¢ase se miize ménit, zvySovat i sniZovat.

Na relevanci stranky ve vyhledavani nema vliv pouze PageRank, ale dal$ich n€kolik
stovek faktorti. Neznamena tedy tvrzeni, ze vy$$i PageRank zajisti vy$$i umisténi ve
vyhledavani, nebo naptiklad, ze vy$$§im mnozstvim odkazii vedoucich na stranky bude i

vy$si hodnota PageRank (Kubicek, 2008).

Obrazek 6: Schéma predavani PageRank mezi strankami

Zdroj: Bobbink, 2015

3.3.2.2 S-rank —hodnoceni podle Seznamu

S-rank je stejné jako PageRank veli¢ina, ktera vyjadiuje relevantnost kazdé stranky na
¢eském webu. Zohlednuje se hlavné z odkazové sité algoritmy, které zohledniuji odkazy,
které na webovou stranku mifi a zaroven, kam ze stranky odkazy vedou.

Seznam v ramci S-ranku zohlediuje dva typy stranek, a to rozcestniky a autority.
Rozcestnik odkazuje na mnoho dalSich stranek a autorita je stranka, na kterou odkazuje
mnoho rozcestnikd. Algoritmus, ktery hodnotu veli¢iny pocita, je nazvan HITS a jeho

ulohou je sledovani, v jaké mife je stranka autorita a nakolik je egocentricka.
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Atributim téchto stranek roboti vyhledavacu ptikladaji prioritu (Kubicek, 2008):
o Kvalitni obsah:

» na strankach je vhodné pouzivat slova, ktera navstévnici zadavaji jako
Klicova do vyhledavanti,

= velikost stranek je vhodné dodrzet do 100 kB bez obrazki,

= validni kd HTML (napf.: uzaviené parové tagy).

o Vhodné adresy:

= pouziti  jednoduchych,  statickych  URL  adres  (napi.:

https://www.domena.cz/docs/stranka.php).
o Kvalitni a silna navigace:

» funk¢ni odkazy, interni i externi,

» stranky, které zamyslime zaindexovat, musi byt dostupné alespon
Z jednoho statického odkazu,

» pouziti mapy webu,

= pfi pfidavani novych stranek je nutné generovat XML mapu stranek
(sitemap), diky niz mohou crawlery snadng&ji zjistit zménu na webu,

= udrzovani jednoduché hierarchie (dostupnost vSech stranek z uvodni
stranky).

o Konzistence:

» pro jednodussi orientaci crawlert na webu je vhodné pii piesunu
stranky, zméné adresy nebo nazvu souboru nastavit pivodni URL
adresu, aby uzivatele pfesmérovala na nové vytvotfenou stranku,

= upozornéni roboti, zda je zména docasna nebo trvala,

= pouZitim souboru robots.txt a vném meta znaek a atributl
,nofollow* je mozné dat crawleru najevo, ze danou stranku nema

prohliZet.

Jaké faktory ovliviiuji pozitivné umisténi webovych stranek ve vysledcich
vyhledavani (Kubicek, 2008):
o ,,Vzajemna poloha nalezenych slov (u hledanych viceslovnych frazi),

o Umisténi nalezenych slov (poloha v dokumentu),
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Umisténi fraze nebo hledaného slova v titulku stranky, metaznaéce

Description, nadpisech,

Podle vahy stranky v o¢ich vyhledavace (rank),

Na zakladé poc¢tu odkazl na stranky a kvality téchto odkazu.*

Dalsi pozitivné ovliviujici faktory:

pouziti klicovych slov v metaznacce Title,

stranka je popularni, coZz dokazuje pocet jinych webovych stranek,
které na web odkazuji,

text odkazu, které na web odkazuji (anchor text),

dobie hodnocené stranky napii¢ celou strukturou,

mnozstvi starSich stranek, které jsou povazovany jako vyznamné;jsi,
vyznamné jsou odkazy z obsahov¢ piibuznych stranek,

popularita v ramci komunity stejn¢ obsahové zaméfenych webd,
vyskyt kli¢ovych slov,

stranky s lep$im hodnocenim, které na web odkazuji, jsou brany jako
hodnotné;jsi,

tempo, jakym probihéd nartst novych ptichozich odkazu.

Jaké faktory ovliviluji negativn€é umisténi webovych stranek ve vysledcich
vyhledavani (Kubicek, 2008):
., Stranky bez titulkii,
Malo textu,
Zdadné odchozi linky,

o

o

o

Prilis mnoho tucéného textu,
Mnoho nadpisii (H1, H2...),

Duplikované stranky.

Dalsi negativné ovliviujici faktory:

Casta nepftistupnost stranek pro roboty a navstévniky,
totozny nebo podobny obsah s jinymi strankami,

ptichozi odkazy jsou ze spamovych stranek a maji malou hodnotu,
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= duplicita znacek Title a Description v ramci celé struktury webu,
= web je zapojeny do systému odkupii zpétnych odkazli nebo rtiznych

odkazovych farem.

3.4 Problematika SEO

Zkratka SEO vychazi z terminu Search Engine Optimalization, coz do ¢eského jazyka
Ize pielozit jako optimalizace stranek pro vyhledavace. Proces optimalizace je dlouhodoby,
je pfed nim nutna pecliva ptiprava a vliv na uspésnost webovych stranek se dostavuje
postupné.

Podstatou je snaha, aby se stranka uzivateli vyhledava

e zobrazila na piednich pozicich SERP (Search Engine Results Page), tedy na strance
vysledkl vyhledavani. K tomu dopomiiZe vlastni technika SEO, ale také obsah stranek, ktery

navstévniky na web laka zejména (Linhart, a dalsi, 2010).

3.4.1 On-page a off-page faktory

SEOQ je slozena ze dvou ¢asti, a to optimalizace samotnych webovych stranek (on-page
optimalizace) a optimalizace faktori mimo webovou stranku (off-page optimalizace)

(Kubicek, 2008). Obéma castem se veénuji dalsi podkapitoly.

3.4.1.1 On-page faktory

On-page faktory ovliviiuji zejména zpusob, jakym zpuisobem vyhledavace webovou
stranku vidi a volné by se tento termin dal ptelozit do ¢estiny jako ,,na strance®. V ramci této
¢asti jsou tedy hlavnimi tématy zejména optimalizace samotnych stranek v kontextu obsahu,

jejich navigaéni struktura, titulky stranek, ptistupnost a dalsi atributy (Linhart, a dalsi, 2010).

3.4.1.1.1 Klicova slova

Zakladnim ,,stavebnim kamenem* SEO jsou vhodna kli¢ova slova v obsahu webovych
stranek. Jejich vybér pieduréuje zaméfeni firmy nebo produktu, o nichz stranky jsou.
Podstatné je urcit cilovou skupinu, ktera by méla byt specifikovana co mozna nejpiesnéji a
pomuze nam predstavit si slova, ktera bude tato cilova skupina do vyhledavani zadavat
(Kubicek, 2008).
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Pro kazdou stranku na konkrétnim webu je vhodné vyclenit k pouziti 3-5 klicovych
slov, ktera budou na jednotlivych strankach unikatni (Prochazka, 2012).

Cesta k uspésnym klicovym sloviim znamena najit rovnovahu mezi popularnimi a
pfesnymi slovy. Obecny jednoslovny vyraz je sice hodné vyhledavany, ale vétSinou je
opravdu konkuren¢ni a malo ptesny. Vhodné je tedy jednoslovny vyraz doplnit naptiklad o
specifickou oblast, ve které se konkrétni firma nachazi. Vysledky diky tomu budou ptesnéjsi
a kvalitnéjsi (Kubicek, 2008).

Zakladem klicovych slov na strankach by m¢ly byt (Janouch, 2014):

o obecné nejpodstatnéjsi informace o spoleénosti, jako jsou nazev organizace,
nazev stranek (serveru) a nazev vyrabéného / prodavaného produktu,

o odborné oznaceni nebo naopak slangovy nazev produktu,

o dale slova, ktera vystihuji dané podnikani / sluzby / vyrobky,

o problém, ktery diky produktu zakaznik vytesi

o obdobi, po které bude produkt nabizen nebo

o varianty slov bez diakritiky, synonyma, hovorové vyrazy a zkratky.

Necekanou kategorii klicovych slov mohou byt i slova, ktera vyjadiuji opak problému,
ktery fesi nas produkt nebo alternativu k feseni problému. Zakaznikovi, ktery hleda, jak
nalozit lyze do malého auta, se tak muze zobrazit naSe nabidka stfeSnich nosi¢i na auto
(Janouch, 2014).

Dalsi alternativu napadi na klicova slova fesi tzv. long tail. Zakaznici, hledajici na
internetu, jsou Casto pfirovnavani ke kometé. Tato kometa je tvofena hlavnim proudem (tzv.
head) a nemalym po¢tem mensich ¢astecek, neboli malych segmenti, coz je nazyvano long
tail - dlouhy ocas. Piipodobnéni ke kometé a jejimu dlouhému ocasu predstavuje mnozstvi
potencialnich zakazniki, kterého mizou pifesnym zacilenim kli¢ovych slov vyuzit napiiklad
internetové obchody. Duvodem je nékolik fazi vyhledavani informaci o produktu, kterymi
zakaznik prochazi. Nejdiive vyhledava obecné informace o produktu a nasledné svoje
vyhledavani zpiesiiuje na jednotlivé kategorie nebo konkrétni produkty (Kubicek, 2008).

Pro spravnou funkc¢nost klicovych slov je podstatné jejich umisténi. Méla by se
vyskytovat zejména V titulku stranky, v meta znackach, nadpisech, jako text vnitinich i
zpétnych odkazii, v samotném textu obsahu jednotlivych stranek a v nazvech a alternativnich
popisech obrazki (Linhart, a dalsi, 2010).
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Nemén¢ dulezité je, Vv jakych tvarech jsou klicova slova pouzita. Podobné jako
v Klasické teci, tak i ve vyhledavani se slova sklonuji, tvaruji a ¢asuji. Vyhledavace riznym
tvarim Ceskych slov rozumi a navic nikdy nelze s jistotou fici, v jaké podobé bude
potencialni zakaznik slova do vyhledavace zadavat, je tedy nutné pouzivat slova
V nejruzngjsich tvarech (Herout, 2017).

K vybéru klicovych slov existuje cela fada nastroji. Nejjednodussim jsou naseptavace
vyhledavaca Google a Seznam. Pii psani do vyhledavaciho okna se automaticky objevi
navrhy nejcastéji kladenych frazi, které¢ zaroven obsahuji mnou zaddvané slovo. DalSim je
Google Ads, ktery je zaroven nejvyuzivanéjsi a nejkomplexnéjsi a vyhleda nejen podobné
poskytuje vlastni nastroj k vyhledavani kli¢ovych slov v ramci reklamniho systému Sklik.
Dalsimi uziteCnymi jsou nastroje se statistikami vyhledavani v jednotlivych vyhledavacich.
Google Trends u vyhledavace Google a statistiky vyhledavani u Seznamu (WebnodeBlog,
2011).

3.4.1.1.2 URL adresa

vvvvvv

Zakaznici povazuji dobie strukturovanou URL za vérohodnou, ¢astéji na takovy vysledek

vyhledavani v SERP klikaji a crawlery takovou stranku indexuji Iépe (Janouch, 2014).

3.4.1.1.3 Titulek stranky

vvvvvv

Titulek stranky (parova znaCka <title>) je druhy nejdulezitéjsi on-page faktor,
oznacuje titulek stranky neboli jeji nazev a informuje crawlery, jaky je obsah dané stranky.
Ve vysledcich vyhledavani se zaroven objevuje jako hlavni modry nadpis, takZze musi byt
pro uZivatele srozumitelny a smysluplny. Musi byt pro kaZzdou stranku unikatni a neni do n¢j
vhodné uvadeét pfilis mnoho klicovych slov nebo obecna slova, jako je web, tvod nebo home
(Janouch, 2014).

3.4.1.1.4 Popis stranky

Popis stranky neboli Description je ve vysledcich vyhledavani zobrazen jako tryvek
textu, je tedy vhodné do n¢j zahrnout klicova slova a struéné shrnuti o obsahu stranky. Na
pozici ve vyhledavani ma minimalni vliv, ale uzivatele vyhledavace miize zaujmout nebo

naopak odradit (Janouch, 2014).
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3.4.1.2 Off-page faktory

Of-page faktory souvisi zejména s okolim webovych stranek a zabyvaji se hlavné
budovanim zpétnych odkazu, tzv. linkbuildingem (Linhart, a dalsi, 2010).

Pfi budovani zpétnych odkazil je zasadnim faktorem kvalita a popularita stranky, na
kterou odkaz vede. Odkazy z kvalitn¢jSich webli zvysuji v o¢ich vyhledavact dulezitost
naseho webu, kvantita odkazu je v jejich o¢ich naopak druhotnym faktorem.

Pro zlep$eni pozic ve vyhledavani je nutné vytvoreni planu budovani odkazd. V ramci
né¢ho v prvnim kroku zjistime, kdo odkazuje na nasi webovou stranku a pro¢ a v druhém,
kdo odkazuje na konkurenci. Nasledné je vhodné vytvofit seznam potencialnich webi pro
ziskani odkaza.

Odkazy lze ¢lenit dle nékolik typu.

Prvni pfirozené odkazy (linkbaiting) jsou idealni variantou, jak ziskat zpétné odkazy.
Vznikaji Sifenim dobrych zkusenosti s nasim produktem nebo sluzbou. Zakaznici v tomto
ptipadé¢ byli tak spokojeni, ze sami odkazuji na web. U jinych typt webd, naptiklad blogd,
je k ptirozenym odkaziim nutny zejména velice kvalitni obsah.

Druhym typem jsou odkazy zdarma, diky vyméné za protisluzby, spolupraci
s obchodnimi partnery nebo vyuzitim kontaktti a znamych v oboru.

Tteti cestou ziskani odkazli je vyména. Tato metoda je vSak z hlediska vyhledavacu
malo u¢inna, pro ob¢ strany ma vSak pozitivni u¢inky. Vhodné je najit na vlastnim webu
stranku, ktera nejlépe odpovida obsahu nebo aktivitam webu partnera.

Dalsi cestou je koupeni odkazti. Nevhodnou variantou je umisténi odkazu na takzvané
stranky ,,Partnefi®, kde se Casto nachazi mnoho dalSich odkazu. Tento ptistup vyhledavac
hodnoti velice negativné. Oproti tomu existuji oborové nebo zajmové weby, kde je uvedeni
odkazil vice nez vhodné, ale Casto také drahé. Nakup takového odkazu je tedy nutné predem
dobfe rozmyslet.

Posledni cestou k ziskani odkazt je nakup star$ich, obsahové ptibuznych, webovych
stranek, které jsou delsi dobu beze zmén. Lze na nich nasledné pozménit obsah, vytvofit
dil¢i stranky pro vlastni produkty a hlavni vyhodou je, Ze jsou jiz zaindexované (Janouch,
2014).

Odkazy lze ziskat také registraci do katalogli, publikovanim na cizich webech, ucasti
ve forech a diskusich, publikovanim na blogu a dalsimi zptusoby (Kubicek, 2008). Ve vsech

ptipadech je vSak nutné, aby byl obsah téchto stranek piibuzny (Janouch, 2014).
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Konkrétni mista, kam je vhodné umistovat odkazy (Janouch, 2014):
o ,Stranky jinych firem (zejména partnerskych),
o Stranky odkazujici na vasi konkurenci,

o Katalogy + registrace e-shop,

o Oborové portaly (vyuziiti ptedev§im v B2B),
o Zamové portaly,

o Inzertni servery,

o Stranky profesnich asociaci,

o Zpravodajské portaly, portaly s novinkami,
o Ptehledy ¢lankii,

o Socialni zalozkovaci systémy,

o Blogy,

o Diskusni fora,

o Weby vetejné spravy a vzdélavacich instituci,
o Socidlni sité.*

Vahu odkazu lze také zdUraznit zahrnutim kli¢ového slova.

3.4.2 Neetické metody propagace

Neetické metody propagace neboli Black Hat SEO, jsou metody, fadici se do této
kategorie, které sice zlepSuji pozici ve vyhledavani, ale zaroven porusuji etickou hranici a
jsou zakazany pouzivat z diivodu $patného vlivu na cely systém vyhledavani. Casto je jejich
ucelem rychlé ziskani névstévnosti ve velice kratkém casovém horizontu. Tento postup
za vidinou lepsich vysledki vyhledavani neni ve vétsing piipadt vyhodny, vyhledavace tyto
postupy postihuji vy¢lenénim z vysledka vyhledavani (Kubicek, 2008).

Mnohdy vs$ak k vyuziti Black Hat SEO dojde i bez zdméru neetickym zptisobem ziskat
lepsi vysledek vyhledavani nebo poskodit navstévnika stranky. Casto jsou tyto metody
historicky vyuzivané, ale v souc¢asné dob¢ penalizované. Jejich znalost je proto zasadni pro
jakoukoliv optimalizaci webovych stranek. V krajnich pfipadech pfi pouziti téchto metod
hrozi i zaloba nebo soudni fizeni (Mojzis, 2018).

Mezi tyto metody lze fadit (Kubicek, 2008):

o ,,Duplicitni weby (kopie identickych stranek na riznych doménach www)

o Opakovany, nesmysIny text nesouvisejici s obsahem stranek
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o Prilis mnoho opakujicich se slov a frazi na strankach (klicova slova)

o Skryty text na strankach (pomoci CSS, shodna barva pozadi a fontu)

o MFM stranky (made for money — stranky bez informacniho obsahu vytvorené
jen pro ucel ziskavani penéz z klepacich reklam)

o Podsouvani jiného obsahu vyhledavaci a jiného navstévnikim (cloaking)

o Doorway stranky a linkfarmy (skupina stranek, jejichz jedinym cilem je pouze
odkazovani na jednu konkrétni stranku)

o Kopirovani cizich webu a obsahi z nich (mirror)

o Doménovy spam (podobné jako duplicitni stranky, jen s tim rozdilem, ze se
vSe odehrava v ramci jedné domény na subdoménach)

o Podvodné odkazy (odkazy se tvari, ze odkazuji nékam jinam, nez kam se ve
skutecnosti ¢lovék dostane)

o Klamavé presmérovani (po vstupu na stranku jste presmérovani na jinou)

3.4.2.1 Podsouvani (Cloaking)

Tato metoda spociva v rozliseni obsahu, ur¢eného pro vyhledavace a pro uzivatele. Ve
vysledku vyhledava¢ a uzivatel vidi jiny obsah. Robot vyhledavace dostava vysoce
optimalizovanou  stranku, ale wuzivatel ihned ztakové stranky  odchazi.
Cilem je ziskani lepSiho rankingu.

Dalsi variantou je podvrh obsahu. Vyhledava¢ se na stranku bézné dostane, ale
navstévnici maji piistup az po uhrazeni pozadované finan¢ni sumy (Kubicek, 2008).

Metoda cloakingu mtiZze byt vyuzita i pti maskovani stranky, ktera obsahuje malware,
pied antivirovymi ochranami nebo antivirovymi laboratofemi, které sbiraji vzorky k dal§im
testim. Dale pro ucel zakryti nelegalniho obsahu, jako je pornografie nebo piratsky obsah
(Nekvapilova, 2013).

3.4.2.2 Podvodné vstupni stranky (Doorway Page)

Anglickym nazvem doorway page, je specidlné navrzend stranka pouze pro
vyhledavace. Ulohu k uspokojeni uZivatele viak nema.

Principem je opakovani desitek klicovych slov. Cilem majitele stranky je nalakat na
ni navstévnika a prfed jejim opuSténim po ném pozadovat placeny proklik. Z vysledki

vyhledavani jsou tyto weby odstranovany z diivodu nizké hodnoty pro uzivatele.
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Dalsi variantou je automatické presmérovani navstévnika na jiny, optimalizovany
web, ktery ma tplIné jiny obsah. Casto této praktiky vyuZivaji rtizné erotické nebo sazkaiské

stranky.

3.4.2.3 Skryty obsah (Hidden content)

Mezi nejcast&jsi zpisoby ukryti obsahu pted uzivateli je pouziti totozné barvy textu a
pozadi, text Vlozeny pod obrazek, skryti textu pomoci CSS, nastaveni nulové velikosti pisma
a skryti odkazu na jeden znak.

Davodem k takovym praktikdm mize byt i pozadavek klienta, kdy jim navrzeny text

neobsahuje kli¢ova slova, za t¢elem dodrzeni grafické podoby a dalsi (Kubicek, 2008).

3.4.2.4 Preoptimalizace ALT popiski u obrazku (Alt image tag spaming)

Nekteti tvurci stranek sahaji k praktice, kdy se snazi vlozit na stranky klicova slova
pomoci alternativnich text u obrazka (Kubicek, 2008) nebo do ALT popist vkladaji kli¢ova

slova, ktera s webovou strankou ani krajné€ nesouvisi (Mojzi§, 2018).

3.4.2.5 Preoptimalizace webovych stranek (Keyword Stuffing)

Technika, pfi niZ je do obsahu na strance vkladana velké mnozstvi nesouvisejicich
Klicovych slov. Stranka se v tom duasledku Casto zobrazi ve vyhledavani pro zcela jiné
klicové slovo, nez je hlavni ucel takového webu. Mnohdy jsou pouzivana kli¢ova slova
momentalné popularnich udalosti, pofadi a podobné. Tento zplisob zachazeni s textem se
objevuje také u znacek meta typu — keywords, description nebo title (Kubicek, 2008).

Google v roce 2014 provedl aktualizaci s nazvem Panda, diky niz mnoho webi
s obsahem, zalozenym na této neetické technice, kleslo ve vysledcich vyhledavani. Nasledky
tohoto jednani nesou do soucasné doby, protoze je pro né velice t€zké ziskat zpét lepsi

hodnoceni a dostat se znovu ve vysledcich vyhledavani vys (Mojzis, 2018).

3.4.2.6 Odkazové farmy (Link Farms)

Nebezpeci penalizace vyhleddvacem hrozi zejména pokud naSe webova stranka
odkazuje na odkazovou farmu. V opa¢ném piipadé, kdy okazova farma odkazuje na nasi
stranku, penalizace nehrozi. Pokud by tomu tak nebylo, v ramci konkuren¢nich bojt by timto

zpisobem bylo lehké konkurenci poskodit.
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Jedinym zptisobem ziskani penalizace za neetické pouziti odkazu je, obsahuje-li odkaz
skryty text nebo odkazuje-li na stranky, které¢ sami vyuzivaji neetické metody zlepseni
vysledki ve vyhledavacich (Kubicek, 2008).

3.4.2.7 Duplicitni obsah

Pti nalezeni totoznych obsahii na n¢kolika URL adresach se vyhledavac snazi zjistit,
ktera akresa je podstatnéjsi. Takovou nasledné v indexu zachova a druhou v budoucnosti
ignoruje (Kubicek, 2008).

Tato metoda je plagiatorstvi a vyhledavadi je vysoce penalizovana, i v piipadé

duplicitniho obsahu na vice nez jedné podstrance (Mojzis, 2018).

3.4.2.8 Nadmérné pouzivani nadpisa H1

Siroce rozsifena taktika, kdy je na webu pouZito vice nadpistt H1 na podstrankach. Pro
navstévniky webu tento zplsob zviditelnéni neni pfinostny a vyhledavace jej bez vyjimek

penalizuji (Mojzis, 2018).

3.4.3 SEO Copywriting

Kvalitni a zajimavy obsah je zdsadnim faktorem pro uspésné webové stranky, které se
budou zobrazovat na prvnich pozicich vysledkli vyhledavani. Obsah je podstatny nejen
z hlediska jeho optimalizace pro vyhledavace. S vyssi znalosti zakladi SEO u vétSiny
webovych stranek na internetu je jedinou cestou odliSeni unikatni, kvalitni a Casto
aktualizovany obsah. Tento pozadavek se tyka naptfiklad i internetovych obchodl se
stovkami stranek. Casto obsah téchto mikrostranek tvoii okopirovany text od dodavatele
nebo jiného e-shopu.

Dobry obsah by mél byt vécny a relevantni k zaméfeni konkrétni stranky, aktualni a
mél by evokovat pozitivni pocity.

SEO je souhra pocitli, uméni a technologie. Pfi procesu vymysleni textli musi autor
myslet na obsah potiebnych klicovych slov v takovém tvaru a padu, aby byla stranka dobie
indexovatelna a zaroven vyhledavana.

Pro navs§tévniky je podstatné, aby pro né byl obsah hodnotny, ale také snadno
srozumitelny. Podstatna je jeho logicka c¢lenitost, obsah pozadovanych informaci,

smysluplnost a motivace k akci, at’ je to nakup, registrace ¢i objednavka.
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Nevhodné je pouziti podobnych slov ve vzajemné blizkosti. Naopak vhodné jsou
hovorové vyrazy a z druh¢ strany odborné vyrazy tam, kde maji smysluplny a hodnotny tcel.
Z hlediska stylistiky je nejvhodnéjsi psat text ve stejné osobé€, nejlépe ve druhé. Zavérem je
uzitecné text precist nahlas a véty, které znéji krkolomné, ptepsat. Souhrnem je vzdy nutné

podivat se na text o¢ima ¢tenaie, pro kterého onen obsah tvorime (Kubicek, 2008).

3.5 Marketingové nastroje pro e-shopy

Marketingové nastroje pro e-shopy maji stejné jako u jinych forem prodeje za cil
plnéni stanovenych marketingovych cili. Konkrétné u e-shopt jimi vétSinou jsou zvySovani
navstévnosti webu a konverzniho poméru, Sifeni povédomi o znaéce a ziskdvani novych
zakazniki.

Jejich plnéni by vzdy mélo piedchazet stanoveni odpovidajici strategie

3.5.1 Socialni sité

Oslovovani eventudlnich zdkaznikl probiha pies udrzované a aktualizované stranky a
poutavé piispévky nebo reklamu, kterou lze naptiklad na Facebooku piesné zamétovat na
definovanou cilovou skupinu.

V ramci digitdlniho marketingu jsou socialni sit€ zdsadnim prvkem v piipadé malych
i velkych firem. Stejné jako u webovych stranek, i na socialnich sitich je zasadnim atributem
obsah, ale oproti webtim je zde velice zasadni i pravidelnost a konzistentnost prispévki.

Jednim se zajimavych prvkt vSech socialnich siti je pfilezitost vybudovani kvalitni
hashtagové strategie. Stejné tak jako vytvotreni komunity sledujicich. Cilem je ukazat
»~fanouSkiim*®, Ze za strankou nestoji pouze anonymni robot, ale Ze miZou mit sounaleZitosti
s danou znackou. Vhodnou cestou je dotazovani se publika na otazky a shromazd’ovani
jejich nazord. Sdileni i s naSim produktem nesouvisejicich, ale zajimavych piispévka.
Odkazovani a sdileni i jejich piispévkl a prosba o zpétnou vazbu pomoci palct a sdileni.
Tyto vsSechny cesty pomahaji dostat se k zakaznikim pomoci socidlnich siti blize

(Newlands, 2017).
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3.5.2 Produktové vyhledavace a srovnavace

Jedna se o webové stranky, které shromazd’uji nabidky zbozi od jednotlivych prodejcti
na internetu. Informace o produktech ziskava obvykle z dat, které poskytuji samotné e-
shopy. Na srovnavacich je mozné porovnat nabidky riznych e-shopti nejen z hlediska ceny,
ale také z hlediska zakaznického servisu, dostupnosti, bonusti k nakupu, spokojenosti
nakupujicich.

Vyhodou oproti sluzbam placenych kampani PPC je nizsi cena konverzni akce.

V Ceské republice jsou nejpouzivanéj$imi srovnavaci od nejpopularngjsich:

Heureka.cz, Zbozi.cz, Srovnanicen.cz, Hledejceny.cz, Hyperzbozi.cz, Glami.cz,
Google nakupy (MarketingPPC, 2018).

Obrazek 7: RozloZeni trhu srovnavada

RozlozZenitrhu

B heureka Mzbozi B hledejceny srovnanicen.cz W hyperzbozi.cz

Zdroj: MarketingPPC, 2018

3.5.3 E-mail marketing

Jedna se o dlouhodobé vysoce tuspésnou metodu online marketingu, kdy
prostrednictvim newsletteri nebo autoresponderti dochazi v idealnim ptipadé k udrzovani a
prohlubovani vztahu mezi odesilatelem a piijemcem, tedy (budoucim) zakaznikem.

Vhodnou cestou je personalizase emailu na miru piijemci, ktera se jako v minulosti
nevyznacuje oOslovenim skutenym jménem, ale prizptisobenim mailu na zaklad¢
objednavkové historie, nedokon¢enych nakupt nebo demogragickych a jinych udaju, které

0 odbérateli e-mailt mame.
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Dalsim faktorem, podminujici GspéSnost odeslani e-mailu, mize byt jeho spravné
nacasovani. Dle vyzkumu agentury Experian Marketing Services dochazi k nejvétsimu
poctu otevieni rozeslanych e-mailti, naslednému prokliknuti k obchodnikovi a finalnimu

nakupu mezi 8. hodinou vecerni a pulnoci (Lee, 2013).

3.5.4 PPC marketing

Placené PPC kampané jsou umisténé v obsahové nebo vyhleddvaci siti a patii mezi
tzv. vykonnostni marketing. Inzerent ziskava pozornost uzivatelli pomoci textovych sdéleni
nebo lakavych bannert.

Jejich principem je platba za proklik (pay per click). Jsou vhodné v ptipad¢, kdy
potiebujeme produkt rychle zviditelnit a jsme pfipraveni do reklamy investovat. Mezi hlavni
vyhody lze zafadit moznost pfesného zacileni a tudiz jeji uzite¢nosti. Dale je vnimana jako
mén¢ obtézujici a tim padem ne negativné. Dopiedu ma garantovanou cenu a jeji uzivatel
plati pouze za piistup na stranky. Nevyhodami jsou nevhodnost vyuziti PPC reklamy pro
podporu znacky z divodu, Ze o znacce nevznikd néjaké konkrétni povédomi. Zarovei
nedokaze simulovat spontanni poptavku (Kubicek, 2008).

V ramci ¢eského trhu jsou nejvyuzivanéjSimi nastroji PPC marketingu Google Ads a
Sklik. Nastroj Google ma 65% trhu a nastroj Seznam ma 35% trhu.

Typy kampani jsou ve vyhledavaci siti (zobrazeni pti vyhledavani), v obsahové siti
(zobrazeni i jako banerova reklama; vhodné pro remarketing), Google nakupy/Zbozi.cz,
Moje firma/Firmy.cz (vhodné pro spolecnosti s kamennou prodejnou, provozovnou nebo
vydejnou) (Pohl, 2018).

3.5.5 Affiliate marketing

Ziskavani novych zakaznikll probihd pfes weby (a dalsi kanaly) partnert, ktefi se
zapoji do provizniho systému firmy nebo elektronického obchodu. Tito partnefi pak ve svém
obsahu propaguji danou znacku a za to ziskavaji provize z provedenych konverzi.

Konkrétni cestou affiliate marketingu mohou byt rGzné soutéze, advergaming
(reklamy ve hrach), slevové kupony, vzorky, dema, vérnostni programy. Pro internetové

obchody je vhodné propojeni této metody s vyhledavaci zbozi (Kubicek, 2008).
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3.6 Nastroje pro tvorbu webu

Nastroje pro tvorbu webu umoznuji jejich vytvoreni bez nutné znalosti kédovani. Je
to hotové online feseni, diky némuz si mize vytvorit web kazdy. Mezi samotnymi nastroji
jsou nejvyuzivangjsimi Webnode, MioWeb nebo Wix. Jejich nevyhodou je omezena
moznost Uprav koédu HTML/CSS, mnohdy vysoky mési¢ni tarif , omezené mnozstvi Sablon
v zékladnich verzich, nemoznost vytvofeni e-shopu nebo vysoky poplatek za e-shop i
formou provizi z prodeje (u Weebly 3% provize z prodeje, u Shopify 0,5 - 2% provizi) nebo
prikladem omezeny piistup k nastaveni SEO (Haught, 2019).

Oproti témto online hotovym feSenim stoji redakéni systémy CMS. Nejznaméjsim je
CMS nastroj WordPress. Ve vétsim detailu jsou CMS nastroje a WordPress rozebrany

Vv podkapitolach nize.

3.6.1 CMS nastroje

Vyhodou redakénich systémd je jejich flexibilita, vykonnost a cesta k vytvofeni velice
kvalitnich webovych stranek bez znalosti PHP skripti, HTML kodu a CSS stylti (Sestakova,
2013).

Mezi nejznaméjsi redakéni systémy lze zaradit WordPress, Joomlal a Drupal

(Chapman, 2011). V dalsi kapitole je detailngji specifikovany WordPress.

3.6.1.1 WordPress

WordPress je open source CMS nastroj s velice Sirokym rozsahem vyuziti. Na jeho
zakladu je mozné vytvofit blog, ale napfiklad i socialni sit’ nebo e-shop. Pro rozsiteni na
prave takové moznosti, jako je e-shop, existuje velké mnozstvi plugint a widgetu.

Nespornou vyhodou WordPressu je také velka komunita aktivnich uZzivatelt, diky
¢emuz neni obtizné najit navod nebo informace k takika jakémukoliv aspektu jeho vyuzivani
(Chapman, 2011).

WordPress je psany ve skryptovacim jazyce PHP a pro uloZeni dat slouzi databaze
MySQL. Podle kazdoro¢nich statistik patii k jednomu z nejoblibenéjsich redakénich
systémi (Sestakova, 2013).

Shrnutim jsou jeho hlavnimi silnymi strankami moznost vyuzivani zdarma, velka
komunita vyvojaru, vybér z fady rozsitujicich plugind, diky nimz Ize vytvofit jakykoliv typ

webu a v neposledni fadé uzivatelsky ptivétiva nasténka pro spravu obsahu.
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Mezi hlavni nevyhody lze zatadit pfiliSnou slozitost pro zakladni webové stranky a
zranitelnost vici atoktim v pripadé standardni instalace bez pokrocilejSich bezpe¢nostnich

opatieni (Chapman, 2011).
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4  Vlastni prace

Druha ¢ast diplomové prace je zamétena na praktickou ¢ast redesignu a optimalizace
webovych stranek dle ptistuptt SEO, ale zejména User Experience.

V uvodnich kapitolach bude postupné piedstavena spole¢nost Lumira véetné analyzy
jejiho prostiedi, potieb webu a dalSich nezbytnych pozadavkt z pohledu majitele i uzivateld.
Dalsi kapitoly jsou vénovany analyze konkurence a analyze sou¢asného webu. Tyto analyzy
budou slouzit jako podklad pro navrh webu, jehoz proces bude z hlediska UX a SEO
v dalsich kapitolach. Nasledujici kapitoly budou vénovany testovani prototypt webovych

stranek a v neposledni fadé vyvoji webovych stranek ve WordPress.

4.1 Analyza klienta

Pro analyzu a redesign byly vybrany webové stranky obchodu Lumira na zakladé
web inovovat.

Majitel vede maly kamenny obchod Lumira v mésté Celakovice v okrese Praha -
vychod, ktery vznikl jiz na pocatku devadesatych let v roce 1992. K tomuto kamennému
obchodu byl pied sedmi lety v roce 2012 vytvoien web, jehoz soucasti byl na pocatku e-
shop, ktery byl nicméné po roce z divodu slozitosti a Casové naro¢nosti jeho spravy
odstranén. Webové stranky Lumira obchodu tedy v soucasné podobé slouzi zejména

k informa¢nim ucelim pro zékazniky nebo odbératele kamenného obchodu.

411 Analyza potieb

K ziskani informaci o webu obchodu bude v tivodu vyuzita analyza potieb klienta
formou kvalitativniho vyzkumu - dotazniku a fizeného hloubkového rozhovoru. Cilem
analyzy je zjisténi podrobnosti v né€kolika skupinach otazek, které jsou zamétené na
podnikani majitele obchodu.

Cast tvoii otazky ohledné zakladnich informaci, nabidky sortimentu, cilovych skupin
zakaznikl, designu, cild projektu novych prodejnich webovych stranek, konkurence,

technickych pozadavku, funkénosti a dalsich oblasti.
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4.1.1.1 Metoda a metodika Setfeni

Kvalitativni metoda vyzkumu, hloubkovy rozhovor, byla zvolena z davodu snahy
navazani osobni roviny pii zji$téni potieb klienta. Touto cestou je nasledné vyssi Sance ziskat
0 obchodu Lumira lepsi pfedstavu a vytvorit mu produkt, webové stranky, skute¢né na miru
jeho potiebam.

Rozhovor byl polostrukturovany z divodu nutnosti zjisténi zasadnich pozadavka pro
tvorbu weboch stranek, ale zaroven zachovani osobniho vztahu s majitelem Lumira
obchodu, ktery je sam zvykly se svymi zakazniky jednat v 0sobnéjsi roving.

V uvodu rozhovoru jsem majitele obchodu obeznamila s tématickymi okruhy otazek,
pribéhem rozhovoru a té¢elem tohoto rozhovoru pro samotnou tvorbu webu.

Odpovédi jsem zaznamenavala pisemné do predem vytvofeného souboru a
s majitelem obchodu jsem se zaroven piedem dohodla na audio nahravce rozhovoru, ktera
bude vyuzita pouze pro doplnéni pisemného zapisu. Délka rozhovoru byla 1 hodina a 17
minut.

Soubor dotazovanych respondenti tvofil majitel obchodu s jeho manzelkou, jelikoz

obchod vedou spoleéné. - Odpovedi na otazky rozhovoru v priloze 1

Tématické okruhy rozhovoru:
e Informace o spole¢nosti a kontaktni osoby
e Nabizené produkty a sluzby, cilové skupiny
e Hlavni cile projektu
e Design a obsah webu
e Ziskani zpétné vazby na Cizi webové stranky
e Konkurenti
e Doména a webhosting
¢ Informacni architektura, pozadované funkce, preferované technologie
e Formy podpory webu

e Rozpocet projektu, termin spusténi a jiné otazky
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4.1.1.2 Hloubkovy rozhovor s majitelem

(Cely rozhovor je v piiloze ¢. 1)

Hlavni cile projektu
Co je hlavnim cilem webu?

e Informovat 0 kamenné prodejné a jejim sortimentu a sluzbach.

e Princip internetového obchodu neni pfili§ ekologicky z divodu nadmérné
logistiky pii prodeji. V soucasné dobé koronaviru je vsak k nezaplaceni,
protoze nékdo nema jinou moznost. Proto by na webu mohl byt omezeny
sortiment ekologické drogerie.

Jaké cile by uzivatelé na strankach méli plnit?
e Hlavné nalezeni kontaktii, oteviraci doby a sortimentu kamenné prodejny.
e Prtipadné propojeni s Google recenzemi, aby na webu vidéli recenze jinych

zakaznikd a piipadné snadno mohli recenzi napsat sami.

Design a obsah webu
Jaky dojem chcete webem u zdkazniki navodit?
e Dojem ochotného obchodu, ktery si pieje spokojené zakazniky. Forma
komunikace spisovna slusna.
Mate néjaky design manual?
e Mame pouze stanovené logo obchodu a chceme zachovani barev, které se
objevuji v logu — modra, ¢ervena, bila.
Chcete na webu zvetejiovat kromé zakladnich informaci i dal$i obsah, naptiklad
poradnu?
e O ni¢em podobném jsme neuvazovali. Bylo by dobré nase rady dostat i na web,

ale je to ¢asové naro¢né.

4.1.1.3 Shrnuti a interpretace

Prodejna Lumira obchod nabizi drogistické zbozi, naradi, nastroje, zahradkarské
potieby a jiné produkty pro dim a zahradu. Mezi sluzbami lze najit zejména brouSeni

nastrojti, pijcovnu naradi, velkoobchodni sluzby a vydejnu Zasilkovny.
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Majitelé pozaduji jednoduchy srozumitelny informacéni web, diky némuz zakaznici
snadno a rychle najdou informace o kamenné prodejné, jejim sortimentu a nabizenych
sluzbach. Ptipadné obchod budou moct skrze web kontaktovat. Zaroven by uvitali moznost
prodeje ekologické drogerie skrze stranky.

Majitelé zaroven chtéji, aby bylo z webu ziejmé, ze maji k zdkaznikiim osobni pfistup,
velkou §ifi sortimentu a jsou schopni poskytnout poradenstvi i firmam.

Nov¢ by na webovych strankach mély pfibyt informace o vydejné Zasilkovny, kterou

Lumira obchod provozuje.

4.1.2 Vlastni reSerse

Obchod Lumira - Radek Pertlik je prodejna, ktera se nachazi ve mésté Celakovice, v
okresu Praha - vychod, ve Stfedo¢eském kraji. Od Cerného mostu v Praze je obchod vzdalen
18 km (20 minut). V ramci mésta Celdkovice se obchod nachazi 500 metrt od Gplného
centra.

Celakovice se nachazeji na biehu Labe a k 1. 1. 2020 maji 11 532 obyvatel. Mésto je
vybaveno veskerou ob¢anskou vybavenosti a infrastrukturou — posta, pobocky bank, 1ékaii.
Na izemi se nachazeji tii matetské Skoly, dvé soukromé mateiské Skoly, zakladni Skola,
soukroma zakladni $kola, gymnazium, stfedni odborna Skola, vyssi odborna skola, zakladni
umeélecka Skola a méstsky dim déti a mladeze. Déle jsou ve mésté a v okoli veskeré druhy
obchodd, restauraci a sluzeb.

Na okrajich Celakovic jsou rozsahlé aktivni primyslové oblasti, mé&sto je nedaleko

dalnic a snadno dostupné vlakem z centra hlavniho mésta Prahy.

4.1.3 Zavér analyzy klienta

Analyza klienta je zakladnim kamenem pro vyvoj uspé$nych webovych stranek, proto
byl na jeji podrobné zpracovani kladen diraz. Diky ni bylo mozné ziskat lepsi piehled o
potiebach, okoli a zakaznicich Lumira obchodu.

Piedstava majitele jsou webové stranky, které vhodné doplni kamennou prodejnu a
usetii zaroven c¢as tim, ze budou zakazniky moci informovat o vsech dulezitych udajich a
aktualitach. Cilem stranek je vyjadfit podobnou atmosféru, jako kdyz zékaznik ptijde do
obchodu a zaroven vytvofit jednoduchou cestu, jak majitele obchodu z jakéhokoliv duvodu

kontaktovat. Dalsim cilem je prodejni sekce ekologické drogerie.
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4.2 Analyza konkurence

Cilem analyzy konkurence je ohodnotit konkurenéni pozice hlavnich konkurentd ve
vztahu K vlastni firmé.

Z diivodu co nejptesnéjsiho stanoveni konkurenti Lumira obchodu je nutné zhzit
sortiment na jeho hlavni slozku, a tou je drogistické zbozi, kterého obchod prodava nejvice
a zaroven ma velkou konkuren¢ni vyhodu v dlouholeté tradici sta¢ené drogerie.

Jako konkurenti Lumira obchodu byly zvoleny obchody, které taktéz prodavaji
drogistické zbozi a nachazi se ve vzdalenosti do 10 km do obchodu.

Z okolnich prodejen byly zvoleny: Balshop — Kouzlo barev a drogerie (Celékovice),
Teta drogerie (Celakovice)*, Rossmann (Zapy), Albert supermarket (Celakovice), Billa
(Celakovice), Tesco (Celakovice), Penny market (Celakovice), Teta drogerie (Brandys nad
Labem)**, Kaufland (Brandys nad Labem), Fajtova drogerie - barvy a laky (Stara Boleslav).

Pro analyzu konkurentd spole¢nosti Lumira obchod bylo vybrano osm kritérii, K nimz

byly pfifazeny vahy dle preferenci zakaznikd a jejichz hodnoty jsou uvedeny v tabulce ¢. 1.

Mezi kritérii jsou:
e Sife produktové fady (dle recenzi na Google, zaroven je u specializovanych
prodejen piedpoklad vétsi Sife sortimentu drogerie),
e moznost zakoupeni sta¢ené drogerie (dle informaci na internetu),
e pristupnost prodejny (zda je mozné pted prodejnou zaparkovat dle Google map
a zda je mozné se do prodejny dostat péky a za jak dlouho z centra Celékovic),
e odbornost a vstiicnost zaméstnancti prodejny (dle recenzi na Google),
e vzdalenost od centra Celéakovic (po¢et metri od radnice k prodejng),
e hodnoceni prodejny na Google (pocet hvézdicek),
e vzhled prodejny (subjektivni hodnoceni, z toho divodu nizsi vaha),
e znama znacka prodejny (méfitkem je pocet recenzi na Google s prihlédnutim
k ptedpokladu, ze pro mistni je lokalni obchod znamy na urovni znamé
znacky).
Lumira obchod a jednotlivi konkurenti byli porovnani podle dil¢ich kritérii, coz vedlo

k uréeni potadi na trhu obchodii s drogérii v okoli Lumira obchodu.
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Hodnoceni probéhlo za pomoci ptidélovani boda na skale od jedné do jedenacti. Tyto
hodnoty byly zvoleny na zakladé celkového poétu porovnavanych konkurentti a udavaly tak
jejich potadi. U kritérii, které vyjadiuji bud’ potvrzeni nebo zamitnuti kritéria, hodnoty

A4

nabyvaji 10 (ano) nebo 1 (ne). Konkurent s nejnizsim ¢islem nejvice zaostava oproti svym

o
konkurenttim.
Tabulka 1: Hodnotici tabulka kritérii
, Hodnoceni jednotlivych konkurentti
Hodnotici kritéria Viha Lumi T P T Faj
kritéria | -UmiTa Balshop eta Rossmann  Albert Billa Tesco enny T R
obchod drogérie* market  drogerie** drogerie

Site produktové fady 0,2 1,6 1,4 2 2,2 1 0,8 0,6 0,2 1,8 0,4 1,2
Moznost zzkoupend 01 1 01 01 1 01 01 01 0.1 0.1 01 01
stacené drogérie
Piistupnost prodejny 0,1 1 0,7 0,5 0,4 11 0,6 0,8 0,9 0,2 0,3 0,1
Odbornost a vsticnost 5 5| 165 | 135 105 12 075 06 03 | 015 09 045 15
zaméstnanct prodejny
Vadilenost od centra 015 15 135 | 075 03 1,65 1,05 09 12 | o045 06 | 015
Celakovic (radnice)
Hodnoceni prodejny na
Google (potet hvézdicek) 0,15 15 1,05 1,35 0,9 0,15 0,75 0,45 0,3 1,2 0,6 1,65
Vzhled prodejny 0,05 0,35 0,3 0,5 0,55 0,15 0,2 0,1 0,05 0,45 0,25 0,4
Znama znacka prodejny 0,1 0,5 0,3 04 0,6 09 0,7 1 0,8 0,2 11 0,1
Celkem*** 1 91 6,55 6,65 7,15 58 4.8 4,25 37 53 3,8 52

o Zdroj: Vlastni zpracovani
*** %" (vaha kritéria*hodnocenti)

** Teta drogerie Brandys nad Labem

* Teta drogerie Celakovice

Syntéza vysledki na zakladé hodnotici tabulky:
1. Lumira obchod

Rossmann (Zapy)

Balshop, Teta drogerie (Celakovice)

Albert (Celakovice)

Teta drogerie (Brandys nad Labem)

Fajtova drogerie (Brandys nad Labem)

Billa (Celakovice)

Tesco (Celakovice)

Kaufland (Brandys nad Labem)

© 0o N o o Bk~ w DN

10. Penny market (Celakovice)
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4.2.1 Zavér analyzy konkurence

Z analyzy konkurence Ize hodnotit jako nejblizsiho konkurenta drogerii Rossmann
v Zapech. Takto vysokého umisténi obchod dosahl z divodu nabizeni sta¢ené drogerie na
své prodejné, coz je sortiment, ktery jiny zkonkurentii nenabizi. Zaroven z duvodu
podstatné vahy tohoto kritéria.

V poiadi jako dalsi nejvétsi konkurent je hodnocena Teta drogerie v Celakovicich
zejména z divodu kladného zakaznického hodnoceni na Google, odbornosti personalu a
nizké vzdalenosti od centra.

Jako dalii konkurent je hodnoceny Balshop - Kouzlo barev a drogerie Celakovice
zejména z diivodu nizké vzdalenosti od centra mésta a odbornosti personalu.

Dal3im potencialni konkurentem je hodnoceny Albert supermarket v Celékovicich, a
to zejména z diivodu vzdalenosti od centra. Nachazi se pfimo na namésti naproti méstské
radnici.

Na sestém misté je Teta drogerie v Brandyse nad Labem, na sedmém misté Fajtova
drogerie v Brandyse nad Labem, na osmém mist¢ Billa, na devatém misté Tesco, na desatém
Kaufland. Na poslednim misté skoncila prodejna Penny market zejména z divodu nizkého
zakaznického hodnoceni na Google.

Postaveni drogerie Lumira obchod je silné zejména z divodu $ite produktové fady,
nabidky stacené drogerie, odbornosti a vst¥icnosti personalu, kladnému zakaznickému
hodnoceni na Google a v neposledni fadé diky vzdalenosti prodejny od centra mésta.
Doporucéenim, které vyplyva z vysledného hodnoceni analyzy konkurentt, by pro Lumira
obchod bylo zlepseni vzhledu prodejny a lepsi propagace obchodu. Hodnoceni téchto dvou

kritérii byla ze vSech ostatnich kritérii nejslabsi.

4.3 Analyza souc¢asnych webovych stranek

Analyza soucastnych webovych stranek bude vénovana zejména dvéma aspektim
kvality, a to nejprve User Experience a nasledné optimalizaci pro vyhledavace.

Pro lepsi ilustraci je nize na obrazku zobrazeni Givodni stranky webu lumiraobchod.cz.
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Obrazek 8: Uvodni stranka obchodu Lumira

Wltejts na mtemetavjch strankach a intemetavém chchedé Lumina sbehad

Sortiment nasi pradeiny v Celdovicich e 2alobeny na disuholets ghudencel o peliel stiljch | novieh e
e zihaznikil, Vi o sorbimentu se mizets dotist ZDE
E il X 4Ky TSN BAPTaVY POIITUICTTY
Vyhoda nakupu u nas??

PRL [200)
- + Sludiné Jednén ss ziksznikem —
— — Kamanna prodajna dheski poata (32%]
+ Slevy pro reglairované zakazniky (od druhé objednéviy) —
Trealé clibiggent — Pra nhjrdnavki nad 3000 KE doprava ZDARMA Quolini celber (76%)
—
Cabam Higail: 3082
- Va4 kankakt [o-rail nnke beéclon
Lumira abchad - Radek Partilk e
Fradejna: Masanhova 226
260 84 Eelikavice
160z 43744673
DI¢: CZRSO3002068
Telefor: 605 352 387

sbchad@lumirachehod.cz

Crtoviract doba:
Po-Pa: B:00 - 17:00 had
o 0:0 - 11:30 had

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.1 User Experience

Z hlediska User Experience byla pozornost analyz zaméfena na odhaleni
nejpodstatnéjSich chyb v soucasném feseni webovych stranek Lumira obchodu. Zaroven
bylo cilem zjisténi, jestli 1ze na aktualnim webu nalézt zaklad pro redesign webu nebo bude

nutné vytvorit od zacatku novy web a pouze se inspirovat v dil¢ich prvcich.

4.3.1.1 Uzivatelské testovani

Jako uvodni vyzkumna metoda analyzy soucasného webu Lumira obchodu bylo
zvoleno uzivatelské testovani.

V uvodu tohoto testovani bylo nezbytné specifikovat vyzkumny vzorek, ktery je
v idealnim ptipad¢ identicky s redlnymi zastupci zakaznikd. Pro stanoveni cilové skupiny
zakaznikl bylo vychazeno z Givodni analyzy klienta.

Testovani probehlo na zakladé studia literatury a zkusenosti z predchozich vyzkumi.
Pro vyzkum byli zvoleni ¢tyii respondenti, ktefi zahrnovali zastupce cilovych skupin:

,mlada alternativni rodina®, , kutil®, ,,drobny femeslnik* a ,,aktivni dachodce*.
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Tento pocet Vv kvalitativnim vyzkumu dostacuje pro zjisténi nejzavaznéjsich chyb
(Krug, 2003).

Vyzkumnym cilem bylo zodpovézeni souboru otazek a plnéni stanovenych tkolu,
jejichz soubor byl vytvofen na zakladé predchoziho studia literatury a jinych odbornych
zdroj.

Pouzitymi metodami byl kratky ivodni demograficky dotaznik, ktery slouzil ke sbéru
zékladnich udajii o tcastnicich, diky nimz bylo mozné 1épe pochopit jejich chovani pfi
testovani.

Nasledoval test pouzitelnosti, pro ktery byl pfedem sestaven testovaci scénaf, a pri
némz byli respondenti sledovani pii plnéni zadaného souboru tikolt. Cas splnéni tkolu byl

méfen a respondenti zaroven popisovali, jak nad plnénim tkolu pfremysli.

4.3.1.1.1 Demograficky dotaznik

Z demografického dotazniku byly zjistény zakladni informace o Ctyfech vybranych
respondentech. Krom¢ pohlavi a véku bylo zjisténo jejich vzdélani, aktualni zaméstnani,

bydlisté, zajmy a obvyklé nakupni chovani. Vysledky dotazniku jsou v piehledové tabulce

nize.
Tabulka 2: Udaje o respondentech
Respondent A B C D
Cilova skupina = Mlada alternativni rodina Kutil Aktivni dichodce Drobny femeslnik
Pohlavi Muz Zena Muz Muz
Vék 32 45 65 41
Vzdélani Vysokoskolské Stitedoskolské s maturitou Vysokoskolské Vyuéeni s maturitou
Vedouci prodej . .
s, Manazer v malé firmé v ¢ ou01. prodejny s i Diichodce; kdysi stavebni OSVC - Vyroba
Zaméstnani elektronikou v Brandyse L. 1 , .Y
Praze inZenyr specialnich nastroju
nad Labem
Bydlisté Celakovice Celakovice Celakovice Celakovice
Zajmy Sport, pfiroda, rodina Priroda, ¢etba, opravovani ‘Zahrédka, diam, ptiroda, Sbirani va' oprava motorek,
chalupy Cetba sport, ptiroda
_ ) N L N o
Nakupuje s rodinou Nakupuje v bézné siti akupuje zejména v akupuje zejména ve
. , L ) X .y supermarketech, na velkoobchodech,
Nakupni zejména v malych supermarketd a v lokalnich eshonech a v ovéfentch specializovanyich
chovani lokalnich obchodech v malych ovéfenych P Y P 4

Celakovicich nebo v Praze

obchodech v Celakovicich

malych obchodech v
Celakovicich a okoli

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z hlediska udaji v tabulce (Tabulka 2) je zifejmé, ze jsou vsichni respondenti obyvateli
mésta Celakovice a zaroven Ize odpovédi nékterych respondentil interpretovat tak, Ze
Lumira obchod povazuji za ovéfenou lokalni prodejnu nebo specializovanou prodejnu.

Respondent A, patiici do cilové skupiny ,,Mlada alternativni rodina“, uvedl, Ze
nejéastdji s rodinou nakupuji v malych lokélnich obchodech v Celékovicich, piipadné
v Praze, kde on sam pracuje.

Respondent B, patfici do cilové skupiny ,,Kutil*, uvedl, Ze vétSinou nakupuje v bézné
siti supermarketii a nékteré zbozi v lokalnich malych ovéfenych obchodech v Celédkovicich.

Respondent C, patiici do cilové skupiny ,,Aktivni dichodce”, nakupuje zejména
v supermarketech, na e-shopech a v ovéienych malych obchodech v Celdkovicich a jejich
okoli.

Respondent D, pattici do skupiny ,,Drobny femeslnik, uvedl, ze pro své podnikani
nakupuje zejména ve velkoobchodech, specializovanych prodejnach a od vlastnich

dodavatelu.

4.3.1.1.2 Test pouzitelnosti

Zakladem pro test pouzitelnosti bylo vytvoreni testovaciho scénate, ktery byl uréeny
k otestovani nejpodstatnéjsich ¢asti webovych stranek. Nejpodstatnéjsi ¢asti webovych
stranek byly definovany na zaklad¢€ Givodni analyzy potieb klienta.

Oblasti testovani byl soucasny web Lumira obchodu, konkrétné jeho jednotlivé hlavni
sekce a nalezitelnost informaci na jednotlivych zalozkach — ,,Pijcovna nafadi®, ,,Doprava a
platba“, ,,Informace o nakupu®, ,Prodejna v Celakovicich®, ,,Kontakty" a funkcionalita
formulare ,,Novinky*.

Metrikou hodnoceni bylo stanoveno nalezeni pozadované informace na webu Lumira
obchodu a zaroven zmétena doba, za kterou byl respondent schopny dany testovaci ptipad
dokoncit.

Jednotlivé testovaci piipady:

1) Zjistéte, jestli Lumira obchod nabizi pjcovnu natadi a za kolik 1ze piipadné
pujcit fezacku obkladi.

2) Zjistéte, jestli je osobni odbér na prodejné placeny, a jak je mozné platit za
objednavku.

3) Zjistéte, jestli Lumira nabizi n&jaké specialni podminky a nabidky pro firmy.
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4) Zjistéte, jestli je Lumira obchod schopen dodat néco jako toaletni potieby do
skolskych zatizeni, a jestli je to zpoplatnéno.

5) Zjistéte, jestli se da v Lumira obchodu koupit mydlo do vlastni nadoby.

6) Zjistéte oteviraci dobu Lumira obchodu.

7) Zjistéte, jestli pii néjaké objednavce Lumira obchod nabizi dopravu zdarma.

8) Najdéte, jestli se da ptihlasit na webu Lumira obchodu k odbéru novinek.

9) Zjistéte e-mail, na ktery 1ze do Lumira obchodu napsat.

Vysledky méfeni a pozorovani respondenti — viz piiloha ¢. 2

4.3.1.1.3 ZAavér uzivatelského testovani

Uzivatelské testovani odhalilo n€kolik zdvaznych problémt, jejiz opraveni bude urcité
promitnuto v navrzich prototypt novych webovych stranek. Naopak vyplynulo i nékolik
pozitiv soucasného webu, které by bylo rozhodn¢ vhodné ponechat i v novém feseni webu.

V priméru nejdelsi dobu trvalo vyhledani informaci o nabidce specialnich podminek
pro firmy, a to 1 min 18 s, pfi¢emz nejdelsi dobu zaznamenala respondentka B. Tyto
informace hledala 3 min 42 s, coz je doba, po které byla zna¢né frustrovana a lze
predpokladat, ze jako redlny zékaznik by uz dadvno ze stranek odesla.

Dal$im problémem bylo nalezeni informace 0 moznosti osobniho odbéru na prodejné
a jeho ptipadné cené. Hledani trvalo az 2 min 4 s (v praméru 59,25 s). Respondenti nejvice
informaci chybné hledali na zalozkach Prodejna v Celakovicich, Obchodni podminky a
Informace o nakupu.

Z dal$ich realnych naméti na zménu je nutné zminit i problém s hledanim informace
0 moznosti dodani drogistického zbozi do §kolskych zafizeni a o cené sluzby. Respondenti
Casto nabidku hledali na zalozkach Doprava a platba, Prodejna v Celakovicich, Informace o
nakupu nebo Obchodni podminky.

Naopak z vysledka testu vyplyva, Ze mize soucasné fesSeni webovych stranek slouzit
jako inspirace pro novou verzi webu v umisténi kontaktl, oteviraci doby a informaci o

pujcovné naradi.
4.3.1.2 Analyza informacni architektury webu

Analyza informaéni (zkratka Al) architektury navazuje na uzivatelské testovani, z

néhoz vzeslé poznatky budou vice dopodrobna zkoumany v této kapitole. Al ma vliv
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predevsim na to, zda uzivatel na webu snadno najde hledané informace. Zaroven ma vliv i
na SEO, neboli optimalizaci pro vyhledavace, jejiz analyza je uvedena V jedné
z nasledujicich kapitol. Spravna struktura informaci na webu urCuje duleZitost stranek a
podstranek pro vyhledavace, které nasledné podstrankam piitazuji hodnoceni, ovliviiujici
pozici ve vysledcich vyhledavacu.

Spravné informaéni architektury lze dosahnout nékolika metodami, které jsou
zaméiené zejména na dv¢ hlavni oblasti, a to SEO a strukturu webu. Mezi metody, kterymi
Ize dosahnout spravné informacni architektury, patii i Card Sorting a analyza kli¢ovych slov,
kterym jsou vénovany nékteré z nasledujicich kapitol této prace pti tvorbé prototypu nového
webu. Tato kapitola se nicméné zamétuje na soucasny web. Chyby, kterym je dulezité se
vyhnout pii tvorbé nového webu a naopak pozitiva, kterych by byla skoda nevyuzit pii
navrhu novych webovych stranek.

Znamkou pozitiva nebo negativa byla pro tuto analyzu primérna zmeétena doba, kterou
respondent hledal zadanou informaci a zaroven hruby pocet kliknuti, ktera pfi tomto procesu
musel ud¢lat.

Za nejkratsi primérnou dobu respondenti hledali informace na zalozce Kontakty.
Pojmenovani této zalozky by urcité bylo vhodné zachovat stejné. Respondenti na této strance
rychle nasli telefon, email, adresu, mapu a oteviraci dobu, coz jsou pro kamenny obchod
jedny z nejpodstatnéjsich udaji. Dalsim pozitivnim vysledkem byla doba hledani informaci
0 sluzbé pijCovny naradi. Tato zalozka ma nézev Pij¢ovna naradi. Ve vétsin€ piipadi proto
respondenti informace nasli takika okamzité. Pouze v jediném ptipadé byl respondent
zmateny zalozkou Prodejna v Celakovicich, protoze &ekal, Ze si logicky nafadi miize pujéit
pravé na prodejné v Celakovicich. Na novém webu by proto bylo vhodné propojit p¥ipadné
zélozky 0 prodejné v Celékovicich a o sluzbé ptijéovny natadi. Jako posledni pozitivum bude
uvedeno umisténi informace o moznosti koupit tekuté mydlo do vlastni nadoby. Spravné
tuto informaci témét viichni respondenti zagali hledat na zaloZzce Prodejna v Celakovicich,
protoze logicky o¢ekavali, Ze si mohou mydlo fyzicky natocit a odnést z kamenné prodejny.
Negativum této stranky byla nicméné samotna struktura, v niz bylo velké mnozstvi textu,
mala velikost pisma, absence Vizualniho roz¢lenéni pomoci ikon nebo obrazki. Pfi takovém
mnozstvi textu byla zaroven strana rozdélena pouze na ¢tyii oddily velkymi nadpisy (néfadi,
barvy, zahrada a drogerie). Respondenti proto museli ptecist alespon rychle v§echen text na

strance, aby zjistili pozadovanou informaci, coz jim zabralo hodné ¢asu a u nekterych to
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vyvolavalo pocit frustrace. Na novém webu by bylo vhodné tyto informace rozdélit na étyti
jednotlivé podstranky a ptidat vice vizualnich ,,voditek*.

Nejvétsim negativem webu bylo umisténi informaci o specialnich podminkach a
nabidkach pro firmy. Tato informace byla umisténa na zalozce Informace o nakupu pod
textem, ktery se vénoval zejména e-shopu. Respondenti informaci hledali ve tfech piipadech
na zéalozce Obchodni podminky nebo také na zalozce Doprava a platba. Dal§im negativem
bylo umisténi zalozky Obchodni podminky s v§eobecnymi obchodnimi podminkami pro
nakup na e-shopu do hlavni listy zalozek. Tato zalozka respondenty opravdu hodné
dezorientovala, navic na ni pti hledani ztratili hodné ¢asu, protoze obsahuje velké mnozstvi
nestrukturovaného textu. Tuto stranku bude na novém webu vhodné piesunout do paticky
webu. Poslednim negativem je neefektivni vyuziti prostoru na webovych strankach. Na
uvodni strance je pouze kratky text s uvitanim, vyhodami nakupu v tomto obchodé a kromé
téchto informaci je stranka prazdna. Po obou stranach jsou navic fixni pole, kde jsou

umistény odkazy, které nikam nevedou a neobsahuji zadné informace.

4.3.1.3 Analyza piistupnosti

Ptistupnost webovych stranek je podstatna zejména pro tfi Skupiny uzivatelti - pro
nevidomé, handicapované, navstévniky s mobilnimi zafizenimi a roboty vyhledavach.

K jejimu otestovani byl zvolen nastroj WAWE Web Accessibility Evaluation Tool.
Z hlediska zavaznych chyb chybélo na uvodni strance oznaceni formulafe $titkem v sekci
,»NapiSte nam...*“. Diky tomu se tento prvek na strance nemusi ukazat uzivatelim, kteti
k prohliZzeni webu pouZivaji hlasové ¢tecky. Dalsi chybou na ivodni strance byly tfi prazdné
nadpisy. Uzivatelé s ¢teckami jsou Casto navigovani praveé témito prvky a jejich precteni
miZe zpisobit znacnou zmatenost. K napraveni musi byt vSechny prazdné nadpisy na vSech
urovnich vyplnény nebo odstranény.

Kromé zavaznych chyb byly nastrojem na uGvodni strance nalezeny hrozby, které
predstavuji taktéz prekazku pro urcitou skupinu uzivateld. Mezi nimi se ve ¢tyfech ptipadech
vyskytlo chybéjici pojmenovani seskupeni formularovych poli a pro uzivatele ¢tecek se tento
prvek nezobrazi (nepiecte). Mezi hrozbami je také prvek, ktery uzivatelim umoziuje
nastaveni velikosti pisma na strance. Uel je sice chvalihodny, ale bohuZel obsahuje odkazy,
které nevedou k zadnému cili. Opét je to problém pro uzivatele se ¢teCkami. DalSimi

hrozbami jsou pieskoceni jedné urovné nadpisu a vice odkazi k jednomu zdroji a podtrzeny
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text, ktery slouzi vyhradn¢€ pro odkazy. Toto nespravné pouziti prvka tedy opét muize
zpusobit zmatenost pii vyhleddvani informaci na této strance.

Z hlediska kontrastu nastroj webovou stranku vyhodnotil jako dostate¢nou, a to na
urovni 8,59 bodt z 10. Tento test kontrastu je nicméné vhodné doplnit manualnim testem

z divodu nepftesnosti pii vyhodnoceni analytickym nastrojem.

Obrazek 9: Test pFistupnosti

O WAVE ez, @ UVOD

WebAIM
Web accessibility evaluation tool

Address: hitp/unwwlumiracbchod. cz/eshop/ c @ a Q
Styles: aFF oN @ m
Y ® Vitejte na i o strinkich a ém obchodé Lumira obchod

Details Sortiment naii prodejny v Celakovicich je zaloeny na dlouhole(é zkuienosti a poticb stal{ch i novych zékazniki, Vice o sortimentu se mizete dotist ZDE.
Summary Details Reference Structure Contrast @ Vyhoda nakupu u nis??
» B34 Errors @ . I
— Sluiné jednini se zikaznikem
@ 1 X Missing form label
Qe L65)
— Kamenna prodejua
¥l 3 X Empty heading
aaa° )
— Slevy pro registrované zikazniky (od drubé objednivky)
@ A 10 Alerts @
@ 4 X Fieldset missing legend — Pro objednavku nad 3000 K¢ doprava ZDARMA
aaea@° oQ
@l 1 X Skipped heading level
Qe
I3 X Broken same-page link
LU oc
¥ 1 X Redundant link «Zpét | Tisk
7] [ Kategorie
Znacky nafadi
@ 1 X Underlined text Zakaznik
L a Q Q
E E-mail Heslo: Trvalé pfiblagent
Piihlasit
» @9 Features —

@1 X Null or empty alternative text
PYy » Registrovat

= » Zapomenuté heslo

Zdroj: Vlastni zpracovani vytezu WAWE, 2020

Z hlediska ptistupnosti z mobilnich zafizeni jsou webové stranky Lumira obchodu
zcela Spatné€. Obsah neni viubec pfizpisobeny velikosti obrazovky na telefonech nebo
tabletech a na webu lze hledat pouze po piiblizeni obsahu. Prvky vsak zlstavaji

nepiizpisobené ovladani hmatem.
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Obrazek 10: Mobilni zobrazeni webu Lumira obchod

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.2 Optimalizace pro vyhledavace

Nasledujici podkapitoly jsou vénovany analyze optimalizace pro vyhledavace u
soucasnych stranek obchodu Lumira. Zhodnoceny budou on-page faktory webu, off-page
faktory a rychlost nacitani webu. Vysledky téchto analyz budou slouzit jako podklad pro

tvorbu navrhu nového webu Lumira obchodu.

4.3.2.1 Analyza on-page faktori

V této kapitole budou zhodnoceny on-page faktory na aktualnim webu Lumira
obchodu.

Mezi tyto faktory patii kliova slova, kterd jsou zakomponovana do prvki na
jednotlivych strankach. Tato slova mohou byt v titulcich, obsahu nebo nebo dalSich
elementech webovych stranek. Analyza vyuziti klicovych slov ve strukture webu v hlavnich
elementech byla provedena pomoci nastroje WAWE Web Accessibility Evaluation Tool.

Hlavnich stranek je v soudasné podob& na webu sedm, a to Uvod, Prodejna
v Celakovicich, Informace o nakupu, Doprava a platba, Pjcovna naradi, Obchodni
podminky a Kontakty. Hlavni kli¢ové slovo na kazdé strance je vzdy pouzito v titulku a

elementu H1. Bohuzel je v nékterych pripadech na jednotlivych strankach pouzit element

76



HI1 i na dal$i nadpisy a nékteré nadpisy naopak nepouzivaji zadny element nadpisu.
Takovym pfipadem je nadpis sortimentu drogerie nebo zahrada na strance Prodejna
v Celakovicich.

V nastroji Marketing Miner byla zjisténa organicka navstévnost webovych stranek
Lumira obchodu z vyhledavaci v poslednich 12 mésicich. Uzivatelé nejvice na stranky
vstupovali po vyhledani deseti organickych dotazt, a to: posta ¢elakovice oteviraci doba,
pujcovna nafadi, mycka ¢elakovice, albert ¢elakovice, sta¢ena drogerie, berner eshop, narex
prodejna, pujcovna nafadi, narex prodejny, prodej dieva ¢elakovice. Potencialu nékterych
uvedenych kli¢ovych slovnich spojeni bude urcité vyuzito i pii navrhu novych stranek.

URL adresy jsou na webu pouzity relativné kratké a v souladu s nazvy jednotlivych
stranek. N¢které vSak obsahuji jesté element, ktery pravdépodobné slouzil tvirci webu Kk
internimu  odliSeni stranky. Pfikladem je URL stranky Prodejna v Celdkovicich:
http://www.lumiraobchod.cz/eshop/nase-prodejna-v-celakovicich-a61 nebo URL stranky
Pujcovna naradi: http://www.lumiraobchod.cz/eshop/pujcovna-naradi-al46.

Na webu je v root adresaii umistény soubor Robots.txt, ktery omezuje vyhledavace
vstupovat na nevefejné ¢asti webovych stranek. Bohuzel na webu neni umistén soubor

Sitemap, ktery pomaha vyhledavactim v orientaci na webu.

4.3.2.2 Analyza off-page faktori

Off-page faktory souvisi s okolim firmy a zpétnymi odkazy, které na webové stranky
Lumira obchodu odkazuji. Dle analyzy nastrojem Semrush bylo zjisténo, ze doména
lumiraobchod.cz ma 211 zpétnych odkazt, coz znaci dobré vyuzivani zpétnych odkazu.

Zajimavosti je, ze 65% zpétnych odkazii vede na slovenské webové stranky. Pricemz
Lumira obchod nema zadné obchodni nebo marketingové kontakty se Slovenskem. Zbylych
35% vede na webové stranky s ¢eskou doménou, které maji s Lumira obchodem obchodni

vztahy nebo jsou to zejména databaze firem.

4.3.2.3 Analyza rychlosti nacitani webu

Rychlost webu ziskava ¢im dal tim vétsi vyznam, protoze miva skutecné dopady na
obchodni vysledky. Stejné tak jako optimalizace pro mobilni zafizeni. Rychlost ovliviiuje
vysledky webu ve vyhledavani, ale také vnimani uzivatelt. Dle nich je idealni doba nacteni

stranky do 1 vtefiny. V této dobé nemusi byt nactena cela stranka, ale pouze jeji ¢ast, aby ji

77



uzivatelé mohli alesponi ¢astecné¢ pouzivat. Mezitim se na pozadi nacte zbytek stranky.
Pokud se tedy cela stranka nacéte do 3-5 vtefin, tak je to dostacujici (ANTstudio, 2020).

Analyza rychlosti na¢itani webu byla provedena pomoci nastroje PageSpeed Insights.
Pro stolni pocitace vysledek vysel 1épe nez pro mobilni zatizeni, coz je dokazani nize na
vysledcich.

Stolni bylo ohodnoceno 90 body ze 100, coz znac¢i nadprimérny vysledek. K prvnimu
vykresleni obsahu (prvni text/obrazek) a prvnimu smysluplnému vykresleni (kdy za¢ne byt
vidét primarni obsah stranky) dojde po 1 s. Stejny Cas trva i doba interaktivity, ktera udava,
za jak dlouho zac¢ne byt web plné interaktivni. Index rychlosti, ktery ukazuje, jak rychle se
viditeln¢ vyplni obsah stranky, byl vyhodnocen na trovni 1,7. Web zaroven navrhl
vylepseni, kterd by bylo mozné pro zkraceni rychlosti webu vyuzit. Mezi nimi je eleminace
zdroju, které blokuji vykresleni, zkraceni doby odezvy serveru a zapnuti komprese textu.

Rychlost nacitani webu pro mobilni zafizeni bylo vyhodnoceno daleko hute, a to 70
body ze 100. V dnesni dob¢ designu mobile-first je tento vysledek znepokojivy, protoze
praveé mobilni zatizeni jsou u uzivatell vice a vice vyuzivana. K prvnimu vykresleni obsahu
dochazi po 3,6 s, kK prvnimu smysluplnému vykresleni po 3,7 s, doba interaktivity je 4,1 s a
index rychlosti je 5,9 s. Navrhy pro zlepsSeni jsou: eliminace zdroje, které blokuji vykresleni
(stahovani nekritického JavaScript a CSS odlozit), zapnuti komprese textu, odstranéni

nepouzivanych styli CSS a minifikace JavaScript.

78



Obrazek 1185: Rychlost naéitani mobilni verze webu

http://www.lumirachchod.cz/eshop/

= g-49 50-89 == 90-108 (O

Data pole - V prehledu uzivatelského dojmu v prohlizei Chrome pro tuto stranku neni k dispozici
dostatek dat o rychlosti v redlném svété.

1" T

Origin Summary - V pfehledu uzivatelského dojmu v prohlizei Chrome pro tento zdroj neni

k dispozici dostatek dat o rychlosti v redlném svété.

Laboratorni data = =
Prvni vykresleni obsahu 36s Prvni smysluplné vykresleni 37s
A Index rychlosti 59s Prvni necinnost procesoru 37s
Doba do interaktivit 41s Maximalni potencialni prodleva
¥ P P 60 ms

prvniho vstupu

Zdroj: PageSpeed Insights, 2020

4.4 Navrh prototypu novych webovych stranek

Navrh prototypu novych webovych stranek prob&hl ve dvou hlavnich smérech, kterym
se tato diplomova prace vénuje, a to User Experience a Search Engine Optimalization.
V designovém procesu budou vyuzity odborné metody User Experience a u

optimalizace pro vyhledavacée primarné analyza kli¢ovych slov.

4.4.1 User Experience

K vyvoji prototypu nového webu Lumira obchodu bude vyuzit designovy proces
Double Diamond. Tento proces zahrnuje Ctyti faze: vyzkum, definici problému, navrh
feSeni, tvorbu a validaci FeSeni. V ramci jednotlivych fazi budou vyuzity odborné metody a

pristupy, které jsou bézné vyuzivané v User Experience designu.

4411 Vyzkum

Pro vyzkumnou fazi bude vyuzito poznatkti z tvodniho hloubkového rozhovoru

v analyze Klienta a uzivatelského testovani, které prob€hlo v ramci analyzy soucasnych
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webovych stranek. Zaroven bude metodou navrhu informacni architektury Card Sorting
vytvofena nova struktura webovych stranek.

Cilem této faze bude zjisténi cilovych skupin, pro které je novy web obchodu vytvaren.
Dale zjisténi problému, Se kterymi se obvykle tyto skupiny setkavaji a jakym zptisobem tyto

problémy tesi v soucasné dobé¢ a co potiebuji pro vyreseni.

44.1.1.1 Card Sorting

Metoda Card Sorting, neboli ¢eskou parafrazi metoda fazeni karet, spo¢iva v utfidéni
témat, které zamyslime mit na webovych strankach, do souvisejicich skupin. Razeni
provadéji potencialni uzivatele webu, ktefi tak dopomohou k tomu, ze budou nasledné realni
uzivatelé po spusténi webu schopni snadné orientace. Touto metodou je tak zajistén
predpoklad alespon ¢aste¢né pouzitelnosti webu.

K testovani Card Sortingu byl vyuzit nastroj Optimal Sort, diky némuz byl vyzkum
dopiedu ptipraveny a bylo jej tedy mozné provadét na dalku on-line bez fyzické ptitomnosti
respondentt.

Prvnim krokem bylo definovani, zda bude Card Sorting otevieny nebo uzavieny.
Uzavfeny znamena, ze jsou definovany kromé¢ jednotlivych karet i nazvy skupin, do kterych
respondenti karty zafazuji. Oproti tomu otevieny znamena, Ze respondenti nazyvaji
jednotlivé skupiny karet libovolné dle své preference. Z divodu, ze bylo cilem od
respondenttl ziskat co nejvetsi mnozstvi napadi, byl zvolen otevieny Card Sorting.

Dalsim krokem byla specifikace jednotlivych karet s informacemi, které je v planu na
webové stranky umistit. Nastroj omezoval pocet téchto karet na 30, coZ byl pocet, ktery pro
novy web Lumira obchodu naprosto dostacuje a v tomto omezeni nebyl vniman problém.

Dalsim krokem bylo nastaveni instrukci pro prubéh vyzkumu a nasledna distribuce
URL odkazu, diky némuz mohli respondenti vyzkumem projit. Pocet respondentti byl
nastrojem omezeny na deset, coz bylo zaroven ptesné tolik osob, kolik se vyzkumu
zhcastnilo.

Z obecnych informaci vzeslo, ze 30% respondentt bylo zPrahy a 70% ze
Stfedoceského kraje. Primérna doba trvani testu byla 16,5 minuty a v priméru respondenti
vytvorili 5,6 skupin karet. Jeden z respondenti doplnil komentaf, Zze v kartach postradal ,,O

nas*, kde by byly stru¢né informace o historii firmy.
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Obrazek 12: Card Sorting

- X - - X - -
Prodejna Celdkovice Pijovna nafadi Zasilkovna - videjna Nabidky_pro firmy, Eshop Kontakty

Sortiment drogerie Oteviraci doba

Telefon, email, scresa

oo |lw
glaleg | e

22z |3
ERERER RS

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci nastroje Optimal Sort

Nastroj ztestu poskytl rizné druhy vystupt. Napiiklad dendrogram, matici
podobnosti, analyzu zaméfenou na respondenty nebo 3D cluster pohled. Pro ucel tohoto
vyzkumu bylo vychazeno z kombinace téchto vystupt a bylo zkoumano, které karty
respondenti nejcastéji fadili k sobég, a jak je nazyvali.

Nejvice zifejmou skupinou napfi¢ v§emi respondenty byly karty: Ekologicka drogerie,
Sortiment barev, Sortiment drogerie, Sortiment nafadi, Sortiment pro zahradu, Voln¢ staena
drogerie. Tato skupina byla shodnosti s navrhy respondentii ve 100% nazyvana ,,Kategorie*,
,Nabidka“ nebo ,,Nabidka zbozi*, v 83% jako ,,UKLID, BARVY, ZAHRADA* a v 71%
jako ,,Prodejna Celéakovice*.

Dalsi ¢astou skupinou byly karty: Naradi k zaptjceni, Pfimocara pila za 200 K¢/den,
Rezacka obkladii za 250 K&/den, Vrtacka s piklepem za 200 Ké&/den, Jak zbozi vratit. Tato
skupina byla shodnosti s navrhy respondent ve 100% nazyvana ,,Pij¢ovna naradi“ v 80%
jako ,,Pujcovna“ nebo ,,Sluzby* a ve 36% jako ,,Sortiment.

Dalsi skupinou byly karty: Oteviraci doba, Telefon-e-mail-adresa, Mapa, Prodejna
Celakovice (fotka prodejny), Moznost piihlaseni k odbéru aktuality v Lumira obchodu,
Specialni nabidka na miru pro firmy. Tato skupina byla shodnosti s navrhy respondenta ve
100% nazyvana jako ,,Kontakty*, v 83% jako ,,0 nas“ a v 67% jako ,,Informace*.

Ctvrtou skupinou byly karty: Ceny dopravy, Ceny plateb, Placeni bankovnim

pfevodem, Placeni hotovosti, Placeni kartou na prodejn¢, Placeni kartou online, Poslat balik
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Ceskou postou, Poslat balik Zasilkovnou, P¥i objednavce nad 3 000 K¢ doprava zdarma.
Tato skupina byla z 89% nazyvana jako ,,Platby a doprava“, z 82% ,,Dodaci podminky* nebo
,,Doprava a platba“.

Posledni patou skupinou karet byly: Jak zbozi reklamovat, Osobni odbér na prodejné,
Rozvoz drogerie a ptipravka do 20 km zdarma, Zasilkovna — navod, jak si vyzvednout balik.
Tato skupina nebyla né&jak specificky pojmenovana.

Na zakladé syntézy vystupt z Card Sortingu, hloubkového rozhovoru s majitelem a

uzivatelského testovani byl vytvoren kone¢ny navrh struktury webu.

Obrazek 13: Informaéni architektura webu Lumira obchod

Prodejna Celdkovice l[ PFijfovna ndfadl l [ Eisllkovna l[ Nahidka pro firmy l[ E-shogp l [ Kontakiy l

Sortiment drogéric Sortirment nafad] Miavod, jak =i Rozvoz drogéric a Ekologicka Oreviract
k zaplijéeni vyzviednout piipravid do drogérie dioba
balik 20 krn zdarma
olnd stidend
drogérie Podminky vracen Dprava Telefon,
reiFadl Nidvod, jak Specidlni nabidks fl'j;“'.'-
§ . ., wdat balik ma mina pro finmy b
Ekologicks drogérie P I i Platha
Sortiment barey Mapa Google Jak zhodi Mapa
VTt Google
Sortiment nafadi Fotka prodejny
Jak zhod Fortka
K ontakty reklamovat prodejny

Sortiment pro
zahradu

Oevirach doba

Muaodnost pFihlaZend
k odbdr novinek v
Lumira obchodu

0 Lumira obchaodu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové bylo diky analyzam a vyzkumu zjisténo, Ze cilova podoba webu by méla mit
spiSe informativni charakter, méla by byt zcela kompletné predélana struktura webu a také
vizualni format tak, aby byl web ptehledny, snadno se na ném §lo zorientovat a najit hledané
informace.

S majitelem bylo dohodnuto, ze bude nad obsah sou¢asného webu piidana kompletné
nova stranka webu, a to ,,Zasilkovna®, protoze na soucastnych strankach o této nabizené
sluzbé neni zminka, a diky jejim castem bude mozné zakazniky informovat naptiklad o

postupu, jak podat balik. Dale bude na webové stranky pridana ¢ast e-shopu, ktery by
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v budoucnu obsahoval nabidku ekologické drogerie. Dale na nékterou ze stranek vlastni ¢ast

s informacemi o samotném obchodu a jeho historii.

4.4.1.2 Definice problému

Pro definici problému bude vyuzita SWOT analyza, kterd pomtze utfidit dosavadni
poznatky z vyzkumu a pfedchozich analyz. Diky SWOT bude mozné zaméfit pozornost na
v soucasné dobé nejveEtsi problémy, které je mozné novymi webovymi strankami vyfesit
nebo alespon napomoct zmirnéni jejich vlivu.

V ramci analyzy byly definovany silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Vycet jednotlivych kategorii je obsahem tabulky €. 3.
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Tabulka 3: SWOT analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Flexibilita sortimentu dle pozadavkd zakaznikd Omezené finance na vyvoj nového webu

Sortiment, ktery jinde ve mésté a v nejblizSim okoli ~ Absence n€koho, kdo by web pravidelné spravoval
nemaji - stacena drogerie a vénoval se zejména jemu

Spatna struktura sou¢asného webu na jehoz zakladu

Oblibenost sezonniho sortimentu .
nelze staveét

Odbornost pracovnika firmy Spatna pouzitelnost a piistupnost souéasného webu

Spatny piistup k datim o sou¢asnych webovych

Pratelsky, ale profesionalni pfistup k zakaznikim strankach

Absence jin¢ho, nez informativniho obsahu webu

Sife produktové fady (naptiklad ¢lanky / poradna)

Od majitele neni motivace rustu firmy, protoze je
jejich soucasna kapacita na horni hranici a neni
misto pro dal$iho pracovnika

Ve struktute sou¢asného webu byly snadno
nalezitelné stranky Kontakty a Pdjcovna naradi

Velkoobchodni sluzby rozvozu Omezené prostory prodejny
Otevienost majitele riznym feSenim webu Vzhled prodejny
Zasilkovna na prodejné

Historie firmy Lumira

AR

Ceska republika je zem& "kutila" a "zahradkaiq" Vice Zasilkoven v Celakovicich

Dobra poloha prodejny ve mesté - blizko nddrazi a = Riziko v podobé statnich nafizeni, kterd mohou
blizko centra obchod ohrozit

Narast mnozstvi obyvatel, ktefi pouzivaji internet Konkurence v podob¢ velkych supermarketii na
doma nebo v mobilnim telefonu okraji mésta

Stali a spolehlivi odbératelé a dodavatelé Ve méste je blizko dalsi drogerie

Stali zakaznici Ve méste je blizko dalsi prodejna barev a lakt
V oblasti je Lumira zndmy obchod Ve mésté je blizko zelezatstvi a domaci potieby

Vazristajici poptavka po ekologické drogerii

(iEies T edp) Konkurence v podob¢ velkych a levnych e-shopti

Velmi kladné recenze na Google Néjem na dobu uréitou od mésta Celakovice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako nejvétsi silné stranky z hlediska novych webovych stranek jsou vnimany:
e Zasilkovna na prodejné, o niZ na soucasnych webovych strankach neni zminka.
e Dale velkoobchodni sluzba rozvozu, coz je informace, kterd na soucasnych
webovych strankach je, ale jeji primérna doba najiti v uzivatelském testovani byla

78,25 sekund.
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e Sortiment stacené drogerie, kterou v zadném obchodé v nejbliz§im okoli nemaji.
Tato informace na webu byla na $patné pozici, coz zpusobilo primérnou dobu

hledani 26 sekund.

e Dobré umisténi a nalezitelnost informaci o piij¢ovné naradi a kontaktech.

Jako nejvétsi prilezitosti z hlediska novych webovych stranek jsou vnimany:
e Narist pouzivani internetu na pocitacich, ale hlavné v mobilnich zatizenich.
e Kladné recenze na Google, které by bylo vhodné umistit na web.

e Vzrlstajici poptavka po ekologické drogerii — ptilezitost pro e-shop.

Nejvétsimi slabymi strankami z hlediska novych webovych stranek jsou:
e Omezené finance na vyvoj webovych stranek.
e Absence spravce webovych stranek.
e Spatny piistup k datim o sou¢asnych webovych strankach.

e Absence kvalitniho obsahu.

Nejvétsimi hrozbami z hlediska novych webovych stranek jsou:
e Konkurence v podobé velkych a levnych e-shopt.
e Blizkost dalsi drogerie, prodejny barev a lakt, Zelezafstvi a domadcich potieb

v Celakovicich.

4.4.1.3 Navrh reSeni

V ramci faze navrhu feseni byla vyuzita metoda Storyboard, v niz byly vykresleny tfi
situace tfech riznych zakaznikd. Jejich problémy byly diky novému optimalizovanému
webu vyteseny. Tato metoda pomuze vizualizaci rychle pochopit rizné procesy a udalosti,
ke kterym v zivoté zakazniku a uzivateli webu Lumira obchodu dochazi.

Kvizualizaci byly vybrany tfi postavy potencidlnich zakaznikt. Jednotlivé
storyboardy byly vytvofeny pomoci programu StoryboardThat.

Prvni uzivatel webovych stranek fesi poptavku po dovozu stacené drogerie do své

zubafské ordinace.
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Obrazek 14: Storyboard - zubaf a sta¢ena drogerie

Ordjnace zubare,
Celdkovice

"Chtél bych, ahy mi

ordinace. Zaroven
doplnit svoje

Podivam se na
Jnternet, jestli v
Celakovicich néco

takového nenabizi

kaZdé dva tydny nékdo
piivezl drogerii do mé

takovou, kterou mohu

davkovaci zasobniky.

Gongle Search

Po vyhledani
"stacend drogerie
Celdkovice" v Google:

"Google vyhledal weh
Lumira obchodu v
Celakovicich a na
jejich webu jsem
zjistil, Ze nabizi
stacenou drogeriii s
dovozem zdarma. To
je vyborné! Napi$u jim
e-mail s poptdvkou"

' ™

L v

—

"Z Lumira obchodu mi
pFisel e-mail s nabidkou
dovozu drogérie, kterou
mj kazdé dva tydny
privezou. Nabidka mi
vyhovovala, takie jsem ji
potvrdil a pristi tyden mi
sam majitel obchodu
priveze prvni varku."

. J

Zdroj: Vlastni zpracovani v StoryboardThat

Druhy uzivatel webu chce poslat balik ptibuznym pomoci Zasilkovny.

Obriazek 15: Storyboard - vnu¢ka a Zasilkovna

(\'nuéka z Eela'lcovicJ

]

"Dlouho se ted’ nebudu
moct osobne dostat k

babiéce z ASe a chtéla bych

ji poslat balitek s obrazem,
ktery jsem ji namalovala.
Ikusjm se podivat, jestli v

Celakovicich nenf

Zésilkovna, pfes kterou se

dd poslat bzljtl':yk ajak se to
ela."

Google Search,

s ~
Po vyhledani "Zasilkovna
Celakovice" v Google:

"Google vyhledal, Ze v
Celdkovicich je blizko mé
Zasilkovna Lumira
obchod. Podivala jsem se
na jejich web a rovnou
tam byl i névod, jak

poslat balicek."

("Balitek s obrazem jsem
byla pired étyFmi dny podat
do Lumiry a dnes mi
habitka volala, Ze se ji moc
libi. Celé to bylo tak
jednoduché a rychlé. A jesté
jsem si v Lumira obchodu
koupila sviij oblibeny

ekologicky prasek.”

Zdroj: Vlastni zpracovani v StoryboardThat
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Tteti uzivatel hleda presnou adresu Lumira obchodu a zaroven informaci, jestli ma

prodejna béhem vanocnich svatki otevieno.

Obriazek 16129: Storyboard - muz a Fadek aktualit

| Mui z Eetékovic

"Pravé nam dosel nas
oblibeny prdsek na prani.
Slysel jsem, ze je nekde ve
mésté dobra drogerie
Lumira. Podivam se, kde
presné je a jestli maji
otevireno i ted’ mezi
vanoénimi svdtky"

(Po vyhledani "drogerie
Lumira Celdkovice" v
Google:

"Ani jsem nevédél, Ze
takova drogerie v
Celdkovicich je. Byl jsem
tam pésky za chvilku a
koupil nejen nds
oblibeny praci prasek,
ale i avivaz a zubni
pastu, kterd ndm ui také
Ldocheizl'."

"Google vyhledal, e je
Lumira jen 15 minut
pésky od nds. A na jejich
webu jsem hned na
tivodni strance nahoie

na webu zjistil, Ze maji
Lote\.rhano i mezi svatky" )

Zdroj: Vlastni zpracovani v StoryboardThat

Pro lepsi pfedstavu nového webu byla vyuzila také metoda skicovani, do niz byly
zakresleny zakladni prvky, jejich pozice a interakce mezi jednotlivymi strankami.

V horni &asti je zobrazen fixni prvek , Radek aktualit*, kde budou zobrazeny aktualni
informace, jako napiikla zkracena oteviraci doba z divodu dovolené nebo informace o
novém sortimentu. V pravé ¢asti tohoto fadku je zobrazena ikona kosiku.

Pod timto fadkem se nachazi hlavni ¢ast zahlavi, kde je logo Lumira obchod, které
zaroven funguje jako kotva k vraceni na domovskou stranku. V pravé ¢asti zahlavi jsou
ikony s popisky hledani a menu, po jehoz rokliknuti bude zobrazen seznam jednotlivych
stranek, mezi nimiZ bude mozné kliknutim prechézet.

Pod zahlavim je zobrazeno télo webovych stranek, v jehoz horni ¢asti je nadpis
stranky, na které se uzivatel pravé nachazi. Pod nadpisem je obsah s obrazky, textem nebo
odkazy.

V dolni ¢asti stranky je zapati, kde budou zobrazeny nejdilezitéj$i informace o
kontaktech a oteviraci dobé a ziroven odkazy na jiné stranky na webu, které nebudou
umistény v hlavnim menu, napiiklad obchodni podminky nebo informace o cookies.

V zapati bude také funkcionalita odbéru novinek Lumira obchodu, newsletteru.
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Obriazek 17: Skica mobilni verze s interakcemi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocitacova verze bude vychazet z mobilni, takze vétSina prvkil je totoznych s prvni
skicou. Nejvétsim rozdilem bude feSeni menu, které nebude v podobé rozbalovaci nabidky,

ale v podobé¢ fixnich zalozek, po jejichz rozkliknuti se zobrazi dana stranka.
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Obrazek 18: Skica domovské obrazovky v pocitatové verzi
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4.4.1.4 Tvorba feseni

Pocatecnim krokem navrhu nového webu bylo vytvoteni wireframii na zaklad¢ skic a
dosud ziskanych poznatkl z analyzy a vyzkumu. Wireframy jsou ¢ernobilé a jednoduché

zejména z divodu, aby byla pozornost upiena na pozici a velikost jednotlivych prvki a ne

na designoveé zpracovani.

Jako prvni byly navrzeny wireframy jednotlivych stranek mobilni verze webu, protoze
bylo snahou drzet se metody Mobile First. Ta fika, ze ¢im dal, tim vice uzivatelu pfistupuje
na webové stranky z mobilnich zafizeni, a proto je primarni tato verze. Zaroven jsou na
webové stranky diky velikosti obrazovky mobilniho telefonu pfidavany pouze nejzasadnéjsi

funkce a informace. Vytvorit z mobilni verze desktopovou verzi je proto daleko snazsi nez

naopak.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Wireframy byly vytvofeny v nastroji Figma a v jejich obsahu byly zobrazeny pouze

W

nejpodstatnéjsi ¢asti struktury, a to jednotlivé stranky, funkcionalita menu a hledani, fadek

aktualit, pozice nadpist, obrazku a textu, zapati webu a logo.

(

Obrazek 19: Wireframy mobilni verze webu
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Figma
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Obrazek 20: Wireframy mobilni verze webu
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Figma

Dalsim krokem bylo navrzeni pocitacové verze wireframu na zaklad¢ mobilni verze.
Zde jiz bylo mozné navrhnout klasické fixni menu jednotlivych stranek v oblasti pod

zobrazenim loga. Néavrh je taktéZ jednoduchy a Cernobily.
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Obrazek 21: Wireframe pocitaéové verze webu
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Figma

Poslednim krokem tvorby navrhu novych webovych stranek obchodu Lumira bylo

vytvofeni funk¢niho prototypu.

Protoze bylo pozadavkem majitele obchodu zachovat web v barvach nynéjsiho loga,

tak byly v prototypu jako hlavni barvy pouzity tmaveé modra, cervena a bila.

Duraz byl kladen na pouzitelnost stranek, ¢ehoz bylo dosazeno dostate¢nou velikosti

pisma, kontrastem pozadi a textu, jednoduchou a piehlednou strukturou a vhodnou textaci

jednotlivych prvku.

Vizualizace prototypu byla vytvoifena v programu Figma a interakce mezi
jednotlivymi strankami v programu InVision. Diky interakcim vypadaly stranky webu velice
podobné redlnym webovym strankam, diky ¢emuz bylo mozZné ziskat piesnou pfedstavu 0

finalnim feSeni, a také Slo prototyp otestovat s potencialnimi uzivateli a ziskat tak zpé&tnou

vazbu na navrhy.
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Obrazek 22: Prototyp pocitatové verze webu
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Obrazek 23: Interakce prototypu webu
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4.4.15 Validace reSeni

Validace feSeni spocivala v otestovani interaktivniho prototypu. Cilem testu bylo
ov¢tit, zda doslo ke zlepSeni uzivatelské zkusenosti pii pouzivani prototypu nového webu

oproti pivodnim webovym strankam Lumira obchodu.

4.4.1.5.1 Test pouzitelnosti

K ovéfeni prototypu byla zvolena metoda uzivatelského testovani, a to testu
pouzitelnosti z divodu, aby bylo mozné srovnani s analyzou souc¢asnych webovych stranek,
ktera prob¢hla v ramci jeji ¢asti uzivatelského testovani totoznou metodou.

Test probéhl na stejném vyzkumném vzorku a s totoznym testovacim scénafem jako
u testu pouzitelnosti souc¢asnych webovych stranek.

Cilem testu bylo zjistit, jestli se zkratila doba plnéni jednotlivych testovacich pfipada
a hlavng, jestli se zlepsila uzivatelska zkuSenost pii pouzivani protypu.

Metrikou hodnoceni bylo stanoveno nalezeni pozadované informace a zaroven
zméfena doba, za kterou byl respondent schopny dany testovaci piipad dokoncit.

Jednotlivé testovaci pripady:

1) Zjistéte, jestli Lumira obchod nabizi pj¢ovnu natfadi a za kolik lze pfipadné
pujcit fezacku obkladt.

2) Zjistéte, jestli je osobni odbér na prodejné placeny, a jak je mozné platit za
objednavku.

3) Zjistéte, jestli Lumira nabizi néjaké specialni podminky a nabidky pro firmy.

4) Zjistéte, jestli je Lumira obchod schopen dodat néco jako toaletni potfeby do
Skolskych zatizeni, a jestli je to zpoplatnéno.

5) Zjistéte, jestli se da v Lumira obchodu koupit mydlo do vlastni nadoby.

6) Zjistéte oteviraci dobu Lumira obchodu.

7) Zjistéte, jestli pii néjaké objednavce Lumira obchod nabizi dopravu zdarma.

8) Najdeéte, jestli se da ptihlasit na webu Lumira obchodu k odbéru novinek.

9) Zjistéte e-mail, na ktery 1ze do Lumira obchodu napsat.

Vysledky méfeni a pozorovani respondentt — viz piiloha ¢. 3
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4.4.1.5.2 Zaver testu pouzitelnosti

Z uzivatelského testovani, testu pouzitelnosti, vyplynulo, Ze prototyp webu
neobsahuje zadné zavazné chyby. UZivatelé se na webu pohybovali rychle a nedochazelo
k zadné velké dezorientaci.

Z pozorovani nicmén¢ vzeslo nékolik ptilezitosti ke zlepseni, aby byl vysledny web
jesté vice uzpusobeny uzivatelim. Timto zlepSenim je umisténi funkcionality k pfihlaseni
odbéru novinek Lumira obchodu také na stranku Kontakty, kde jeden z respondentt tuto véc
hledal. Dalsim zlepSenim by bylo zptehlednéni textu na domovské strance Prodejna
Celakovice u jednotlivych kategorii zboZi, které je v sortimentu prodejny.

V priméru nejdelsi dobu trvalo vyhledéni informace 0 mozZnosti Vypujceni fezacky
obkladu, a to 11,25 sekund. Naopak nejkratsi dobu trvalo najiti e-mailu, na ktery lze do
Lumiry napsat, a to 3,75 sekund. Rozdil mezi nejdelsi a nejkratsi dobou hledani byl tedy 7,5
sekundy. Oproti tomu u pavodniho webu byl tento rozdil 1 minuta a 13,5 sekundy.

Podrobngjsi srovnani téchto vysledkd bude v kapitole 5.1 Vysledky.
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4.4.2 Optimalizace pro vyhledavace

V piipadé optimalizace pro vyhledavace bude nutné udé¢lat zasadni zmény oproti
soucasnym webovym strankam.
Pro zlepSeni pozic ve vyhledavacich je vhodné pro jednotlivé stranky na webu vyuzit
kratké URL adresy, které souvisi S nazvy stranek.
e Pro stranku ,,Prodejna Celakovice* je vhodné pouzit URL adresu
https://www.lumiraobchod.cz/prodejna-celakovice .
e Pro stranku ,,Pij¢ovna naradi“ URL adresu
https://www.lumiraobchod.cz/pujcovna-naradi .
e Pro stranku ,,Zasilkovna“ URL adresu
https://www.lumiraobchod.cz/zasilkovna-celakovice .
e Pro stranku ,,Nabidka pro Skoly a firmy*“ URL adresu
https://www.lumiraobchod.cz/skoly-a-firmy .
e Pro stranku ,,E-shop* URL adresu https://www.lumiraobchod.cz/e-shop .
e Pro stranku ,,Kontakty“ URL adresu https://www.lumiraobchod.cz/kontakty .
Na novych webovych strankach bude také nutna zména root adresaie (na zacatku
celého adresare, ¢i také v kofenovém adresafi), kam bude vhodné umistit soubor sitemap.xml,
ktery vyhledavac¢im pomuze v orientaci na webovych strankach. Jeho absenci vyhledavace
penalizuji a snizuji tak pozici ve vysledcich vyhledavani. Dal§im podstatnym souborem,
které¢ho bude nutné umistit do root adresafe, je robots.txt, jimz webové stranky informuji
webové crawlery o tom, jaké ¢asti webu mohou a nemohou prochézet.
Z hlediska on-page faktori jsou v podkapitole 4.4.2.1 navrzena klicova slova pro
jednotlivé stranky, jejichz vyuziti bude pro zlepSeni vyhledatelnosti webu vhodné
zakomponovat do titulkd a obsahu.

4.4.2.1 Navrh kli¢ovych slov

Pro kazdou stranku na webu Lumira obchod bude vhodné vy¢lenit K pouziti tii az pét
klicovych slov nebo frazi, ktera budou na jednotlivych strankach unikatni.

Budou vyuzity zejména slovni fraze o dvou, trech a vice slovech. Slovni fraze o vétsi
délce (longtail) maji vétsi konverzni pomér nez naptiklad jednoslovné obecné vyrazy

(Hladis, 2017).
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Slova budou umisténa zejména v meta tagu title, meta tagu description, nadpisech a
podnadpisech, popisech obrazkii (nazvu, atributu alt, popisku), URL webu, drobeckové
navigaci, nazvech odkazu a textu stranky.

Seznam slov byl vytvotfen pro jednotlivé stranky na zakladé vysledku poc¢tu hledani

od dubna 2019 do biezna 2020 ve vyhledavaci Seznam.

Tabulka 4: Navrh kli¢ovych slov pro web Lumira

Prodejna Celakovice Pijéovna naradi Zasilkovna
Klicové slovo Pocet hledani na Seznam Klicové slovo Pocet hledani na Seznam Klicové slovo Pocet hledani na Seznam
04/2019-03/2020 04/2019-03/2020 04/2019-03/2020
eko drogerie 332 nafadi makita 4764 jak poslat balik pfes zasilkovnu 2664
stacena drogerie 205 naradi narex 2220 zésilkovna Gelakovice 78
barvy laky ¢elakovice 146 nafadi ferm nahradni dily 204 oteviraci doba zasilkovna 14
zahradnictvi elakovice 74 nafadi ferm 192 jak vyzvednout balik v zasilkovné 6
drogerie ¢elakovice 60 pujcovna naradi celakovice 14 zasilkovna lumira ¢elakovice 5
prodejna narex 53
prodejny v Eelakovicich 15
lumira obchod 6
Nabidka pro $koly a firmy E-shop Kontakty
Klidové slovo Pocet hledani na Seznam Klidové slovo Pocet hledani na Seznam Klicové slovo Pocet hledani na Seznam
04/2019-03/2020 04/2019-03/2020 04/2019-03/2020
velkoobchod drogerie 1488 eshop doprava zdarma 744 oteviraci doba 4470
drogerie dovoz domt 192 eshopy doprava pres zasilkovnu 15 celakovice mapa 25
dovoz drogerie 15 eko eshop 7 oteviraci doba lumira 0
velkoobchod ¢eldkovice 2 ehop Celakovice 6 kontakty lumira 0

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé webu Sklik
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4.5 Vyvoj novych webovych stranek ve \WordPress

Na zakladé navrzeného otestovaného prototypu byly vytvotfeny nové webové stranky
Lumira obchodu pomoci CMS néstroje WordPress. Toto feSeni ma velice Siroké vyuziti,
véetné moznosti e-shopu a vSech ostatnich prvka, které byly soucasti prototypu. Zaroven je
jeho hlavni vyhodou nulova cena, pouze ¢as na vytvoreni webu a jednoduchost spravy
jednotlivych stranek. Proto feSeni pomoci WordPress nejlépe vyhovuje pozadavkim
majitele obchodu Lumira. Postupem c¢asu si proto majitele budou moci web aktualizovat
sami.

Pro vytvotfeni e-shopu byl zvolen pro tento ucel nejvyuzivanéjsi plugin, a to
Woocommerce. Jednotlivé stranky byly vytvoreny tak, aby se co nejvice blizily navrzenému
prototypu. Existujici neplacené Sablony WordPressu jsou, co se tyka designu, dosti
omezujici. Proto bude v budoucnu pravdépodobné zvoleno feseni placené Sablony nebo
vytvoreni vlastni.

Tento krok je zarovein moznym zlep$enim do budoucna, na funkcionalitu webu a jeho

strukturu vsak vybrana Sablona nema pfili$ vliv.
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5 Vysledky a diskuse

V ramci této kapitoly diplomové prace budou shrnuty vysledky analyz a vyzkumi,
které byly realizovany v ramci praktické casti.

Pocatkem prace byly Gvodni analyzy a rozhovory, které slouzily jako podstavec pro
nasledné c¢asti — navrhy a samotnou tvorbu prototypu novych stranek. Diky témto
pocatecnim fazim $lo stavét ¢im dal tim vys a kroky ve tvorbé feseni opirat o skutecné
problémy, at’ uz majitele obchodu Lumira, nebo uzivateld budoucich webovych stranek.

V ramci analyzy obchodu Lumira a potieb jeho majitele, byly hloubkovym
rozhovorem zjistény informace o samotném obchodu, ale i stylu prace se zakazniky a
zasadach, které vramci pracovniho tymu v Lumira obchodu funguji. Byly zjistény
o¢ekavani majitele, které od novych webovych stranek ma, vizualni podoba, kterou bylo
nutné dodrzet nebo styl tonu komunikace skrze webové stranky.

Zavérem této analyzy, kterd byla zédkladnim kamenem pro dalsi prabéh prace, byla
specifikovana piedstava 0 webu, ktery by mél na zakaznika ptisobit podobnou atmosférou,
jako kdyz piijde osobné do obchodu. Zaroven bylo definovano, ze nové webové stranky
budou fungovat zejména jako informacni nahledové okno do obchodu Lumira a s nim
spojenych informaci nebo aktualit v dané a nadchazejici dobé. Sekundarnim cilem bylo
vytvoteni prodejni sekce, jejiz obsah zatim nebyl finalné vyjasnén. Navhem a tvahou
majitele je prodej ekologické drogerie skrze e-shop.

V ramci analyzy konkurence byly specifikovany obchody, které lze vnimat jako
konkurenci v ramci nejblizsiho okoli a kategorie zbozi drogerie. V této analyze byly
zhodnoceny faktory, jako §ife produktové fady, vysledky zdkaznickych recenzi na Google,
odbornost a vstiicnost prodejny nebo vzdalenost dané prodejny od centra Celakovic.
Hlavnim a rozhodujicim kritériem pro stanoveni nejbliz§iho konkurenta vSak byl
vyhodnocen parametr moznosti zakoupeni staéené drogerie na dané prodejné. Touto
vlastnosti se obchod Lumira skute¢né¢ odliSuje od ostatnich a na své unikatni pozici v rdmci
okoli by mél dale pracovat. To bylo zaroven hlavnim doporucenim, které z této analyzy
vzeslo. V tomto ohledu je nejblizsi konkurenci prodejna siti drogerii Rossmann, vzdalena
9,1 km. Dalsim méfitelnym kritériem, kterym Lumira obchod vynika, je blizka poloha centru
mésta. Z prodejen standardniho sortimentu drogerie byly jako nejblizsi konkurenti zjistény

drogerie Balshop a Teta drogerie v Celakovicich.
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Dalsi ¢ast, analyza souc¢asnych webovych stranek, byla a rozdélena na podkapitoly dle
dvou hlavnich témat této diplomové prace, a to User Experience design a optimalizace pro
vyhledavace.

V prvni ¢asti bylo na vyzkumném vzorku respondentti provedeno uzivatelské
testovani pouzitelnosti. Tato metoda odhalila nejpodstatnéjsi problémy soucasného webu
Lumira obchod, které byly pozd&ji opraveny v ramci vytvoieného prototypu novych
webovych stranek. Z testovani naopak vyplynulo i nékolik pozitiv souc¢asného feSeni, které
byly pozdéji zachovany v prototypu novych webovych stranek. Respondenti byli tazani na
zaklad¢ testovaciho scénare, ktery obsahoval devét testovacich ptipadd. Pti plnéni tkolu
m¢éli za ukol popisovat, pro¢ délaji konkrétni kroky a co ocekévaji, ze se stane po kliknuti
na onu konkrétni véc. Cilem bylo, aby veskery proces plnéni tikolti popisovali z hlediska, co
se jim libi a nelibi, ale hlavné zdiivodiovali, pro¢ na danou véc maji takovy ndzor. Zaroveil
byl méfen Cas dokonceni testovacich ptipadu, diky ¢emuz bylo nasledné mozné porovnat
vysledky souc¢asného webu s prototypem novych webovych stranek.

Ztéto Casti vyzkumu vzeSlo, Ze néckteré podstatné informace o sluzbach nebo
produktech, které Lumira obchod nabizi, nejsou na soucasnych strdnkach viibec nebo jsou
umistény napiiklad ve spodni ¢asti velkého mnozstvi textu, kde je zakaznici nenajdou nebo
museji mit velkou trpélivost, aby je nasli.

Analyza informacni architektury webu vychazela z poznatkli a méfeni uzivatelského
testovani. Hlavnim vystupem této ¢asti bylo zjisténi, ze pii umistovani informaci na
jednotlivé pozice webovych stranek, byla celkové odvedena $patna prace. Nejvétsim
vnimanym problémem bylo najiti informace o specialnich podminkach a nabidkach pro
firmy. Tento text byl totiz umistén na karté s informacemi o nakupu v e-shopu. Celkové
tento problém zastupuje i jiné piipady Spatného tfidéni informaci mezi jednotlivymi
zalozkami na webu. Naopak mén¢ podstatné informace o obchodnich podminkach, jejichz
uzitek je pro uzivatele podstatny az ve chvili nakupu na e-shopu, byl v hlavni zaloZzce menu.
Proto respondenti v téchto informacich hledali velmi ¢asto bez vysledku a vzhledem k délce
a struktufe textu byli dezorientovani a ztraceli ¢as. Z tohoto poznatku proto vyplynulo, ze
tyto a podobné informace budou presunuty do zapati webu. Napiiklad spolecné
s informacemi o pocitatovych cookies.

Z analyzy ptistupnosti vzeslo zjisténi o zasadnich problémech s responsivitou webu a

strukturovanim jednotlivych elementii na strankach. Obsah nebyl spravné oznacen
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jednotlivymi elementy, coz ma za nasledek dezorientaci a takika nepfistupnost webu pro
urcitou skupinu uzivateld, ktefi vyuzivaji pro prohlizeni webu ¢tecky.

problémi webovych stranek obchodu Lumira v celkovém méfitku. Uzivatelé na internet
pfistupuji ¢im dal tim vice z mobilnich zatizeni a prostiedi internetu se t¢émto zménam musi
pfizptsobovat.

V ramci analyzy optimalizace pro vyhledavace u soucasnych webovych stranek bylo
jako nejvétsi problém zjisténo Spatné pouzivani elementti nadpisi. Jejich piremira nebo
n¢kdy naopak absence u podstatnych ¢asti webu zpuisobuje, ze po zadani kli¢ového slova do
vyhledavani tuto informaci vyhledava¢ nenajde. Naopak jejich nadmérné pouzivani
postihuji vyhledavace niz§imi pozicemi ve vysledcich vyhledavani. Zaroveii by na webu
mélo byt pouzivano vétsi mnozstvi dle statistik vyhledavanych kli¢ovych slov. V ramci
meéfeni rychlosti na¢itani webu, ktera ma zaroven zasadni vliv na uzivatelskou zkusenost,
byla delsi doba nacitani zjisténa u mobilni verze.

Dalsi ¢asti prace byla kapitola samotné tvorby prototypu novych webovych stranek. |
zde bylo rozdéleni na dvé hlavni ¢asti, a to z hlediska User Experience a optimalizace pro
vyhledavace.

Pro ¢ast User Experience design byl pro designovy proces zvolena metoda Double
Diamond. Z ni plynulo i rozdéleni podkapitol, a to na vyzkum, definici problému, navrh
feseni, tvorbu a validaci feseni.

Ve vyzkumné ¢asti bylo vychazeno ze vSech predchozich poznatki z jiZ provedenych
analyz a vyzkumu a zaroven byla pomoci metody Card Sorting navrZzena nova informacni
architektura webovych stranek. Tato metoda byla provedena pomoci nastroje Optimal Sort.
Pro ptipad tohoto vyzkumu byla zvolena varianta otevieného Card Sortingu, ve které mohli
ucastnici libovoné nazyvat skupiny karet dle své vlastni logiky a preferenci. Syntézou
vysledku ptredchoziho vyzkumu a Card Sortingu nakonec vznikla finalni podoba struktury
informaéni architektury. Jako hlavni zalozky webu byly zvoleny ,,Prodejna Celakovice®,
»Pujcovna nafadi®, ,,Zasilkovna®, ,,Nabidka pro firmy*, ,,E-shop* a ,,Kontakty*.

V ramci faze definice problému byla vyuzita SWOT analyza, v rdmci niZ byly pomoci
brainstormingu s majitelem definovany silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby obchodu
Lumira. Z této analyzy byly nasledné z kazdé ze Ctyt skupin vybrany jednotlivé vlastnosti a

fakta, které maji nebo mohou mit dopad na nové webové stranky.
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Dalsi fazi byl navrh feseni, ve které byla vyuzita metoda Storyboard, ktera spoc¢iva ve
vizualizaci procest a udalosti, ke kterym v zivoté uzivatelll nebo zakaznikti dochazi. Diky
tomu je pak snazsi vcitit se do roli zakazniki a zaroven definovat skute¢né problémy,
kterymi je vhodné se v ramci navrhu zabyvat. Pro tuto metodu byly vybrany tfi situace, které
potencialni uzivatelé mohou vyfesit diky novému optimalizovanému webu. V druhé casti
faze navrhu feseni bylo vyuzito jednoduchého skicovani, které poskytlo hrubou predstavu o
sméru, jakym se ma mobilni a pocitacova verze novych webovych stranek ubirat. Nejdiive
byla vytvoiena skica mobilni verze vybranych stranek Se zakreslenim interakci, ke kterym
bude dochazet. Pocitatova verze pak vychazela z navrzenych prvki mobilni verze a jedinym
rozdilem bylo rozdéleni dil¢ich stranek webu na jednotlivé fixni zalozky misto
rozbalovaciho menu na mobilnim zatizeni.

Na zacatku dalsi faze tvorby feseni byl vytvotren jednoduchy wireframe mobilni verze
stranek v programu Figma. Z n¢ho opét az posléze vychazela pocitacova verze webu.
Druhym, nejpodstatnéjsim krokem faze tvorby feseni, bylo vytvoieni funkéniho prototypu
webovych stranek. Pii navrhu byl kladen diraz na pouzitelnost, ¢ehoz bylo dosazeno
dostateCnou velikosti pisma, kontrastem pozadi a textu, jednoduchou a ptehlednou
strukturou a vhodnou textaci jednotlivych prvki. Prototyp byl vytvofen v programu Figma
a jednotlivé interakce mezi strankami, nadpisy a jinymi prvky, byly vytvofeny v programu
InVision.

Posledni ¢asti designového procesu byla validace feseni. Zde bylo vyuzito uzivatelské
testovani pouzitelnosti se stejnym vyzkumnym vzorkem respondenti a stejnym testovacim
scénatfem jako u analyzy souc¢asného webu. Diivodem pouziti stejnych metod i respondentti
byla moznost srovnatelnosti namétenych vysledku testd pouzitelnosti souc¢asného webu a
prototypu nového webu. Z naméfenych hodnot vzeslo, Ze optimalizaci UX designu bylo
dosazeno Snizeni primérné doby splnéni daného testovaciho piipadu az o 90%. Vizualizace
srovnani pramérné doby plnéni jednotlivych testovacich ptipadt u soucasnych stranek a u

prototypu novych webovych stranek je znazornéno v grafu ¢. 1.
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Graf 1: Srovnani priamérné doby plnéni testovacich pFipadi (s)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhou c¢asti navrhu prototypu novych webovych stranek byla optimalizace pro
vyhledavace. Zde byly navrZzeny doporuceni zmén, které bude vhodné na novych webovych
strankach aplikovat. Zejména jde 0 pouzivani navrzenych klicovych slov, z nichz méla
vétSina vV obdobi od dubna 2019 do biezna 2020 velmi dobré vysledky vyhledavani. Néktera
I v fadu tisicti za rok. Mimo jiné bylo dalsim doporu¢enim umisténi soubort sitemap.xml a
robots.txt do root adresafe webovych stranek a dale pouziti kratkych a vystiznych URL adres

jednotlivych stranek webu.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo pomoci dil¢ich analyz, ptistupti a odbornych
metod User Experience analyzovat souc¢asné webové stranky obchodu Lumira. V souladu
nutné navaznosti praktickych vychodisek na teoretické poznatky, byla zpracovana literarni
reSerse, V niZ je mozné najit informace o problematikach User Experience a Search Engine
Optimalization. Zaroven byla provedena literarni reserSe souvisejicich témat, zabyvajicich
se marketingovymi nastroji pro e-shopy, Content Management System nastroji pro tvorbu
webu a principy vyhledavani a vyhledavaci.

V praktické ¢asti prace byl nejdiive predstaven obchod Lumira a jeho nejblizsi okoli.
Z dil¢ich analyz byla nejprve provedena analyza potfeb metodou hloubkového rozhovoru
s majitelem obchodu. Z ni byly zjistény informace o samotném obchod¢, ale také o
principech komunikace se zakazniky a obchodnimi partnery. Zaroven byly zjistény
pfedstavy a ocekavani od feSeni novych webovych stranek. V rdmci analyzy konkurence
byly specifikovany obchody, které 1ze vnimat jako konkurenci v ramci nejblizsiho okoli a
kategorie zbozi drogerie.

Pomoci analyzy soucasnych webovych stranek byly zhodnoceny oblasti UX a SEO.
V prvni ¢asti, vénované uzivatelské ptivétivost, bylo na vyzkumném vzorku respondentti
provedeno uzivatelské testovani pouzitelnosti. Tato metoda odhalila nejpodstatné;si
problémy soucasného webu Lumira obchodu. Dokonéeni nékterych testovacich ptipadi
trvalo v priméru az 78 sekund, coz bylo zptuisobeno Spatnou strukturou webovych stranek.
Nekteré podstatné informace o sluzbach nebo produktech, které Lumira obchod nabizi,
nejsou na soucasnych strankach viibec nebo jsou umistény napiiklad ve spodni ¢asti velkého
mnozstvi textu, kde je zakaznici nenajdou nebo museji mit velkou trp€livost, aby je nasli.
Diky analyze ptistupnosti vyplynuly zasadni problémy s responsivitou webovych stranek a
strukturovanim jednotlivych elementii na strankach. Uplna absence pfizptisobeni pro
mobilni zafizeni je pak jeden znejzavazngjSich problému stranek obchodu Lumira
v celkovém méfitku. UZivatelé na internet pfistupuji ¢cim dal tim vice z mobilnich zatfizeni a
prostiedi internetu se tomu musi piizpasobit.

V ramci analyzy optimalizace pro vyhledavace u soucasnych webovych stranek bylo
nejvetsim problémem Spatné pouzivani elementd nadpist, a to jejich premira nebo naopak
uplna absence. Takto vytvofenou stranku webu pfitom vyhledavade pravé z davodu

nadmérného pouzivani elementi nadpist postihuji horSimi pozicemi ve vysledcich
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vyhledavani. Krom¢ zlepSeni vyuzivani téchto prvka bylo doporuc¢eno zejména pouzivani
navrzenych kli¢ovych slov v ramci prvii meta tagl a obsahu jednotlivych stranek.

Z hlediska User Experience byl diky odbornym metodam a pfistupim UX vytvoien
funk¢éni prototyp webovych stranek, ktery zahrnoval soubor vylepSeni na zakladé
provedenych analyz, vyzkumu, rozhovort a v neposledni tad¢ literarni reserSe. K ovéfeni
uspésnosti prototypu webovych stranek byla znovu zvolena metoda uzivatelského testovani
pouzitelnosti, a to se stejnymi respondenty a totoznym testovacim scénafem. Snaha o co
nejvetsi podobnost obou testovani byla z divodu moznosti nasledného srovnani obou testi.
Cilem bylo zjistit, do jaké miry méla zména jednotlivych parametrtt User Experience vliv na
zlepSeni uzivatelské zkuSenosti a dobu hledani zadané informace. Z naméfenych hodnot
vzeslo, ze optimalizaci UX designu bylo dosazeno snizeni pramérné doby splnéni daného
testovaciho ptipadu, a to v priiméru 0 70%.

Cilem diplomové prace bylo analyzovat dané webové stranky a identifikovat jejich
nejvetsi problémy. Navrzena zlepSeni nasledné aplikovat pomoci odbornych metod a
ptistupli do novych novych webovych stranek.

Zavérem lze tedy konstatovat, Ze cili diplomové prace bylo dosazeno.
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9 Prilohy

Piiloha 1: Hloubkovy rozhovor s majitelem obchodu Lumira

Nabizené produkty a sluzby, cilové skupiny
Jaké produkty nabizite?
e Drogerii, naradi, nastroje, zahradkaiské potieby, barvy, maliiské potieby,
lepidla, stacenou drogerii, uklidovou drogerii.
Jaké sluzby nabizite?
e BrouSeni nastrojii, puUjcovnu naradi, Velkoobchodni sluzby, vydejnu
Zasilkovny.
Co vas ve vaSem okoli odlisuje od konkurence? Co mate a konkurence ne?
e Osobni pfistup k zakaznikim a Sife sortimentu. S odbérateli, dodavateli a
stalymi zakazniky jsme jedna rodina. Snazime se kazdému zakaznikovi poradit
s jeho konkrétnim problémem. Nabizime také moznost objednani produkti,

které v bézném sortimentu nemame.

vvvvvv

vvvvvv

prodavat jiz pied 20 lety a byli jsme prvni, kdo ji nabizel. Dale malifské
potieby. Na obchod hodné pulsobi sezonnost, kdy na jafe je nejoblibengjsi
sadba a zahradkatské potieby, v 1ét¢ bazénova chemie, na podzim naradi a
v zimé vydej Zasilkovny.

e Mezi netispésny sortiment nefadime zadny. Kazdé zbozi ma svého kupce, jen
to n€kdy trva i roky.

Mélo by byt n€jakym produktiim ¢i sluzbam vénovano vice pozornosti?

e Méné se prodava naradi kvuli levné a nekvalitni konkurenci. U nas ptitom maji
zdkaznici zajiStény servis pii piipadné poruSe a nepodporujeme tim
bezmyslenkovity spotiebni zplisob nakupovani.

e Stacené drogerii, ktera je v soucasné dob¢ hitem, ale v Lumiie se prodava jiz

20 let. Dale ekologickou drogerii.
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e Poradenstvi, které zakazniktiim poskytujeme. Také jsme schopni najit novou
technologii, zatidit odborného poradce nebo jsme pruzni v objednani toho, co
v bézném sortimentu nemame.

Jaké jsou charakteristiky cilovych skupin?

e Aktivni dichodci, ktefi pracuji na zahradé

e  Kutilovés

e Drobni femeslnici

e Mladé rodiny, Které se snazi o alternativu ve sméru nakupovani, spotieby apod.

e Firmy, najejichz potiebu se Lumira snazi pruzné¢ reagovat a zbozi jim zaroven

doveze. Dale skoly a skolky.

Hlavni cile projektu
Co je hlavnim cilem webu?

e Informovat 0 kamenné prodejné a jejim sortimentu a sluzbach.

e Princip internetového obchodu neni piili§ ekologicky z divodu nadmérné
logistiky pifi prodeji. V soucasné dobé koronaviru je vSak K nezaplaceni,
protoze nékdo nema jinou moznost. Proto by na webu mohl byt omezeny
sortiment ekologické drogerie.

Jaké cile by uzivatelé na strankach méli pInit?
e Hlavné nalezeni kontaktti, oteviraci doby a sortimentu kamenné prodejny.
e Pripadné propojeni s Google recenzemi, aby na webu vidéli recenze jinych

zakaznikl a piipadné snadno mohli recenzi napsat sami.

Design a obsah webu
Jaky dojem chcete webem u zdkaznikd navodit?
e Dojem ochotného obchodu, ktery si pieje spokojené zakazniky. Forma
komunikace spisovna slusna.
Mate né&jaky design manual?
e Mame pouze Stanovené logo obchodu a chceme zachovani barev, které se
objevuji v logu — modra, ¢ervena, bila.
Chcete na webu zvetejiiovat kromé zakladnich informaci i dalsi obsah, naptiklad

poradnu?
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¢ O nic¢em podobném jsme neuvazovali. Bylo by dobré nase rady dostat i na web,

ale je to ¢asové€ narocné.

Zpétna vazba na cizi webové stranky — Analyza webi konkurence

Klienta jsem pozadala o nazor na n¢kolik webovych stranek, které byly vybrany
z vitéza Soutéze mezi Ceskymi e-shopy - ShopRoku 2019, potadanou srovnavacem
zbozi Heureka.cz. Pro zpétnou vazbu byly pouzity weby celkovych vitézu a vitéza
v kategoriich, ve kterych ptisobi Lumira obchod a Ize je tedy povazovat za konkurenci.

Mezi témito weby byly stranky firem: Oveckarna.cz, Econea, Maso Here,
Onlineshop.cz, SIGMAshop.cz, Svet-svitidel.cz, Hornbach Baumarkt, Mountfield,
Marimex.cz, Fiskars-shop.cz, Hadex, spol. s r.0., Kamody.cz.

Klientovi se libilo feSeni horizontalniho menu s automaticky zobrazenym
podmenu po najeti na kategorii na Oveckarna.cz. Barevnost a srozumitelnost na
Econea, informacni lista v horni ¢asti stranky na Kamody.cz. Kontaktni udaje,

oteviraci doba a aktuality umistény jiz na domovské strance u Hadex, spol. s r.o.

Konkurenti
Jaci jsou vasi nejvétsi konkurenti v Celakovicich?
e V Celékovicich nevnimame velkou konkurenci. Naopak se snaZime
s ostatnimi obchody dopliiovat a spolupracovat. Naptiklad co zakaznik
nenajde u nas, to najde u pana Uhlife (Primyslové zbozi).
Jediny obchod, ktery Ize sortimentem vnimat jako konkurenci, je Balshop.cz —
Kouzlo barev a drogerie.
e Obchodni ¢ast s Tescem, Billou, Penny marketem, Teta drogerii atp.
nevnimame jako konkurenci, protoze tam nakupuje jina skupina lidi.
Jaci jsou vasi nejvetsi konkurenti v §ir§im okoli nebo na internetu?
e Mozna obchody slacinym nafadim — Tesco, Lidl. Velké e-shopy jako
konkurenci nevnimame a pokud se zakaznik zmini, ze to maji jinde levnéji, tak

mu jsme schopni poskytnout slevu.

Doména a webhosting
Mate registrovanou doménu?

e Ano—www.lumiraobchod.cz
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Mate zajisténi webhosting?

e Ano

Informacni architektura, pozadované funkce, preferované technologie
Jaké sekce webu pozadujete?
e Prodejna Celakovice
* Na tvodu fotka obchodu zvenéi, adresa, oteviraci doba a néco jako
,,1 6Sime se na vas, radi vas uvidime*.
e Sortiment a sluzby
e Pujcovna naradi
e Zasilkovna
e Kontakty
Potiebujete né&jaké napojeni na externi systémy (ERP, CRM atp.)?
e Lumira zddné externi systémy naptiiklad skladového hospodatstvi nebo jiné
nema4, takze nepotiebujeme.
Mate né&jaké preference ohledné pouzitych technologii?
e Aby byla sprava jednoducha a mohli jsme na strankach snadno zmeénit
naptiklad oteviraci dobu v dobé vanoénich svatkli nebo aktuality k oteviraci

dobé v dobé covid pandemie.

Formy podpory webu
Jak bude webova prezentace podpofena pii jejim spusténi?
e Mizeme nalepit adresu webovych stranek na stil s kasou, aby se zakaznici
dozvédéli, Ze mame web, mohou si tam zjistit aktuality a nemusi nam volat.
Pozadujete optimalizaci pro vyhledavace?
e Ano, chceme, aby nas Google a Seznam nasel.
Chcete web propojit se socialnimi sitémi?
e Lumiraobchod uz ma stranku na Facebooku, takze by mohl byt na webu odkaz.
e Na strankach by také mohl byt néjaky formulaf, kde se nas zékaznici mohou
na néco zeptat a piijde nam to do mailu.

Chcete web propojit s Mapy.cz, Firmy.cz, Heurekou?
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e Na Mapy.cz, Firmy.cz a Heurece jiz Lumira obchod je, ale byla by vhodna
aktualizace a vlozeni ikony obchodu do mapy na Mapy.cz. Propojeni by bylo

dobré na Google Maps mapkou v kontaktech.

Rozpocet projektu, termin spusténi a jiné otazky
Jaky je stanoveny rozpocet projektu?

e Minimalni, do né€kolika tisic korun. Web slouZzi pouze jako informaéni panel
pro kamennou prodejnu a nechceme do n¢j moc investovat, je to doplnkova
véc.

Preferovany termin spusténi?

e Co nejdiive na jate 2020.

Chcete sdélit néco, na co jsem se nezeptala?

e Chceme web, ze kterého bude zdkaznik vnimat, ze mame solidni slu$né
jednéni, a to samé ocekavame 1 od zdkaznik.

e Na vratech vjezdu do dvora u obchodu je kulturni vyvésni panel — informace o
kulturnich udalostech v Celakovicich a v okoli. Bylo by mozna dobré néco

podobného udé€lat i na webovych strankach, ale neni to nutnost.

Piiloha 2: Uzivatelské testovani — test pouzitelnosti (Analyza sou¢asného webu)

Vysledky méfeni a pozorovani respondenti pii plnéni jednotlivych testovacich
ptipadu (jednotlivi respondenti jsou oznaceni pismeny — Vviz tabulka ¢. 2):
1) Zjistéte, jestli Lumira obchod nabizi pj¢ovnu natfadi a za kolik lze pfipadné
pujcit fezacku obkladi.
A: Respondent nemél s orientaci na webu problém a Zalozku Ptijéovna nafadi
nasel rychle. V informacich o jednotlivém naradi se zorientoval rychle a
konkrétni produkt nalezl. (doba hledani: 19 s)
B: Respondentka hned informaci hledala na zalozce Pdjcovna naradi a
konkrétni produkt a cenu nasla rychle. (doba hledani: 16 s)
C: Respondent informaci nejdfive Spatné hledal na zalozce Prodejna v
Celakovicich. Na této zaloZce sjel aZ dolu na stranku a informaci se snazil

hledat ve veskerém zobrazeném textu. PO netspésném pokusu nasSel
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zalozku Pajcovna nafadi a konkrétni produkt a cenu jiz nasel rychle.
(doba hledani: 59 s)

D: Respondent ihned hledal na zalozce Puj¢ovna naradi a informaci nasel
rychle. (doba hledani: 9 s)

2) Zjistéte, jestli je osobni odbér na prodejné placeny, a jak je mozné platit za
objednavku.

A: Respondent hned zacal hledat informaci o osobnim odbéru spravné na
zélozce Doprava a platba. Konkrétni informaci o placeni za objednavku
nasel bez problémi. (doba hledani: 32 s)

B: Respondentka nejdiive informaci hledala na zalozce Prodejna v
Celakovicich, pak na Uvodni strance, kde ji zmatla informace o
objedndvce nad 3 tis. K¢ zdarma. Nasledné ji hledala v zdlozce Obchodni
podminky, ale ji velice rychle opustila. Nasledné klikla na zalozku
Informace o nakupu. V této fazi byla respondentka zna¢n¢ frustrovana a
nechtéla jiz v tkolu pokracovat. Nakonec informaci spravné nasla na
zalozce Doprava a platba. (doba hledani: 2 min 4 s)

C: Respondent nejdiive Spatné informaci hledal na zalozce Obchodni
podminky. Zde se snazil informaci najit v celém dlouhém textu. Po vyjeti
zpét nad fold si jiz v8iml zalozky Doprava a platba a zde rychle nasel
informaci o osobnim odbéru a moznosti platby za objednavku. (doba
hledani: 1 min 55s)

D: Respondent hned hledal na zalozce Doprava a platba, v textu se
zorientoval pomérné rychle a informaci nasel. (doba hledani: 16 s)

3) Zjistete, jestli Lumira nabizi néjaké specialni podminky a nabidky pro firmy.

A: Respondent informaci hledal spravné na zalozce Informace o nakupu a
konkrétni vétu nasel bez problému. Uvedl, ze klikl na zalozku Informace
o nakupu nahodné¢. (doba hledani: 19 s)

B: Nejdiive respondentka informaci hledala na zalozce Doprava a platba.
Nasledné ji hledala na tvodni strance, kde ji zmatla informace o slevach
pro registrované zakazniky. Pak klikla na zalozky Puj¢ovna natadi,
Doprava a platba, Prodejna v Celdkovicich. Pak jiz byla znaéné
frustrovana. Nésledné zacala hledat na zdloZzce Obchodni podminky,

Kontakty, znovu na tvodni strance, znovu na Prodejna v Celakovicich.
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Nakonec po znacné frustraci nasla informaci na zalozce Informace o
nakupu. (doba hledani: 3 min 42 s)

C: Respondent informaci nejdiive Spatn¢ hledal na zalozce Obchodni
podminky. Snazil se opét hledat v celém dlouhém textu. Nasledn¢ si v8iml
zalozky Informace o nakupu a zde nasel hledany text o nabidce pro firmy.
(doba hledani: 47 s)

D: Respondent nejdiive hledal na zalozce Obchodni podminky. Nasledné
spravné klikl na zalozku Informace o ndkupu a rychle informaci nasel.
(doba hledani: 25 s)

4) Zjistéte, jestli je Lumira obchod schopen dodat néco jako toaletni potieby do
Skolskych zatizeni, a jestli je to zpoplatnéno.

A: Respondent spravné informaci hledal na zaloZce Prodejna v Celakovicich
a sjeti na dolni ¢ast stranky nasel informaci o nabidce pro Skolska zatizeni.
(doba hledani: 33 s)

B: Respondentka ihned klikla na zalozku Prodejna v Celakovicich a zacala
hleda sekci drogerie. Po chvili informaci nasla v Gipln€ dolni ¢asti stranky.
(doba hledani: 19 s)

C: Respondent hned spravné informaci hledal na zalozce Prodejna v
Celakovicich. V textu se zorientoval pomérné rychle a informaci v dolni
¢asti stranky nasel. (doba hledani: 28 s)

D: Respondent nejdiive hledal na zalozce Doprava a platba, Informace o
nakupu. Klikl na zalozku Prodejna v Celakovicich, ale opét odesel na
Obchodni podminky. Nakonec znovu zacal hledat na zalozce Prodejna v
Celakovicich, kde dole na strance tuto informaci se zna¢nou frustraci
nasel. (doba hledani: 1 min 27 s)

5) Zjistéte, jestli se da v Lumira obchodu koupit mydlo do vlastni nadoby.

A: Respondent spravné informaci hledal na zéaloZzce Prodejna v
Celakovicich, ale z diivodu $patné orientace v textu mu nalezeni
konkrétni informace trvalo trochu déle. (doba hledani: 21 s)

B: Respondentka nejdiive hledala na zalozce Informace o nakupu, nasledné
na tvodni strance. Nakonec piesla na zalozku Prodejna v Celakovicich,

kde informaci nasla. (doba hledani: 44 s)
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C: Tento ukol nebyl z divodu technického problému nahran a zméfen.
Respondent nicméné informaci spravné ihned hledal na zalozce Prodejna
v Celakovicich a nalezeni informace mu netrvalo dlouho.

D: Respondent hned hledal na ziloZce Prodejna v Celakovicich v hustém
textu v ramci nadpisu Drogerie. Po chvili informaci nasel. (doba hledéni:
135)

6) Zjistéte oteviraci dobu Lumira obchodu.

A: Respondent pii hledani tekl: ,,Oteviraci doba bude asi klasicky v
kontaktech.“ Informaci nasel velice rychle. (doba hledani: 3 s)

B: Respondentka informaci nasla takika hned na postranim levém fixnim
panelu. (doba hledani: 5 s)

C: Respondent informaci nejdiive hledal na zalozce Prodejna v
Celakovicich, nasledné na Gvodni strance. Nakonec informaci nasel na
postranim levém panelu s kontakty, ktery je fixné zobrazeny a pfi
pteklikavani mezi jednotlivymi zalozkami se neskryva. (doba hledani: 35
s)

D: Respondent nejdiive hledal na tvodni strance na postranim levém fixnim
panelu, kde informaci rychle nasel. (doba hledani: 7 s)

7) Zjistéte, jestli pfi néjaké objednavece Lumira obchod nabizi dopravu zdarma.

A: Respondent informaci hned hledal na zalozce Doprava a platba a nasel ji
velmi rychle. (doba hledani: 6 s)

B: Respondentka hned hledala na uvodni strance, kde informaci nasla. (doba
hledani: 7 s)

C: Respondent informaci nejdiive hledal na zalozce Prodejna v
Celakovicich, pak na zalozce Obchodni podminky. Zde se snazil rychle
procist veskery zobrazeny text. Nasledné preSel na zalozku Doprava a
platba, kde jiz informaci rychle nasel. (doba hledani: 1 min 36 s)

D: Respondent el ihned na zalozku Doprava a platba, kde informaci rychle
nasel. (doba hledani: 11 s)

8) Najdéte, jestli se da piihlasit na webu Lumira obchodu k odbéru novinek.
A: Respondent naSel moznost odbéru novinek rychle a bez vétsi

dezorientace. (doba hledani: 10 s)

119



B: Respondentka byla zmatena moznosti registrace Stalého zakaznika na
postranim levém panelu. Nésledné si po sjeti na dolni pozici stranky
vSimla i formulafe k pfihlaseni odbéru novinek. (doba hledani: 31 s)

C: Respondent nejdiive informaci hledal na zalozce Informace o nakupu. Po
né¢jaké dobé jiz formulaf odbéru novinek nasel na levém fixnim panelu.
(doba hledani: 1 min 26 S)

D: Respondent nejdiive hledal na zalozce Informace o nakupu. Nasledné na
Kontakty. Nakonec formulaf naSel na levém postranim fixnim panelu.
(doba hledani: 27 s)

9) Zjistéte e-mail, na ktery 1ze do Lumira obchodu napsat.

A: Respondent e-mail nasel rychle. Dle jeho slov: ,, Tak to bude v kontaktech
Klasicky.* (doba hledani: 4 s)

B: Respondentka informaci nasla hned na postranim levém fixnim panelu s
kontakty. (doba hledani: 2 s)

C: Respondent chvilku pfemyslel a po par sekundach zacal hledat v zalozce
Kontakty, kde e-mail rychle nasel. (doba hledani: 12 s)

D: Respondentka nasla e-mail ihned, protoZe se jiz nachazela na strance

Kontakty. (doba hledani: 1 s)

Piiloha 3: Uzivatelské testovani — test pouzitelnosti (Navrh prototypu nového webu)

Vysledky méteni a pozorovani respondenti pii plnéni jednotlivych testovacich
ptipadi (jednotlivi respondenti jsou oznaceni pismeny — Viz tabulka ¢. 2):
1) Zjistéte, jestli Lumira obchod nabizi pljcovnu naradi a za kolik lze pfipadné
pujcit fezacku obklad.

A: Respondent informaci naSel hned bez néjaké dezorientace na zéalozce
Pujcovna naradi. (doba hledani: 8 s)

B: Respondentka $la bez rozmisleni na zalozku Pujcovna naradi, kde
informaci nasla. (doba hledani: 8 s)

C: Po kratkém zorientovani respondent informaci nasel bez problémd. (doba

hledani: 15 s)
D: Respondent informaci nasel po kratkém zorientovani. (doba hledani: 14

s)
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2) Zjistéte, jestli je osobni odbér na prodejné placeny, a jak je mozné platit za

objednavku.

A:

Respondent informaci naSel hned bez jakékoliv dezorientace na zalozce

E-shop. (doba hledani: 5 s)

: Respondentka nejdifve klikla na zalozku Prodejna Celdkovice, ale

posléze se rychle zorientovala a informaci nasla na zalozce E-shop, v
sekci Osobni odbér, doruceni a platba. (doba hledani: 11 s)
Respondent informaci nasel hned na zalozce E-shop. (doba hledani: 2 s)

Respondent informaci nasel po kratkém zorientovani. (doba hledani: 13

s)

3) Zjistéte, jestli Lumira nabizi n&jaké specialni podminky a nabidky pro firmy.

A:

B:
C:
D:

Respondent informaci nejdfive hledal na zaloZce Prodejna Celékovice,
kde informaci nenasel a po kratkém zorientovani informaci nasel na
zalozce Nabidka pro skoly a firmy. (doba hledani: 24 s)

Respondentka nasla informaci po kratké chvili. (doba hledani: 5 s)
Respondent informaci nasel bez problémui. (doba hledani: 4 s)

Respondent informaci nasel po kratkém zorientovani. (doba hledani: 5 s)

4) Zjistéte, jestli je Lumira obchod schopen dodat néco jako toaletni potieby do

Skolskych zatizeni, a jestli je to zpoplatnéno.

A:

B:
C:
D:

Respondent informaci spravné hledal na zalozce Nabidka pro skoly a
firmy. (doba hledani: 8 s)

Respondentka nasla informaci takika hned. (doba hledani: 4 s)
Respondent informaci nasel hned. (doba hledani: 2 s)

Respondent informaci nasel po kratkém zorientovani. (doba hledani: 3 s)

5) Zjistéte, jestli se da v Lumira obchodu koupit mydlo do vlastni nadoby.

A:

D:

Respondent informaci nasel hned na domovské strance - Prodejna
Celakovice. (doba hledani: 4 s)

Respondentka nasla informaci po kratké dobé bez vétSich problémd.
(doba hledani: 19 s)

Respondent informaci nasel hned na domovské strance - Prodejna
Celakovice. (doba hledani: 6 s)

Respondent informaci nasel po kratkém zorientovani. (doba hledani: 3 s)

6) Zjistéte oteviraci dobu Lumira obchodu.
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A: Respondent informaci nasel hned na zalozce Kontakty. (doba hledani: 3
s)

B: Respondentka nasla informaci hned v pati¢ce webu. (doba hledani: 5 s)

C: Respondent informaci nasel hned bez né&jaké dezorientace. (doba hledani:
75)

D: Respondent informaci naSel po kratkém zorientovani na domovské
strance. (doba hledani: 4 s)

7) Zjistéte, jestli pii néjaké objednavce Lumira obchod nabizi dopravu zdarma.
A: Respondent nasel informaci hned na zalozce E-shop. (doba hledani: 6 s)
B: Respondentka se zorientovala rychle a informaci nasla. (doba hledéani: 6

s)
C: Respondent informaci nasel hned bez néjaké dezorientace. (doba hledani:
55)

D: Respondent informaci nasel po kratkém zorientovani. (doba hledani: 6 s)
8) Najdéte, jestli se da ptihlasit na webu Lumira obchodu k odbéru novinek.
A: Respondent informaci nasel v pati¢ce webu. (doba hledani: 4 s)
B: Informaci respondentka nasla hned v pati¢ce webu. (doba hledani: 3 s)
C: Respondent informaci naSel po kratkém zorientovani v pati¢ce webu.
(doba hledani: 17 s)
D: Po kratkém zorientovani respondent informaci nasel. (doba hledani: 13 s)
9) Zjistéte e-mail, na ktery 1ze do Lumira obchodu napsat.
A: Respondent nasel informaci hned na zalozce Kontakty. (doba hledani: 2
s)
B: Informaci respondentka nalezla v pati¢ce webu. (doba hledani: 1 s)
C: Respondent informaci naSel hned bez néjaké dezorientace v patic¢ce webu.
(doba hledani: 4 s)
D: Respondent nasel informaci rychle na zalozce Kontakty. (doba hledani: 8

)
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