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Analyza webu vybranych firem a jejich porovnani

Abstrakt

Predmétem bakalarské prace je analyza webu vybranych firem a jejich porovnani
pomoci pfedem stanovenych kritérii. V teoretické ¢asti se autor zabyva problematikou
webovych stranek v oblasti pozic webl ve vyhledavacich, socialnich siti, specifikaci
webovych prohlizecd, zakladnich pravidel pro vytvoieni webu a metody analyzy webu.
V praktické Casti byla provedena analyza tii e-shopt z oblasti hokejové vyzbroje.

Po zhodnoceni analyzy byla navrzena obecna doporuceni pro e-shopy dle zadanych

kritérii.

Kli¢ova slova: webova stranka, uzivatelské rozhrani, kritéria hodnoceni, analyza, socialni

sité



Web site analysis of selected companies and their
comparsion

Abstract

The aim of this bachelor thesis is a web analysis of selected companies and their
comparison using predetermined criteria. In the theoretical part, the author deals with the
issue of web sites in the field of site positions in search engines, social networks,
specifications of web browsers, basic rules for creating a site and methods of web analysis.
In the practical part, three e-shops in the field of hockey equipment have been analysed.
After evaluation of the analysis, general recommendations for e-shops have been proposed
according to given criteria.

Keywords: web sites, the user interface, evaluation criteria, analysis, social network
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Uvod

S ptibyvajicim poétem webovych stranek se zvySuji pozadavky na jejich funkcnost
a prehlednost s ohledem na potencialniho zakaznika. Nékteré firmy v dnesni dobé tuto
prezentaci stale podceniuji a neuvédomuji si moznost zviditelnéni své firmy pomoci
uspeésného a dobrého webu, ktery bude uzivatele lakat a zajimat. Pomoci analyzy lze ziskat
doporuceni pro vylepSeni a nalezeni neatraktivnich mist na webové strance.

Bakalafska prace se zabyva metodami, které analyzuji funk¢nost a zobrazeni
webovych stranek. Teoreticka ¢ast se zabyva metodami umisténi webovych stranek
na prednich mistech ve webovych prohlizecich, metody analyz, ptizplisobeni obsahu
jednotlivym typiim zobrazovacich zatizeni a optimalizaci rozmisténi ovladacich prvki
stranek. Nedilnou soucasti je propojeni se sociadlnimi sit€émi, stru¢ny popis znackovacich
jazyku a specifika webovych prohlizec.

Predmétem bakalarské prace je analyza webu vybranych firem a jejich porovnani.
Na zakladé poznatkll z teoretické ¢asti byla vybrana kritéria analyzy, pomoci kterych byla
zpracovana prakticka ¢ast. Hodnotici kritéria jsou tivodni strana a prvni dojem, pomoc
S vybranim produktu, design, responzivita, hledani a filtrovani, popis produktu a orientace
na webové strance. Jednotlivé hodnoceni webtl je provedeno metodou vicekriterialni
analyzy variant, konkrétné bodovaci metody. Bakalatska prace fesi e-shopy s hokejovou
vyzbroji. Hokejové obchody byly vybrany z pohledu mnozstvi chyb u oboru, ktery neni
pfimo spjaty s informatikou. Po dokonceni analyzy jsou stanovena obecna doporuceni pro
e-shopy dle kritérii.
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Cil prace a metodika

1.1 Cil prace

Cilem prace je na zéklad¢ studia sekundarnich zdroju vytvofit pfedpoklady pro
zpracovani teoretické ¢asti bakalarské prace.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je vybér a porovnani webt firem, které nabizeji
uzivateli stejny nebo podobny produkt. Pro porovnani webti budou zvolena kritéria
orientovana na grafické feseni, funk¢nost a uzivatelskou ptivétivost. V zavéru bude
provedeno zhodnoceni webl a vytvotren navrh pro vyuziti dal§imi firmami.

1.2 Metodika

Metodika bakalaiské prace je zalozena na studiu odbornych a védeckych zdroji
z problematiky tvorby webi. ReSeni bude realizovano pomoci stanoveni kritérii pro
hodnoceni internetovych webii. Vysledkem bude zhodnoceni vybranych webt podle
zvolenych kritérii a bude vytvofen navrh pro dalsi vyuziti.
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Teoreticka vychodiska

1.3 Webové prohlizece

Webovy prohlize¢ je v informatice oznaceni pro pocitaCovy program, diky kterému lze
zobrazovat internetové stranky. V soucasné dob¢ se pouziva Softwarova aplikace WWW
(World Wide Web). Zapis adresy ve webovém prostiedi je ukazatel URL, ktery slouzi

k identifikaci umisténi zdroje informaci v pocitacové siti. Program pomoci standardi

a formatovani zobrazi webovou stranku. Webové prohlizece se déli dle zakladu rozhrani
na textové a grafické.

1.3.1 Grafické prohlizece

Mosaic
Mosaic byl zalozen v roce 1993 studenty z Nation Center for Supercomputing
Aplications (NCSA), kteti se rozhodli zalozit web s uzivatelsky ptivetivéjSim piistupem.

v wo

Mosaic byl jeden z prvnich prohlize¢u, ktery dokazal zobrazovat kromé textu i obrazky.

Internet Explorer (1E)

Internet Explorer je vyvijen od roku 1995 firmou Microsoft. Webovy prohlize¢
je automaticky soucasti zafizeni s opera¢nim systémem Windows. IE byl po dlouhou dobu
dominantnim webovym prohlize¢em na webu.

Google Chrome

Webovy prohlize¢ Google Chrome byl poprvé predstaven v roce 2008 spolecnosti
Google. Postupem ¢asu se vypracoval mezi nejpopularnéjsi webové prohlizece. Google
Chrome stavi sviij webovy prohlize¢ pomoci tii specifickych slov, ktera spole¢nost Google
pro sviij webovy prohlize¢ stanovila — prohlize¢ ma byt jednoduchy, rychly a bezpe¢ny.

Mozilla Firefox (Firefox + ¢islo verze)

Mozilla Firefox je internetovy prohlize¢ od Mozilla Corporation a Mozilla
Foundation zaloZeny v roce 2004. Na rozdil od jinych webovych prohlizect je ,,open
source®. To znamena, Ze tento program ma otevieny zdrojovy kod, ktery mohou uzivatelé
volné upravovat a déle distribuovat. Prvotni zadmér byl vytvofit maly, rychly a jednoduchy
prohlizeC. Postupem casu byla pfijata filosofie, ktera zahrnuje zjednoduSené
a zminimalizované uzivatelské prostiedi.

Safari

Internetovy prohliZe¢ vytvoten firmou Apple. Nej€astéji je vyuZivany pro operacni
systémy IOS. Safari je primarné uréen pro uzivatele operacniho systému 1OS. Mezi jeho
vyhody patfi, Ze uzivatel mize uplné piiblizit (zoomovat) stranku a pti psani www stranek
se nam objevi napovéda. Webovy prohlize¢ mé integrovanou ochranu proti riznym virtim.

1.3.2 Textové prohlizece

Stejné jako grafické prohlizece slouzi k zobrazeni stranek. U textovych prohlizecii
chybi vétSinou uzivatelskd rozhrani a zobrazuje se pouze velmi jednoduse formatovany
text. V dnesni dob¢ pouziva textové prohlizece jen malo uzivateli. Mezi piiklady
textovych prohlizech patii prohlize¢ Links a Lynx.
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Lynx

Lynx je webovy prohlize¢ pro www. Lynx byl zalozen v roce 1993. Lynx zobrazuje
pouze html text. Byl ur¢en pro termindly a pocitace. Nejcasteji je pouzivan na znakovych
termindlech.

Links
Primérné je pouzivan jako textovy prohlizec, ale da se pouzit i jako graficky. Links
ma castecnou podporu HTML (tabulky, ramy).

1.3.3 Nejpouzivan&jsi prohlizete v Ceské republice

V nasledujici kapitole jsou znazornény grafy nejpouzivanéjsich webovych
prohlize&t v Ceské republice. Z grafu lze vy&ist, Ze nejpouzivangjsim webovym
prohliZze¢em pro vybrané platformy (mobil, poéitac) je Google Chrome, ktery ptesahuje
pies 60 %. Na druhém misté se umistil Firefox pro pocitace a notebooky a Safari pro
mobilni telefony.

Obrazek 1- Nejpouzivanéjsi webové prohlizece pro pocitace a notebooky v roce 2019

6,09%
>23% B Google Chrome
5,23% \‘ M Firefox
6,30% mIE
Safari
16,35% v 60,80% M Edge Legacy
H Other

Zdroj: gs.statcounter.com

Obrazek 2- NejpouZivanéjsi webové prohlizece pro mobilni telefony v roce 2019

099% _ 2,85%

\\

1,85%

0,
7,49% = Chrome

= Safari
Samsung Internet
Opera

= UC Browser

= Android

m Ostatni

17,67%

Zdroj: gs.statcounter.com
1.4 Socialni sité
Socidlni sité, social network a community network, jsou v dnesni dob¢ velice
populéarni. UzZivatelé ocetiuji moznost komunikace s prateli po celém svété. Mezi dalsi

moznosti prace na socialni siti je sdileni informaci, fotografii a videi. U firem a jejich
e-shopi socialni sit¢ mohou pomoci firmu zviditelnit jak v bezplatné ¢i placené verzi.
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1.4.1 Typologie uZivateli socidlnich siti
1.4.1.1 Skupiny uzivateld na socialni siti

,,Existuje nékolik zakladnich typt, s kterymi se miZzeme na socialni siti setkat*
(Bednaft, 2011). Nasi socialni stranku (prezentaci) nav§tévuji ruzné typy uzivateli.

Aktivni uZivatel-hodnotic a distributor (Bednar, 2011)

Typ tvofici jadro socidlnich siti, ale velikost Skupiny neni velika. Hodnoceni
daného uzivatele je velice Casto Sifena 1 mezi uzivateli, ktefi nejsou s danym hodnotitelem
Vv pfimém kontaktu.

Aktivni uzivatel-tviirce a poskytovatel obsahu (Bednat, 2011)

Uzivatelé pracujici aktivné se socialni siti. Prace uzivatele na socialni siti
je diskuze, hodnoceni a sdileni. Mezi sdileny obsah patfi vlastni a cizi piispévky. Hlavnim
cilem uZivatele je ptispévkem zaujmout ostatni uzivatele socialni sité.

Pasivni uzivatel-hodnotic obsahu (Bednar, 2011)

Tento typ se tézko identifikuje na socialni siti, protoze uzivatelé nediskutuji a ¢asto
nevytvaii ani obsah. Hlavni aktivitou je jejich hodnoceni podle tlacitek, ktera $ifi informaci
po socialni siti (to se mi libi, parada atd.). Jejich vliv na $ifeni obsahu je veliky,
protoze skupina zahrnuje veliky pocet lidi. Skupinu je t€zké zaujmout.

Pasivni uzivatel-pozorujici autorita (Bednat, 2011)

,,Pokud jiz hodnoti nebo sdili obsah, vyznacuje se smérem ke své pasivité
nepomérné vysokou moznosti zasahnout ostatni uzivatele* (Bednaf, 2011). Uzivatel
ma hodné pratel na socialnich sitich, ale vétSinou vSe jen pozoruje. Do diskuzi a hodnoceni
piispévkll ostatnich uZivatell se pozorujici autorita ptili§ nezapojuje. Firmy, které dokazi
ovlivnit nazor téchto uzivatelt, dokazi ziskat veliky dosah informaci.

Pasivni uzivatel-pozorovatel (Bednat, 2011)
Pasivni pozorovatel se zapojuje do komunikace velice mélo. Jedna se o uzivatele
pohybujici se na okraji komunity, kteti maji socidlni sit’ spiSe z diivodu nutnosti.

1.4.1.2 Typy ,,fanouski* firemni stranky

Advokat (evangelista) (Bednaft, 2011)

Nadseny uzivatel podporujici danou znacku nebo vyrobek. Jeho vyhodou
je schopnost distribuce obsahu. Znalosti a schopnosti poskytovat pomoc se zakladaji
na veliké znalosti o znacce. ,,Pfitomnost advokati posiluje ¢innost aktivnich
podporovatell, pon¢kud utlumuje hrozbu toho, ze se ,,neutralni* uzivatelé obrati proti
nam.“ (Bednat, 2011). Advokat je aktivni na strankach a ve skupinach. Spoluprace
s advokatem se navazuje pomoci vérnostnich akei.

Aktivni podporovatel (Bednar, 2011)

Jejich pocet je vyssi nez u advokati. Chovani je dost podobné jako u advokata,
ale aktivni podporovatel nedisponuje odbornymi znalostmi. Aktivita podporovatele
je velika i mimo dané socialni stranky. V praxi mize nastat problém s aktivitou
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podporovatele, ktery mize byt nespravné ozna¢ovan jako oficidlni zastupce. Aktivita
tohoto typu by se méla podporovat (malé darky, prednostni akce a zapojovani do soutézi).

Pasivni podporovatel (Bednat, 2011)

Jedna se o velkou skupinu zahrnujici soucasné klienty, majitele firemnich vyrobki.
Tento typ se vétSinou nezicastni debaty ani neptidava ptispévky. Jeho hlavni tcel je ¢teni
a sledovani stranek. Jejich u¢inkovani v prispévcich je pti krajnich piilezitostech a spise
pii konfliktech, kdy se pfipoji na stranu firmy.

., Neutralni“ podporovatel (Bednar, 2011)

Fanousci zakladajici si na své neutralité¢ a nezaujatosti. V praxi jsou to odptirci
nebo podporovatelé. Neutralnim podporovateliim nemé cenu nabizet vyhody. Nejlepsi
reakci maji na fakta.

Konstruktivni kritik (Bednar, 2011)

Obsahuje uzivatele, ktefi maji znalosti o produktu a znaji nedostatky dané firmy.
Cilem vétsiny konstruktivnich kritikd je vést dialog. V nékterych piipadech se podaii
konstruktivni kritiky pfeménit na aktivniho podporovatele a advokata. Jejich schopnost
je presvédCovat ostatni uzivatele diky své argumentaci.

Destruktivni kritik (Bednaft, 2011)

Nekdy téz nazyvan hater, z anglického slova hate, coz lze ptelozit jako nenavistivy
¢lovek, ktery danou firmu pomlouva. Uzivatele, ktery patii do této skupiny, lze jen tézko
presvédcit k jinému nazoru. Sdm velice aktivné komentuje dané pfispévky na strance.

Ma schopnost se zapojit do diskuzi, které ale nikdy sam nevytvoii. Snaha diskuze
s kritikem je nemozna, protoZe tato skupina neuznava argumenty.

1.4.2 Sireni informaci

7w

Tato kapitola zahrnuje mechanismy, které propaguji Sifeni informaci. Souhrnné
se toto oznacuje jako ,,virdlni Sifeni®.

., Efekt masového Sireni informaci* (Bednat, 2011)

Jev zplisobujici obzvlast’ rychlé Sifeni informaci. Efekt se zakladéa na tom,
ze uzivatel sdili zjisténé informace dalSim pfatelim na socidlni siti. Tento obsah je rychle
sdilen mezi dalsi uzivatele. Doba masového $ifeni po n¢kolika dnech prudce opada, kdyz
byl obsah vidén vSemi uzivateli, ktefi to mohli vidét. Po dobé¢ utlumu vznikne nova vina
Sifeni, kterd neni tak velika jako ta predchozi. Masové Sifeni se déli na globalni a mistni.
Globalni sifeni je takové $ifeni, které dokaze zaujmout skoro kazdého uzivatele dané
socialni sit¢. Mistni Sifeni je takovy obsah, ktery zaujme uzivatele se stejnymi nebo
podobnymi zajmy. Vytvoieni masového Sifeni je t€zké a neda se po jeho zacatku dale
ovladat.

,, Viralni sireni“ (Bednaft, 2011)

Viralni §ifeni oznacuje informaci, ktera se §iti po siti od jednoho k druhému.
Za obvyklych situaci plati, Ze informace se $ifi mezi uzivateli siti, ktefi jsou pratelé.
Distribuce tedy zejména zaleZi na poctu virtualnich pfatel na socidlni siti. Pfispévky
a komentare aktivnich uzivatelli se Casto zobrazujici pratelim na socialnich sitich.
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., Linearni sireni* (Bednar, 2011)

Patii sem Sifeny obsah od jednoho uzivatele k druhému, odkud ale nedochazi
k dalsimu Sifeni. Pokud se ma informace dostat k vétSimu poctu uzivateli, musi byt Sifena
delsi dobu. V idealnim ptipad¢ toto Sifeni miize piertist v masové Sifenou informaci. Firmy
majici profil na socidlni siti vyuzivaji tento typ k tomu, aby diky dobie napsanému
prispevku ziskaly vice uzivateli.

., Rezidualni sireni “ (Bednat, 2011)

Druh $ifeni nastupujici po masovém efektu. Informace je Sifena mezi zbytkem
uzivatell, ke kterym dany obsah jest¢ nedoputoval. Obsah je Sifen velice pomalu.
V marketingu lze rezidualni Sifeni vyuzit spiSe ndhodné nez planovité.

,, Retrosireni “ (Bednar, 2011)

Podobné jako u rezidualniho $ifeni se jedna o informaci, ktera jiz neni aktudlni.
Obsah je Sifen védom¢ kviili pfipomenuti daného obsahu a ptedmétu s ndvaznosti na nové
varianty produktu a navazné sluzby. To vSe je vhodné pro komeréni ucely.

2.3.3.1 Aktivity pro zvyraznéni firmy
Pro zvyraznéni firmy je vhodné vyuzivat tyto aktivity.

Informovani o znacce (Bednatr, 2011)
Oslovit co nejvétsi spektrum lidi a seznamit je se znackou, kterou doposud neznali.

Predprodejni podpora produktu (Bednat, 2011)
Inzerovani produktu, seznamovani potencialnich zdkaznik s vlastnostmi.

Presvedcovani potencidlnich klientii o vyhodach produktu (Bednat, 2011)
Argumentovani a srovnani poloZek ur¢enych k prodeji.

Poprodejni podpora (Bednat, 2011)
Reagovani a feseni problémii stavajici komunity klientt.

Budovani uzivatelské komunity (Bednat, 2011)
Dlouhodoba komunikace s klienty a podpora klientl navzajem

Reseni problémii a krizova komunikace (Bednaft, 2011)

1.4.2.1 Casové rozvrzeni prezentace (Bednat, 2011)

., Pocatecni faze* (Bednat, 2011)

Pouziva se pti zacatku prezentace firmy na socidlni siti. Dllezité je vytvoteni
komunity, ktera bude $ifit informace. Chyby vytvoiené v této fazi planovani lze pozdéji
tézko napravit. V pocatecni fazi se musi vice investovat do reklamy a propagace.
Vysledkem ma byt zna¢ny nartst fanouska stranky.

., Saturacni faze* (Bednat, 2011)

Nastava v dobé, kdy pocet novych fanouskt stranek za¢ne pomalu klesat. Mezi
dalsi ptiznaky saturacni faze jsou ustalené interakce s uzivateli. Jsou ustaleny zpétné vazby
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s uzivateli a spolecnd komunikace. V této fazi Ize nejicinngji ovlivnit uzivatele pro nakup
nebo vyuziti sluzeb.

., Pretrvavajici faze (Bednar, 2011)

Pretrvéavajici fazi se fika také rediudlni. Faze nastava po obdobi, kdy prezentace
splnila svij ucel (ukonceny prodej). Prezentace ma poiad svuj ucel a firma ho mize pouzit
pro zviditelnéni dalsiho produktu.

1.4.3 Nejznaméjsi socialni sité

Facebook

V roce 2004 se student Harvardské univerzity Mark Zuckerberg spolecné
se studenty Saverinem, Moskovitzem a Hughesem rozhodli zalozit studentskou socidlni sit
Facebook, tehdy jesté¢ s doménou thefacebook.com. UZivatelé na thefacebook mohli sdilet
sve fotografie a sdélovat osobni informace. Prvni ¢eskou univerzitou otevienou pro
Facebook byla Masarykova univerzita. Od roku 2006 plati pro registraci vékova hranice 13
let. V roce 2014 koupil Facebook svého konkurenta v oboru pieposilani zprav WhatsApp
a socialni sit Instagram, které od té doby spravuje.

Twitter

Zakladatel¢ Evan Wiliams a Biz Stone zalozili Twitter v roce 2006. Twitter slouzi
jako nastroj pro $iteni informaci pomoci programovaciho jazyku Ruby. Jedna se o rozhrani
umoznujici ptizptisobeni a integraci s dal§imi online sluzbami. Primarni ukol byl od
pocatku posilani SMS zprav s prvkem socidlni sité. V roce 2010 Twitter predstavil
tzv. ,,propagované tweety*, které se staly primarnim zdrojem piijmu.

LinkedIn

Web zaméteny na socialni sité zalozeny v roce 2002 se sidlem v Kalifornii.
LinkedIn je, oproti Facebooku a Twitteru, specializovan na profesni kontakty uzivatele
a potencidlniho zamé&stnavatele. Pti zaloZeni profilu si uzivatel shrne svoji dosavadni
profesni kariéru s diirazem na své znalosti a dovednosti.

YouTube

Web pro sdileni videi zalozil Steve Chen, Chad Hurley a Jawed Karim v roce 2005.
Sidlo spole¢nosti se nachazi v San Bruno v Kalifornii. Hlavni my$lenka spocivala
ve sdileni videi pro vSechny uZivatele. Pocet videi dostupnych na webové strance YouTube
bylo v bieznu roku 2006 kolem 25 miliont. Mezi zapory pii zacatcich patiil velky tlak
na vypocetni techniku a soucasné soudni spory kvili problémtim s autorskymi pravy.

1.5 Znackovaci jazyky

Pouzitim znackovacich jazykl dochéazi k doplnéni textu o dodate¢né informace.
Doplnéna informace mize byt struktura, vyznam a zobrazeni na zobrazovacim zafizeni.
Znackovaci jazyky jsou bloky pouZivané k vytvaieni webovych stranek vSech tvart
a velikosti. Ugelem znackovacich jazyki je piepsani do znacek, s kterymi umi pogitac
pracovat.
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1.5.1 Rozdéleni zna¢kovacich jazyki

Popisné jazyky (deskriptivni)

Slouzi k popisu informaci a ptidéleni jejich funkce. Mezi hlavni pfedstavitele
popisného jazyka patii XML ¢i HTML. Deskriptivni jazyky dokazi napiiklad urcit,
ktera ¢ast textu je nadpis, oddélit odstavee, nebo zadat odkaz na jinou stranku. Stranka
pak zhodnoti a zobrazi, jak s t€émito informacemi nalozit.

Jazyky vykonné (Proceduralni)

Procedurélni znackovaci jazyky, t¢Z znamé pod ndzvem vykonné, jsou jazyky,
které obsahuji programovaci ptikazy. Mezi vyhody vykonnych jazykt patii, Ze dokazi urcit
organizaci tiSténého textu a grafiky. Mezi proceduralni jazyky patii naptiklad Tex nebo
Post Script. Jedna se o jazyky pro popis stranky, které jsou interpretovany tiskovym
zafizenim.

152 HTML

Z anglického piedkladu Hypertext Markup Language je znackovaci jazyk slouzici
k vytvafeni webovych stranek. Do struktury html jsou vkladany znacky, které slouzi
k zobrazovani textu, obrazku a celkové struktury webové stranky. Pfi psani html
se pouzivaji specidlni znacky. Pro oddéleni znackovaci ¢asti od obsahové se pouziva
specialni syntaxe. HTML patii mezi doporucené jazyky uréené organizaci W3C.

Obrazek 3- Zakladni struktura HTML

typ dokumentu [* <!DOCTYPE HTML>

HTMLS <html>
- <head>
hlavitka ™ <meta charset="UTF-3">
s . o 2
informace pro <t:.|.tle>SedT d:l.vuf.,/t:l.ti.eb' . .
prohlize <link rel="stylesheet" href="cs=ss/styly.css">
- </head>
A <body>
télo ™ eay
obsah stranky </body>
</html>

Zdroj: owebu.org

CSS

V roce 1997 vznikla kolekce pro upravu webovych stranek pomoci grafiky.

CSS, v anglickém znéni Cascading Style Sheets, upravuje kaskadové styly. CSS ma nazev
podle moZnosti vrstveni jednotlivych definici. Jazyk je uren pro grafické zobrazeni
dokumentt psanych v HTML, XHTML a XML. CSS uchovava v sob¢ informace o barve,
pismu, umisténi daného prvku a dalsi informace o formatovani.

1.6 Optimalizace pro vyhledavace
1.6.1 Pojmy

e Search Engine result page: webova stranka s vysledky vyhledavani
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e PPC systémy: Pay per click je systém, kdy neni zpoplatnéno zobrazeni reklamy,
ale kazdy proklik na webovou stranku. Reklamni odkaz na stranku je textovy nebo
graficky. V PPC systémech se miize nastavit libovolny pocet klicovych slov.

e Vyhledavaci robot: Vyhledavac vysilajici po siti specialni programy za tcelem
stazeni stranek do databdze. Roboti se fidi algoritmem pro urceni potadi stranek
vhodnych pro indexaci a jejich Cetnosti.

e Vyhledavaci dotaz: Hledana fraze od uzivatela psana do vyhledavaci. Odpoveéd
na vyhledavaci dotaz urcuje kli¢ové slovo.

1.6.2 Search Engine Marketing

Search Engine marketing (SEM) je technika pro marketing ve vyhledavacich
s ucelem oslovovani zékaznikii. SEM pouziva techniku nelinearni strategie tahu (pull
marketing), kdy se reklama zobrazi zakazniktim, ktery dany produkt hledaji. SEM je délen
na placenou reklamu a pomoc pfi umisténi stranek na co nejvyssim misté pifi vyhledavani.

Vyhody
e Po zaloZeni SEM kampané je optimalizace viditelna ithned ve vyhledavacich
e Vyhodné, pokud existuje na trhu mnoho firem se stejnym produktem
e Moznost pomoci néstroji analyzovani uzivateld, kteti navstivili stranku

Nevyhody
e Neustalé naklady spojené s fungovanim SEM
e Pii $patné nastavené kampani se jedna o neefektivni vynalozeni prostiedki

1.6.3 Search Engine Optimization

Search Engine Optimization (SEO) je nastroj k optimalizaci webovych stranek pro
vyhledavace. SEO zahrnuje techniky zabyvajici se zpisobem umist'ovani webti
na co nejlepsi pozice ve vyhledavacich. Je vhodny pro dlouhodobé kampané.

Vyhody
e Efektivni pfisun zdkaznikl
e Po pocate¢ni investici nemusi spravce vynakladat takové investice k udrzeni
zakaznikil

Nevyhody
o Vysledky Ize oc¢ekavat v del§im ¢asovém obdobi
e Vysoka konkurence
e Nehodi se pro kratkodobé kampané

1.6.4 Klicova slova

Klicové slovo (keyword) je slovni vyraz urceny pro vyhledavace, ktery se vztahuje
na obsah webové stranky. Klicova slova ovliviiuji vysledky ve vyhledavacich. Nékteré
vyhleddvace zatazuji webové stranky do jednotlivych tematickych skupin. Kli¢ové slovo
je jeden z atributti zobrazeni webu ve vysledku vyhledavaciho dotazu.

20



Dulezité prvky pro klicova slova (Hladis, 2017)
Mezi dilezité prvky pro kli¢ova slova patii meta tag title a description, nadpisy
a podnadpisy, popisy u obrazkti, URL a text stranky (viz obrazek 4)

Obrazek 4- Dulezité prvky pro klicova slova

[ AppleiPhona 7, 32GB, 5t X

c ‘ & Internet MALL as. [CZ] | httpsy//www.mall.cz/apple-ip /apple-iphone-7-32gb-strit ‘ URL b4 .':m []
M . PC. kanceldf - Apple store - iPhone - Apple iPhone 7, 32GB, Stfibmy Prihlaste se
Milj acet
Apple iPhone 7, 32GB, Stfibrny < Nadpis
Text Apple iPhone 7, 3268, Sifibry + navic Guitar Hero ZDARMA!
P T e e TR AT T Nejvy33i vykon a nejdelsi vydrZ baterie ze viech iPhond Cely popis
Znatka: Apple Kaialogové Eislo: 946764

l(" e ]6 490 Ké vieiné RP a DRH o S]M:L;k;‘;)u KE ui

Maloobchodni cena: 24-198-Ké, Usetfite 4 700 K& (22 %)

Video

m +ZDARMA darek v hodnoté 399 Ké
Guitar Hero Live - [iPhone: iPad: iPod Touch] ‘ Text odkazil

‘ Obrazek: > Skladem MALL — miiZete mit uZ 29.9

- Atribut ALT
- Popisek — A " ”
[_] Posistit proti kradezi a rozbiti (od 2 474 k&) €

‘W PRIDAT DO KOSKKU SPOCITAT SPLATKY

O HUDATCENU ]2 POROVNAT

fa
]

Zdroj: collabim.cz
1.6.5 Katalog

,Katalog je ve své podstaté web rozdéleny podle kategorii, ktery obsahuje odkazy
na jiné weby* (Kubicek, 2008). Katalog vyhledava pozadované weby shodou v titulku,
v obecném popisu, v nazvu kategorie a pomoci klicovych slov. Stranky jsou zapsany
do katalogu ru¢né a jsou fazeny podle uvaZenosti nezavislych editorti.

Informace ulozena v katalogu
e Adresa (URL) stranky
e Nazev stranky zadany pfi registraci
e Popis zadavany pfi registraci
e Klicova slova

1.6.6 PageRank

Algoritmus urcujici diveéryhodnost internetové stranky podle Googlu. Stranka
se zhodnocuje na Skale hodnoceni od 1 do 10. PageRank urcili studenti Stanfordskeé
univerzity Lawrence Page a Sergey Brin. Algoritmus vychazi z ptedpokladu
Kandall-Weiova teorie hodnoceni. ,,PageRank piedstavuje hodnotu duvéryhodnosti,

tj. kolik stranek soucasné hodnocenych pomoci téhoz vzorce na danou stranku odkazuje.*
(Kubicek, 2008)

Ovliviwjici faktory pro umistent stranek ve vyhledavacich
e Poloha u vyhledavanych slov (viceslovné fraze)
e  Umisténi slov
e Umisténi frazi nebo slov v meta znacce (title)
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e Vdha stranek v daném vyhledavaci
e Pocet a kvality odkazii

1.6.7 Faktory ovliviiujici pozici ve vyhledavacich

Kladné faktory
e Kli¢ova slova zapsana v title
e Popularita diky vysokému poctu stranek, které odkazuji na dany web
e Kladné hodnoceni stranek spojené se strukturou
e Nové¢ stranky jsou povazovany za lepsi nez starsi
e Pocet klicovych slov

Zaporné faktory
e Nepfistupné stranky pro roboty
e Podobny nebo totozny obsah s jinymi domény
e Prichozi odkazy ptichdzeji od nedivéryhodnych zdroji
e Duplicitni title a description na vice strankach na daném webu

Priprava pro optimalizaci SEO

Zaméreni firmy: Definovani, v ¢em podnik podnika, jestli jde o vyrobni firmu nebo
0 obchodovani se sluzbami. Hlavni ucel pro fungovani internetové stranky.

Hlavni cil: Definice pro cel a cil dané internetové stranky. Zda je internetova stranka
zaméfena na poskytnuti informaci anebo prode;.

Zadkladni strategie smérovani stranek: Smérovani stranky pomiize v budoucim zadavani
klicovych slov.

Analyza vlastnich stranek: Zajistit analyzu souc¢asného stavu webovych stranek uZivatele.

Hlavni konkurence: 1dentifikovani konkurence, at’ uz se jedna o online i off-line
konkurenci, ktera produkuje podobné produkty.

Cilova skupina: Urceni skupiny uzivatelti pro dany web. Pomoci uréeni cilové skupiny lze
optimalizovat webové prohliZece ¢i grafiku.

1.7 Web design

Kapitola zabyvajici se prvky pro zlepseni webovych stranek. V kapitole lze nalézt
flexibilitu textu, navigaci, barevna schémata, obrazky a responzivni web.

Smeér pohybu uzivatele po webové strance — Uzivatel se pohybuje po webové strance

podle zpiisobu ¢teni. VétSinou zleva doprava a seshora dolu. Jen u nékterych kultur
se webové stranky piizpasobuji zprava doleva.
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1.7.1 Flexibilita textu

., Velikost textu deklarovana pomoci klicovych slov a procent umoznuje uzivateli
kontrolu nad textem a jeho maximalni flexibilitu® (Cederholm, 2006). Cilem je vytvofit
text se stejnou velikosti pro rizné typy prohlizeci a pro ruzna zafizeni.

1.7.1.1 Nevyhody zadavani pixelt

Je stanovena piesn¢ dand Sitka a velikost pro vSechny uzivatele na vSech
prohlize¢ich a zatizeni. Pro uzivatele se slabsim zrakem to zpiisobuje problém, protoze
si nemize nastavit sVoji pozadovanou velikost pisma.

1.7.1.2 Jednotky délky
Jednotky délky se d¢€li na relativni a absolutni

Relativni jednotky délky
e Jednotky ménici se podle velikosti pisma, obrazovky

e Pismo je ovlivnéno nastavenim stylu font-size, forméatovacimi znackami, volbou
uzivatele nebo aktualné pouzivaného systému

e Mezi priklady relativni jednotky délky patii em a ex.
o em —je relativni velikost k pismu nadfazené¢ho elementu
o ex—jerelativni velikost k vySce specifického typu pisma

Absolutni jednotky délky
e Absolutni jednotky délky nam vykazuji mérové jednotky z realného svéta, napf.
milimetr(mm), centimetr (cm), palec (in)

e Nejsou vhodna z divodu riznych velikosti obrazovky a zobrazeni ve
vice prohlizecich

e Pouzivaji se jako mérové jednotky pii tisku anebo v aplikacich Word, Excel,
Powerpoint a jinych

1.7.1.3 Procenta

Pti pfifazeni procent se nastavi relativni velikost vii¢i dané uZivatelské obrazovce.
Pti ptikladu zadéani 120 %, ptifadime 20 % k jednotce, jez byla dfive specifikovana.

1.7.2 Navigace

,Poskytnéte uzivatellim na strankach navigaci, ktera se ptizpiisobi jakékoli velikosti
textu nebo mnozstvi obsahu* (Cederholm, 2006)

Navigace slouzi k pfechodu mezi jednotlivymi adresami URL. Dale slouzi

k orientaci pro uzivatele, kde se momentalné nachazeji a kam se mohou dal dostat v ramci
dané webové stranky.
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1.7.2.1 Oznaceni stranek a webovych servert

V horni ¢asti stranky ma byt umisténo logo firmy, navigace a oznaceni aktudlné
zobrazované stranky. VSechny webové stranky musi byt oznaceny konzistentné a zteteln¢.
Po kliknuti na logo nebo nazev spole¢nosti by se m¢l uzivatel vzdy vratit na avodni
stranku daného webového serveru. Tlacitka v navigaci by méla byt méné vyrazna,
aby neutlumila dalsi obsah stranky. Webové stranky by mély mit zobrazené oznaceni, které
urcuje obsah stranky a informaci o umisténi v ramci severu.

1.7.2.2 Umisténi navigace

Odkaz by mél byt vzdy viditelny pro snadnéjsi zobrazeni cile pro ostatni uzivatele.
Navigaéni prvky se nemusi zobrazovat v pfipad¢, ze nejsou podstatné nebo by zpusobily
zmatek mezi ostatnimi naviga¢nimi prvky.

Prvky umistené v horni casti obrazovky

Nejcastéji pouzivané umisténi navigace pouzivané z diivodu sméru pohybu
uzivatele po webové strance. Nevyhoda spociva pii piesunu po webové strance smérem
dolu. Navigace muze zmizet a pro dal$i pokracovani se musi uzivatel pfesunout nahoru.
To lze vyftesit zakotvenim navigaénich prvkll v horni ¢asti obrazovky, pouzitim zpétného
odkazu na zacatek stranky nebo pomoci textovych odkazii v dolni ¢asti obrazovky.
Zakotveni naviga¢nich prvku Ize vyfesit pomoci ramci anebo pouzitim ¢ss vlastnosti pro
umisténi prvka fixed. Zpétny odkaz 1ze umistit na konec webové stranky s popisem ,,zpét
na zacatek*.

Prvky umistené v dolni casti obrazovky
Nepouziva se z divodu sméru prohliZzeni uzivatele.

Prvky umisténé vievo

Obvykla varianta z divodu sméru prohlizeni uzivatele. Mezi nevyhody patii,
ze se zmensuje plocha pro obsah webové stranky a moznost ruSeni uzivatele od ¢teni
obsahu pfi pfechodu na novy radek.

Prvky umistené vpravo
Nutno promyslet pfed pouzitim (nestandartni a malo vyuzivané). Mezi vyhody
se uvadi uvolnéni prostoru pro obsah oproti navigaci v levé casti.

1.7.3 Barevna schémata

Zakladni barvy

Mezi zakladni barvy (RGB) patfici do tradi¢ni teorie jsou Cervena (red), zelena
(green) a modra (blue). Za pomoci RGB je monitor schopen zobrazit vsechny barvy.
Vsechny tii barvy maji velikost 8bitd, takze je 1ze nastavit v rozmezi od 0 do 255.

Z kombinace tradi¢nich barev lze ziskat sekundarni barvy, které jsou zelena,
oranzova a fialova. Dalsi kombinaci sekundarnich barev ziskame tfeti skupinu barev
(tercidlni). Mezi tercidlni barvy patii barvy zlutooranzova, modrozelena a Zlutozelena.
Do palety barev se dale ptidaji neutralni barvy, které jsou ¢erna a bila. Bilou vytvotime
nastavenim hodnot tii zakladnich barev RGB na 255. Cerna barva vznikne nastavenim
RGB na 0.
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Obrazek 5- Barevna schémata
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Zdroj: malujemesusmevem.cz

Déleni barev
Barvy jsou dé€leny do tfi skupin podle ptisobeni na uzivatele. Nazvy skupin pro
barvy jsou ukliditujici, povzbuzujici, neutrdlni a barvy nepocitajici se mezi barvy.

Uklidnujici barvy — Nékdy téZ oznacujici pod pojmem Zenské barvy. Mezi uklidiiujici
barvy patfi modra, fialova a zelend barva

e Modra barva
o Pocit klidu, harmonie a nekonec¢na
o Tmavé modra pfinasi pocit miru a jistoty, protoze pfipomina mote a dalku

e Fialova barva
o Tajemno, motska hlubina
o Symbolizuje mysterii a zdhady
o Plisobi na povédomi, duchovni silu a poznani (podle n€kterych autort)

e Zelend barva
o Barva pfirody a sebevédomi
o Pusobi pocitem harmonie, rovnovahy a klidu

Povzbuzujici barvy — N€kdy téz oznacujici pod pojmem muzské barvy. Mezi povzbuzujici
barvy patii Cervend a oranzova.

e C(Cervena barva
o Barva oznacujici Zivot, lasku a slunce (barva ohn¢)
o Zvysuje energii, elan a aktivitu

e Oranzova barva
o Oznacuje radost, slunce, hiejivy pocit

o Pouziva se pii léCeni smutku
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o Uginky — radost, vnitini klid, radost a sila
Neutralni barvy — Mezi neutralni barvy patii pouze Zlutd barva

e Zlutd barva
o Probouzi smysly a zlepsuje naladu
o Prozatujici, svitiva

Barvy, které se nepocitaji jako barvy — Do dané skupiny patii barvy Seda, cerna a bila. Bila
barva patii do této skupiny, protoze se odrazi a Cernd barva svétlo pohlcuje.

e Bila
o Znadi ¢istotu, nevinnost, moudrost
o Symbol citlivosti a pofadku (Cistoty)

e Cema
o Znaci pevnost, tézkost a vaznost
o Symbol zla, prazdnosti, smrti, smutku, jistoty, pevnosti a sily zemé
o Pisobi depresivné, vzbuzuje pocit strachu, bazen a tizkost

e Seda
o ,,nudna“
o Pouziva se pii navrhnuti designu z hlediska rozlozeni prvka a stranky

Soulad barev
Zékladni pravidla a typy pro pouziti webovych stranek, které urcuji pouzivani barev
pii vytvareni webovych stranek.

e Pravidla
o NepouZzivat mnoho barev (kiiklavé, chaotické a pro uzivatele odpuzujici)
o Nepouzivat malo barev (nudné a pro uzivatele nepfili§ atraktivni)
o Teplé a studené barvy dohromady

Barevna schémata

Pro pouziti pfijemné kombinace barev se vychazi z diagramu souladu barev. Mezi
zakladni barevna schémata patii analogické schéma, monochromatické schéma, doplinkoveé
schéma a triada.

Analogové schéma
o Vyuziva barvy, které spolu sousedi v barevném spektru
e SloZena ze tii barev, kde jedna bude dominantni a ostatni ji budou dopliiovat
e [ze dobfe vyzdvihnout konkrétni prvky
e Plsobi zklidiiujicim a harmonickym dojmem
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Obrazek 6- Analogové schéma
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Zdroj: colorsontheweb.com

Doplikové schéma
e Pomoci pouziti jedné primarni barvy a pfidani druhé doplnkové, ktera se nachazi
na opacné stran¢ spektra
e Pro uvolnéné prostiedi a dobré zvyraznéni prvki

Obrazek 7- Dopliikkové schéma
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Zdroj: colorsontheweb.com

Monochromatické schéma
e Vybere se jedna primarni barva, ke které se ptidavaji jeji odstiny
e Jednotlivé odstiny jsou tvofeny piidanim bilé ¢i Cerné barvy
e Patii mezi nejjednodussi volby pfi vybéru barev

Obrazek 8- Monochromatické schéma

Zdroj: cz.pinterest.com
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Triada
e Jeden z nejvice bezpecnych zptuisobl
e Tii vyvazené barvy pomoci trojuhelniku
e  Vhodné pro riznorodé skupiny cilovych uzivatelt

Obrazek 9- Triada

Zdroj: colorsontheweb.com

1.7.4 Obrazky

Pro vétSinu uZivatelil je web médiem, proto obrazky mohou pomoci pii pochopeni
obsahu a ovlivnit dojmy uZzivatele. Obrazky jsou déleny na vektorovou a rastrovou grafiku.

Rastrova grafika

,»,Shromazdéni prvki s riznymi hodnotami barev* (Powell, 2004). Z diuvodu
velikého poctu pixelt a informaci o barvach mize byt rastrovy obrazek veliky. Mezi
rastrovou grafiku patti formaty GIF, JPEG, PNG. Z divodu velikosti pouziva rastrova
grafika formy komprimace, mezi které patii ztratova a bezeztratova komprimace.

e Bezeztratova — Obrazek neztrati nic na své velikosti. Musi byt zachovana v§echna
data, a proto neni uroven komprimace velika.

e Ztratova — Poskytuje urcitou ¢ast komprimace, diky které rastrova grafika ztrati ¢ast
své , kvality*. Nekdy je to zadouci, protoze lidské oko nezaznamena Cast
komprimace, diky které obrazek ztratil ¢ast své velikosti.

Vektorova grafika

Popisuje obrazek pomoci matematickych kiivek, bodu a barev. Vyhoda spociva v malé
velikosti obrazkil. Pfi zvétSovani (zmenSovani) obrazkl se neméni celkova kvalita.
Vektorova grafika je vhodna pro grafické prvky, texty a loga. Mezi vektorovou grafiku
patii formaty SVG, Flash, BMP

GIF

Jeden z nejpouzivanéjsich formatt pro ulozeni pouzivajici bezeztratovou
komprimaci. Pro ulozeni lze pouZit pouze 256 barev, coz neni vhodné pro fotografie.
Hlavni pouziti formatu GIF jsou jednoduché animace, loga a ikony.

Format GIF podporuje princip, kterému se fika prithlednost. To v realu znamena,
ze jeden bit z 256 moZnych u formatu GIF se nastavi jako prithledny. Dalsi princip
podporujici format GIF je vlastnost prokladani. Efekt prokladani dava moznost uzivateli
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sestavit si obrazek, jak vypada, nez se cely nacte. Nevyhoda je, ze neprokladané obrazky
mohou byt vétsi nez prokladané.

Joint Photographic Experts Group (JPEG)

JPEG je nejpouzivangjsi obrazkovy format pro weby. Pouziva ztratovou kompresi
a obrazky jsou ve fotorealistické kvalité. Cilem pro format JPEG je vytvofit co nejméné
objemny obrazek, ktery nebude zkresleny, a nebudou viditelné poskozeni diky kompresi.
Format se pouziva pro digitalni fotografie kvili schopnosti zachovani kvality obrazu 1 pies
snizeni datového objemu. Naopak format JPEG se nehodi pro fotografie, které jsou tvoreny
velkymi plochami (ostré linie, pro zobrazeni textu a ikon), protoze se pii kompresi
vytvoii rusivé a viditelné detaily.

Portable Network Graphics (PNG)
Format s bezeztratovou kompresi vytvoren jako ndhrada za star$i format GIF.
Je vhodny pro obrazky, které obsahuji jednobarevné oblasti, plynulé ptechody nebo ostré
hrany (umélé obrazky). Mezi vyhody formatu PNG patii 8bitova prithlednost,
ktera se jmenuje alfa. Alfa ndm zarucuje ptechod okraje objektu do pruhledného pozadi.

1.7.5 Responzivni webdesign

Filosofie zabyvajici se optimalizaci HMTL dokumentu (webové stranky) pro
bezproblémové prohlizeni obsahu. Responzivita slouzi pro optimalizaci zobrazeni stranek
na riznych zafizenich (mobil, notebook, stolni pocitace a tablety). Spravnim provedenim
se zmensuji operace pro uzivatele, protoze uzivatel nemusi danou webovou stranku
priblizovat a posouvat. Popularita responzivniho webdesignu vznikla s rostoucim vyuzitim
mobilnich technologii. V roce 2018 pouzivalo 52 % uZivatelll zobrazeni webové stranky
prave pies mobilni zatizeni (mobily a tablety).

Obrazek 10-Responzivni web

Zdroj: active24.com

Tvorba responzivniho webu
Pti tvorbé responzivniho webu se postupuje pomoci dvou zptisobu, které jsou
mobile first a desktop first.
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Desktop first
e Nejdiive probiha tvorba obsahu a grafiky pro PC
e Vytvofi se co nejvétsich specifikaci (volby prvki, design atd.)
e Prechod na mensi zatizeni (degradace) skrze skryvani a obtékani textu,
ale zaroven zanechat co nejvice puvodnich prvki a funkei
e Vhodné pro weby s mnoha funkcemi a zaméfené pro weby specializujici pro stolni
pocitace

Mobile first
e Z pohledu diilezitosti stavi mobil minimalné na troven tradi¢nich PC
e Vyhody: zvySuje srozumitelnost a piehlednost, velikost ovladacich prvka
e Pro webové stranky s vétsim poctem zhlédnuti na mobilnich zatizenich, nebo weby
s prodejem,

Prvky responzivniho webu
e Hlavni navigace v burger menu (ikona tfi tecek slozend pod sebou)
Obsah ptizptsobujici velikosti zafizeni
Moznost skryti prvki s dlouhym nacitanim
Optimalizace obrazkd — zamezeni nacitani v plném rozsahu
Moznost upravit obsah (velikost textu, barva textu)
Intuitivni ovladani
Pouzivani relativnich jednotek (em, %,)

Media Queries
Specialni zapisy v CSS pro responzivni webové stranky. Zapis uréeny pro definovani
riznych styl pro rizna média a zafizeni, které vzdy zacina ve formatu @media.

Ptiklady pro zapis @media
e All= pro vSechna zafizeni
Screen= specifikované zatizeni (displej)
Print= tiskarna
Braille= zatizeni pouzivajici Brejlovo pismo
Specifikace minimalniho ¢i maximalniho rozmezi pomoci $itky (width) a vysky

(hight)

1.8 Analyza

Proces pro rozttidéni a sefazeni zpracovavanych dat kvuli interpretaci minulosti
a predpovidani budoucnosti. Datova analyza se zabyva mnoha obory, patii mezi
n¢ informatika, uméla inteligence, znalostni doména, matematika a statistika.

Webové stranky lze analyzovat pomoci mnoha aspektti. Mezi ptiklady analyz pro
webové stranky patii naptiklad technicka stranka véci, obchodni potencial anebo
pouzitelnost.

Analyza za pomoci pouzitelnosti je zamétena na zhodnoceni orientace, aspektu

hodnoceni webové stranky ve vyhledavaci a uziti webové stranky uZivatelem. Analyza
pouzitelnosti se déli podle typli informaci na kvalitativni a kvantitativni. Metody
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kvantitativni jsou zaméfeny na otazky pro¢ a jak. Kvalitativni metody se pouZzivaji pfi praci
s velikym obsahem dat.

1.8.1 Kbvantitativni analyza dat

Metoda, ktera je nejvice pouzivana v kvantitativni analyze dat, je dotaznik. Pomoci
dotazniku je uzivatel schopen ziskat mnoho odpovédi za velice kratky ¢as. Nastroju pro
vytvoieni dotazniki je velké mnozstvi a na webovém prohliZze¢i mizeme najit
jak placenou, tak neplacenou verzi. Druhy dotazovani v dotaznicich jsou uzaviené,
polouzaviené a oteviené dotazovani.

e Uzaviené dotazovani — Respondent ma moznost mezi vybérem vice odpovedi.
U odpovédi nelze dale vyjadfovat své nazory.

e Polouzaviené dotazovani — Respondent muze napsat, pro¢ vybral danou odpovéd'.

e Oteviené¢ dotazovani — Odpovéd’ musi respondent sdm napsat. Vyhodou je lepsi
odhaleni skute¢nych nazoru. Pii tomto zpracovavani je vice prace, ale vysledna
data jsou plnohodnotnéjsi.

1.8.2 Kvalitativni analyza dat

Mezi nejvyuzivané€js$i metody patiici do kvalitativni analyzy dat patii metoda
rozhovoru. Rozhovory lze délit naptiklad na hloubkové a kontextové. Mezi dalsi pojem
patfici k rozhovoru je pozorovani.

Hloubkovy rozhovor
Zéklad pro hloubkovy rozhovor je sestaveni scénafe s otazkami pro uzivatele, ktefi
budou dotazovani. Pfed dotazovanim uZivatele je dobré si vyzkouSet dany scénar
a poptipadé€ ho upravit. Pii testovani s uzivatelem neni nutné se striktn¢ drzet scénarte,
ale je moZné reagovat podle odpovédi respondenta.

Pravidla pro hloubkovy rozhovor
e Ziskat diveéryhodnost u respondentti
Mluvit pomale;ji a tiseji
Neskakat do teci (pokud to nebude nutné)
Poslouchat a zkusit pochopit respondenta
Neovliviiovat
Dostatecny Cas na rozmySlenou odpoveéd’ (netlacit na respondenta)

Zasady pro hloubkovy rozhovor
e Nabhrat rozhovor (pro zpétné studovani)
Sezndmeni s pribéhem rozhovoru a zodpovézeni ptipadnych otazek
Zapisky k vécem na pozd¢jsi optani
Zacit s tématem, které respondenta zbavi nervozity
Nechat co nejvice respondenta mluvit
Oteviené otazky
Po konci pripraveného scénare je nutné nechat respondentovi prostor k vyjadieni
k danému tématu
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Kontextovy rozhovor

Autorem je Karel Holtzblatt a Hugh Beyer. Pti kontextovém rozhovoru se pozoruje
rozhovor a zaroven chovani respondenta. Cilem je pochopit ¢innost a zajistit potieby
uzivatele. Pomoci kontextového rozhovoru Ize ziskat piirozena a realisticka data.

Vyhody
e Porozuméni a odhaleni informaci bez védomi uzivatelu
e Pfesna a realna data

Nevyhody
e Cas
e Nutna potieba vice osob
e Cena

Pozorovani

Pozorovani se déli na zucastnéné a neziucastnéné. Zucastnéné pozorovani je pii
zasahovani pozorovatele do rozhovoru. Nezucastnéné pozorovani je naopak to, kdyz
pozorovatel nezasahuje do rozhovoru a testovaci uzivatel o ném nemusi ani védét.

1.8.3 Priklady analyz

1.8.3.1 Dotaznikova analyza

Dotaznikova analyza se pouziva Casto pii studentskych vyzkumech (bakalarské prace,
diplomové prace...). Dotaznik je strukturovany rozhovor, ktery se uvadi v pisemné form¢.
Dotaznikova analyza obsahuje hlavicku, hlavni ¢ast a konec. V hlaviéce se korespondenti
seznamuji se zamérem a Ucelem dotazniku. Hlavni ¢ast obsahuje dany dotaznik neboli
otazky a odpovédi. Na konci dotazniku by se mél autor rozloucit a pod€kovat.

Vyhody
e Cas a naklady
e Moznost osloveni velikého mnozstvi respondent
e Respondenti jsou anonymni
o (as na rozmysleni odpovédi
e Ziskana data l1ze jednoduse vyhodnotit
Nevyhody

e Moznost nepravdivych, nekompletnich anebo zadnych odpovédi

e Nemoznost kontroly (nelze zjistit, jestli dotaznik byl vyplnén pouze oslovenymi
respondenty)

e Uzaviené typy otazek respondent nemtze doplnit o néjaky sviyj dodatek

Doporuceni k tvorbé dotaznikii
e Ptat se pfimo. Nepiimo se ptat pouze V pfipadé moZznosti zkreslenych odpovédi
Jasné a srozumitelné otazky
Nepouzivat vicehlaviiové otazky (vzdy se ptat pouze na jednu véc)
Otazky by neméla respondenta vést k odpovédi, kterou tazajici chce slySet
V otazce nema byt odpoveéd
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Jednoduché a konkrétni otazky kvili srozumitelnosti

Nepouzivani vice zapora v jedné véte

V piipadé¢ nékterych druhti otazek by méla odpovéd’ mit nabidku nechci odpovidat,
kvtli pravdivosti dotazniku (respondentovi mohou pfijit nékteré otazky nevhodné
a nepiijemneé)

Pouzivat grafické pomicky

Zvazit poradi, ve kterém se budou zobrazovat otazky

Kazda otazka a odpovéd’ by méla mit svoje oznaceni

Celkova délka vyplnéni dotazniku by méla byt mensi nez 45 minut

1.8.3.2 A/B testovani

Metoda uréujici efektivitu dvou riiznych variant optimalizujici webovou stranku.
Metoda je spusténa pii provozu a hodnoti se za pomoci navstévnikii. Pomoci statistickych
testl se zjist'uje, ktera webova stranka je pro uzivatele lep$i a u které varianty je uzivatel
schopen 1épe dosdhnout svého cile (konverze).

Konverze

Jedna se o ¢innost, kterou vytvaii cilovy zakaznik. Mezi zakladni ¢innosti
patii potvrzeni objednéavky, konkrétné poslany formuléf nebo registrace u nového
uzivatele.

Konverzni pomér
Pomér konverze k poctu navstévniku dané webové stranky udavany

Vv procentech. Jako ptiklad se mtze uvést, kdyz e-shop navstivi denné 1000 lidi
a 250 si zakoupi produkt, tak konverzni pomér bude 25 %.

Obrazek 11- Priklad konverzi pri A/B testovani

&

Zdroj: tyinternet.cz

A/B metoda se tvoii pomoci rozdéleni uZivateli do dvou stejné velkych skupin.

Kazdé skupiné se zobrazi jedna varianta stranky. Kazda varianta je hodnocena uzivatelem,
ktery urci, jestli dosahnul svého cile. Jedna se vétsinou o obchody, které se zamétuji

na e-shop. Pro tuto metodu je vhodné, aby webovou stranku navstévovalo co nejvice
uzivateld.
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Postup A/B testovani
1. Analyza
Mezi prvni krok pro metodu A/B testovani patii analyzovani webové stranky.
Spravce webové stranky musi nalézt misto, které ma nejveétsi Sanci na vétsi efektivnost
webové stranky. Nejcastéji jsou analyzované prvky, které jsou vidét (barvy, nadpisy,
formulare).

2. Tvorba hypotézy
Tvofena pied testem. Funguje na principu, Ze za pomoci dat (zpétné vazby)
se docili zmény webové stranky. Zména se méeii pomoci konverzniho poméru.

3. Varianty testovaci webové stranky
Pomoci dvou variant. Prvni varianty se zamétuje na zménu HTML, CSS kodu.
Druh4 varianta funguje ptes vizudlni editor.

4. Cile

Vytvoreni cile znamena pro spravce ukol, ktery by mél uzivatel na webové strance
dosahnout (konverze). Pro lepsi zhodnoceni vysledku testovani je potieba si urcit, jaky
ucel a cil ma mit dand webova stranka.

5. Test
Spusti se testovaci verze webové stranky a ¢eka se, dokud je nenavstivi dostateény
pocet uzivatelii. Béhem test by se nemélo nic na testovanych strankdch ménit.

6. Vyhodnoceni
Pouziti analytického programu pro vyhodnoceni dat.

7. Test po urcitém Case
Po nékolika mésicich je nutno A/B test opakovat pro potvrzeni spravnosti pii prvnim
testovani.

1.8.3.3 Péti vtefinovy test

Mezi vyhody péti vtefinového testu patii rychlost a nenaro¢nost. Potfeba pro
ziskani testu jsou respondenti a internet. Po skonceni testu je moZné ihned vyhodnotit
vysledky daného testu. Dalsi vyhoda metody je zji$téni, zda jsou kli¢ové vizualni prvky
a tlacitka dobfte viditelné pro uzivatele.

Princip metody spociva v tom, Ze se respondentovi na 5 vtefin zobrazi uzivatelské
rozhrani. Poté se uzivatelské rozhrani skryje a respondent je dotazovan na detaily,
které si pamatuje. UZivatel by mél byt schopen se béhem péti vtefin zorientovat na weboveé
strance a nalézt informace. Informace, které by uzivatel mél nalézt, jsou obor podnikant,
jaké sluzby webova stranka nabizi a jaké prvky respondenta zaujaly.

Vytvoreni testu
e Vybér webové stranky
Ve vétSing piipadl zacina test ivodni strankou. Déle se pokracuje pies dalsi
stranky, jako je stranka produkti, detail produktii a dalsi. Obecné je vhodné testovat
vSechny stranky, které navstévnici nejcastéji navstévuji.
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e Vytvoftit kopii webu
Vyhodou vytvoreni kopie stranky, kterou chceme analyzovat, je, ze respondent
nemuze piekliknout na jinou stranku webu a orientuje se pomoci analyzované stranky.

e Vhodni tcastnici

Utastnik testu (respondent) by se mél vybirat pomoci zaméieni webu. Jestli je web
zaméfen na Siroké spektrum, tak se vyberou odli$ni Gi€astnici kviili nezkreslenému
vysledku.

e Test

Testovani se provadi skrze tisténé obrazky, pomoci online nastroju a fyzické
prezentace webové stranky. Mezi hlavni aspekty patii, ze v§ichni ucastnici musi mit
stejny Cas a presné definované otazky.

e Zhodnoceni vysledkt

Odpovédi se zpravidla rozdéluji do tii kategorii. Odpovédi mohou byt spravné,
nespravné a polospravné. Dané vysledky jsou dale z hlediska respondenti vyjadieny
pomoci graft a tabulek.

e Dalsi doporuceni pro webové stranky

Za pomoci vyhodnocenych odpovédi 1ze nalézt problémova mista. Mezi ptiklady
problémi miize byt, ze logo firmy neni dostate¢né viditelné, obrazek na sebe strhuje
prilis pozornosti, komunika¢ni zprava neni spravn¢ interpretovana.

1.8.3.4 Ttidéni karet (Card sorting)

Metoda pouzivana pii navrhu informacni architektury, pracovniho postupu,
struktury nabidky a navigace pro webové stranky. Cilem metody je uspotadat informace
do logickych struktur, které davaji t¢astnikim smysl.

Metody tfidéni karet se rozdé€luji na tfi skupiny. Pti provedeni tfidéni karet
se pouzivaji softwarové nastroje, papiry a skute¢né karty.

Vyhody
e Levnd a snadnd technika
e Mnozstvi cennych dat ziskana rychle
e Prehled o ocekéavani uzivateld, jak si predstavuji strukturu informaci na webové

strance
Nevyhody
e Jednotlivé vysledky mohou byt rizné a kvtili tomu nelze najit v datech zadny
vzorec

e Velika a slozita data zpusobi ¢asovou naro¢nost analyzy dat
e Musi se brat tvaha o cilech a ukolech uZivatelii na webové strance, protoze
samotnd metoda tfidéni karet ndm pouze rozd¢li karty do skupin.
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Typy technik
e Podle moznosti pojmenovani skupin

o Oteviené tfidéni

VSsichni ucastnici dostanou jednu hromadu karet. Karty mohou byt
seskupeny pomoci libovolného zptisobu a poté Gcastnik vytvofi k jednotlivym
skupinam S§titky (ndzvy skupin).

o Uzavfené tfidéni
Pfi uzavieném tfidéni karet jsou predem vytvoreny nazvy skupin.
Ucastnici dostanou karty a maji za ukol kazdou kartu pfifadit do jedné skupiny.

e Podle mista testovani
o Vzdalené tiidéni
Provadéno vzdalenou metodou pies pocitace. Metoda se provadi pomoci
online nastroji. Mezi nevyhody zpisobu vzdaleného tfidéni patii,
Ze pii testovani neni kontakt s testovanym uzivatelem, a tak nelze zjistit,
co bylo ditvodem uspotadani karet danym zptsobem.

o Tridéni karet tvaii v tvar

Testovaci uzivatel sedi tvaii v tvar s pozorovatelem. Uzivatel mize
libovolné tridit karty. Kazdy sviij krok by m¢l testovany okomentovat a fici,
pro¢ zvolil pravé dany zptisob. Lepsi pro pozorovatele, protoze ziska piehled,
pro¢ testovany udélal praveé dany krok.

1.8.3.4.1 Analyza

Existuje obecny postup pro vytvoreni analyzy tfidéni karet. Pro tfidéni karet se doporucuje
15 az 20 respondentt.

1. Sada témat

Témata obsahujici dulezity (hlavni) obsah webové stranky. Jednotliva témata
se zapisuji na samostatné karty. Doporuc¢eny pocet karet by mé¢l byt mezi 40 a 80.
Témata by neméla obsahovat stejna slova.

2. Organizace do skupin

Sestavené karty se zamichaji a podaji respondentovi pro seskupeni do skupin.
Respondent sestavi hromadky dle svého uvazeni. Pokud si neni respondent jisty anebo
nezna vyznam, muze kartu nechat stranou. Respondent by mél védét, ze v pribéhu
prace muze presouvat, sloucit anebo rozdélit jednotlivé hromadky.

3. Jména jednotlivych skupin )
Po dokonceni pfedchoziho tikonu se rozdaji respondentovi prazdné karty. Ukol
respondenta je jednotlivé skupiny pojmenovat.

4. Zdtvodnéni jmen

Zdtvodnéni jmen neni povinny tkol, ale doporucuje se. Tento krok zahrnuje
vysvétleni jednotlivych skupin a obsahu, které respondent vytvotil v minulém kroku.

36



5. Pripadné prerozdéleni dle velikosti
Pokud je to zadouci, tak 1ze pozadat respondenta o pfeorganizovani skupin
do jinych velikosti hromadek (mensich, vétsich).

6. Analyzovani dat

Po seskupeni vSech dat je nutné nalézt spole¢né skupiny a prvky. Pokud se ¢asto
né&jaka polozka ponechavala stranou, tak je potieba zjistit pro¢. Mezi divody mutze
byt Spatné pojmenovani, ¢i ze obsah nebyl zaraditelny mezi ostatni témata.

1.8.3.5 Heat map (teplotni mapy)

Pouzivaji se pro analyzu webové stranky z pohledu uzivatele. Analyza probiha
pomoci teplotnich map, které zobrazuji pohyb uzivatele na strance. Teplotni mapy |ze
vytvéfet tftemi zplsoby: rucné, pomoci tabulkovych procesort (Excel) nebo pomoci
softwarovych programd.

Tepelna mapa znazornuje graficka data, kterd jsou oznacena barevné. Barvy jsou
usporadany podle pohybu uzivatele pomoci stupnice barev od modré po cervenou. Modra
barva znaci nepopularni mista. Cervena barva znaéi uZivateli nejpopularnéjsi mista (prvky)
webovych stranek.

1.8.3.5.1 Analyza teplotnich map

Cilem tepelné mapy je ziskani informaci o interakci uzivatelti na webové strance.
Po analyze tepelnych map je zadavatel schopen si odpovédét alespon na pét otazek.

vvvvvv

Orientuje se pomoci polohy primérného zahybu. Poloha priimérného zdhybu znaci
¢ast obrazovky, kterou uzivatel vidi, aniz by se musel posouvat. Dilezité informace by
mély byt obsaZzeny v mistech do daného priimérného zahybu.

Pouziva uzivatel prvky
Urcuji, jestli uzivatel pouziva navigacni prvky pro usnadnéni své prace.

Neaktivni prvky
Prvky obsahujici obrazky, rizné nazvy a tvary, které uzivatelim ptipadaji, jako
aktivni prvek. Pro uZivatele neaktivni prvek zpiisobi frustraci a zmatek.

Rozptyleni
Na webové strance by nemélo byt moc prvki, které by mély na uzivatele zaptisobit
rusivym zpusobem.

Problém pohybu pro néktery typ zarizeni
Pomoci tepelnych map se da zjistit, zda je kurzor aktivni po celé strance. Na strance

by neméla byt mista, kde uzivatel neprovadi zaddnou interakei.

1.8.3.6 Heuristické testovani

Test pouzitelnosti pouzivany pro webové stranky. Heuristickému testovani se
nékdy téz fika ,,odborny posudek*, protoze je zpravidla zpracovavan odborniky
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na pouzitelnost webu. Heuristické testovani je provedeno za pomoci pfedem danych
pravidel. Existuje mnoho kritérii, ale vétSina vychazi z 10 pouzitelnych heuristickych
pravidel Jacoba Nielsena, ktera jsou nasledujici.

1. |, Viditelny stav systému* (SCHLECHT, 2019)
Pomoci zpétné vazby systém informuje o pravé vedenych praci.

2. ,,Skutecny svét se systéemem by meli byt shodny*“ (SCHLECHT, 2019)
Jazyk systému by mél byt srozumitelny pro uzivatele (slova, fraze, koncepty).

3. ,, Uzivatelska kontrola a svoboda“ (SCHLECHT, 2019)
Schopnost opusténi nechténého stavu bez nutnosti projiti rozsitenym dialogem.
Schopnost opakovani a kontroly.

4. ,, Konzistence a standarty“ (SCHLECHT, 2019)
Postupuje se dle pravidel.

5. ,, Prevence chyb“ (SCHLECHT, 2019)
Systém by nemél vytvaret chybové hlasky, ale mél by ptedejit situaci, kdy se objevi
chybova hlaska.

6. ., Rozpozndni misto vzpominani* (SCHLECHT, 2019)

Cilem je minimalizovat mysleni uzivatele nad webovou strankou pomoci riznych
objektli, moznosti a akci. Pii prochazeni z jedné stranky na druhou by si nemél uZzivatel
pamatovat informace z piedchozi stranky.

7., Flexibilita a pouzitelnost” (SCHLECHT, 2019)
Dulezité je ptizptisobit uzivatelim akce, S kterymi pracuji ¢asto. Cilem je co
nejrychleji urychlit interakci se systémem.

8. , Esteticky a minimalisticky design“ (SCHLECHT, 2019)

Informace, které¢ obsahuji dialogy, neobsahuji nadbyte¢né informace,
které by uZivatele otravovaly. Kazda nadbyte¢na informace v dialogu snizuje
davéryhodnost dané informace.

9. ,,Pomozte uzivateliim rozpoznat a diagnostikovat se z chyb “ (SCHLECHT, 2019)
Chybova hlaska musi byt zietelna a méla by osahovat pouze informace o problému.

10.,,Ndvod a napoveda* (SCHLECHT, 2019)
Pti potizich uzivatel musi lehce nalézt pomocné dokumenty. Dokumenty by nemély
byt ptilis veliké a museji byt snadno dohledatelné.

Doporuceny pocet odbornikli analyzujici webovou stranku je tfi az pét. Pii vétSim
poctu odborniku roste procento nalezenych chyb, ale také roste finan¢ni naroc¢nost.
Pro analyzu s odborniky se zatidi zapisovac, ktery dokaze odpoveédét na doplitujici otazky
tykajici se webu.

Pfi vzniku firmy nebo nedostateénych finan¢nich zdrojich Ize provést vlastni
analyzu pomoci tkont na strance podle uZzivatele ke zkontrolovani bez odbornikt. Cilem
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je provést vSechny tikony na strance jako uzivatel a ptekontrolovat funk¢énost
a prehlednost.

1.8.3.6.1 Féze heuristické analyzy
Analyza je vytvotfena za pomoci tii ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje planovani, druha
obsahuje pribéh analyzy a tfeti zhodnoceni vysledkd.

1. Planovaci proces

Pted zacatkem vlastni analyzy je dulezité si urCit pocet respondentti a z jaké oblasti
budou respondenti vybrani. Pfed za¢atkem analyzy je potieba seznamit respondenty
s cilem a riznymi kontexty pro vytvofeni a budouci vyuzivani webové stranky.

2. Proces analyzy

Respondenti by méli byt informovani o riznych detailech o produktu, s kterymi
se mohou pii pribéhu analyzy setkat, a které mohou mit vliv na celkové hodnoceni.
Web analyzuje kazdy respondent sdm bez konzultace s ostatnimi respondenty. PO
dokonceni vlastniho hodnoceni mohou respondenti komunikovat a zhodnotit
své hodnoceni.

3. Vyhodnoceni analyzy

V hodnoceni analyzy jsou zahrnuty problémy, které nasli respondenti. Problémy
se hodnoti podle zavaznosti. Nalezené vysledky dostanou vyvojafi, kteti zkusi
jednotlivé problémy optimalizovat a pracovat na vylepseni a zjednoduseni
uzivatelského prostiedi.
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Vlastni prace

Prakticka ¢ast bakalaiské prace se fesi analyzou dat. Analyza byla zpracovana pomoci
subjektivniho ndzoru autora. Analyza je zpracovana z pohledu kritérii, kterd jsou tivodni
strana a prvni dojem, pomoc S vybranim produktu, design, responzivita, hledani a filtrovani
produktu, informace o produktu a orientace na webové strance.

Piedmétem analyzy jsou webové stranky vzaté z vyhledavace Google. Byly vybrany
obchody zabyvajici se prodavanim hokejové vystroje. Z vyhledavace byly vzaty 3 e-shopy,
které jsou nejvyse zobrazeny ve vyhledavaci pomoci kli¢ového slova ,,hokejovy obchod®,
a zaroven nejsou uplné znamé. Obor byl vybrany z pohledu, ze v e-shopech primarné
nezameétujici se IT oborem, miize autor prace nalézt vice chyb.

Pro hodnoceni autor prace pouzil své dosavadni znalosti a subjektivni nazor, podle
kterého hodnotil dané kategorie na webovych strankach. Vyhodnoceni kritérii se pohybuje
v bodové skale od 0 do 10 bodi, kde 10 bodi je maximum a 0 minimum.

K zhodnoceni vSech kritérii je pfifazena véha, ktera udava podle subjektivniho ndzoru
autora dulezitost kategorie na celkovy dojem webové stranky. Pro uréeni poradi webové

stranky je pouzita bodovaci metoda z vicekriteridlnich hodnoceni variant.

1.9 www.gbhokejsport.cz

Obrazek 12-Prvni ohyb gbhokejsport.cz

GBHOKE]SPORT.CZ
\  pizony osik

HRACSKA WSTROJ BRANKARSKA WSTROJ TRENINKOVE POMOCKY IN-LINE OBLECENI ROZHODET TRENER Kontakty

AKCENA
TASKY

Vse pro kvalitni trénink
[ -
Zdroj: viastni zpracovani

Firma sidlici v Rakovniku. Obchod ma socidlni sité Facebook a Instagram. Ob¢
socialni sit¢ jsou pomérn¢ aktivni.

1.9.1 Uvodni stranka

Po spusténi stranky se zakaznikovi zobrazi dvoubarevna webova stranka
S horizontdlnim menu a bannery. Velikost banneril a loga na strance je velika a zabira
zbyte¢né moc mista. Mezi jednotlivymi slozkami jsou veliké mezery, takze zakaznik musi
srolovat po strance dold, aby vidél n€které zvyhodnéné produkty. Pro nékteré uzivatele
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je uvodni stranka ptilis velika, protoze ptechod z vrchu stranky do zapati je dlouhé
a pro zakaznika neexistuje zadny zpétny odkaz na vraceni se na tivod.

Na tvodni strance se nachazi zvyhodnéné a nové produkty s fotkami, které firma
prodava. Zakaznik méa moznost komunikace (chatu), ktery vyvolava u zakaznika pocit,
7e se e-shop stara o zakaznika. Chat je zakotven v pravém dolnim rohu, tudiz je piistupny
1 pfi rolovani stranky.

Informace o firmé¢, figurujici v dolni ¢asti ivodni stranky s nadpisem ,,Vitejte
V nasem obchod¢®, by mohla byt bez ndzvu. Zabira pftili§ velkou plochu bez uzitné
hodnoty.

V zapati jsou mezery pfili§ veliké. Na tivodni strané neni pfili$ textu, zobrazeno
je 14 zvyhodnénych produktl a 4 nové vyrobky s linkami. Tyto fotky jsou pfili§ veliké
a dle hodnoceni neni vyuzita vypovidajici ¢ast ivodni stranky.

Bodové ohodnoceni pro tvodni stranu jsou 4 body.
1.9.2 Pomoc s vybranim produktu

Chat je zvyraznén Cervenou barvou, tudiz si ho zdkaznik v§imne pomérné brzy.
Co je odrazujici na chatu je ne moc vyrazna Seda Sipka s nadpisem ,,Mate dotazy? Radi
vam pomiizeme® a pod nim chatovaci okénko s online chatem. Sipka s popisem pfi
rolovani nemizi a zistava. Sipka miiZe pii pohybu pies obrazek nebo text zpisobit,
ze objekt bude zkresleny a nevyrazny. Webova stranka oznamuje dvakrat stejnou véc
zakaznikovi, coZ pro zdkaznika nemusi byt pfijemné. Online chat je moZzné pouZzivat kazdy
den od 8 hdo 22 h.

Na webové strance nikde neni napsany navod, podle ¢eho se ma jednotliva vyzbroj
nakoupit. K dispozici je pro zakaznika také infolinka, ktera je dostupna kazdy den od 7
do 22.

Bodové ohodnoceni pro online pomoc je 6.
1.9.3 Design

E-shop piisobi obycejnym dojmem. Barvy pouzité na pozadi webu jsou dvé,
cervena a bila, coz podle mého nazoru potencidlniho zdkaznika nepfili§ zaujme. Rovnéz
Sedé pismo na bilém pozadi v horni ¢asti zanika. Seda barva je dale pouZita pfi zpétnych
odkazech a ani v tomto pfipad¢ mi to nepftijde pfili§ piehledné a vyrazné.

Bodové ohodnoceni z designu dostava webova stranka 2.
1.9.4 Responzivita

Pti prohliZeni stranky na rtiznych zatizenich nebyly zaznamenany Zadné chyby.

Bodové ohodnoceni responzivity webové stranky je 10 bodt.
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1.9.5 Hledani a filtrovani produkti

Hledani produktt Ize pomoci navigace, ktera je sefazena podle hrac¢ské a brankaiské
vystroje, pomucky pro trénink, In-line, oble¢eni rozhod¢i, trenér a akce. V ramci kazdé
kategorie jsou podkategorie s jednotlivymi druhy produktu a zakaznik nalezne véci bez
problému. Hlavni vyhledavac také funguje bez problémi a je ptistupny naseptavac, kde 1ze
filtrovat a hledat dle kategorie.

Pro zakaznika chybi filtrovani dle velikosti, ¢i jinych specifickych vlastnosti strana
zahnuti hokejek a velikosti. Seznam produktl 1ze setadit abecedné, podle nejlevnéjsiho
a nejdrazsiho produktu, nejprodavangéjsi produkt a abecedné. Hlavni chybou je, ze pokud
se vybere jeden produkt ze sefazeného seznamu, z detailu vede cesta zpét na nesefazeny
seznam. Zakaznik dale nemuze filtrovat produkt dle detailn€jsich pozadavkii, jako
je naptiklad strana zahnuti hokejky.

Bodové ohodnoceni je 6 bodu.
1.9.6 Popis produkti
Jednotlivé produkty jsou popsany pro zakaznika stru¢né, ale zaroven vystizné.

Zakaznik si mize udélat piehled o daném produktu. V detailnim piehledu produktu si Ize
také vybrat dle specifikace (velikost, strana).

Pfidani do kosiku je v dolni ¢asti detailu, kam Ize piejit linkem z obrazku, anebo
srolovat po strance doli. CoZ milize potencidlniho zékaznika odradit, protoze jsou nutné
dv¢ akce k objednani. Produkt je doprovazen fotografii.

Bodové ohodnoceni je 6 bodu.

1.9.7 Orientace na webové strance
Orientovani po webové strané je dobré. Hledané produkty 1ze ptehledné a snadno
nalézt. Produkty jsou sefazeny pomoci nazvi, které presné definuji, jaky typ produktu

se bude pod danou sloZzkou skryvat.

Bodové ohodnoceni je 9 bodl
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1.10 www.hokejarena.cz

Obriazek 13-Prvni ohyb hokejarena.cz

lllll

b

Kompletni sortiment

Kompletni nabidka Totalni vyprodej f Akéni nabidka

Zdroj:vlastni zpracovani

Obchod sidlici ve mésté Skute¢. Obchod nema socialni sité. Firma ma zafizenou ke
kontaktovani infolinku.

1.10.1 Uvodni stranka

Pfi prvnim spusténi stranky se uzivateli zobrazi prvni ohyb stranky, ktery zahrnuje
navigaci, vyhledava¢, odkazy na piihlaseni a registraci, nakupni kosik a odkaz s popisem,
ktery uzivateli zobrazi kompletni sortiment. Barvy na webu jsou v odstinech modré.

V zéahlavi webové stranky jsou informace o strance a nefunkcni odkazy na socialni sité.
Jako celek ptisobi tvodni webova strana chaoticky a zakaznikovi se vicekrat nabizi
moznost podivat se do sortimentu, namisto aby se to zobrazovalo v hlavni navigaci.
Odkazy na doporucené produkty jsou az ve spodni ¢asti webové stranky. Uzivatel mize
nékdy byt zmateny pii hledani daného produktu v navigaci, kde se v§echny produkty
nachazi pod slozkou e-shop. Struktura textu na uvodni strané je kratsi, takze zakaznik
nebude muset ¢ist dlouhé odstavce textu.

Dale uZzivatel vidi jednotlivé odkazy na kompletni nabidku, totalni vyprodej a ak¢éni
nabidku. Slovni spojeni totalni vyprodej a akéni nabidka mtze potencialni zakazniky zmast
a nemusi v&deét, co se témito nazvy mysli.

Bodové ohodnoceni jsou 6 body.

1.10.2 Pomoc s vybranim produktu

Webova stranka nema online chat. Odkaz dotaz, nachdzejici se v zépati stranky,
pfesméruje uZivatele do sekce kontaktl. V sekci kontaktli musi zdkaznik srolovat stranku
skoro na konec a pak teprve miize napsat sviij dany dotaz.

Dalsi nalezenou moznosti pro podporu je v zapati, kde zdkaznik mize zavolat
na online podporu, ktera je aktivni od pondéli do patku.
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Zakaznik neni schopen si najit spravnou velikost svého produktu, protoze pfi
spusténi odkazu tabulka velikosti se ukdze zakaznikovi jeden odkaz, ktery je jesté ,,mrtvy®.
Zakaznik nemé moznost nalézt navod, podle jakého zpusobu si koupit co nejvyhodné;jsi
produkt.

Bodové ohodnoceni jsou 2 body.
1.10.3 Design

E-shop pisobi z designové ¢asti hezkym dojmem. Barvy pouzité na pozadi webu
jsou hlavné v odstinu modré. Pro pismo web ve vétSing piipadl pouziva bilou barvu, ktera
je pii modrém pozadi dobie viditelna. Jediny mensi problém je v zapati, kde je tabulka
s uzite¢nymi informacemi. Rozdil odstinu v tabulce a textu v zapati neni veliky a tak
nekteti uzivatelé mohou mit problém precist informaci.

Bodové ohodnoceni je 8 bod.
1.10.4 Responzivita

Pii prohliZeni stranky mobilnim telefonem byla nalezena chyba v obchodnich podminkach.
Zde psany text byl zarovnan doprava bez okraje. Zadna dalsi chyba nebyla pii zkouSeni
responzivity nalezena.

Bodové ohodnocenti je 6 bodt.
1.10.5 Hledani a Filtrovani produktua

Hledani je mozné pomoci hlavniho vyhledavace, kde je nastaven i naseptavac. Ani zde
neni oSetfen navrat na vyhledany seznam produktti.

Zakaznik nemtze hledat produkty piimo pfes navigaci, ale musi nejdfive kliknout
na e-shop, coZ mize byt tézké pro zakaznika to najit.

V e-shopu uz si uzivatel mize vyfiltrovat véci pro rizné kategorie (brankaii, hraci,
damské brusle). Nevyhoda spoc¢iva v moznosti filtrovani vyzbroje pouze z hlediska
vyrobce a ceny. Podrobnéjsi filtrovani 1ze pouzit jenom pii specifikaci kategorie.

Bodové ohodnoceni je 5 bodii.

1.10.6 Popis produktii

Produkt je vyfocen pro lepsi zhodnoceni a moznost predstavy zakaznika,
jaky ma design. Pod obrazkem s produktem jsou informace o skladové dostupnosti. Pod
volbou variant je produkt popsan, ale tento popis se nachazi trochu moc nizko. Vyhodou
této webové stranky je, ze se nam ukazuje alternativa k vybranému produktu. Neni zde
moznost diskuse o daném vyrobku.

Bodové ohodnoceni je 8 bodii.
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1.10.7 Orientace na webové strance

Nejdilezitéjsi véc, ktera je pro zakaznika produkt, je schovana v navigaci na pravé
stran¢ pod nazvem e-shop. Mezi dal$i negativa patii, ze vybér vyzbroje kromé e-shopu
je mozny az v zapati webové strany. Na uvodni stran€ je duplicitni informace o kompletni
nabidce fazena hned za sebou.

V hlavni navigaci se na prvnich mistech objevuji odkazy na informace, které nejsou
pro zékaznika primarni.

Dilezité informace jsou ve vétsin€ piipadt dobie barevné odd€lena. Existuji zde
ale odkazy, které nejsou funkéni. Mezi nefunkcéni odkazy patii naptiklad socidlni sité.

Bodové ohodnoceni jsou 3 body.

1.11 www.nalede.cz

Obrazek 14- Prvni ohyb hokejarena.cz

nkéf  Rozhoddi  Textl

doprodegj loriskych

modelt brusli

RiBCOR=
TETSPEED

Jsem hrac

W

Zdroj:vlastni zpracovani

Obchod m4 dva kamenné obchody. Kamenné obchody se nachazeji v Brné a
Ostrave.

1.11.1 Uvodni stranka

Pfi prvnim spusténi stranky se uzivateli zobrazi ohyb stranky, ktery obsahuje logo,
nakupni kosik, navigaci, vyhledavac, banner, informace o firmé¢ a n¢které produkty urcené
pro hrace. Barvy zdkaznika neobtéZuji a dllezité informace jsou dobte zvyraznény. Banner
S riznymi vyhodami mize na webové strance pripadat piili§ veliky a diky tomu webova
stranka nemuze zobrazit nékteré dals$i podstatné informace. Zapati uvodni strany je moc
$iroké a zabira zbyteéné moc mista. Uvodni strana obsahuje aktuality, které nejsou pfilis
aktivni. Logo stranky ptfedstavuje odkaz na uvod webu pouze V piipadé, kdyz se zdkaznik
nenachazi na ivodni strance, coz mtize zakaznika zmast.
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Informace (mame vlastni sklad, na led¢ jsme od mala) zabiraji v prvnim ohybu
zbyte¢né misto a dané informace by mohla byt v zapati stranky. Po piejeti kurzorem mysi
na banner se zbarvi text docervena, coz mize u zékaznika vyvolat dojem odkazu.

V tplném vrchu stranky ve vedlejsi navigaci se nachazi odkaz o nés,
ktery je neaktivni a po kliknuti zdkaznika odkéaze na nefunk¢ni stranku. Pro névrat se musi
znovu zadat aktivni odkaz, coz plno zékaznikti odradi.

Ve spodni ¢asti se nachdzi banner s informaci, Ze firma odesila na Slovensko
a odkaz na socialni sit Facebook, které jsou zbytec¢né pod sebou, coz zbytecné zvétsSuje
celkovou velikost stranky. Nehled¢ na to, Ze banner Slovensko je neaktivni a linkem
se dostane zdkaznik na nefunk¢ni stranku.

Duivéryhodnost stranky zvySuji znacky zbozi, které jsou v konecné ¢asti ivodni
stranky. Nevyhodou tohoto banneru je, Ze odkazy na jednotlivé znacky jsou neaktivni
a linkem se dostane zdkaznik na nefunk¢ni stranku. Pro spojeni s klientem je vyrazné pole
S moznosti zadani emailu. Pii zadani emailu firma posila slevové poukazky a novinky.

V zahlavi stranky jsou obsazeny ndpomocné¢ odkazy, které mohou pomoci pfi
vybéru vyrobku. V zdhlavi lze nalézt také odkaz na Givodni stranku, coz v n¢kterych
ptipadech mize byt dost uzitecné.

Bodové ohodnoceni jsou 2 body.
1.11.2 Pomoc s vybranim produktu

Webova stranka neobsahuje online chat. Pro objednavky a dotazy Ize zavolat
na telefonni Cislo, které je uvedeno v hlavicce stranky.

V hlavicce stranky v navigaci je odkaz poradna. V poradné lze nalézt napomocné
odkazy pro vybér velikosti, rady pti vybéru a odpovédi na nejcastéjsi dotazy. Kdyby
nasledujici odkazy nebyly dostatecné, tak Ize jesté napsat dopliiujici email.

V tabulce velikosti jsou doporucené velikosti pro brusle, helmy, lokty.
V jednotlivych kategoriich je pfesné popsano, jak spravné vybrat dany druh produktu.

Bodové ohodnoceni je 8 bodi.
1.11.3 Design

Jednotlivé pozadi celého textu je v podobenstvi ledu, coz se k tomuto tématu hodi.
Jednotlivé stranky maji bilé nebo Sedé pozadi, na kterém je dobie vidét text. Text je
V barvach modré, ¢erné a zelené. Celkove se da na webové strance dobfe zorientovat za

pomoci designu.

Zakaznika mohou zmast na vrchu stranky pomocné odkazy s cernym pozadim,
kterych si ne vzdy musi v§imnout.

Bodové ohodnoceni je 9 bodt.
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1.11.4 Responzivita

Pti prohlizeni mobilnim telefonem nebyla nalezena na webové strance zadné chyba.

V prohlize¢i Google Chrome pii postupném zmensovani obrazovky se pii nejmensi
mozné velikosti zobrazila chyba v hlavicce html stranky, kde se jednotlivé texty zobrazily
pfes sebe. Posledni trojéisli telefonniho ¢isla pro objednavky a dotazy se zobrazuje ve dvou
radkach a v jiném oddile. Nakupni kosik s logem jsou na stejném misté, tudiz je to
nepiehledné a zékaznik se musi soustfedit k zorientovani. Pti zvétSeni na ptivodni velikost
obrazovky se vyhledavac vyskytuje v navigaci, kde prekryva jednotlivé polozky.

Bodové ohodnoceni jsou 4 body.
1.11.5 Hledani a Filtrovani produkti

Hledani l1ze pomoci hlavniho vyhledavace, kde je nastaven i naseptavac.

V hlavni navigaci jsou ptehledné pro uzivatele zobrazeny jednotlivé kategorie, pro
které hleda dany produkt (hra¢, brankar). Po najeti na ptisluSnou kategorii Ize piehledné
rozdélit konkretizované produkty pro danou pozici.

Produkt Ize filtrovat dle abecedy, od nejlevnéjsiho a od nejdrazsiho. Dale zakaznik
muze filtrovat dle vyrobce, vékové kategorie, vykonnostni tfidy a cenové kategorie.

Bodové ohodnoceni jsou 6 body.
1.11.6 Popis produktii

Produkt je vyfocen pro lepsi zhodnoceni a také ma moZnost zvétSeni produktu pro
lepsi predstavu zakaznika 0 designu. Cena produktu je dobfe znacena, podobné jako
informace o skladovych moznostech a doprave. Zahnuti hole a flex hokejky jsou dobie
dohledatelné a snadno se daji vybrat. Pod produktem je popis, hodnoceni a dotazy.
Zakaznik by mozna ocenil trochu vice informaci o produktu, protoze jednotlivé produkty
nejsou piili§ popsané.

Bodové ohodnocenti je 8 bodd.
1.11.7 Orientace na webové strance

Orientace na webové strance je prehledna a zadkaznikovi jsou vSechny dileZzité
informace zvyraznény.

Hlavni navigace, kde zakaznik hledé produkty, 1ze snadno najit. Popis jednotlivych
odkazl je srozumitelny.

Vedlejsi navigace nemusi byt na prvni pohled viditelna. Je vhodné ale jeji umisténi
ve vrchu webové stranky, kde ji vétSinou zédkaznik hleda. Mezi ptednosti patii odkaz

V zépati stranky, ktery umoznuje vratit se na horni ¢ast stranky.

Bodové ohodnoceni je 8 bod.
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Zhodnoceni a doporuceni

1.12 Vysledky analyzy

Autor pouzil bodovaci metodu z vicekriteridlnich hodnoceni variant pro celkové
hodnoceni porovnavanych webu. Kritéria byla ohodnocena body z intervalu <0,10>
pomoci poiadi. Autor bral v potaz, co by mohlo zdkazniky v e-shopech nejvice odradit
a co ma nejvetsi vliv na nakoupeni a oblibenosti webu. Autor nebral v iivahu cenu
za jednotlivého zbozi. Bjznamena zhodnoceni bodt dle autorova tsudku.

Tabulka 1- Bodové ohodnoceni pro jednotliva kritéria

kritérium poradi Bi vaha (%)
uvodni strana 4 7 15,56 %
pomoc s vybranim produktu 1az?2 10 22,22 %
design 7 2 4,44 %
responzivita 3 8 17,78 %
hledani a filtrovani 5az6 4 8,89 %
produkty 5a76 4 8,89 %
orientace na strance laz?2 10 22,22 %

celkem 45 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zhodnoceni webu se vypocita pomoci zadanych kritérii. E-shop s nejvétsim poétem
bodi se zhodnoti jako nejlepsi webovy e-shop z analyzovanych kritériich.

Tabulka 2- Porovnani webu

gbhokejsport.cz hokejarena.cz nalede.cz vaha
Uvodni strana 4 6 2 0,15556
pomoc s vybranim 6 5 8 0,22222
produktu
design 2 8 9 0,04444
responzivita 10 6 4 0,17778
hledani a filtrovani 6 5 6 0,08889
popis produkt 6 8 8 0,08889
orientace ’na webové 9 3 3 0,22222
strance
celkovy soucet vah 1
skalarni soucin 6,89 4,62 6,22
poradi 1 3 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle bodovaci metody jsou vysledky nésledujici

e Na prvnim mist€ se umistil web gbhokejsport.cz
e Na druhém misté se umistil web hokejarena.cz

e Na tfetim misté se umistil web nalede.cz
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1.13 Doporuceni

1.13.1 Uvodni strana

Uvodni strana by méla zakaznika upoutat. V prvnim ohybu strany by mél potencialni
zakaznik poznat, ¢im se webova stranka zabyva a piiklad produkti. Vyhledava¢ by mél byt
viditelny pro okamzité vyhledavani produkti. Uvodni strana by neméla byt pfili§ dlouha
a obsah textu nesmi byt pfili§ rozsahly. Pro zvySeni davéryhodnosti uzivatele je dobré
zobrazit prodavané znacky, popiipadé informaci, zda je e-shop oficialnim prodejcem.

Na e-shopu by m¢ly byt informace o firmé, jako je infolinka, kontakt, odkazy na aktivni
socialni sit¢, kamenny obchod, moznosti platby, obchodni podminky, dostupnost

na sklad¢, reklamace, konkrétni navod na nakup zbozi a moznost zadani emailu za Gcelem
zasilani novinek a akei. Prvky webu by mély byt optimalizované pro uzivatelsky snadnéjs$i
ptistup k informacim, které chce zakaznik ziskat. Prvky musi byt sefazené od horni ¢asti
stranky, kde jsou nejdilleZitéjsi informace, smérem dolu k méné dalezitym. Obrazky by
m¢ély byt uzptisobené pro dany webovy e-shop a nemély by byt piilis veliké z duvodu
zabrani mista dilezitym vécem.

Na e-shopu by mély byt viditelné n€které zvyhodnéné produkty. U kazdého produktu
by méla byt fotka, kterd zakaznikovi napovi, jak dany produkt vypada. Fotek ke kazdému
produktu by mélo byt vice 1 s pfisluSnym zvétSenim — vSe ve formé fotogalerie. Nakupni
kosik je vhodné umistit na vrchu webové stranky. Nakupni kosik by mél byt zvyraznény,
aby ho zakaznik byl schopen nalézt. Obsah a pocéet produktti v nakupnim kosiku je vhodné
pro lepsi orientaci zvyraznit. Pro lepsi pohodli je vhodné umistit vlozeni do kosiku
i V seznamu produkti, a to i s moznosti vlozit vétsi pocet.

Online chat by mél byt viditelny, nejlépe v pravém dolnim rohu, kde je ocekavan.
Jednotlivé prvky na strance musi rozdilné. Dulezité prvky musi byt zvyraznény pro
okamzité rozpoznani zakaznika. Banner s aktualitami ma byt maly, aby ptichoziho
zakaznika neobtézoval.

1.13.2 Pomoc s vybranim produktu

Na vrchu stranky je vhodny umistit vyhledavac. Ve vyhledavaci ma byt dostupny
naseptavac, ktery pomtze zdkaznikovi s vyhledanim konkrétniho produktu.

Také je vhodny umistény a dostupny online chat s pfesné danymi instrukcemi, kdy se
muze zakaznik ptat. Také ma byt na prvni pohled viditelné dostupné telefonni ¢islo ¢i
emailova adresa.

Na e-shopu maji byt dostupné nadpomocné odkazy s radami okolo produktu. Zaméteni
odkazti ma byt dle specifikace obchodu.

U detailu produktu by mélo byt zobrazeno hodnoceni a diskuze. Zakaznik ma mit

moznost pii vybéru zhodnotit produkt. Dobry dojem pro zakaznika znamena, kdyZ spravce
e-shopu odpovida na dané dotazy.
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1.13.3 Design

Design je pro potencialniho zakaznika dilezity. Prvni dojem se sklada z celkového
sloZzeni webové stranky a designu. Pfi zdporném prvnim dojmu je velikd pravdépodobnost,
ze se zékaznik uz na dany e-shop nevrati.

Design stranky by se mél ur¢it podle cilové skupiny stranky a zaméfeni. Napiiklad
neni moc vhodné pro €isté muzské webové stranky dat rizové pozadi. Pozadi stranky
nesmi byt moc vyrazné z divodu prekryvani samotného obsahu. Dilezité prvky a odkazy
musi byt vyrazné pro jednodussi nalezeni uzivatelem. Jednotlivé prvky, jako je naptiklad
potvrzeni objednavky, musi byt oznaceny podle obecného zptisobu pro zakazniky.
Potvrzeni nemuze byt oznaceno naptiklad ¢ervenou barvou, které je obecné vnimana jako
barva pro storno a zruseni.

Obecné se pii vytvareni designu stranek pracuje pomoci Ctyt barevnych schémat.
Jména schémat jsou analogovy, doplitkové, monochromatické, triada.

1.13.4 Responzivita

Responzivni stranky by mély byt optimalizované pro vSechny druhy nejriznéjsich
zafizeni — pocitace, tablety, notebooky ¢i mobily.

1.13.5 Hledani a filtrovani

e Hledani

Pro pouziti vyhledavani produktu musi byt na webové strance navigace s vybérem
kategorii a vyhledavac. Ve vyhledavaci by mél byt ptistupny naseptavac.

Navigace musi byt prehledna. Navigace by méla byt v potadi ivod, klicové prvky
pro web a informace o firmé (kontakty). Klicové prvky obsahuji hlavni zaméfeni webu,
pro e-shop to je nabidka produkti.

e Filtrovani

Filtrovani produkti je jeden z uZzite¢nych prvki, ktery uzivateli usnadni Zivot
a dokaze ho znovu piivést na webovou stranku. Filtrovani by mélo byt dle vyrobce,
vékové kategorie uzivatele ¢i riznych specifik. V seznamech by méla byt moZznost
fazeni, alesponl dle ceny a nazvu.

1.13.6 Popis produktu

Popis produktu musi byt struény a zaroven jednozna¢ny. Na strance detailu
produktu by méla byt moznost ohodnoceni a dotazli. Pro dotazy je dobré, kdyZz odbornik
odpovida na dané dotazy a dokaze poradit.

1.13.7 Orientace na webové strance

Na webové strance musi byt pro zdkaznika vSe piehledné a uzivatel musi vzdy
S co nejmensim usilim najit hledanou véc. Navigace nachéazejici se na webové strdnce musi
byt srozumitelna a pro zdkaznika ptehledna. DtlezZité informace maji byt umistény v horni
¢asti obrazovky. Webova strdnka musi mit strukturu, kterd by méla byt pro uzivatele
napoprve rozpoznatelna.
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Orientace na strance by méla byti zleva doprava a seshora dolt. Kde to neni nezbytné

24
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Z7.avér

Teoreticka Cast této bakalarské prace byla zaméfena primarné na témata urcena
k zviditelnéni e-shopu na webovych strankach. Hlavni témata byla chovani a kategorie
uzivatell na socialnich sitich, web design, optimalizace pro vyhledavace a metody
k analyzovani webovych stranek. Dalsi témata popsana v teoretické ¢asti jsou webové
vyhledavace a znackovaci jazyky.

Cilem této bakalatské prace bylo analyzovani webt a jejich porovnavani. Vybrané
weby byly e-shopy s hokejovou vyzbroji. Analyza byla provedena za pomoci kritérii
a subjektivniho autorova nazoru. Kritérii pro zhodnoceni byla vybrana uvodni strana
a prvni dojem, pomoc s piipadnym vybranim produktu, design webu, responzivita, hledani
a filtrovani produktu, popis produktu a orientace na webové strance. Jednotlivé potadi
webl bylo zhotoveno za pomoci statistické metody potadi.

Mezi nejvétsi nedostatky testovacich e-shopt byla zjisténa nedostate¢na moznost
filtrovani a hledani produktt spolu s napovédou s vybranim produktu. Uvodni strana byla
vétSinou chaoticky sefazena. V horni ¢asti se objevovaly informace, které by spiSe
zakaznik ocekaval v zapati, a naopak dulezité informace nebyly k nalezeni. Jako dalsi
vyraznou chybu povazuji nefunk¢ni linky, které byly nalezeny na jednom e-shopu. K této
chybé by nikdy nemélo dojit a vzdy by méla byt oSetiena. Na strance bylo nalezeno také
vetsi mnozstvi velikych bannert, nedostatecné viditelné informacni kontakty a neaktivni
odkazy na socialni sité. Potencionalni zdkaznik ma na analyzovanych webech problém
orientovat se dle hlavni navigace. Ve filtrovani nebyly mnohdy nalezené mozZnosti
zakladniho rozdéleni. Specifika byla nalezena vétsinou az v detailu produktu. Je vhodné
pfedpokladat, Ze pii1 ndvstévé webového e-shopu ocekava zakaznik, zvlasté pokud se jedna
o mén¢ znalého zakaznika v oboru, napovédu s vybranim produktu. Napovéda na vybér
produktu byla ve vétsing ptipad nedostate¢na a zakaznik mél problém nalézt pomoc
K vybrani produktu. Napovéda by méla byt v podobé online chatu, odkazu s napovédou na

jednotlivé druhy produkti, diskuzi a viditelnymi kontakty (infolinkou, kontakt na kamenny
obchod).

Na zékladé vysledkl byl autorem navrZen obecny navrh pro weby podle kritérii, které
byly uréeny za pomoci znalosti z teoretické ¢asti. Navrhy pro web mohou slouzit jako
inspirace pro nov¢ zacinajici e-shopy.
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