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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je navrhnout efektivni online strategii pro modni e-shop Fashion
Intimate.cz se zaméfenim predevsim na prodej podprsenek. Teoreticka ¢ast mapuje nejdi-
dely nakupniho chovani a specifika fashion marketingu. Prakticka ¢ast je vénovana spolec-
nosti Fashion Intimate.cz a nastaveni jejich e-shopu. Zahrnuje také vyzkum nakupniho
chovani cilové skupiny e-shopu. V posledni projektové ¢asti prace je na zakladé zjisténych

dat navrzena optimalizace online komunikace pro e-shop Fashion Intimate.cz.

Klicova slova: online strategie, internetovy marketing, uzivatelské testovani pouzitelnosti,

focus group, moédni e-shop, ndkupni chovani, heuristicka analyza

ABSTRACT

The aim of this thesis is to propose an effective online strategy for the fashion e-shop Fash-
ion Intimate.cz, focusing primarily on the sale of bras. The theoretical part is dedicated to
the essential theoretical knowledge from online communication, online communication
tools, models of purchase behaviour and specification of fashion marketing. The practical
part is devoted to the company Fashion Intimate.cz and the current situation of their e-
shop. It includes a research of purchase behaviour of their target group. The last part of the
thesis is based on the observed data and suggests optimization of online communication for

the e-shop Fashion Intimate.cz

Keywords: online strategy, internet marketing, usability testing, focus groups, fashion e-

commerce, shopping behaviour, heuristic evaluation
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UvVOD

Online komunikace davd moznost znackdm mnohem 1épe komunikovat se svymi zékazni-
ky, poznat je a pfizpisobit se tak jejich potiebam. To je rozdil oproti jinym nastrojim mar-
ketingové komunikace. Komunikace je obousmérna, okamzita a vyborné méfitelna. Najed-
nou jsou vSichni dostupni 24 hodin denné. Online svét je ¢im dal vétsi, a poskytuje stale

lep$i moznosti. Pravé proto mne tento svét zajima a bavi.

Pro svou diplomovou préci jsem si vybrala e-shop se spodnim pradlem piedevsim pro zeny

s neobvyklou velikosti podprsenky Fashion Intimate.cz.

Diplomova prace je zaméfena na online komunikaci, jeji specifikaci v oblasti fashion mar-
ketingu, vyhody a mozna vyuziti jednotlivych nastroji. Hlavnim cilem prace je vypracovat
navrh efektivni online marketingové strategie modniho e-shopu Fashion-Intimate.cz, ktery

se zamé&fuje predev§im na zeny s neobvyklou velikosti podprsenky.

Piedlozena diplomova prace ma tii Casti — teoretickou, praktickou a projektovou. Teoretic-
ka c¢ast charakterizuje zdkladni terminologii a oblast online komunikace se zaméfenim na
jednotlivé kanaly, specifika fashion marketingu a nakupni chovani. Z téchto poznatkd pak
vychézi dalsi ¢asti prace.

V praktické ¢asti je pomoci nékolika primarnich i sekundarnich Setfeni zjisténo aktualni
nastaveni a vyvoj e-shopu. Tato ¢ast se zamé&fuje predevsim na pouzitelnost e-shopu, kdy
jsou pomoci uzivatelského testovani pouzitelnosti zjistény chyby a ptekazky, které odrazu-
ji od nakupu. Na pouzZitelnost se zamétuje také heuristickd analyza, kterd dopliiuje analyzu
pouzitelnosti o kritické oblasti jako je vyhledavani, filtrace produktt, napovéda a chybo-
vost e-shopu a navigaéni architekturu. Dal$i soucasti praktické ¢asti je Focus group s cilo-
vou skupinou e-shopu (Zeny s neobvyklou velikosti podprsenky), ktera ma za cil zjistit
jejich nakupni chovani a obavy, které¢ maji z nakupovani online. Tyto analyzy dopliuje

analyza navstévnosti a kanall navstévnosti z nastroje Google Analytics a SEO analyza.

Posledni projektova ¢ast prace bude zpracovan navrh na online strategii e-shopu Fashion-
Intimate.cz. E-shop ma totiz fadu problému, které je nutné vyiesit ke spokojenosti na-
vstévnika. DalSim cilem je piivést na e-shop vice relevantni navstévnosti a naucit se ko-

munikovat spravné s cilovym publikem.
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. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE KOMUNIKACE

Vyvoj marketingové komunikace si prosel riznymi fazemi. Na jejim pocatku byla komu-
nikace masova, kde neprobihalo zddné cileni na skupinu obyvatel, neposkytovala moznost
zpétné vazby. Nasledovala faze direct marketingu, kdy se do popiedi dostava segmentace
spole¢né s individualnim pfistupem. Pfi dalSim vyvoji marketingové komunikace posunul
online marketing hranici jest¢ dal — stal se prostiedkem k obousmérné komunikaci mezi
podnikem a zdkaznikem. Zékaznik tak mize aktivné zasahovat do komunikace, do nabidky
firem a ovlivnit je podle svych potieba a pfani. V tomhle byla online komunikace oproti

ostatnim formam pielomova. (Pelsmacker, 2003, s. 489)

Robert McDonald, CEO ve spole¢nosti Procter & Gamble shrnul sviij nazor na online ko-
munikaci nasledovné: ,, Na Facebooku a jinych kandlech se daji produkty propagovat efek-
tivnéji a predevsim levnéji. Historicky se naklady na propagaci pohybovaly na urovni 9 az
11 % z trZeb. Pozdéji pravdépodobné dojde k jistému navyseni, jelikoz existuje tolik novych
typii médii, predevsim pak v digitalnim svete. Pokud se reklamni sdéleni spravné stanovi a
ma nosné poselstvi, mize v nem byt, na Facebooku, Googlu i jinych platformdch, mnohem

efektivnéjsi...,

1.1 Vyhody online komunikace

Stejné jako jiné marketingové néstroje, ma i online komunikace své pfednosti a omezeni.

Hlavni vyhody internetového marketingu se daji shrnout nasledovné:

Méreni a monitorovani — sledovat vysledky marketingu na internetu je ilustrovano ¢asto
pomoci piesnych graf, které vam prozradi nardst navstévnosti, konverzi a prodejl
z riznych kanali. Diky pouzivani fady analytickych nastroji zdarma (naptiklad Google

Analytics) Ize tyto metriky jednoduse sledovat (Wong, 2009).

Dostupnost — marketing na internetu plsobi nepfetrzité, tedy 24 hodin denné, 7 dni
Vv tydnu (Janouch, 2014, s. 19). Stejné tak 1 z hlediska administrace je web pfistupny ke
zménam kdykoliv, a zmény jsou aplikované v realném Case — to znamena dynamicky pfi-

zpusobovat potfebam zakaznika.
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Cileni — podle sluzby NetMonitor.cz je na internetu témei 7 miliond Cechil. A diky tomu,
ze nekteré sluzby na internetu dokazi shromazd’ovat fadu dat, je mozné reklamu na interne-
tu cilit na konkrétni Cast trhu — naptiklad podle bydlisté, veéku, zajmi, v nékterych reklam-
nich sitich dokonce i1 podle zivotnich udélosti, pii zméné zaméestnani apod. Zobrazovani
reklamy Ize napldnovat pouze na urcité dny a Cas, ¢imz lze docilit co nejvyssi efektivity.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 216)

Personalizace — cileni kampani souvisi s personalizaci. Reklamni techniky na internetu
muzete prizptisobovat piimo pro danou cilovou skupinu. Diky tomu lze dosahnout mno-
hem vétiiho engagementu?, diivéryhodnosti reklamniho sd&leni, ale také vybudovani vzta-
ht smérem k zékaznikovi. (DOZ, 2014)

Komplexnost — diky tomu, Ze internet vyuziva fadu kanald, tak 1ze cilovou skupinu oslovit

hned nékolika zplsoby a pisobit na né na vice mistech (Janouch, 2014, s. 19)

Interaktivita a zpétna vazba — muzete ziskat zpétnou vazbu a reakci vasich zakaznikt

diky funkcim, které ostatni média nenabizeji (Blazkova, 2005, s. 80)

Viktor Janouch (2014, s. 80) uvadi jako hlavni vyhody online komunikace ,, ...snadnost
méreni, rozmanitost cilii a (vétsinou) okamzity ucinek.“ Stejné tak 1 plisobeni na Siroky

okruh lidi.
1.2 Nevyhody online komunikace

Mezi nevyhody internetové komunikace 1ze zaradit:

Nizké zastoupeni nékterych cilovych skupin — nékteré cilové skupiny se na internetu
nevyskytuji, pfipadné pouze v omezeném mnozstvi. Na uzemi CR je nejmensi zastoupeni

uzivateld na internetu ve véku.

Neosobnost reklamy — protoze pii pienosu informaci pies internet probiha komunikace

skrz zatizeni, vytraci se osobni faktor. (Blazkova, 2005, s. 80)

! Data zledna 2015. Zdroj: http://www.netmonitor.cz/tz-pocet-ceskych-internetovych-uzivatelu-atakuje-
hranici-7-milionu

2 Engagement = je marketingova strategie, kterd se pouZiva jako ,vtahnuti zakaznika do hry“. Zdroj:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/engagement-marketing/
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Technické problémy — rtizna technicka omezeni, problémy s pfipojenim k internetu apod.

(Blazkova, 2005, s. 80)

Nemoznost si zboZi osahat — pokud si zdkaznik kupuje zbozi na internetu, nema moznost
si jej vyzkouset, osahat, prohlédnout oproti klasickému obchodu. Proto je nutné zavadét
takova opatfeni, kterd uzivateli zbozi co nejvice pfiblizi a umoznit mu vyménu/navraceni
zboZi.

Nediivéra nékterych uzivateli — zpravy uvefejnéné na internetu lidé nepovazuji za tak
davéryhodné, jako u klasickych médii. Stejné tak maji nizs§i diveru pii ndkupu skrz inter-

net. (Krutis, 2007)
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2 NASTROJE ONLINE KOMUNIKACE

Online marketing vyuziva fadu néstroji k tomu, aby dosahl svych cilli. V této kapitole jsou
vybrané takové nastroje, které jsou dilezité pro zpracovani ostatnich ¢asti diplomové pra-

ce.

Nastroje online komunikace jsou uzce spjaty s terminem marketingové kandly, ktery Ton-
kin, Whitmore a Cutroni definuji jako ,, marketingové aktivity, které se pouzivaji ke zvyseni

provozu smérujictho na web. “ (2010, s. 38).

2.1 Webové stranky

Webové stranky jsou uvedeny na prvnim misté zamérng€, nebot’ ostatni aktivity by bez nich

byly zbyte¢né a bezticelné. Webovym strankam se také fika webova prezentace firmy.

Peter Dorc¢ék (2012, s. 10) se k tomuto tématu vyjadiuje takto: ,, web stranka je modernim
prostredim, které je urcené pro komunikaci se zdakaznikem. Vzhledem na aktivitu uzZivatelii
se zakaznik smérem k webu chova pasivné, nedisponuje moznosti primého zdasadu do obsa-
hu webu (s vyjimkou prispévkii do diskuznich for). Firma (nebo provozovatel webové

‘

stranky) se chova aktivné, rozhoduje o obsahu na webu.

2.1.1 Microsite

Microsite je jednoducha, ptehledna a rozsahem mala web stranka, s obsahem zaméfenym
na stejnou oblast jako hlavni webova stranka. Microsites jsou vytvarené na podporu pro-
duktu, kterému je vhodné vénovat zvlastni pozornost. (Dor¢ak, 2012, s. 42 - 43) Tato mi-
krostranka je oddélend od hlavni stranky spolecnosti, obsahuje cilenéjsi a relevantngjsi
obsah k ur¢itému tématu, k specificky cilenému publiku nebo k pfedem definované akci.

(Microsite.com, 2016)

2.1.2 User experience a pouZitelnost

Pouzitelny web lze definovat nasledovné: ,, ...je takovy, ktery uzivatelum umoznuje s nim
jednoduse pracovat. V prvni radé to znamena, Ze navstévnik webu ihned po vstupu na
stranky pochopi, kde se nachazi, mel by se na strankach snadno orientovat, navigace by

meéla byt ziejma a jasnd, u rozsahlych webu musi byt moznost vyhledavani atd. © (Janouch,

2011, s. 78)
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User experience zkracené¢ UX lze pielozit jako uzivatelsky komfort. Lze fict, ze ,, ...se de-
finuje jako kvalita dojmii, které maji uzZivatelé pri interakci s urcitym designem... Vasim
Cilem je, aby méli uzivatelé z vasi aplikace dobry dojem.* (Treadaway a Smith, 2011, s.
215)

2.1.3 Obsah

Obsah je nastroj obsahového marketing. A obsahovy marketing Rezni¢ek a Prochazka
(2014, s. 19) ve své knize Obsahovy marketing jej shrnuli nasledovné: ,, Strategie produkce
a publikace informaci, které podporuji ditveru a autoritu ve vasi znacku u vasich potencio-
nalnich zakazniki. Obsahovy marketing je zpiisob budovani vztahii a komunity tak, ze vasi
posluchaci maji radi vasi znacku. JE to marketingova strategie, ktera by méla pomoci stat
se jednickou ve vasem oboru. Diky obsahovému marketingu prodavate bez tradicnich ,,nu-

cenych* prodejnich technik.

S obsahem se tizce poji pojem textace webu neboli copywriting. Jeho smyslem je pomahat
vhodné a dobfe napsanym textem piesvédcit potencidlniho zdkaznika k dané akei (koupé
produktu, ptihlaSeni newsletteru, vyplnéni dotazniku apod.) a podpofit pozitivni vztah ke

znacce. (Salova a spol., 2015, s. 13)

2.2 SEO

Grappone a Couzin (2007, s. 22) ve své knize definuji tento pojem jako: ,,...SEO (Search
Engine Optimalization, optimalizace vyhledavacich stroju) oznacuje rozmanitou skupinu
aktivit, které miizete vykonavat za ucelem zvyseni cileného provozu, jenz prichazi na vas
web z vyhledavacich nastrojii. © Lze tedy fict, Ze se jedna o takové aktivity, které z vaseho
webu délaji dobfe vyhledatelny web skrz vyhledavace. Pti vyhled4dvani zastava velmi dile-
zitou roli tzv. robot neboli crawler. Ten prochazi jednotlivé stranky webi a hleda text, kte-
ry je pro n&j pohodiné dohledatelny a funkéni skrz odkazy. (Grappone a Couzin, 2007, s.
56 — 57) Nasleduje faze indexace, kdy robot vyhodnoti, o ¢em webové stranky jsou, jaka
klicova slova obsahuji, zafadi web do urcité kategorie a vSe ulozi do databaze, aby pak pfi
vyhleddvani mohl uzivateli zobrazit vysledek jeho vyhleddvani. VSe, co je ulozeno
Vv databazi méa urcitou prioritu, kterou ptidéluje robot podle toho, jak si mysli, ze je rele-
vantni na dany dotaz. Faktort a kritérii pro posouzeni relevance je pravdépodobné kolem

200. SEO se stava ¢im dal vice sofistikovan¢jsi nastroj a klade diiraz na pojmy jako kvali-
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ta, diveéryhodnost, angazovanost. Z optimalizace pro vyhledavace se stava optimalizace

pro uzivatele. (Janouch, 2014)

Existuje fada doporuceni a postupi, které pii dodrzovani oceni nejen vyhledavace, ovsem
je nutné si uvédomit, ze vSe na webu ma pomahat uzivateli k lep$i orientaci a funkénosti

webu.

2.2.1 Offpage SEO

Do praktik spadajici do offpage SEO patii veskeré déni mimo web — tedy podptirné aktivi-
ty, které nelze provadét pres administraci webu. Pro bézného navstévnika na webovych
strankach neptedstavuji zadny rozdil. Offpage faktory ovliviwji to, jak vaSe stranky vidi
roboti pfi vyhledavéani. Témito prostfedky podporujete vyhledatelnost a diavéryhodnost

webu.

vvvvvv

zpétnych odkazi mize totiz ovlivnit vaSe stranky ve vyhledavani jak pozitivné, tak nega-
tivné. Proto je dilezité myslet pfi jejich tvorbé na to, Ze pouze kvalitni, diivéryhodné a

ucelné odkazy pomohou vasemu webu.

Zpétné odkazy na vase stranky miizete ziskat n¢kolika zptisoby. Nejkvalitngjsim zdrojem
odkazi jsou tzv. ptirozené odkazy, daly by se oznacit také jako ,,word od mouth* — vznika-
ji tak, Ze vytvofite tak kvalitni projekt, na ktery lidé odkazuji sami. (Kubicek 2008, s. 190)
Dalsi moznosti jak ziskat zpétny odkaz je registrace do katalogti. Tyto zpétné odkazy nej-
sou prili§ kvalitni pro robota, ovSem mohou vam pomoci s indexaci pro vyhledavace. Kva-
litni zpé&tné odkazy lze ziskat na diskuznich forech, které jsou zaméfené na problematiku
spojenou s vasim webem. (Jiranek, 2015) Mezi dalsi zdroje zpétnych odkazi patii ¢lanky,
z vlastnich microsite, blog, inzertni servery. DilleZité je se vyhnout spamovym praktikdm.

(Kubicek, 2008, s. 190)

2.2.2 Onpage SEO

Mezi tzv. onpage SEO (neboli optimalizace piimo na strance) patii fada prvki, kterym se

vyplati vénovat pozornost a maji vliv na vysledky vyhledavani podle kli¢ovych slov.
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URL stranky — mélo by byt jednoduché, zapamatovatelné a obsahovat klicové slovo, na-

zev firmy nebo produktu, coz zvysuje diivéryhodnost v o¢ich uzivatelt.

Klicova slova — klicova slova jsou slova, ktera charakterizuji co nejlépe vasi ¢innost a za-
roven je tak hledaji vasi potencidlni zékaznici. Proto je nutné umét premyslet jako zakaznik
a vcitit se do jeho role — jak produkt a informace o ném hleda, co jej zajima. Dilezita je
také relevance klicového slova pro vas e-shop. Urceni klicovych slov je zakladem pro dalsi
praci na onpage SEQO, protoZe z nich vychazi titulky, popisky apod.

vvvvvv

uzivatele. Ve vysledku vyhledavéani se zobrazi jako modry text a je napsany vetSim pis-
mem. Mél by jasné€ a stru¢né€ vystihovat, o ¢em stranka je. UZivatel by mél védét, co ho

¢ekd, pokud na tento titulek klikne. (Grappone a Cousin, 2007, s. 65)

Meta description — popisek pro samotné vyhledavace neni dulezity, ovSem pro uZzivatele
muze mit rozhodujici vahu. Jedna se o popisek, ktery se zobrazi ve vyhledavani pod titul-
kem a stru¢né popiSe, co se na strance nachazi. Pokud je trefn€ napsany description, zvySu-

je se mira prokliku na vas web. (Janouch, 2014, s. 245)

H1 — nadpis této Girovné je vétsinou prvni, co uzivatel uvidi, pokud uzivatel na web klikne.

MEéI by shrnout obsah stranky a obsahovat kli¢ové slovo.

Nadpisova struktura — je zdkladnim kamenem celé webové stranky. Slouzi pro navigaci
uzivatell, kde se nachdzi a co na strance najdou. Také vyhledavace jim pfifazuji urcitou

vahu, proto se nutné se jim vénovat i z hlediska SEO. (Domes, 2011, s. 63)

Obrazky — robot, ktery prochdzi vase stranky, neumi piecist to, co se na obradzku nachazi,
proto je nutné mu to fict. K tomu slouzi tzv. alternativni text, zkracené se mu tika ,,alt* tag.
Vklada se v jako parametr do HTML kédu stranek a slouzi jako popis obrazku. (Domes,
2011, s. 67)

Mezi dal§i SEO onpage faktory patii vnitini prolinkovani webu (nejen pomoci menu, ale
I V textu, coz podporuje diveéryhodnost a lepsi navigaci pro uzivatele), validni kéd (pro

snadné prochazeni robota), kvalita obsahu. (Janouch, 2014)
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2.3 PPC

Jedna se o typ placené reklamy — PPC znamena Pay Per Click — platba za klik. To zname-
na, ze inzerent neplati za zobrazeni reklamniho sd¢leni, ale za proklik, za opravdu ptivede-
né uzivatele na vas web. V podstaté Ize tedy Fict, ze se jedna o jeden z modelu plateb za
reklamu. Cena se urc¢uje aukénim modelem, kdy si nastavite maximalni ¢astku za proklik,
které se odviji od konkurence. V Ceské republice se vyuzivaji vyhledavate Google

s reklamni sluzbou AdWords a Seznam s Sklikem. (Domes, 2012)
PPC reklama lze vyuzit ve dvou situacich (Janouch, 2014, s. 94):

- Reklama ve vyhledavani — pokud uZivatel pouZije vyhledava¢ (Google nebo Se-
znam), zobrazi se mu nejen organické vysledky (SEO), ale také placené vysledky
(PPC) a to dokonce na prvnich pozicich.

- Reklama v obsahové siti (n¢kdy také kontextova reklama) — uzivatel navstivi od-
borny, zpravodajsky, informacni web, zobrazi se mu PPC reklama souvisejici s da-

nou problematikou.

Tento typ reklamy patii mezi nejucinnéjsi formy reklamy na internetu. Mezi jeho hlavni
vyhody patii (Janouch, 2011, s. 141 - 142):

- Rychlost — oproti SEO se PPC kampan da vytvofit okamzité a vysledky uvidite za
par hodin

- Optimalizace — v prubéhu kampané mate piehled o jeji vykonnosti, muzete ji pri-
bézné upravovat, a tak zlepSovat jeji efektivnost

- Kontrola — doptedu si nastavite, kolik utratite

- Volba kli¢ovych slov — slova, na kterd se bude vase reklamni sdéleni zobrazovat,
je jen na inzerentovi. Muze zvolit i takova slova, kterd webova stranka neobsahuje

- Moznost cileni — PPC kampané 1ze omezit na tizemi, pohlavi, vék, zajmy...

2.4 Socialni média

Socialni média jsou takové média ,, ... kde je obsah spoluvytvaren a sdilen uzivateli. Obsa-
hem se rozumi jak text, tak obrdzky, videa, audio soubory. (Janouch, 2011, s. 183) Sou-

Casné lze fict, Ze ,, ...jsou skupiny lidi nebo komunity, které sdileji spolecné zajmy, pohled
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nebo pozadi... zachycuji komunikaci, obsah apod. mezi jednotlivci, jejich prateli a jejich

virtualni vztahy. “ (Treadaway a Smith, 2011, s. 42)

2.4.1 Facebook
Facebook je v dnesni dobé nejrozsitenéjsi, nejvetsi a nejpopularnéjsi socidlni sit’, ktera
byla zalozena4. unora roku 2004 Markem Zuckerbergem. Facebook je pielozen do vice

nez 60 svétovych jazykil. Podle Viktora Janoucha se jednd o typ socidlni sité tzv. ,,vSe

V jednom* — to znamenad, Ze vyhovuje Siroké Skale potieb uzivateli.

Dle Facebookovych analyz v ,,audience insights* je v Ceské republice aktivnich piiblizné 4
az 4,5 milionti uzivatelll. RozloZeni pohlavi a v€éku lze vidét na Obrazek 1. Nejvétsi za-

stoupeni ma skupina ve véku 24 — 34 let.

B (Novy okruh uzivatel(i) Lidé na Facebooku
4m-4,5m mésicné akfivnich uzivateld Zemé: Ceskd republika #
Demografie Oznaceni stranky Misto Aktivita Domacnost Nakup

To se mi libi

Vék a pohlavi
Informace, které uZivatelé sami uvedli na svich profilech na Facebooku. Informace jsou k dispozici pouze u uZivatell starSich 18 let.
B 51% Zeny 30%
51% Cely Facebook 249, 24%
12%
- Tno 400
B -
18- 24 25 34 35 - 44 4554 55 - 64 85 +
]

W 49% Mu3i I
49% Cely Facebook 5% 5%
1%
23%
26% ‘
319

Yo

Obrazek 1, uZivatelé CR na Facebooku — ze dne 4. 2. 20186, Zdroj: Facebook.com

Hlavnim cilem firem je ziskavat fanousky a sdilet s nimi vyprodukovany obsah. Tato soci-
alni sit’ je pro firmy zajimava také svym viralni dosahem — moznost lavinovému Sifeni in-
formaci velmi rychle a levné. (Janouch, 2010)

Facebook nabizi jedinecnou moznost zlepSovat komunikaci se zdkaznikem. S rostoucim

poctem fanouskd je mozné ziskavat vic kvalitnéjSich informaci o produktech, sluzbach a

firm¢ z pohledu zakaznika, coz je pro firmu nesmirné dalezité. (Janouch, 2010)
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2.4.2 Instagram

Tato aplikace pro mobilni telefony je socidlni sit’ pro sdileni fotek a kratkych videi. Nahra-
ny vizualni obsah lze prohliZet, komentovat nebo ,lajkovat* a vyhledavat pomoci #hash-
tag-u. Tato socidlni sit’ v poslednich letech zaznamenéava velky boom také diky rozmachu
technologii (mobilni telefon s fotoaparatem je bézny produkt, dostupnost mobilniho ptipo-
jeni k internetu). MarketingSalesMedia (2014) uvadi, ze na Instagramu jsou uzivatelé
mnohonasobné aktivn&jsi neZ na jinych socialnich sitich. Nejvétsi zastoupeni v CR ma
piitom generace X (18 — 24 let), pitom vétsi zastoupeni maji Zeny. Ceské republika ma
celkem 600 000 MAU a z toho je 400 000 DAU.? Od z4ii 2015 povolil Instagram reklamy,

coZ ma za nasledek mnohem vétsi obchodni potencial této socidlni site.

2.4.3 Blogging

Slovo blog ma ptivod ve slovech ,,web log* neboli ,,weblog®, kterd mizeme pievést do
¢eského jazyka jako online zdznamnik. Jedné se o formu (pravidelného) publikovani pii-
spévku na webové strance, kdy se ¢lanky fadi obracené chronologicky — tedy nejnovéjsi
nejdiive. (Bloc.cz, 2007) Blogger (ten, kdo blog pise) kolem sebe shromazd’uje komunitu
lidi se stejnymi zajmy, zalibami a nédzory. Blogy umoziiuji ¢tenaiim vyjadfit svilj ndzor na
¢lanek prostrednictvim komentaid. Existuji dva typy blogii — osobni nebo firemni, které se
1i81 nejen obsahem, ale také koncovym pfijimatelem a stylem komunikace. Dnes$ni blogy
tak mohou byt nejen denicky, ale také kvalitni marketingovy nastroj. (Janouch, 2011, s.

304 — 305)

v e

Spoluprace firem s bloggery se stava ¢im dal ast&jsi i v CR. Vyzkumy udavaji, Ze blogge-
f1 jsou nejduveéryhodnéjsi zdroj informaci na internetu. Bloggefi vytvaii kvalitni obsah a
maji stabilni fanouskovskou zakladnu, se kterou stale rozviji vztah tim, Ze jim odhaluji

osobni i profesni Zivot a zprosttedkovavaji zazitky skrz ¢lanky na blogu. (Losekoot, 2015)

2.4.4 Diskuzni fora

v

Vétsina lidi, kteti hledaji podrobnéjsi informace o produktech a znackach maji realny za-

jem o ndkup. A informace vyhledavaji kvlli zvySeni informovanosti a ziskdvani upevnéni

¥ Data jsou z listopadu 2015, Zdroj: http:/newsfeed.cz/cesky-instagram-v-datech/
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ve spravném rozhodnuti o koupi (viz Nakupni rozhodovaci proces), vyhledavaji odbornou
pomoc nebo zkuSenosti od stavajicich zakaznikd. Proto je dobré sledovat diskuzni fora,
komentaie pod ¢lanky na témata spojené s tim, co e-shop nabizi. A to nejen kviili zpétné
vazbé, kterou lze timto zplisobem ziskat, ale také miizete reagovat, odpovidat na otazky a
problémy, uvadét linky s podrobnéjsimi informacemi. Budujete tak osobni vztah se zakaz-

nikem. (Dorc¢ak, 2012, s. 42)

2.5 E- mailing

Pracovani s e-mailingem lze zafadit mezi velmi efektivni metody online komunikace. Uko-
lem e-mailovych rozesilek neni jen prodat produkt, ale slouzi také posilovani znacky, ozi-
veni povédomi u zdkaznikd a k budovani dlouhodobych vztaht s uzivateli. Slouzi jako
nastroj transformace jednordzového nakupu v dlouhodobého zakaznika. K tomu je ovSem
nutné vést si podrobnou databézi o klientech a umét s ni pracovat. Diky kvalitni databézi
muzete jednodusSe e-mailova sdéleni personalizovat, diferenciovat, reagovat a vyhodnoco-

vat efektivitu rozesilky automaticky (s pomoci softwaru). (Janouch, 2014, s. 204 - 205)

Z pohledu nakladt na konverzi patii e-mailing mezi nejkonverznéjsi néstroj. Proto je dile-
Zitd e-mailova databaze, se kterou lze nasledné pracovat v konkrétnich kampanich. Sbér
novych kontakti do databaze 1ze provadét n€kolika zplisoby, naptiklad pfimo na webu, ze
soutézi apod. Databazi je nutné rozdélit na segmenty podle spolecnych parametrd, které

pomohou personalizovat zasilané sdéleni. (Penkala, 2013)

2.6 Online PR

Online public relations (zkracené PR) maji cil formovat pozitivni image firmy, nabizenych
produktt a budovat povédomi o znacce stejn¢ jako ostatni média. Vyhodou online formy
PR je, ze dovoluje vytvaret dialog s vefejnosti. (Svoboda, 2009, s. 166 — 168) Mezi hlavni
vyhody online PR oproti klasickému offline PR patii podle Supolikové nasledujici charak-
teristiky (2015, s. 74 — 75):

- Mate svobodu rozsahu, neomezuje vas pocet znaki
- Muzete hodné vyuzivat klicova slova vhodna pro SEO (viz kapitola Onpage SEO)
- Pouziti audiovizualniho obsahu (video, zvuk, infografika, obrazky apod.)

- Moznost vlozit do textu zpétny odkaz na vas web
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- Ctenost Ize podrobné méfit a monitorovat v realném Case

- Text méa dlouhou zZivotnost, protoze zustava v archivu a je kdykoliv dohledatelny

Internetové PR podle Davida Phillipse (2003, s. 18) zahrnuji ,, ...vSe od strategického rizeni
firemni kultury az po posilani fotografii ve spravném formatu novindrum.* Mezi komuni-
ka¢ni formy online PR Vaclav Svoboda (2009) zatradil nastroje, kterym jsou vénovany

kapitoly 2.1, Blogging a Socialni média.

2.7 Remarketing

Podle serveru Mediaguru.cz Ize remarketing popsat jako: ,,...metoda cileni internetové
reklamy vyvinutda Googlem. Jeji princip spocivd v moznosti cileni na uZivatele, kteri jiz
nékdy v minulosti navstivili zadavatelitv web (a nic nekoupili). Jedna se tedy o jakési ,, pri-

pominaci kampané“.

Comerto.cz jesté dodava ,, Diky této funkci je ve vasi moci oslovit uZivatele, kteri se o vas
Jiz zacali zajimat. MiiZete tak zajistit, ze PPC reklama bude intenzivné cilena napriklad na
ty, kteri jiz navstivili vase stranky, nebo na nich dokonce jiz jednou nakoupili. Sprdavné

I3

provedeny Remarketing vede k posileni efektivity reklamy i zvySeni navratnosti investic. *


http://www.comerto.com/komplexni-poradenstvi/slovnik-pojmu/ppc-pay-per-click
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3 NAKUPNI ROZHODOVACI PROCES

Proces nakupniho chovani popisuje situaci, jak si spotiebitel vybird mezi riiznymi alterna-
tivami produktt. Cilem zkoumani nakupniho rozhodovaciho procesu zakaznikl je zjistit,
co, kde, jak, kolik, kdy a pro¢ nakupuji. Podle Kotlera méa rozhodovaci proces celkem 5
fazi, ovSem ne vzdy musi spotiebitel projit vSemi. Schéma nakupniho procesu podle Philli-

pa Kotlera Ize znazornit nasledovné (2007, s. 337):

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Hodnoceni
potieby informaci alternativ o koupi po nakupu

Obrazek 2: schéma ndakupniho rozhodovaciho procesu, zdroj. Kotler (2007, s.
337)

1. Rozpoznani potieby — tim zacina cely ndkupni proces. Spotiebitel si uvédomi, ze
mu néco ke spokojenosti chybi a pocituje potiebu to zmenit. Potieba Ize vyvolat
dvéma zplisoby — vnitinim nebo vnéjSim podnétem. Vnitini podnét vznika u clove-
ka tim, Ze jeho vnitini potieba preroste pfes urcitou mez a je nucen ji uspokojit.
Vnéjsi potiebu vyvoladva zasah zvenci, naptiklad reklama, doporuceni znamého
apod.

2. Hledani informaci — Vv dalsi fazi spotfebitel shromazd'uje co nejvice informaci
Z riznych zdrojl o produktech ¢i sluzbach, které mohou uspokojit jeho potiebu. Ta-
to faze nemusi nutné nastat ve vSech pfipadech ndkupniho rozhodovani. Tyka se to
predevsim rutinnich ndkup nebo nékupt, kdy produkt vyteseni problému je
k dispozici okamzité. (Bartova, Barta a Koudelka, 2007, s. 81)

3. Hodnoceni alternativ — informace o produktech uz spotiebitel ziskal a je potieba
zvazit alternativy, které se mu nabizeji. Pfi srovnévani je spotfebitel ovlivnén svy-
mi predstavami, postoji a dalsSimi faktory. Kritéria dilezitosti pro vybér varianty
jsou individualni. (Bartova, Barta a Koudelka, 2007, s. 81)

4. Rozhodnuti o koupi — pokud spotiebitel dojde do této faze, tak si zakoupi vybrany
produkt z predchozi faze.

5. Ponakupni chovani — spotiebitel se ujistuje, ze jeho rozhodnuti bylo spravné. Jeho

dalsi kroky pak zalezi na jeho spokojenosti ¢i nespokojenosti s produktem.
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Jiné rozdéleni nakupniho a rozhodovaciho procesu uvadi Schiffman a Kanuk (2004, s. 541
- 558), ktery rozd€luje proces do 3 fazi, které jsou vzajemné propojené — vstup, proces a

vystup. Neékdy se tomuto modelu také tika zjednoduseny model spotiebitelova rozhodova-

ni.

Vnéjsi vlivy

Marketingové usili

spole¢nosti
VSTUP 1. Produkt
2. Propagace
3. Cena
4. Distribu¢ni kanaly

1. Rodina
3. Dalsi
zdroje

Sociokulturni prostiedi

2. Neformalni zdroje

4. Spolecenska tiida
5. Subkultura a kultura

1
1
1
1
1
1
1
nekomercéni :
1
1
1
1
1
1
]

Uvédomeéni si potieby

Role psychologie
Motivace

N

Vyhodnoceni alternativ

Vnimani
Uceni
Osobnost
Postoje

agkrwdE

N

]
1
1
1
1
1
1
1
1
PROCES | Prednékupni hledan
1
1
1
1
1
1
1
1
L

ZkuSenosti

Nékup

1. Zkouska
2. Opakovany nakup

VYSTUP

\ 4

Ponakupni hodnoceni

Graf 1, zjednoduseny model spotrebitelova rozhodovani, zdroj: Schiffman a Ka-

nuk, 2004, s. 542
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Vstupni faze: tato faze vychazi z vnéjsich vliv, které funguji jako zdroj informaci o da-
ném produktu. Tyto vné&jsi vlivy pasobi na hodnoty, postoje a chovani uzivatele k produk-
tu. Vn¢jsi vlivy zahrnuji 2 zakladni zdroje informaci. V této fazi ma vliv na spotiebitele
predevsim marketingové usili firmy (prvky marketingové mixu) a sociokulturni vlivy (pta-
telé, rodina, kolegové, sousedé, ostatni neformalni a nekomer¢ni zdroje, spoleenska trida,

kulturni zvyklosti).

Procesni faze: do této faze patii spotiebitelovo rozhodovani. Patii sem predevsim vnitini
vlivy — motivace, vnimani, uceni, osobnost a postoje, které ovliviuji dopad vnéjsich vlivi
ze vstupni faze a navazuji na spotiebitelovo rozhodovani a nakupni chovani (vznik potie-
by, shromazd’ovani informaci a vyhodnoceni alternativ). V této fazi hraji roli také pied-

chozi zkusenosti, které spotiebitel ziskal v predeslych nakupech a nakupnich rozhodovani.

Vystupni faze: posledni faze se vénuje ndkupu samotnému a ponakupnimu hodnoceni, a
uzce souvisi s procesni fazi. Smyslem této faze je umocnit spotiebitelovu spokojenost

s nakupem a vytvofit u n&j chut’ ndkup opakovat.
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4 MODEL VALUE PROPOSITION CANVAS

Jako Value Proposition lze oznacit to, kde se vase nabidka produktti protina se zakazniko-
vymi touhami. Jedna se o rovnici mezi tim, co spolecnost déld, a tim, pro¢ to lidé kupuyji.

Value Proposition spolec¢nosti je klicovy bod mezi obchodni a brandovou strategii.

Value Proposition Canvas

Product Customer
Benefits
Wants
Experience Fears
Features Needs
Company ‘
Product SUbStltUteS
Ideal customer
Obrazek 3, Model Value Proposition Canvas, zdroj:

http://www.peterjthomson.com

Cely model zacal vznikat v roce 2012, kdy Alex Osterwalder a jeho tym vytvofili prvni
podobu modelu Value Proposition Canvas. Ten ovSem nepopisoval dostate¢né pozadi mo-
tivace nadkupu, a tak model proSel fadou vylepSeni. Typ modelu pro tuto diplomovou praci
vytvofit Peter J. Thomson, a jeho smyslem je soustfedit se na provadéni klicovych ukont

rychleji a 1épe. Umét se zaméfit na spravné a dulezité véci. (Thomson, 2013)

Princip modelu Value Proposition Canvas je poznani toho, po ¢em vasi zédkaznici touzi, co

potiebuji a ¢eho se boji. Na zdklad¢é poznani zdkaznika je nutné reagovat na tyto podnéty a


http://www.peterjthomson.com/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

vytvofit komunikaci, sluzby, copywriting pfimo na miru témto potfebam, touham a oba-

vam.
Model je rozdé€leny na dvé ¢asti — ¢ast o zakaznikovi a ¢ast o produktu.

Produktova ¢ast se zamétuje na vlastnosti a vyhody v zavislosti na zkusenosti s produktem

(Thomson, 2013):

- Features (,,vlastnosti®): zahrnuje charakteristicky popis toho, jak vas produkt fun-
guje. Tyto vlastnosti jsou atributy fungovani vaseho produktu. Poskytuji ditvody,
pro¢ vaSemu produktu vefit.

- Benefits (,,vyhody*): popisuje ptinosy pro zakaznika. Vyhody lze také popsat jako
vlastnosti produktu, které d€laji Zivot vasim zdkaznikiim snadnéjsi tim, ze naptiklad
zvySuji potéSeni nebo snizuji bolest apod. Vyhody vaseho produktu jsou zakladem
vasi Value Proposition. Nejlepsi zpasob, jak si udé€lat seznam vyhod vaSeho pro-
duktu, je predstavit si vSechny moznosti, které mohou usnadnit zivot vaseho zékaz-
nika.

- Experience (,,zkuSenosti“): je to, jaky dojem d¢la vas produkt na zakaznika. Jedna
se o vycet, ktery kombinuje Features a Benefits. Produktova zkuSenost se ale 1iSi od
Features a Benefits, protoze si lidé kupuji vyrobky spiSe z emocionalnich divoda.
Uzivatelska zkuSenost je jadro, které pomiiZze urcit vase trzni postaveni a brand es-

sence, kterd se buduje na Value Proposition.

Druha sekce je vénovéna zékaznikovi. Tato ¢ast Cerpa z neuro-lingvistického programova-
ni a psychologického vyzkumu motivace. Zamétuje se na ,,pains* a ,,gains®, protoze lidé
mohou byt motivovani riznymi zplsoby — nejen ziskem a obavou. Zakaznicka ¢ast zahr-

nuje (Thomson, 2013):

- Wants (,,touhy*): jsou to emocionalni aspekty pii rozhodovani zaméfené na to, co
chceme byt, délat nebo mit. Nase touhy jsou obvykle védomé (a zamérné¢) myslen-
ky na to, jak chceme zlepsit svilj Zivot. Nékdy se to mize zdat jako snéni, ale touhy
jsou mocnymi motivatory K akci. Touhy se velmi siln¢ vztahuji k emocim, k srdci.
Mozna potiebujete auto, abyste se dostali z bodu A do bodu B, ale chcete BMW.

- Needs (,,potfeby*): jsou racionalni véci, které zakaznik potiebuje udé€lat, uspokojit.

Potieby nejsou vzdy védomé. Zakaznici mohou mit potieby, o kterych doposud ne-
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vi. Tyto potfeby lze oznacit za ,latentni potfeby*. Potieby jsou spiSe o raciondlni
motivaci a hlavé.

- Fears (,,obavy“): se da oznacit za ,,temnou stranu rozhodovani. Strach z toho, ze
udé¢late chybu, strach, ze o néco piijdete nebo néco ztratite a desitky dalSich souvi-
sejicich obav. Obavy mohou byt velmi silnym motorem ndkupniho chovéni, a mize
to byt skryty zdroj pfani a potifeb. Obavy zakazniki mohou byt také skrytym davo-
dem, proc si zékaznici nekupuji vas produkt. Pro kazdy vyrobek je tajny ,,spoustéc
obav“. Dokonce, i1 kdyz vas produkt je lepsi nez u konkurence, nemusi byt dosta-

te¢n¢ dobry k tomu, aby piekonal zazity strach.

Cilem Value Proposition Canvas je ziskat dostatek informaci o vaSich potencidlnich i sta-
vajicich zakaznicich a jejich touhach, potfebach a obavach a umét tomu ptizptsobit vlast-

nosti, zkusenosti a vyhody na miru uzivatelim.
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5 MODEL SEE - THINK - DO - CARE

Autorem této teorie je Avinash Kaushik (2013). Vytvofil ho proto, Ze spousta teorii mluvi
0 tom, ze dulezity je zdkaznik, ale maloktera na n¢j klade opravdovy diraz. Smyslem mo-
delu See — Think — Do - Care (zkracen¢ model STDC) je uvédomit si dtlezitost obsahové

strategie, umét ji méfit, optimalizovat a vyuzivat ji tak ve svlij prospéch.

Kazdé pismeno v modelu STDC oznacuje jednu fazi a jedno publikum - celkem tedy 4
faze a 4 publika. Jednotlivé faze ukazuji skupinu osob s odlisSnou potiebou v dané fazi. Ke

kazdé skuping je nutné komunikovat jinak, jinym zpisobem. (Kaushik, 2013)

Do taze See (Cesky ,,vidét™) patii vSichni lidé s ur€itym kritériem. Pokud si piedstavime
modelovou situaci ve fashion svété, tak do této skupiny budou patfit v§ichni uzivatelé, kte-
svété online marketingu, je mozné cilit na lidi podle daného kritéria. Na fazi See 1ze pohli-
zet také z druhého thlu pohledu — vylucuje ty uzivatele, ktefi nemaji dané kritérium, jedna

se tedy o fazi vylucujici. (Krutis, 2015)

V nasledujici fazi Think (Cesky ,,myslet™) se z0zi cilova skupina — patii sem vSichni lidé
S danym kritériem a zaroven potfebou koupit si novy kus. V nasi modelové situaci tedy

vsichni, kdo se oblékaji a chtéji si potidit nové obleceni. (Kaushik, 2013)

Faze Do (Cesky ,,udélat/provést®) zahrnuje vSechny uzivatele s danym kritériem (nosi ob-
le€eni), s potfebou poftidit si novy kus (koupit nové obleCeni), a to prave ted’, takze vyhle-
davaji konkrétni produkty, které si chtéji potidit. Do této faze se Casto mylné zatazuji
vSichni navs§tévnici webu, pfitom statistiky uvadéji, ze primérné 2 navstévnici ze 100 na e-

shopu opravdu nakoupi. (Kaushik, 2013)

Posledni fazi je faze Care (Cesky ,,starat se). Patii do ni uzivatelé, kteti u vas nakoupili

vice nez dvakrat a jsou tak pravidelnymi zakazniky vaseho obchodu. (Kaushik, 2013)

Je patrné, ze publikum kazdé dalsi faze je zaroven podmnozinou faze predchozi. Smyslem
celého modelu je vcitit se do ¢loveka, ktery se nachdzi v jednotlivych fazich rozhodovéni a
komunikovat s nim tak, jak potfebuje v danou chvili. Vybudovat s uzivateli vztah. Proto je

nutné rozliSovat, komu, kdy, kde a co fikate.
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6 SPECIFIKA FASHION MARKETINGU

Protoze dalsi ¢asti prace se zabyvaji modnim e-shopem, je vhodné charakterizovat a speci-
fikovat fashion marketing oproti jinym odvétvim. Protoze moda je stale se ménicim trhem,
ktery podléha neustalym zménam a konkurence je v tomto odvétvi velika, tak riziko neu-

spechu je vysoké. Fashion marketing ma za kol toto riziko snizovat. (LapSanska, 2014, s.

38).

Fashion marketing Ize charakterizovat tak, ze ,, ...pouziva sirokou radu technik a obchodni
filozofie, které se soustiedi na zdkaznika a potencialniho zakaznika odévii a produktii ¢i
sluzeb s nim sowvisejicich, za icelem spinéni dlouhodobych cilii organizace.* *(Easey,
2002, s. 4). Z této definice vyplyva, ze marketingu je velmi podobny jako v ostatnich od-

vétvich — je potieba poznat zékaznika a jeho potfeby a marketingovy mix mu ptizpusobit.

Moda sama o sob¢ je marketingovy nastroj. Propojeni podstaty a ducha mody je marke-
ting. Slovo moda tohle vSe v sobé vyjadiuje, protoze bez ni by nebyla mdda, ale prosty

odév. Moda propojuje marketing a design, kreativni ¢innost s individualitou kazdého z nas.

Dana Lapsanska (2014, s. 38) ve své knize uvadi: ,, ... v modnom biznise, ktory je vysoko
konkurencny, aj tie najlepsie marketingové plany nemusia mat’ uspech, pretoze modny
priemysel neovplyviuju len zmeny v ramci Sirsieho marketingového prostredia — celkova
uspesnost’ ekonomiky, dane, recesia a pod.* Dale pak pokracuje (2014, s. 38): ,, ... moda
sama o sebe je zmena a pre modny priemysel je charakteristicka velka miera poruchovos-
ti. “ Proto je dilezité vzajemné pochopeni marketéra a fashion designéra, aby se tato poru-

chovost co nejvice minimalizovala.

* Original: Fashion marketing is the application of a range of techniques and a business philosophy that cen-
tres upon the customer and potential customer of clothing and clothing-related products and services in order
to meet the long-term goals of the organization.
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7 METODIKA

Teoreticka ¢ast diplomové prace slouzi jako teoretické vychodisko ke zpracovani dalSich
casti této prace. Prakticka i projektova ¢ast sleduji hlavni i dil¢i cile prace. V praktické
¢asti budou vypracovany podrobné analyzy, z nichz vyplyne nastaveni pro projektovou
¢ast prace. Na konci projektové ¢asti budou vymezeny moznosti, rizika a omezeni navrho-

vaného feSeni.

7.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je na zaklad¢ analyz v praktické ¢asti prace pripravit efektiv-
ni online strategii pro e-shop Fashion Intimate.cz se zaméfenim na prodej podprsenek.
Pro ucel prace je nutné si urcit také dilci cile prace, které povedou k hlavnimu cili. Pro
kazdy dil¢i cil je stanovena jina metoda zkoumani.
Dil¢i cile prace jsou:
- Zjistit soucasné nastaveni e-shopu Fashion Intimate.cz
o Chyby e-shopu
o Moznost vyhledat e-shopu
o Pouzitelnost, prekazky v ndkupu
o Navstévnost — zhodnotit efektivitu kanalt
- Zjistit obavy, motivaci a poznat nakupni chovani cilové skupiny e-shopu
o Co motivuje Zeny k nakupu spodniho pradla
o Obavy nakupovat spodni pradlo online

o Nakupni zvyklosti pfi ndkupu spodniho pradla
Vyzkumné otazky
1. Jaké ma e-shop Fashion Intimate chyby?
2. Jaké obavy maji Zeny pii nakupovani spodniho pradla online?
7.2 Pouzité analyzy

Pro kazdy z naplnéni dil¢ich cili prace je pouzita jind metoda ¢i analyza zkoumani dané
problematiky. Byly zvoleny takové metody, které podporuji cil prace a jsou finan¢né nena-

ro¢ni vzhledem k rozpoctu autorky prace.
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7.2.1 Heuristicka analyza pouZitelnosti

Heuristickd analyza patii mezi oblibené metody testovani a analyzovani aplikaci a stranek,
protoze neni tolik Casove a financné narocna jako jiné metody pouzitelnosti. Jejim cilem je
odhalit chyby a slabd mista webu pomoci porovnavani s obecné¢ danymi a uznavanymi

pravidly (heuristikami).

Jedna se 0 ,, metodu testovani, ktera hleda problemy pouZitelnosti v uZivatelskem rozhrani
tak, aby mohla by soucdsti interaktivniho designu procesu. “° Podle zakladatele této meto-
da Jacoba Nielsona je idealni pocet hodnotiteld 3-5, protoze pocet nalezenych chyb klesa
se zvysujicim se poctem hodnotiteld. Vzhledem k tomu, Ze v této diplomové praci je zpra-

covano také uzivatelské testovani pouzitelnosti, je po¢et hodnotitel roven trojce.

7.2.2 Analyza dat z Google Analytics

Google Analytics je podle Sebastiana Tonkina (2011, s. 47) ,, ...médium, které pouzivite ke
kvantifikaci aktivit navstévnikit vaseho webu a k vytvareni prehledit o nich... vika vam, kde
na vasem webu vas provoz slabne, kde vas web generuje obchodni hodnotu a jaké usili je

‘

vynakladano k vasim cilum. *

7.2.3 Focus group

Skupinovy rozhovor neboli focus group lze charakterizovat jako ,,...metodu, jejimz pro-
strednictvim ziskavame kvalitativni data za vyuziti skupinové interakce vzniklé a probihaji-

ci v debaté na téma urcené badatelem. * (Miovsky, 2006, s. 175)

Pro potieby prace byla zvolena metoda polostrukturovaného rozhovoru, ktery mé pevnéjsi
strukturu zakotvenou tematickymi okruhy, ale pfesné znéni otazek a potadi rozhovoru neni
pro moderatora zavazné. Zajisti se tak vy$si mira interakce respondentti focus group a pfi-

tom vznikd dostate¢ny prostor pro vyjadieni jednotlivych Gc€astnikli prizkumu.

> Usability engineering method for finding the usability problems in a user interface design so that they can
be attended to as part of an interactive design process” citovano z: NIELSEN, Jakob a Robert L
MACK. Usability inspection methods. New York: Wiley, c1994, s. 25-26
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7.2.4 Testovani pouzitelnosti

Steve Krug (2010, s. 17) definuje nasledovné: ,,Jde o sledovani lidi, jak se snazi pouzivat
to, co vytvarite/navrhujete/budujete (nebo néco, co jste jiz vytvorili/navrhli/zbudovali), se
zamerem, (a) abychom lidem umoznili snazsi pouzivani nebo (b) prokazali, zZe se to pouziva
lehce. “ Podle pfedem stanovené¢ho scénafe probéhne testovani s testery, kteti si vyzkousi
podle stanoveného scénafe vybrat a nasledné zakoupit zboZzi na testovaném e-shopu

S modnim oblecenim.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI E-SHOPU FASHION INTIMATE

E-shop Fashion Intimate je specializovany internetovy obchod, ktery se zamétuje prede-
v§im spodni pradlo a plavky. V sortimentu e-shopu se nachazi prevazné damské spodni
pradlo svétovych znacek jako je Luna nebo Panache, ale také plavky, no¢ni pradlo Lega,
svatebni pradlo, puncochy z dilny Emilio Cavallini, panské pradlo Vero by Aslanis a ero-
tické pradlo americké znacky Shirley of Hollywood. Sortiment e-shopu je specificky tim,
ze se jedna o produkty znacek, které jsou v ¢eskych kamennych obchodech témét nesehna-
telné. Stejné tak je to s velikostmi — podprsenky a plavky jsou skladem ve velikostech od
65D az po 95H, které ve vétsiné prodejen nejsou obvyklé. Majitelka e-shopu provozuje
svij business v Postoupkach u Krométize, kde ma sklad a zkusebni/vydejni misto. Pro
zakaznice tak vznika prostor, kde si mohou pradlo vyzkouset. Pro majitelku je spodni prad-
lo va8ni a splnéni snu. Je velmi ochotna a vénuje se také poradenstvi pro své zdkaznice,

protoze fada zen nosi $patnou velikost pradla a mnohdy o tom ani nevédi.
Hlavni vyhody e-shopu:

- Netypické velikosti, které v obvyklych prodejnich jsou témét nesehnatelné
vV mnoha stfizich

- Postovné zdarma

- Dobirka 40,- K¢

- Zasilani na Slovensko

- Témét vSechno zbozi je skladem

- Vysoka kvalita zbozi — téméf Zadné reklama z diivodu materidlu ¢i zpracovani

- Rychlé dodani — pfi objednavce do 12.00 dostanete zbozi jiz nasledujici den

- K dispozici poradkyné

- Moznost vyzkousSet pradlo v Postoupkach u Krométize
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9 NASTAVENI E-SHOPU FASHION INTIMATE.CZ

Cilem e-shopu je navstévnost a nasledné prodej. K tomu je nutné zmapovat nékolik oblasti,
zoptimalizovat je a nastavit tak, aby byly pro uzivatele co nejpiijemnéjsi. V této ¢asti di-
plomové prace je zanalyzovano nékolik faktord, které ovliviuji to, jak je e-shop Fashion

Intimate efektivni.

9.1 Navstévnost

E-shop byl zalozen v roce 2006 a nastroj Google Analytics byl zaveden 1. 2. 2010 a s ob-
casnymi vypadky méteni konverzi (naptiklad pti spuSténi nového e-shopu) stile shromaz-
d'uje data. Za celou dobu navstivilo web celkoveé 129 523 unikatnich uzivateld, ktefi stran-
ku navstivili 163 000 krat a zobrazili si 921 700 stranek. Praimérné si jeden uZzivatel zobra-
zil za jednu navstévu 5,63 stranek, jeho navstéva trvala primérné 2 minuty a 51 vtefin.

Celkove 79,14 % navstév bylo novych a 20,7 % vracejicich se nav§tévnika.

B New Visitor B Returning Visitor
NavEtévy UzZivatelé Zobrazeni stranek

163 600 129 523 921 700

\ L \ e | "
Pocet stranek na 1 navitévu  Pram. doba trvani navitévy Mira okamzitého opugténi
5,63 00:02:51 42,44 %

) \ b A

% novych navitéy

79,14 %

Obrazek 4: Data z Google Analytics od 1. 2. 2010 do 10. 3. 2016

Vyvoj v pribéhu let popisuje nasledujici tabulka:

. POCET ZMENA
POCET czﬁgﬁ UNIKAT OPROTI Z?z?zi?z PRUMERNA
ROK | NAVST PREDCHOZI NICH PREDCHO STRANE ZMENA NAVSTEVA ZMENA
EV MU ROKU UZIVAT ziMU K
ELU ROKU
2010° | 26 149 20 463 126 249 03:46
2011 | 28170 +7,54 % 22432 | +9,45% | 202279 | +60,22 % 03:11 -15,55 %

®0d 1.2.2010
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2012 | 22347 | -20,67% 18147 | -19,10 % | 157 445 | -22,16 % 02:30 -21,36 %
2013 | 23423 +4,81 % 19 309 +6,4% | 153952 | -222% 02:52 +14,09 %
2014 | 38513 | +64,42% | 31319 | +62,2% | 169636 | +10,19 % 02:11 -23,71 %
2015 | 20876 | -45,79% 16281 | -48,02% | 92555 | -4544% 02:45 +25,87 %

Tabulka 1: Vyvoj navstévnosti podle Google Analytics v letech 2010 — 2015,

vilastni zpracovani

9.1.1 Graf vyvoje navStévnosti

Vyvoj navstévnosti je jeden ze zakladnich tdaju webu, ktery je nutné sledovat. Pokud web
nema zadnou navstévnost, neptijdou z néj ani Zadné objednavky. Proto je nutné tuto metri-
ku sledovat a davat ji do SirSich souvislosti (z jakého kanédlu navstévnost plynu, ktery kanal

je nejefektivnéjsi, jak se lidé chovali apod.)

pocet navstév

45 000
40 000
35000
30000

25000 -
20000 - M pocet navstév
15000 -
10000 -
5000 -
0 - . . . . .

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Graf 2: Vyvoj navstevnosti 2010 — 2015 podle Google Analytics, viastni zpraco-
vani
Na grafu je vidét, Ze e-shopu se nejlépe co do poctu navstévnosti e-shopu vedlo v roce
2014. Tato skutecnost je zpusobena piedevsim kampani ve spolupraci s Marikou Janecko-
vou, ktera vlastni web a Facebookovou stranku ,,30ti denni vyzva“. V ramci spoluprace
byla zaslana sportovni podprsenka Panache Sports Bra na odzkouseni Marice, kterd na-
sledn¢ fotky spolecné s minirecenzi vlozZila na jeji Facebookovy profil. Tato kampai se

projevila rapidnim naristem navstévnosti i pies fakt, ze v prvni chvili celé e-shop ,,spadl®,



https://www.facebook.com/30tiDenniVyzva/?fref=ts
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protoze na takovou navstévnost viibec nebyl piipraven a cca 2,5 hodiny nebyl v provozu.

Ptesto ten den navstivilo e-shop pies 3500 uzivateli.
@ NMavitévy

5 000

2500

pondéli 23, éervna 2014
= Mavstévy: 3 635

cervenec 2014

Graf 3: Navstevnost v cervau 2014 — kampan s Marikou Janeckovou, zdroj: Goo-

gle Analytics

30ti denni vyzva

PRSA, prsa, prsicka... a NEJ PODPRDA

Stradné asto se mé Zensky ptaji jestli mam uméla
prsa () a co nosim za podprdy na cvico.

TakZe nééé :-)) nemam uméla a musim Fici, Ze pfi
cviceni pékné poskakujou © takZe jsem pofidila
tuhle super podprdu, co mam na fotce, kterou
doporucuji i tém vice obdafenym. Najdete ji tadyk
http://fashion-intimate.cz/101-podprsenky/110-
sportovn... Zobrazit vice

s Tosemilibi W Komentai 4 Sdilet B~
@ Vyadalsi(449 Nejlepsi komentafe ™
Sdileno: 25x

PR Majka Greplova Nezlobte se a dejte nam

B chvilicku, uz na tom pracujeme. Necekali jsme
takovy zajem a server to nevydrZel. Za tym Fashion
Intimate Majka &)
To se milibi - Odpovédét - oy 13 - 2
v 11:48 - Upraven

1)) tak se tam vratte za chvilku, snad to daji
do pohody -)))
To se mi libi - Odpovédat - 28

30ti denni vyzva -))))) Holky shodily jste ten web

Obrazek 5: Kamparn ve spolupraci s Marikou Janeckovou, zdroj: Facebook.com

Pokles navstévnosti v nasledujicim roce by se dal vysvétlit praveé touto kampani, kterd byla
jednorazova a v roce 2015 Zadné podobna realizovand nebyla. Dal$im diivodem pro snize-
ni navstévnosti bylo propadnuti navstévnosti z vyhledavani (SEO) spole¢né se spusténim
nové verze e-shopu. Jednotlivym kanalim navstévnosti a jejich vyvoji bude vénovana sa-

mostatnd podkapitola.
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9.1.2 Novy a vracejici se uzivatelé

Za rok 2015 pfislo na web celkem 20 876 navstév a 16 281 uzivateli. Z toho celkem 77,1

% bylo novych navstévnikl a 22,9 % vracejicich se navstévniki.

B MNew Visitor M Returning Visitor

Obrazek 6, novy vs. vracejici se uzivatelé za rok 2015, zdroj: Google Analytics

Pocet navstév lze povazovat také za ,,piehled vérnosti — to znamena, kolikrat se k vam
navstévnici vraceji. To znamend, Ze si strdnku zapamatuje, pfipadné se piihlasi k odbéru
aktualit nékterym z nabizenych kanalt. Data jsou za rok 2015 (1. 1. — 31. 12. 2015). Je

vidét, ze celkem 77,07 % lidi navstivilo web pouze jednou, ostatnich 22,93 % se roztiistilo

mezi vracejici se navstévniky (nejvetsi zastoupeni ma pocet navstév 2, konkrétné 8,11 %).

Navitévy Zobrazeni stranek

P20£El,kc8&h<7|16:n 100,00 % (20 876} ?oﬁ:i?uf’m 100,00 % (52 555)

Pocet navitéy Navitévy Zobrazeni stranek
1 16 090 I 60 495
2 1692 [l 8766
3 584 I 3732
4 320 | 2064
5 202 | 1469
6 153 | 1176
7 127 | 1046
8 100 | 671
9-14 362 | 3352
15.25 309 | 2913
26-50 351 | 3215
51-100 230 | 1380
101-200 2 | 40
201+ 335 | 2236

Tento pfehled byl vygenerovan 15.03.16 v 15:47:37 - Obnovit pfehled

Obrazek 1: pocet navstév uzivateli za rok 2015, Zdroj: Google Analytics
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9.1.3 Kanaly navStévnosti
Porovnani navstévnosti z jednotlivych kanali Ize zjistit jejich efektivitu, moznosti a poten-
cial pro optimalizaci. Pro srovnani byl vybrany nejlepsi rok e-shopu (coby do navstévnosti)

a posledni (hned nasledujici 2015) a jejich srovnani.

2014 2015 rozdil
Organické vyhle- | 19 743 9947 -49,63 %
davani
Navstévnost 6 629 4 505 -32,04 %
z odkazu
Prima navstévnost | 4 440 3459 -22,09 %
Placena  navstév- | 1 029 752 -26,92 %
nost
E-mail 786 717 -8,78 %
Navstévnost ze so- | 5660 705 -87,54 %
cialnich siti

Tabulka 2, navstévnost z riiznych kandlii — srovndni 2014 a 2015 dle GA, viastni

zpracovani

Navstévnost z organického vyhledavani - Dalsi velmi radikalni propad zaznamenala na-
vStévnost z organického vyhledavani. Pfi podrobnéjSim zkoumani lze zjistit, Ze nejvétsi
propad zaznamenal Cesky vyhledava¢ Seznam.cz. Pokles o 60,66 % ma na navstévnost e-
shop zasadni vliv, proto je nutné se této problematice vénovat vice do hloubky. Podrobné&ji

je této problematice vénovana nasledujici podkapitola.

2014 2015 rozdil
Seznam.cz 15 347 6 037 -60,66 %
Google.com 4139 3623 -12,47 %

Tabulka 3, ndvstévnost z organického vyhledavini — srovnani 2014 a 2015 dle

GA, viastni zpracovani

ProtoZe pokles navstévnosti byl opravdu radikalni a mél zasadni vliv na cely e-shop, jsou

dalsi podkapitoly zaméfeny na jednotlivé kandly vice podrobné.
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9.14 Navstévnost z organického vyhledavani — Seznam.cz

Celkovy pokles navstévnosti je vidét v Tabulka 3. Tato podkapitola je vénovana navstév-
nosti z ¢eského vyhledavace Seznam.cz. Na Obrdzek 8 je vidét, Ze v roce 2014 byla nejlep-

$1 navstévnost v obdobi od 11. kvétna do 9. srpna 2014. Pfitom navstévnost proudila pie-

devsim na URL adresy vénujici se plavkam (viz Obrdzek 9).

Priizkumnik

Souhrn  PouZivaniwebu Sadacili 1 Elektronicky obchod

Névitdvy + | VS, Vybrat metriku Den  Tyden Misic | of o%
1.1.2015 - 31.12.2015: ® Navstevy
1.1.2014 - 31.12.2014; ® Navitdvy
120
50
duben 2015 Zerven=c 2015 fjen 2015

Obrazek 8, graf navstévnosti ze Seznamu — srovnani 2014 a 2015, zdroj: GA

Naopak navstévnost v roce 2015 se propadla se spusténim nové verze e-shopu, ktera byla

spusténa 27. kvétna 2015. Od té doby se navstévnost pohybovala od 0 do 43 navstévnika

za den.
Rkvizice
Zdroj | médium Vstupni stranka
% novych Novi uZivatelé

MavEtivy ndviiiy
1. seznam/organic 26-plavky 21 193123,02 %)
2. seznam/organic /58-pradlo-pro-plnostihle A1 217 (20,81 %)
3. seznam/organic ! - 519 (8,87 %) 7938 % 412 (8,20 %)
4. seznam/organic 126-plavky/29-tankini - 509 (8,70 %) 8919% | 454 (014 %)
5. seznam/organic 126-plavky/27-spodni-dil-plavek 271 (462 %) 8745% | 237 477 %)
6. seznam/organic M01-podpreenky = 120 (2,05 %) 80,00 % 96 (1,83 %)
7. seznam /organic 26-plaviky/69-jednodilne-plaviy 97 (1,66 %) 8247 % B0 (1819
8. =eznam /organic [12-kosilky/22-dlouhe ‘ T3 (1,25 %) 8493 % B2 (1,25 %
9. =eznam /organic (26-plaviy/7 0-dvoudilne-plaviy & 48 (0,82 W) 91,67 % 44 (0,80 %)

M101-podprsenky/105-korzetova- 46

10. seznam /organic - ! :
g s-odnimatelnymi-raminlky

(0,79 %) 95,65 % 44 (0,89 %)

Obrazek 9, vstupni URL ze Seznamu v TOP obdobi 2014, zdroj: GA
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Pokud se podivame na vstupni stranky, ptes které uzivatell prichazeji z vyhledavace Se-
znam.cz, tak nejvétsi propad zaznamenala URL adresa: /58-pradlo-pro-plnostihle (mezi-
ro¢ni propad o 89,59 %), URL plavek /26-plavky o 70,31 % a také homepage pokles o
65,13 %. Tyto URL adresy ziistaly zachovany, krom¢ URL korzeti — tyto URL jsou pie-

smérovany na nove URL.

Navstévnost z vyhledavace Seznam

URL 2014 2015 rozdil
126-plavky 3631 1078 |-7031%
/ 2211 771 -65,13 %
126-plavky/29-tankini 760 415 -45,39 %
/58-pradlo-pro-plnostihle 3880 404 -89,59 %
ﬁl(irlli—r[:l(szrsenky/105—korzetova—s—odnimatelnymi— 141 304 +115,60 %
/101-podprsenky 290 166 -42,76 %
126-plavky/27-spodni-dil-plavek 386 156 -59,59 %
/18-korzety 155 116 -25,16 %
126-plavky/69-jednodilne-plavky 169 82 -51,48 %
/10-body-damske 143 80 -44,06 %

Obrdazek 10, nejcastejsi vstupni stranky ze Seznamu srovndni 2014 a 2015 dle GA,

vilastni zpracovani

Google Analytics dovoluje jen omezené vidét, skrz jaka slova navstévnici na stranku pfisli.
Konkrétné v piipadé vyhledavace Seznam lze vidét srovnani let 2014 a 2015 v Tabulka 4.
Z tabulky je vidét, ze podobné jako u URL nastal propad u slov zamé&fena na plavky. Je
zajimavé vidét, jak Zeny vyhledavani konkrétni ndzvy, protoZe s nimi lze pak dale pracovat

v SEO.

Pozitivni je naopak rist navstévnosti z vyhledavani brandu samotného — Fashion Intimate
nebo piimo Fashion Intimate Postoupky Kroméfiz — z ¢ehoz je patrné posilnéni brandu a

vétsim povédomi o e-shopu samotném.

Klicové slovo 2014 2015 rozdil

Plavky pro plnostihlé | 1 551 702 -54,74 %

Tankiny pro pl- 352 158 -55,11 %
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nostihlé
Tankini 290 155 -46,55 %
Fashion Intimate 130 145 +11,54 %
Moda’pr(.) plnostihlé 3547 97 97,27 %
padesatnice
Luxusni spodni pra- 193 86 55,44 %
dlo
FaShI??’!ntlmate 48 77 +60.42 %
kromériz postoupky
Luxusni plavky 71 72 +1,41 %
L Y .

ll’XllSlll damské 214 70 67.29%
pradlo
Moda pro plnostihlé | 46 67 +45,56 %

Tabulka 4, klicové slova ze Seznamu, srovndni 2014 — 2015 dle GA, viastni zpra-

covani

9.1.5 Navstévnost z organického vyhledavani — Google.com

Celkovy pokles navstévnosti je vidét v Tabulka 3. Tato podkapitola je vénovana navstév-
nosti z globalniho vyhledavace Google.com. Na Obrdzek 11 je vidét piehled navstévnosti
Vv pritbéhu let 2014 a 2015. JiZ na prvni pohled je vidét, Ze propad neni tak radikalni jako u

¢eského vyhledavace Seznam a se spusténim nového e-shopu nenastala radikalni zména.

Priizkumnik

Souhm  Pouzivaniwebu Sadacili1 Elekironicky obchod

VS Vybrat metriku Den  Tyden | Wi

R’

1.1.2015 - 31.12.2015: ® Navitévy
1.1.2014 - 31.12.2014: Navétavy
50

duben 2015

y Y N A A VW WA 1% M N
PiyaplihsSgyoladei AR A SR I A AN I b Dot 0

Obrazek 11, graf navstévnosti z Google — srovndni 2014 a 2015, zdroj: GA
Pokud se budeme vénovat vstupnim strankam, na které uzivateld ptichazeli z Googlu, tak
je vidét, ze Google se k novému e-shopu postavil jinak.
Propad je vidét na homepage, v kategorie korzetovych podprsenek se propadla hodné dolt
(0 59,26 %). URL sexy pradla pro plnostihlé jiz neexistuje, proto se nyni navstévnici do-

stanou pfi vyhledavani na homepage.
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Naopak narast zaznamenala kategorie plavek, dvoudilnych plavek, mirny nartst kategorie

kalhotek a nejvétsi rast zaznamenaly sportovni podprsenky a velkoobchod znacky Luna.

Navstévnost z vyhledavace Google

URL 2014 2015 rozdil

/ 1591 1026 -35,51 %
126-plavky/ 1145 722 +36,94 %
/101-podprsenky/105-korzetova-s-odnimatelnymi-ramin | »qg7 121 -59.26 %
Ky

/26-plavky/27-spodni-dil-plavek 66 67 +1,52%
126-plavky/70-dvoudilne-plavky 0 67 -
/3-kalhotky 102 108 +5,88 %
Ivelkoobchod-luna-italy 17 56 +229,41 %
/101-podprsenky/110-sportovni-podprsenky 3 55 +1 733,33 %
/58-damy-plnostihle/59-sexy-pradlo-xxI 61 41 -19,67 %

Tabulka 5, nejcastéjsi vstupni stranky ze Seznamu srovndni 2014 a 2015, viastni

zpracovani

Pii porovnani konkrétnich klicovych slov z vyhledavace Google.com, skrz ktera uZivatelé
nasli a navstivili e-shop Fashion Intimate.cz je vidét, ze hlavni ¢ast klicovych slov Google
Analytics skryji. Nektera slova odkryje, ale navstévnost skrz né je opravdu nizka a data
jsou tak nerelevantni. Jen pro informaci jsou uvedena kli¢ova slova, kterd Google Analy-

tics poskytl, ale u zddného nebyla navstévnost vyssi jak 30 navstév.

Piehled klicovych slov: plavky pro plnostihlé, luxusni spodni pradlo, plavky pro plnostihle,
div¢i tanga, luxusni spodni pradlo, panache plavky, divci tanga, dvoudilné plavky pro pl-

nostihlé.
9.1.6 Navstévnost z odkazi (neboli referral)

Navstévnost z odkazil na jinych strankach zaznamenala meziro¢ni propad celkem o 32,04
% (viz Tabulka 2). Pii podrobné&jsim zkoumani jednotlivych navstév z konkrétnich odka-
zovych servert lze zjistit, na které URL adresy prichazi navstévnost. Témét naprosta vétsi-
na propadovych odkazi vedla na jiz nefunkéni URL adresy, tudiZ se uzivatel nedostal na
pozadovany produkt ¢i produktovou kategorii, ale na homepage (e-shop ma zamérné na-

stavené, ze nefunkéni odkazy zavedou navstévnika na homepage). Vyrazny pokles je také
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z diskuznich serverti (emimino, omlazeni, beremese), kde také Casto byly v diskuzich od-

kazy na konkrétni zbozi, které ma dnes jiz jinou URL adresu.

Vyrazny nartst navstévnosti je ze serveru Spravnapodprsenka.cz, kterd v jedné ze svych
diskuzi odkazuje na tabulku velikosti znacek Luna a Panache. Dalsi narGst byl z katalogo-

vych serverti Firmy.cz a Zivéfirmy.cz, kde ma e-shop i majitelka sviij profil.

Navstévnost z odkazii na jinych webech

Server 2014 2015 Rozdil
Zbozi.cz 637 370 -51,26 %
Heureka.cz 573 505 -11,87 %
Omlazeni.cz 724 227 -68,65 %
Spravnapodprsenka.cz | 22 217 +886,36 %
Firmy.cz 157 212 +35,03 %
Podprsenky.heureka.cz | 481 117 -75,68 %
Emimino.cz 142 71 -50 %
damske- 151 65 -56,95 %
plavky.heureka.cz

Zivefirmy.cz 29 64 +120,69 %
Puncochy.heureka.cz 27 60 +122,22 %
Beremese.cz 224 45 -79,91 %
Vinted.cz 0 44 -

Obrazek 12, navstévnost z referralu, srovnani 2014 — 2015 dle GA, viastni zpra-

covani

9.2 SEO analyza

ProtoZze pfedmétem analyzy je e-shop, je nutné =zajistit co nejvetsi navStévnost
z ptirozeného organického vyhledavéani. Vyhoda vyhledavéani je v tom, Ze zastihnete na-

vstévnika ptimo ve chvili, kdy pozaduje odpovéd’. Spravné nastavené SEO vam zajisti, ze
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vas vyhledavac¢ vyhodnoti na konkrétni dotaz jako relevantni odpovéd’. Z toho ditvodu byla

provedena celkova revize SEO faktorii.
Vsechna data jsou ke dni 8. bfezna 2016.

Onpage faktory

- Stari domény: 3 478 dni — star§i doména je vyhleddvacem povazovana za relevant-
néjsi

- Registrace domény: 30. 08. 2006

9.2.1 Titulek

Aktudlni délka titulku na homepage je 67 znaku. Titulek je pouze heslovity a nevystihuju
celkovou nabidku e-shopu, protoze na e-shopu lze najit nejen damské pradlo. Titulek na

homepage z hlediska zdrojového kodu:

thtml prefix="og: http://ogp.me/ns#" mmlns="http://wwWwWw.w3.o0rg/1999/xhtnl"” xml:lang="cs-cz" lang="c
<head>
<titlexLuxusni spodni pradlo, znadkové damské pradlo - Fashion-intimate.cz</title>

<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=utf-g"/>
<meta name="viewport" content="width=device-width, initiazl-scale=1, maximum-scale=1" />

Obrdazek 13, titulek ve zdrojovém kédu e-shopu Fashion-intimate.cz

Titulek ve vysledcich vyhleddvani Google vypada nasledovné:

Fashion-intimate.cz: Luxusni spodni pradlo, znackove ...
fashion-intimate.cz/ -

Luxusni spodni pradlo Fashion intimate je internetovy obchod s damskym i panskym
znackovym spodnim pradlem.

Obrazek 14, zobrazeni pri vyhledavani na Google.com

Titulek ve vysledcich vyhledavani Seznam vypadé nasledovné:

Luxusni spodni pradlo, znac¢kové damské pradlo - Fashion ...

Zabyvame se prodejem damského i panského spodniho pradla. Nabizime ... Luxusni
spodni pradlo Fashion intimate je internetovy obchod s damskym i panskym znaékovym
spodnim pradlem

fashion-intimate cz/ - Kromé&fizZ - Zobrazit na mapé

Obrdazek 15, zobrazeni pri vyhledavaini na Seznam.cz

Titulky na podstranach webu jsou dynamické, to znamend, Ze kazda podstrana e-shopu ma

unikatni titulek. Jedna se o dobry piedpoklad k tomu, aby web dosahoval dobrych pozic ve
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vysledcich vyhledavani na specifické dotazy. V titulcich kategorii se pracuje s kliCovymi
slovy, coz zajistuje lepsi dohledatelnost. Titulky produkti jsou brany z nazva produkti,
které jsou velmi obecné (napt.: podprsenka zvedacka apod.). Titulky by bylo dobré opti-
malizovat podle hledanych slov ve vyhledavacich, podle typu, barvy ¢i znacky pradla, pii-

padné konkrétnich velikosti podprsenky.

9.2.2 Meta description

Pokud robot vyhodnoti optimalizovany meta description jako relevantni, zobrazi jej uziva-
teli. Tento faktor velmi vyrazné ovliviiuje proklikatelnost vysledkid vyhledavani. Aktualni
meta description na uvodni strance je dlouhy 106 znakt, coz je v poradku. Vzhledem ke
sloviim, na které e-shop optimalizuje, je description v pofadku. Meta description homepage
je vidét na Obrdzek 14 a Obradzek 15. Meta description v kategoriich jsou vyplnény, u pro-

duktt se pak meta description automaticky zobrazuje z popisku produktu.

9.2.3 Nadpisova struktura

Vyhledavace maji rady obsah. Idealné kvalitni obsah a jednim z méfitek kvality textu je i
jeho struktura. Spravna struktura by méla byt pro uZivatele co nejpiehlednéjsi, aby se
Vv textu dobfe a rychle orientoval a naSel pfesné to, co hleda. Pro vyhledavace jsou tak vel-
mi dilezité nadpisové prvky na webu, které by mély obsahovat také dulezita klicova slova,

ktera se takto velmi dobie podporuji.
Nadpisova struktura Homepage

Nadpisova struktura je hodné chaba, navic Spatné strukturovana. Zcela chybi nadpis H1,

nadpisy na Grovni H2 téméf neobsahuji relevantni kli¢ova slova a je jich velmi poskrovnu.

<h2>NABIDKA TYDNE x
<h2>Podprsenka ZVEDACKA
<h2>0DEBIREJTE NASE NOVINKY A ZiSKEJTE 50KC NA NAKUP
<h2>0 FASHION INTIMATE

=h3=Proé nakupovat pravé zde?
<h2>0DBERNE MiSTO
<hZ>KONTAKT

Obrdazek 16, nadpisova struktura na homepage, zdroj: WWW.S€0-Servis.cz
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Na homepage by se mélo mnohem vice pracovat s bohatosti nadpist i se slovy, které nad-
pisy obsahuji. Do nadpisové struktury by mély byt zahrnuty kategorie webu, konkrétni

produkty i nadpisy ¢clankd, které se na homepage pisi.
Nadpisova struktura kategorii a produktua

Jednotlivé kategorie a konkrétni produkty jsou na tom o poznani lépe — najdeme zde nadpis
H1, ovSem stranky obsahuji prazdné nadpisy trovné¢ H2. Nadpisy v kategoriich na sebe
navazuji a neptfeskakuji se (po HI je H2, pak H3 apod.), coz se neda fict u stranek produk-

ti, kde Casto navazuje po H1 ptimo H3.
<h1= Luxusni podprsenky, podprsenky velkych velikosti
<h2>
<h2>Podprsenka do korzetii
<hz>
<h2=Zvétsujici push-up podprsenky
<h2>

<h2>Nejlepsi sportovni podprsenka na trhu

=h3=sportovni podprsenka, push-up podprsenky, korzetovéa podprsenka, 854,
80H, 75H, 656G, TO0F

<h2>0DEBIREJTE NASE NOVINKY A ZiSKEJTE 50KC NA NAKUP
<h2>0 FASHION INTIMATE
=h3=Proé nakupovat pravé zde?
<h2>0DBERNE MiSTO
<h2=KONTAKT

Obrazek 17, nadpisova struktura v kategoriich, zdroj: WWwW.Se0-Servis.cz

V kategoriich i v produktech je potieba Iépe pracovat s konkrétnimi nazvy produkti a za-
fadit je do struktury nadpist pro bohatsi strukturu slov v nadpisech. Je nutné také zapraco-
vat na textaci celého webu — e-shop obsahuje velmi malo slov, nepracuje se s klicovymi

slovy.

9.2.4 Kiliéova slova

S klicovymi slovy se pracuje pouze v titulcich a meta description jednotlivych kategorii a
na homepage. V textech na e-shopu, v popiscich produktim, nazvech produktii se s nimi
vubec nepracuje a ¢asto se odkazuje na pfiliS obecnd slova, na ktera se produkt nema Sanci
dostat do prednich pozic ve vyhledavani (napft.: balkonova podprsenka). Pro relevantni
navstévnost je nutné pracovat s navstévnosti z tzv. longtale — to znamena ze slov s mensi
hledanosti, ovSiem v mnohem vét§im poctu, kterd jsou mnohem relevantnéjs$i nez obecna

slova, tim padem s mnohem vétsi pravdépodobnosti dokonceni nakupu. Protoze ten, kdo
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hleda napftiklad ,,plunge podprsenku‘ ji nemusi chtit nutné koupit, ale chce naptiklad vé-

dét, co tento vyraz znamena.

9.2.5 Textovy obsah webu

Nazvy produkti jsou Casto popsany velmi obecné, u nékterych produktii je ptipsano cislo
oznaceni, a u jinych ne. E-shop by si zaslouzil jednotnou strukturu vV nazvech produkti,
aby se v nich dalo jednoduse a pohodIné vyznat, stejné tak se bude jednat o lepsi signal pro
vyhledavace. Nejlepsi variantou je pouzivat hledanad klicové slova do nazvii produktl i

popisk.

Popisky produktl jsou Casto popsany pouze dvéma vétami, neobsahuji dulezité informace
pro uzivatelku (pocet hacku, Sitka raminek apod.). Obsah je velmi duilezity nejen pro uzi-

vatele, ale také pro vyhleddvace, kteti oceni vice relevantniho strukturovaného textu.

9.2.6 URL adresy

Pti zméné e-shopu doslo ke ztraté¢ fady URL adres, které jsou dnes nefunkéni. Pokud se
uzivatel v tuto chvili proklikne na nefunkéni URL, dostane se na homepage webu. Proto je
dulezité projit cely Google Analytics a vstupni URL adresy, které se v minulosti na e-

shopu vyskytovaly a pfesmérovat je na nové URL adresy produktii ¢i kategorii.

Nékteré URL adresy viibec nekoresponduji s produktem, na ktery vedou (napt. kalhotky
maji v URL /tanga-shirley).

9.2.7 Sitemapa

Pfi pohledu na sitemapu e-shopu je vidét, Ze se sitemapu nékdo upravoval ruéné. Nechybi
parametr <changefreq>, ktery je nastaven na frekvenci ,,tydné“, coz je pro e-shop ade-
kvatni. Parametr <priority> ukazuje, jakou prioritu ma robot pfikladat jednotlivym pod-
stranam e-shopu. Zde je vidét rucni upraveni sitemapy, protoZze priorita se méni podle

urovné struktury v e-shopu.
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¥ <url>
<locrhttp://fashion-intimate.cz/</loc>
<changefreq>weekly</changefreq>
<priority>@.5e</priority:
<furls
¥<urls
<locrhttp://fashion-intimate.cz/login</loc:
<changefreq>weekly</changefreq>
<priority:@.l1e</priority:>
<furl>
¥ <urls
<locrhttp://fashion-intimate.cz/nakupni-kosik/</loc>
<changefreq>weekly</changefreq:
<priority>@.18</priority>
<furl>
v<urls:
<locrhttp: //fashion-intimate.cz/register/</loc
<changefreqrweekly</changefreq:
<priority>@.18</priority>
<furl>
v<urls:
<locrhttp://fashion-intimate.cz/kontakt</loc:
<changefreqrweekly</changefreq:
<priority>@.48</priority>
<furls»
v<urls:
<locrhttp://fashion-intimate.cz/rady-a-tipy</loc>
<changefregrweekly</changefreq:
<priority>@.e6e</priority>
<furls
¥ <url>
<locrhttp://fashion-intimate.cz/obchodni-podminky</loc>
<changefreq>weekly</changefreq>
<priority>@.1e</priority:
<furls
veurls
<locrhttp://fashion-intimate.cz/postovne-a-balne</loc>
<changefreq>weekly</changefreq>
<priority:>@.2e</priority:
<furl>

Obrazek 18, ukdazka sitemapy, zdroj: http://fashion-intimate.cz/sitemap.xml

9.2.8 Obrazky

Protoze se jedna o e-shop, tak je web plny obrazkl. Ovsem roboti obrazky neptectou, vidi
pouze atributy, které se obrazkiim ptifadi. Obrazky na homepage e-shopu Fashion Intima-
te.cz vliibec nemaji vyplnény ,,alt* nebo je v nich uvedené Cislo, stejné tak i v kategoriich a
Vv detailech produkti. Coz je velka Skoda, protoze roboti diky atributu ,,alt” mohou ur€it, co
se na obrazku nachéazi. Opét by bylo vhodné, kdyby ,.alt obsahoval vyhledavané klicové
slovo. Dal§im pozitivnim atributem pro roboty je , title” obrazku, ktery u obrazkl také neni

vyplnény, coz mé opét vliv na hodnoceni, které robot e-shopu ptifazuje.
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9.2.9 Kbvalita zdrojového kédu

Podle serveru htpp://www.seo-servis.cz je kod validni, tudiZz by nemél poskytovat zadné
chyby robotiim pfi jejich prochazeni. Podle validatoru zdrojového kodu validator.w3.org se
v kodu vyskytuje jedna fatalni chyba a 4 chyby, které je potieba opravit, aby byl zdrojovy
kéd v poradku.

1.  Error Bad starttagin: img:in: head.

From line 77_column 27 to line 77, column 165

<noscript><img height="1" width="1" alt="PixelInitialized" class="dn"

src="https://wwu.facebook.com/tr?id=313613688819132&amp;ev=Pixellnitialized"” /></nosc

2. Error Strayendtag noscript.

From line 77_column 166: to line 77, column 176

alized” /»</noscriptree

3. | Error Strayendtag head.

From line 98. column 17: to line 98, column 23

</head>+<<

4. Error Starttag body seen but an element of the same type was already open.

From line 100, column 17 to line 100, column 41

<bedy onlead="script();"><

5. | Fatal Error Cannot recover after last error. Any further errors will be ignored.

From ling 100, column 17: to ling 100. column 41

<body onload="script();"»<

Obrazek 19, chyby ve zdrojovém kodu, zdroj: validator.w3.org
Offpage faktory

9.2.10 Indexace ve vyhledavani

E-shop Fashion Intimate.cz ma v dubnu 2016 zaindexovéano vyhleddvacim robotem spo-
le¢nosti Google celkem 1560 stranek. Tyto stranky tvofi kategorie produktd, stranky jed-

notlivych znacek i1 konkrétni produkty na e-shopu.
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GO g|e site:fashion-intimate.cz = n

Ve Obrazky Zpravy Makupy Mapy Vice » Vyhledavaci nastroje

Pfiblizny pocet vysledka: 1 560 (0,42 s)

Obrazek 20, indexace Google robotem, zdroj: www.google.com

Oproti tomu ve vyhledavaci Seznam.cz zaindexovali roboti pouze 551 stranek, coz je jed-
nim ze zasadnich divodi poklesu navstévnosti praveé z toho vyhleddvacde. Na Seznam.cz
jsou zaindexovany predevs§im podkategorie ze sekce podprsenek, pfitom nejvétsi propad

zaznamenaly plavky, pfitom tato URL adresa nyni viibec neni zaindexovana.

SEZUA'M.CZ. site-fashion-intimate.cz Vyhledat

Vée Cesky

Zobrazujeme vysledky 1-10 z celkem 351 nalezenych

Obrazek 21, indexace Seznam robotem, zdroj: seznam.cz

9.2.11 Zpétné odkazy

Pocet zpétnych odkazl 1ze zjistit pomoci nastroje Search Console od spole¢nosti Google.
Podle tohoto nastroje je celkovy pocet odkazti na e-shop 3 991, z toho nejvétsi pocet odka-
zl je ze stranky weboocorp.info, kde se v soucasné dob¢ nachazi stara verze e-shopu, ktera
pfesmérovava vSechny navstévniky na soucasny e-shop, vzdy na konkrétni zbozi. K tomu-
to kroku doslo po velkém propadu navstévnosti nového e-shopu proto, aby se alespoil ¢4s-

te¢n¢ zmirnily dopady.

Tento krok neni z hlediska SEO pfili§ vhodny, protoze z jedné URL adresy odkazuje na e-
shop hodné odkazi, které presmérovavaji uzivatele i roboty na soucasny e-shop. Tento
zdroj tak ptsobi nedivéryhodné.

Cilem zpétnych odkazl by mél byt co nejbohatsi odkazovy profil na riizné URL adresy.
Odkazy by se mély umistovat cilen¢ a smysluplné. Nyni je vidét, Ze fada zpétnych odkazii

je umisténa nahodile a beze smyslu. Vétsina odkazti odkazuje na homepage e-shopu, pfi-
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tom mnohem kvalitn€j§i zpétné odkazy vznikaji pifi odkazovani na konkrétni kategorie

nebo dokonce produkty.

Idealnim piipadem je spoluprace s bloggerkou Abracabra.cz, kterd do svych ¢lankt vlozila
odkazy vzdy na konkrétni zbozi, tudiz odkazovy profil je bohaty. Odkazy ptichazi z rele-
vantniho divéryhodného zdroje (blog vénujici se podprsenkam) a odkazy jsou jak v textu,

tak pomoci obrazki. E-shop by se m¢l vydat timto smérem.

Domény Odkazy Cilové stranky
weboocorp.info 1426 1
firmy.cz 251 1
slcz.cz 177 2
lightprofi.cz 128 1
e-outlet.eu 103 4
atlasfirem.info 93 1
pinterest.com 92 2
azet.sk 84 1
vetesacek.cz B0 5
modni-obleceni.info B0 4
svatba-olomouc.cz 59 4
kettler-ergoracer-gt cz 59 1

Obrazek 22, zpétné odkazy e-shopu Fashion Intimate.cz, zdroj: Search Console

9.3 Uzivatelské testovani pouzitelnosti

Smyslem uzivatelského testovani pouzitelnosti je zjistit, jestli e-shop Fashion Intimate ne-
klade svych uzivatelim zasadni piekazky z hlediska pouzitelnosti. V praxi to znamena, Ze
tato metoda zkouma, jestli uZivatel najde to, co hled4 a jak jsou mu stranky napomocny
k dokonceni pozadovaného ukonu. Na zakladé zjisténych problémi vyplyvajicich

Z testovani bude navrzen postup uprav a zlepSeni, které tyto problémy odstrani.

Testovani pouZitelnosti e-shopu Fashion Intimate probéhlo v klidné mistnosti za ptitom-

nosti moderatorky (autorky prace) a respondentky. Priibéh testovani je zaznamenavan po-
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moci programu Camtasia, ktery snima déni na obrazovce spolecné se zvukem. Zaznamy

Z testovani jsou dostupné na piilozeném CD.

9.3.1 Ucastnice a scénar

Podle Steva Kruga (2010) neni nutné testovat web piimo na vasi cilové skupiné (pokud
stranky nevyzaduji urcita specifika ¢i odborné znalosti). E-shop mtize navstivit kdokoliv a

je nutné, aby se na nich vyznal a naSel to, co hleda.

Vzhledem k problematice e-shopu se testovani ztcéastnily Zeny, dal$i odborné znalosti
k nakupovani spodniho pradla neni potieba. VEékové rozpéti zen, které e-shop testovaly, se
pohybuje ve véku 24 — 55 let (konkrétné 24, 30 a 55 let). Tento pocet respondentek byl
zvolen vzhledem k tomu, ze uzivatelské testovani dopliiuje jesté podrobna heuristicka ana-

lyza pouzitelnosti v dalsi kapitole této prace.

Scénar byl sestaven podle zasad Steva Kruga (2010). Jeho znéni se nachézi v ptilohach.

9.3.2 Testované prvky
Samotné testovani bylo rozdéleno do nékolika oblasti:

- Homepage

- Vybér podprsenky

- Pfidani produktu do kosiku

- Vyhledani kalhotek k podprsence
- Poradna

- Odebrani produktt z kosiku

- Proces objednavky

- Hodnoceni e-shopu
9.3.3 Zjisténé problémy:
Obecné platné pro cely e-shop:

- U menSich obrazovek je stranka Spatn¢ zarovnana — pfili§ vlevo, a protoze na stran-
ce jsou postranni bannery, tak prekryva obsah (neni vidét text apod.)

- stranka se nacita velmi pomalu
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- na mensSich obrazovkéach zavazi v pravém spodnim rohu §ipka nahoru — zakryva
velkou cast obrazovky

- Vlevo je vyjizdéci panel po najeti mysi, takze obc¢as vyjizdi nechténé a uzivatele to
obtézuje

- na strankach chybi odkaz na socidlni sité

- Nabidka tydne vzbuzuje pozic, Ze zbozi je v akci
Vybér podprsenky:

- Spatné rozdéleni kategorii — ucastnice netusili, co je sendvi¢ova podprsenka, 3D,
mouldova apod.

- Spatné zobrazeni produktii — Vv podkategorii se nezobrazuje zadné zbozi, ptestoze
pocitadlo produktt ukazuje, Ze v kategorii je zbozi

- nekteré podkategorie obsahuji pouze 1 produkt — odrazuje piipadné zajemce

- filtr nefunguje tak, jak ma — vyfiltruje se podprsenka 85D a ukaze se produkt, ktery
tuto velikost nenabizi

- pii vybéru barev produktu se neukazuji barevné fotografie — mélo by se ukazovat
automaticky

- 8ipky v galerii produktu se ukazuji, i kdyZ uz dalsi obrazky nejsou k dispozici

- zvétSeny obréazek produktu, tabulka velikosti v detailu nemaji kiiZzek pro zavieni —
nutné pouzit na klavesnici ESC

- obrazek n¢kdy plsobi vulgarné

- Sipka zpét na e-shopu nefunguje, pokud uzivatel pouzije filtr

- Ve filtru velikosti jsou jako prvni ve filtru velikosti 100

- v tabulce velikosti se nabizi velikost 85DD, ale ve filtru podprsenek neni

- filtr velikosti v detailu produktu je nelogicky setazen

- Pokud prvni zadam velikost a az poté barvu, tak se velikost sama pfenastavi na
prvni moZznou hodnotu

- kody v popiscich produktli jsou matouci

- tabulka velikosti je dostupna piimo z detailu produktu, ale Zadna tc¢astnice jej ne-
pouZzila

- tabulka velikosti puncochact nekoresponduje s nabidkou zbozi

- obrazky u produktl nejsou ve vSech barvach, ve kterych je zboZzi dostupné
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- tabulka velikosti v detailu produktu je nepiehledna
- slevové zbozi je neprakticky umisténé na homepage — nejde na ni kliknout z jiného

mista na strance
Kosik:

- Vv kosiku chybi tlacitko odstranit z koSiku (mozné odebrat tim, Ze vynulujete poloz-

ku)
Vyhledavani:

- vyhledavac¢ funguje pouze na pfesny nazev, ¢i presny kod zbozi
- provazani produkti mezi sebou (napt. podprsenka a odpovidajici kalhotky) je velmi

problematické
Proces objednavky:

- informace k vraceni zbozi jsou pouze komplikované popsané v obchodnich pod-

minkach

9.3.4 Zjisténé vyhody:

- poradna — popis toho, jak se zméfit pied nakupem

- tabulky velikosti v paticce — pekné udélané, prehledné
- slide na homepage — zduraznuje dulezité informace

- prehlednd nabidka tydne

- pouzité barvy korespondujici se zaméfenim e-shopu

- pékné rozliseni, jestli je zbozi skladem/na objednavku

- live chat

9.4 Heuristicka analyza pouZzitelnosti

Heuristickd analyza dokédze odhalit problém a chyby v navigaci a pouzitelnosti stranek,
které mohou navstévniky webu odradit od toho, aby dokoncili ndmi pozadovanou operaci

— V ptipad¢ e-shopu vybrat zbozi, vlozit ho do kosiku a dokoncit objednavku.
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Heuristickd analyza patii mezi expertni metody, ¢asto se vyuziva predevSim u projektii
s menSim rozpoctem, které si nemohou dovolit uzivatelské testovani. V této diplomové

praci spole¢né obé tyto metody podporuji vyieSeni problémii pouzitelnosti e-shopu.
Pti heuristické analyze byly hodnoceny tyto oblasti:

- Homepage — hodnoceno 20 faktori

- Zaméfeni na ukony — hodnoceno 39 faktort

- Navigace a architektonika e-shopu — hodnoceno 27 faktori
- Formuléfe a vkladani dat — hodnoceno 18 faktord

- Divéryhodnost — hodnoceno 11 faktort

- Kvalita obsahu — hodnoceno 22 faktori

- Layout a vizualni design — hodnoceno 35 faktorti

- Vyhledavéani — hodnoceno 17 faktort

- Napovéda, zpétna vazba a tolerance chyb — hodnoceno 31 faktori

Celkem se tedy hodnoti 220 faktord v deviti oblastech. Kompletni analyza v¢etné¢ hodno-

cenych faktord je dostupnd v pitiloze.

Kazdy faktor je mozné ohodnotit symboly -1, 0 nebo 1, kdy -1 znamena nevyhovujici, 0

nelze posoudit pfipadné nema smysl pro tento e-shop, 1 znamena vyhovujici.

9.4.1 Celkovy vysledek

Z heuristické analyzy je jasné patrné, Ze nejlépe ze vSech hodnocenych oblasti si stoji ,,dd-
veéryhodnost® a ,,homepage®. Naopak nejhlife na tom je ,,vyhledavani na webu* a ,,naviga-
ce®“. VSechny oblasti vyrazné ovlivituji reakci navstévnika na e-shop a rozhoduji o tom,

jestli zakaznik nakoupi nebo ne.

Skore
Homepage 90 %
Zaméreni na ukony 78 %
Navigace a architektonika webu 59 %
Formulare 78 %
Diivéryhodnost 91 %

Kvalita obsahu 68 %
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Layout a vizualni design 80 %
Vyhledavani na webuVyhledavani na 59 %
webu
Napovéda, zpétna vazba a tolerance 68 %
chyb
Celkové skore 5%

Tabulka 6, vysledky heuristické analyzy, viastni zpracovani

Naésledujici podkapitoly budou vénovany 4 oblastem, které byly pii heuristické analyze
hodnoceny nejhiife. Kompletni piehled hodnocenych faktor a jejich hodnoceni je

Vv priloze.

9.4.2 Navigace a architektonika webu

Navigace na e-shopu ma zna¢né nedostatky. Systém navigace je hodné $iroky a hluboky,
az se stava casto nepiehlednym, struktura je slozitd a pouzivané ndzvy kategorii jsou ne-
znamé. Nazvy kategorii jsou cCasto pfili§ odborné a pro uzivatele matouci (naptiklad 3D
podprsenka, mouldova podprsenka). Nékteré kategorie jsou zbytecné, obsahuji napiiklad

jen jednu poloZku.

E-shop se snazi ukazovat ndzev kategorie, ve které se uZivatel pravé nachazi, ovSem
v detailech produktu se ukazuje pouze hlavni kategorie (podprsenky/kalhotky/no¢ni prad-
lo), pfestoze je uzivatel hloubéji ve struktuie webu. E-shop v detailu produktu sice nabizi
,»podobné produkty®, ale jsou umistény tak, ze je uZivatel Casto piehlédne. Stranky jsou
nepiehledné a nenajdeme na nich mapu stranek, coz muze byt pro nékteré navstévniky
zadouci.

Vsechny hodnocené faktory Ize vidét v Chyba! Nenalezen zdroj odkazi..

Hodnocena oblast Hodnoceni

K dispozici je pohodlny a ziejmy zpusob, jak se pohybovat mezi piibuznymi

strankami a sekcemi. Stejné tak je jednoduché se vratit na homepage. L
Informace, které budou uzivatelé s nejvétsi pravdépodobnosti potiebovat, jsou 1
navigacné snadno dostupné z vétSiny stranek.

Naviga¢ni moZnosti jsou logicky seifazeny nebo zpiisobem orientovanym na 1

ukon

Navigacni systém je Siroky a mélky (mnoho poloZek v menu) nez hluboky (mno- -1
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ho urovni menu).

Struktura webu je jednoducha, s ¢istym konceptem a bez nepoti‘ebnych tirovni. -1
Hlavni sekce na strance jsou dostupné z kazdé stranky (zafixovana navigace) a 1
nejsou Zadné slepé ulicky.

Navigac¢ni menu je umisténo v horni ¢asti stranky a vypadaji jako klikaci verze 1
realnych zalozek.

Na strankach se nachazi mapa stranek, ktera zobrazuje prehled o obsahu webu. -1
Mapa stranek je dostupna ze vSech podstran. -1
Mapa stranek ukazuje stru¢ny piehled stranek, ne pouze témata z hlavni navi- 1
gace nebo seznam témat.

Navigace na webu ukazuje, kde se pravé ted’ uZivatel nachazi. -1
Nazvy kategorii piesné popisuji informace v kategorii. -1
Odkazy a nazvy v navigaci obsahuji ""zastupujici slova", takze uZzivatelé védi, co 1
se v kategorii nachazi.

Terminologie a konvence (jako barva odkazu) jsou (pFiblizné) v souladu s obec- 1
nym pouzivanim.

Odkazy vypadaji vSude na webu stejné, pirestoZe jsou v riznych ¢astech webu. 1
Produktové stranky obsahuji odkazy na podobné nebo srovnatelné produkty 1
jako podpora cross-selling.

Terminy pouzivané pro navigaéni prvky a hypertextové odkazy jsou jednoznac- 1
né a bez Zargonu

UZzivatelé mohou tiidit a filtrovat katalogové strany (nap¥. podle barvy, velikos- 1
ti).

Na strankéch se projevi viditelna zména po najeti mysi na néco klikatelného 1
(nepocita se zména kurzoru)

Diilezity obsah je pFristupny z vice neZ jednoho prokliku (uZivatel se sem dostane 1
z raznych odkazu z raznych stranek).

Navigaci na strance (napriklad homepage) lze zobrazit bez rolovani &l
Hypertextovy odkaz vyvolava k akci (napr. ke staZeni...) jasnym odliSenim se od
ostatnich hypertextovych odkazii, které vas privedou na dalsi stranku webu. 1
Kazda podstrana obsahuje tlacitko zpét. 1
Kliknutim na tladitko zpét vrati uZivatele vZdy zpét na stranku, ze které piisel. 1
Odkaz pro pridani do kosiku a odhldSeni je jasné viditelny na kazdé strance. 1
Pokud se poZadovany tikon otevira v pop up okné, nemate to uZivatele a miize 1

jej pohodIné zaviit.
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Navigacni menu, napovéda apod. se zobrazuji na vSech strankach na stejném 1
misté

Tabulka 7, heuristickda analyza pouZitelnosti — navigace, viastni zpracovani

9.4.3 Kvalita obsahu

Texty na webu nemaji jednotnou strukturu a jsou napsany velmi rozvlaéng. Casto jsou
V textu pouzivany kody produkti, které si uzivatel nasledné sam musi vyhledat. Obsah na
webu je napsan velmi obecné a podstatné informace jsou ukryty uprostted dlouhych od-

stavcu.

Text v detailu produktu je kratky, nékdy chybi praktické informace pro uzivatele (pocet
hackd na podprsence, Sifka raminek apod.). V textu jsou pouzivané odborné terminy, které
nejsou obecné znamé. Nazvy produktl nemaji jednotny tad, nékolik produktl se jmenuje

stejné (napf.: balkonova podprsenka).

Hodnocena oblast Hodnoceni

Stranky maji piisobivy a unikatni obsah 1
Texty jsou stru¢né, bez zbyteénych instrukcei a vitacich frazi -1
Obsah kazdé stranky zacina hlavnim sdélenim nebo disledky a text je psat -1
stylem obracené pyramidy

Stranky pouZivaji spiSe odrazky a Cislované seznamy neZ dlouhé piibéhy -1
Odrazky jsou uvedeny struénym uvodem (napt. titulkem nebo frazi), pomahaji 1
uzivateli pochopit souvislosti mezi odrazkami

Nejdiilezitéjsi poloZky v seznamu jsou umistény nahoie -1
Informace jsou sefazeny hierarchicky, od obecnych po konkrétni a tato organi- -1
zace je jasna a logicka.

Obsah je vytvoien specialné pro web (stranky neobsahuji pouze pievzaty ma- 1
terial z tiSténych publikaci, jako jsou broZury apod.)

Produktové stranky obsahuji nezbytné detaily k nakupu, obrazky produkti lze -l
zvétSovat a prohlédnout

Hypertextové odkazy jsou vhodné zaiazeny vzhledem ke struktuie textu 1
Véty jsou napsany aktivizujicim tonem 1
Stranky lze rychle "skenovat", obsahuji nadpisy a podnadpisy s kratkymi od- 1
stavci

Kazda stranka ma jasny a originalni titulek, ktery dava smysl s obsahem 1
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Titulky odkazii jsou popisné a lze z nich urcit, kam se prokliknete. Nejsou zde 1
Zadné odkazy jako "Kliknéte zde".

Stranka se vyhyba roztomilosti, prilisné chytrosti a mystickym nadpisim 1
Nazvy odkazi odpovidaji titulkiim cilovych stranek, takze uzivatelé védi, kam 1
se prokliknou

Nazev tlacitka a nazev odkazu zac¢ina ak¢énimi slovy 1
Nadpisy a podnadpisy jsou kratké, primé a popisné 1
Slova, fraze a pouzivané pojmy jsou pro typického uzivatele znamé. -1
Cislované seznamy zaéinaji 1., ne 0 1
Akronymy a zkratky jsou na strance definovany pi‘ed prvnim pouZzitim 1
Textové odkazy jsou dostatecné dlouhé pro porozuméni a dostatecné kratké, 1

aby nebyly pres cely fadek (hlavné pokud stranky maji vlastni navigaéni me-
nu)

Tabulka 8, heuristicka analyza pouZitelnosti — kvalita obsahu, vlastni zpracovani

9.44 Vyhledivani na webu
Vyhledéavac je dobfe umistén v zahlavi stranky na viditelném mist¢.

Pokud uZivatel zad4d dotaz, ktery se na strdnce nenachdzi, stranka mu nijak nepomiize
s vyhledavanim. Vyhledavat prazdny dotaz e-shop neumi vibec. Vyhledava¢ vyhledava
dotazy pouze z ptesnych nazvu ¢i kodu zbozi, pokud je dotaz zadan nepiesné, vysledek se
nezobrazi. Nikde neni napsano, jak vyhledava¢ pouzit, jak vyhledavat potfebné zbozi, pfi-
tom je nutné zadat pfesny nazev i presny kod zbozi v jeho vyhledani. Vyhledavac tedy
neumi rozliSit jednotné a mnozné &islo, neumi zpracovat obecny dotaz na kategorii, ani

nenabizi poloZky ,,nehledali jste nahodou...?*

Piehled vSech hodnocenych faktord v oblasti vyhledavani je vidét v Tabulka 9.

Hodnocena oblast Hodnoceni

Vyhledavac je intuitivné nastaven (Zadné nelogické operatory). 1

Na strance, ktera zobrazi to, co uZivatel vyhledaval, je jednoduSe viditelné, co 1
jste hledali a snadné upravit a znovu odeslat vyhledavani

Vysledky vyhledavani jsou jasné, uzite¢né a sefazené podle relevance. 1

Stranka s vysledky vyhleddvani jasné ukazuje, kolik vysledkii je nalezeno. 1
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Pokud systém nenajde shodu s vyhledivanym dotazem, systém nabidne moZ- =l
nosti zlepSeni vyrazu podle podobnosti s hledanym vyrazem

Vyhledavaé umi zpracovat i prazdné dotazy, nejlépe elegantnim zpisobem -1
Nejcastéjsi dotazy (které by mély byt na webu jako FAQ) nabizeji relevantni =l
vysledky.

Vyhledavac obsahuje Sablony, priklady nebo rady, jak jej efektivné vyuZzit -1
Stranka nabizi moZnost rozsifeného vyhledavani podle upresiiujicich informa- -1
ci

Stranky s vysledky vyhledavani nezobrazuje duplicitni vysledky 1
Velikost vyhledavaciho pole je dostatecné dlouh4, aby pojala délku dotazi 1
Vyhledavani probiha napii¢ celym webem, ne jen v nékterych jeho ¢astech 1
Vyhledavaci pole je umisténo tak, kde jej uzivatelé ocekavaji (vpravo nahore) 1
Vyhledavaci pole a jeho ovladaci prvKky jsou jasné oznaceny (vice vyhledava- 1
cich poli muZe byt matouci)

Stranka s vysledky vyhledavani zobrazuje dulezité informace jako datum zve- 1
fejnéni apod.

Vyhledava¢ umoziiuje automatickou kontrolu pravopisu a vyhledava jak -1
mnozZné, tak jednotné Cislo slova.

Vyhledavac¢ sam nabizi podobné vysledek vyhledavani (nap¥.: zobrazit podob- -1

né vysledky)

Tabulka 9, heuristicka analyza pouZitelnosti — vyhledavani, viastni zpracovani

9.4.5 Napovéda, zpétna vazba a tolerance chyb

Web neobsahuje sekci FAQ neboli ¢asté dotazy, tudiZ nepomahaji uzivateli pii feSeni ty-

pickych problémil uzivatelt (jak si vybrat velikost, jak vratit zbozi apod.).

Pokud se uzivatel dostane na URL, ktera neexistuje, zobrazi se automaticky homepage

webu - uzivatel nenajde, co hledal a bez upozornéni je pfesmérovan na domovskou stran-

ku. Pokud se uzivatel dostane do nesnazi, web mu nenabizi zadnou formu pomoci ¢i pod-

pory.

Kompletni ptehled v§ech hodnocenych faktor v oblasti ndpovédy, zp€tné vazby a toleran-

ce chyb je v Tabulka 10.
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Hodnocena oblast Hodnoceni

Sekce FAQ nebo on-line napovéda poskytuje pokyny krok za krokem u nejdi- -1
lezitéjsich ukonii.

Najit pomoc je jednoduché v kterykoliv ¢as 1
Vyzvy jsou kratké a jednoznacné 1
UZivatel nepotiebuje uZivatelkou pfiru¢ku nebo dalsi externi informace mimo 1
stranku, aby ji porozumeél

404 strance najdete tipy, co délat, pokud tato stranka jiZ neexistuje, odkaz na -1
homepage a tlacitko "hledat".

Stranka poskytuje informace o poctu krokii v pripadé potieby (napf.: pri pla- 1
ceni)

Uzivateliim je poskytovana pomoc pfi vybéru produktii 1
Stranka uZivatele upozorni p¥i potencidlnim '"nebezpeném" tikonu (napii- -1
klad smazani néceho).

Potvrzujici stranka je jasna 1
Chybové hlasky obsahuji jasné instrukce, jak postupovat dal -1
Bezprostiedné pired uzavienim objednavky ukazuje web souhrnnou stranku s 1
nakupem pred potvrzenim nakupu

KdyZ si uZivatel potiebuje vybrat mezi riznymi moZnostmi, moZnosti jsou 1
ziejmé

Stranky informuji uzivatele o moznych prodlevich pri odezvé webu (napr.: pri 1
schvalovani transakce kreditni kartou)

Chybové zpravy jsou psany tak, aby uZivatel nemél pocit, Ze je to jeho chyba 1
Stranky se nacitaji rychle (pod S s) 1
Stranky poskytuji okamzZitou reakci na poZadovany tkon 1
V pripadé pomalého nacitani stranek je uZivatel na tuto skutec¢nost upozornén -1
(napi.: Prosim ¢ekejte..."), a nejdileZitéjsi informace se objevi prvni

Pii udélovani pokynu uZivateli stranky spiSe sdéluji, co ma uZivatel udélat nez 1
co nedélat

Stranky poskytuji moznost zpétné vazby (napi. "Védéli jste, Ze...?"), které -1
uZivateli pomahaji naucit se stranky pouzivat

Stranky poskytuji kontextovou napovédu -1
Pomoc je jasna a prima a vyjadiena jednoduse v materském jazyce, bez Zar- 1

gonu a médnich slov.

Stranky poskytuji jasnou zpétnou vazbu, pokud byl ikon tspésné dokoncen 1
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Diilezité pokyny ziistanou na obrazovce tak dlouho, nez si je uzivatel staci po- 1
znamenat (Zadné ¢asové limity), pripadné se odeslou na e-mail uzivatele

Stranky zobrazuji prostor min. 2px mezi klikacimi polozkami 1
Na strankach je ziejmé, kdy a kde doslo k chybé (napfiklad: pfi nedplném 1
vyplnéni formulare zvyraznéni nevyplnénych poli).

Stranka pouziva vhodné metody vybéru (napf. rozbalovaci menu). -1
Stranky se snazi uzivateli zabranit v tom, aby udélal nékde chybu 1
Stranky vyzvou uZivatele pi‘edtim, neZ opravi chybu uZivatele (napf. "'méli jste -1
na mysli...?")

Stranky zajiSt'uji, Ze vaSe prace nebude ztracena (at’ chybou webu nebo chy- -1
bou uZivatele)

Chybové zpravy jsou psany v jednoduchém jazyce s dostateénym vysvétlenim 1
problému

Je jednoduché se vratit "zpét" ('"cancel') nebo "zménit" svij ukon 1

Tabulka 10, heuristicka analyza pouzitelnosti — napovéda, viastni zpracovdani
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10 NAKUPNI CHOVANI ZEN S NEOBVYKLOU VELIKOSTI
PODPRSENKY

Pro zji$téni nakupniho chovani Zen s neobvyklou velikosti podprsenky byla zvolena meto-
da focus group. Smyslem je poznat, pro¢ a jak tyto Zeny nakupuji spodni pradlo, jaké maji
obavy pfi nakupu spodniho prédla, a co je presvédci o tom, Ze praveé zde maji utratit své

penize.

10.1.1 Ukastnice

Jako ucastnici focus group byla vybrana skupina, ktera odpovida cilové skupiné e-shopu
Fashion Intimate (viz Cilova skupina). To znamena, ze byly vybrany zeny, které maji ne-
obvyklou velikost podprsenky, jsou ochotné si za kvalitu zaplatit a uvitaji odbornou po-
moc. Né¢které z ucastnic nakupovali spodni pradlo na internetu. VEékové rozmezi partici-

pantek je mezi 24 az 33 let.
Konkrétni zastoupeni ucastnic:

- Zena, velikost podprsenky: 70C, nenakupuje pradlo na internetu, ale nevyluduje tu-
to moZnost do budoucna

- Zena, velikost podprsenky: 85E, nakupuje pradlo na internetu

- Zena, velikost podprsenky: 75E, zatim nenakupovala pradlo na internetu, ale nevy-
lucuje tuto moznost do budoucna

- Zena, velikost podprsenky: 75C, potiebuje odbornou pomoc a vybirani pradla ji
nebavi, proto dava pfednost specializovanym prodejnam

- Zena, velikost podprsenky: 80E, nakupuje pradlo na internetu

- Zena, velikost podprsenky: 75D, nakupuje pradlo na internetu

10.1.2 Scénar

Pti tvorbé scéndtfe byl kladen diraz pfedev$im na nakupni chovéani Zen, které spadaji do
cilové skupiny. Scénéf je rozdélen na nékolik sekci, zaméfuje se nejen na nakupovani
spodniho pradla na internetu, ale i obecné na nakupovani pradla zen s neobvyklou velikosti

podprsenky.

Scénat ke skupinovému rozhovoru je v pfiloze.
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10.1.3 Zjisténi — motivace k nakupu

Jako hlavni motivy k nakoupeni spodniho pradla ucastnice Focus Group uvedly, Ze vétsi-
nou nakupuji pradlo z nutnosti. Jako ptiklad uvedly opottebovani podprsenky, seprani,
vylézani kostice. Jedna z ucastnic uvedla ,, ...ja si kupuju nové spodni pradlo, kdyz se to
predchozi prosté rozpadne.* Casto jim také stavé, Ze podprsenka je po né&jakém &ase nose-
ni zacne tlacit a byt nepohodInd. Dalsi motivaci k nakupu byvaji slevy, pfedevsim pova-
noc¢ni vyprodeje, protoze podprsenky jsou mnohem levnéjsi. VéEtsina ucastnic se shodla, ze
vyjimeéné také nakupuji k néjaké specialni piilezitosti, naptiklad vyro¢i ve vztahu apod.
Jedna z Gcastnic pak uvedla ,, ...jd si je kupuju hrozné rdada, ale kupuju si je jenom kdyz
mdm penize.“ Pozdé&ji pfi rozebirani nakupovani podprsenek na internetu respondentky
zminily, Ze je motivuje poStovné zdarma, moznost zdarma vymény zboZi nebo vyzkouseni

na vydejnim misté.

10.1.4 Zjisténi — zvyklosti

V pribéhu celé Focus Group se respondentky vyjadiovaly ke svym zvyklostem pii naku-
povani podprsenek. Respondentka s velkou velikosti koSicku uvedla ,, ...kupuji si stale
stejny strih podprsenky, ktery vim, Ze mi sedi.* Jind respondentka zase konstatovala, Ze
., ...pokud mi podprsenka sedi, vezmu si ji ve vice barvach.” VSechny respondentky se
shodly, Ze vétSinou si vyberou v obchodé nékolik podprsenek, ale malokterd z nich sedi, 1
kdyz jsou vSechny ve stejné velikosti. Nékolikrat také zaznélo, Ze pokud byla respondentka

s navstévou obchodu a kvalitou pradla spokojend, do obchodu se vraci.

Pti hodnoceni dalezitych faktorti zaznél nazor, Ze ,, uprednostiiuji pohodli pred vzhledem,
to ale neznamenad, ze si koupim hnusnou podprsenku. Prece si ani nevyzkousim néjakou,
ktera se mi nelibi.“ VSechny respondentky se shodly, Ze znacka podprsenky pro né neni
dulezita a nerozhoduje, mnohem vice rozhoduje material, z jakého je podprsenka vyrobe-
na.

Vybér obchodu, do kterého piijdou nakupovat, vybiraji podle predchozi zkusenosti nebo na

doporuceni kamaradky. Nékteré vyhledavaji pouze specializované obchody.
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10.1.5 Zjisténi — cena

Pti debat¢ o cené se respondentky v nékterych ¢astech rozchazely. Kazda povazovala jinou
cenovou hladinu za jejich vlastni strop. Pro nékteré je draha podprsenka za 1000 K¢, pro
jiné mnohem vyssi ¢astka. VétSina se vSak shodla, ze ,, ...pokud mi ta podprsenka uz sedi,
tak je mi to jedno.“ Také se shodly, ze pokud se jedna o kvalit podprsenku, tak jsou ochot-
né zaplatit vice pen¢z, nez tieba planovaly. Jedna z respondentek uvedla, ze ,, ... podprsen-
ka za 200 K¢ je az podeziele levnd. Respondentky, které navstévuji specializované ob-

chody také uvedly, Ze zde pocitaji s vyssi investici nez v klasickém obchodé.

Zajimavym poznatkem bylo zji§téni, ze ,, ...kalhotky do kompletu bych si chtéla koupit, ale

nekupuji, protoze jsou moc drahé. *

10.1.6 Zjisténi - obavy
Na internetu:

Z probirani nakupovani spodniho pradla na internetu zaznélo, Ze nekteré respondentky si
neumc¢ji vybrat spravnou velikost podprsenky a bez pomoci prodavacky se neobejdou. Me-
zi zékladni obavy pii nakupovani online pak zaznély véty jako, Ze podprsenka nebude se-
dét, ze se boji, ze podprsenku nebude moct vratit a vadi jim, ze musi platit poStovné. Jako
velky problém povazuji, ze si pradlo nemohou vyzkouset. ,,...kazdy strih podprsenky je
Jjiny a ne kazdy mi sedi. “ Pro n€které ucastnice je také dilezité, jak podprsenka vypada pod
trickem a jaky déla podprsenka tvar prsou.

Vétsina Ucastnic se shodla, ze je nebavi probirat se tabulkami velikosti a zjiStovat svou

“«

velikost. Casto také ,, ...nemaji dostatecny vybér podprsenek v mé velikosti.
V prodejné:

Vice jak polovina ucastnic se shodla, Ze pti nakupu ve specializovaném obchod¢ hraje vel-
kou roli to, jak je jim prodavacka sympaticka. ,, ... kdyz jdu do obchodu, kde to neni levné,
tak se u toho chci i citit dobre, nez si koupit néco hlavné abych uz byla pry¢.* Casto poci-
tuji jako problém, Ze prodavacka je nenechd samotné si vybrat pradlo a hned jim nabizi
néjakou variantu zbozi. Stejné tak nékterym castnicim neni piijemné, kdyZ na né proda-

vacka v kabince saha.
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Nékteré z tiCastnic se také setkaly s prodavackou, ktera jim Spatné poradila — zvolila Spat-
nou velikost, hajila nékteré ,,podprsenkové myty* jako napt.: ze velikost 80B je stejna jako
75C apod.

Nekteré participantky maji problém najit svou velikost i ve specializované prodejné. A
pokud jiz jeji velikost maji, tak je podprsenka nepéknd na pohled, zaznély slova jako ,, ba-

bickovsky vzhled* nebo ,, pytle na melouny *.

10.1.7 Zjisténi — sportovni podprsenka

O sportovni podprsenky se respondentky vyjadiily jako o specifickém druhu podprsenky,
ktera podléha jinym zakonitostem nez vybér klasické podprsenky. U sportovni podprsenky
hraje roli znacka, Casto si ji kupuji na doporuceni a jsou ochotné za ni zaplatit vice penéz.
Jedna z mladsich respondentek uvedla: ,, ...prresvédcilo by mé, kdyby opravdu Setiila moje
prsa, nebudou mé pri sportu bolet... presvedci mé spis zkusenost. “ Respondentky také dis-
kutovaly o riizné pruznosti a pevnosti materidlu, a Ze jsou rizné typy sportovnich podprse-

nek pro rtizné sporty, ovsem samy neumi urcit, kterd se pro jaky sport hodi.
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11 VYCHOZI SITUACE

Pro pochopeni souc¢asného nastaveni e-shopu je pottebné shrnout soucasné vyuzivané ka-
naly a jejich vyuzivani.

11.1 Cilova skupina

Stézejnim produktem e-shopu jsou podprsenky, protoze jich e-shop nabizi v nejvice vari-
antach, a zaroven se nejedna o sezonni zbozi jako i jinych kategorii (jako jsou plavky, pun-
¢ochy, svatebni pradlo apod.). Proto se 1 tato diplomova prace zamétuje predev§im na tuto
kategorii.

Primarni cilova skupina

Primarni cilovou skupinu tvofi Zeny, které maji neobvyklou velikost podprsenky, tudiz ji

nemohou sehnat v kamenném obchodé, piipadné maji specializovany kamenny obchod

daleko. Dalsi charakteristiky jsou:

- Zakvalitni a sedici podprsenku jsou ochotny zaplatit i vyssi ¢astku
- Jsou zvyklé komunikovat (nakupovat) prosttednictvim internetu
Pro piesnéj$i pochopeni cilové skupiny byla vytvofena persona typické zastupkyné cilové

skupiny.
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Anicka Slezakova

"Nakup podprsenky je pro me
problém - vétsinou nemaji mou
velikost, prodavacky jsou moc viezié
a vSechny podprsenky vypadaji jako
na staré baby"

Vék: 33

Pracovni pozice: Gcetni
Stav: vdané, 1 dité
Bydli&t&: stfednl Cechy

Osobnost

Introvert Extrovert
|

Analyticka Kreativnl

|
Konzervativnl Liberalnt
|
Pasivnl Aletivnf

Velikost podprsenky: 75F

= Pohodlf po cely den je pro mne dilezité
= Réda se stardm sama o sebe

* Chcivypadat dobfe

Nékupni chovani

Mém problém sehnat v obchodech svou velikest. Vatéinou jsou
podprsenky v mé velikosti asklivé, anebo prosté nedostupné

Nové pradlo si kupuji, kdyZ se v mém soucasném pradle jiz
necfiim dobfe - je nepohoding, seprané, vylézé z néj kostice apod.
Doma mam standardné 2 ¢erné podprsenky, jednu bflou a jednu
t&lovou

Ke specidlnim pileZitostem jako Je napfiklad wrodf si réda koupim
"néco lepitho’, napfiklad krajkovy komplet aped

Bio

KaZdé réno kdyZ vstanu, tak chystdm snidani pro sebe, manZela a
nasi malou Barborku, manZelovi jesté svadinu do préce. Po
odvedenf Barusky do Skolky jdu pracovat. Sedim vétsinu dne u
poéitate a ¢asto mé z toho boll zdda a za krkem. Po pracl se
vénuji deefi, manzelovi a nékdy jdu s kamarddkami na kafe. O
vikendech radi jezdime na vylety nebo na navitévu k mamince
nebo tchyni

Ve volnych chvilich (kierych nenl mnoho) réda sleduje beauty a
fashion blogerky, &tu si knfZku nebo si zajdu zacviéit zumbu.

Motivace
Slewvy

VirodT, slavnostni pifleZitost

M4 oblibena podprsenka mi doslouZila

Kamaradka mi doporudila pfjemnou prodavacku

W obchodé nabfzl zndmou znacku prédla

V obchodé jsem byla spokojens

Znacky

Dove

Kanaly

Tradi¢nf reklama

Online & Social Media

Doporuéenf kamarddkou

Owlivnénf Cldnky na internstu (emag, blogy...)

Obrazek 23, Anicka Slezdakova — persona, vlastni zpracovani

Sekundarni cilové skupiny

- Zeny majici rady kvalitni spodni pradlo z Kroméiize a blizkého okoli (max. + 50

km)

- Muzi, ktefi chtéji partnerku obdarovat erotickym zbozim, pun€ochami nebo nocnim

pradlem

- Aktivni sportovkyné, které pozaduji vysokou kvalitu a funkénost sportovniho prad-

la

Stavajici zakaznice
Specifickou skupinou s jinou formou komunikace jsou pravidelné a vracejici se zakaznice.

Tyto zékaznice znaji e-shop 1 jeho majitelku pani MareSovou. Komunikace probihd casto

naptimo s pani MareSovou skrz telefon ¢i e-mail.
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11.2 Aktualni vyuzivané kanaly

E-shop funguje na bazi spoluprace majitelky pani Aleny Maresové a online marketingové
agentury Weboo s.r.0., ktera ma podil ze zisku. Agentura se stara o veskeré upravy e-shopu

a podpurné aktivity na internetu. V poloviné roku 2015 probéhl celkovy rebranding od

loga, pies propagacni materialy, az po e-shop.

Fashion INtimote

S f

FASHION

I N T I M ATE

Obrazek 24, srovnani puvodniho loga a nového loga 2015

Spoluprace s Abracabra.cz

Na konci roku 2015 zacala spoluprace s bloggerkou zamétenou na podprsenky - Abra-
cabra.cz. Sle¢na Karolina (autorka blogu) byla navstivit vydejni misto v Postoupkach u
Kroméfize, kde si mohla prohlédnout a vyzkouset vSechno zbozi. Na zaklad¢ jeji navstévy
pak vysel &lanek ,,Utajeny raj u Kroméfize"’. K tnorovym narozeninam blogu pak prob&h-
la akce — slevovy kupon 15 % pro ¢tenarky Abracabra.cz. Spoluprace s bloggerkou ptived-

la relevantni skupinu ndvstévnic na e-shop, coZ je vidét i na strdvené dob¢ na strankach 1

zobrazenych strankach na e-shopu. OvSem vyrazny prodejni efekt tato spoluprace neméla.

" Clanek je dostupny z: http://www.abracabra.cz/2016/01/utajeny-raj-u-kromerize.html
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Akvizice Chovani Konverze | Elektronicky obchod =

Zdroj / médium = N o = . .
NavEtavy % nowjich Novi ufivatelé  Mira okamitsho | ooet stranel i ZIUETL EE05T
na 1 navstévu trvani navstévy elektronického

navitév opudténi
= obchodu

Transakce

189 7302% 138 2593% 732 00:04:57  1.06% 2

1. abracabra.cz / referral 189(100,00 % 73,02 % | 138(100,00 % 2593 % 7.32 00:04:57 1,06 % 2(100,00 %

Obrdazek 25, navstévnost z blogu Abracabra.cz, zdroj: GA
Newslettery

V soucasné dobé¢ je na e-shopu moznost piihlésit se k odbéru novinek vyménou za slevovy
kupén 50 K¢ na prvni ndkup, ¢imz ptibyvaji do mailingové databaze novy zdkaznici. Ke

dni 17. 3. 2016 je v databazi celkem 1850 zakaznikl pfihlaseno k odbéru novinek.

Newslettery se tvoti nahodile, vétSinou podle obdobi (v 1été plavky, v zimé puncochy, na

sv. Valentyna erotické pradlo apod.) Rozesilky za obdobi od 1. 1. do 17. 3. 2016 lze vidét

v tabulce:
Datum roze- , . pové ot ,Ote_ POé‘?t klik- Pocet odhla- | Podet transak-
, Téma e-mailu vieni e- nuti na e- ., , .
silky . . Senych ci z rozesilky
mailu mail
AvESte +
23. ledna | TVAvStéva bloggerky 283 50 7 1
30 % sleva
$. bfezna | i barevné pod- 250 53 6 4
prsenky
17. biezna | " ohodné 3D spacer 152 26 2 0
podprsenky

Obrazek 26, tabulka rozesilek newsletteri v roce 2016, viastni zpracovani

Rozesilky nejsou nijak diferencovany, nejsou vytvoreny Zadné seznamy zékaznic, se kte-

rymi by se dale pracovalo. Rozesilky probihaji hromadné na celou databazi bez rozdilu.

SEO

Na e-shopu se v ramci spoluprace s agenturou Weboo pracuje také na SEO. A to jak na
onpage, tak na offpage faktorech. Shrnuti soucasného stavu SEO je v kapitole 9.2 SEO.
Intenzivnéj$i optimalizace se provadi na vybrana klicové slova, jejichz seznam a vyvoj
pozic je dostupny v ptiloze. U téchto slov se sleduji konkrétni pozice na vyhledavacich

Seznam a Google kazdy tyden a nasledné probihaji ipravy onpage Ci offpage.

Zbozové srovnavace
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Produktovy feed z e-shopu se posila do zbozového srovnavace Zbozi.cz a Heureka.cz. Zde
se neplati zadnéd reklama, ale vyuZziva se pouze neplacena moznost srovnani produktii
S ostatnimi e-shopy. Vyhoda tohoto kanélu je, Ze uZzivatel se dostane na konkrétni detail

produktu, ktery pozaduje.
Facebook

Spolecnost Fashion Intimate vyuziva ze socidlnich siti Facebook. Tento kanal slouzi pre-
vazné jako informacni kanal o nabizenych produktech, slevach a akcich e-shopu, sdileji se
zde ¢lanky z poradny (jak se zméfit, jaké typy podprsenek existuji apod.). Celkové je na
facebookové strance 867 fanouski®, kteti nejsou prili§ aktivni. Ve spolupraci s agenturou

Weboo se realizuji narazové placené kampané upozoriiujici na akéni €i nové zbozi.
Remarketing na Facebooku

Kontinualné bézi na Facebooku remarketingova kampan. Kampan neni nijak diferencova-
na podle navstivenych URL, protoze navstévnost e-shopu to neumoznuje. Remarketingovy
inzerat se zobrazuje pouze zenam, které navstivili e-shop v poslednich 60 dnech, ale nena-

koupily.

8 Ke dni 3. 4. 2016
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Fashion Intimate

31 bfezen v 20:58

N

Nezapomnéla jste nakoupit?

Na nasem e-shopu na Vas stale ¢eka vice jak 120 typu podprsenek, 90
stfiht kalhotek a 130 variant puncoch. Vratte se tam, kde Vam rozumi a
OBJEDNEUJTE si své favority jesté dnes (&)

PS: Jako bonus mate POSTOVNE ZDARMA

(e

NEZAPOMNELA JSTE

NAKOUPIT?

ri-;

Nezapomnéla jste nakoupit?

Vas obchod se spodnim pradlem. Poradime vam a pokud objednate do 12. hodin
zboZi skladem, zitra ho budete mit domal

Koupit

FASHION-INTIMATE.CZ | AUTOR: WEBOO.EU

Obrazek 21, remarketingovy inzerat na Facebooku, zdroj: Facebook.com
Tento kanal je velmi efektivni, a to nejen z hlediska proklikovosti (CTR je vyrazné vyssi
neZ u jinych kampani na Facebooku), ale i podle Google Analytics je vidét, Ze vysoké pro-

cento objednavek pfijde az pii opakované navstéve.

Pocet navstév pred Transakce Podil z celku

transakci

1 9 37,50 % I
2 1 417 % N

3 1 417 % I

6 2 8,33 % N

7-25 8 33,33 % [
50+ 3 12,50 % [

Obrazek 28, pocet navstev pred objednavkou, zdroj: GA
Nastroje pro vyhodnocovani aktivit

Nejdulezitéjsim kandlem pro vyhodnocovani navstévnosti a efektivit jednotlivych kanali

je nastroj Google Analytics, ktery dovoluje pomérné podrobny pohled na efektivitu jednot-
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livych kanala. Protoze je méfici kod implementovany konstantné napfic lety XY, je mozné

metriky mezi sebou porovnavat a vyhodnocovat.

Pro sledovani metrik z newsletterti funguje vnitini systém, ktery sleduje proklikovost, miru
otevieni newsletteru, pocet unikatni a celkovych proklikli. V tomto softwaru je mozné také
sledovat, ktery e-mail rozesilku otevtel (kliknul). Néasledné konverze lze sledovat pomoci

méficiho kodu Google Analytics.

Metriky na Facebooku se pfili§ nesleduji (pouze pocet navstév z tohoto kanalu), protoze

fanouskovska zakladna neni az tak vysoka a aktivni. S témito daty se dale nepracuje.
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111. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH ONLINE STRATEGIE INTERNETOVEHO OBCHODU
FASHION-INTIMATE.CZ

V projektové Casti této diplomové prace bude pifedstaven navrh online strategie e-shopu
Fashion-intimate.cz pro zvolené obdobi od kvétna 2016 do dubna 2017. Zakladem pro se-
staveni této online strategie byly vysledky z praktické ¢asti této prace. Projektova ¢ast urci
také Casovou, finan¢ni a personalni ndro¢nost navrhu. V posledni ¢asti budou urceny limity

a rizika celé diplomové prace.

12.1 Cil online strategie a online komunikace

Cilem strategie je zvysit na e-shopu za rok relevantni navstévnost na dvojnasobek. K tomu

je nutné optimalizovat funkénost e-shopu a celou online komunikaci.

Cilem online komunikace e-shopu Fashion Intimate je oslovit zeny s neobvyklou velikosti
podprsenky, odstranit jejich obavy z nakupu online, dostate¢né je motivovat k prvnimu
nakupu a co nejvice podpotit jejich spokojenost. Z focus group vyplynulo, Ze pokud mayji
tyto Zeny dobrou prvni zkuSenost, rady se vraci tam, kde jim nékdo pomohl (jsou vérné

obchodu, kde dobie nakoupily).

Pro jednotlivé kroky strategie jsou stanoveny nasledujici dil¢i cile, které budou sledovany

po celou dobu projektu a nasledné v kvétnu 2017 vyhodnocena jejich tispéSnost:

- Opravit v§echny chyby e-shopu tak, aby e-shop nekladl zadné piekazky k prohlize-
ni stranek ¢i uc¢inéni nakupu

- Usnadnit Zendm vybér spravné velikosti na maximum

- Zvysit pocet zaindexovanych stranek ve vyhledavaci Seznam alespoii na pocet 800
stranek

- Zvysit navstévnost e-shopu alespont o 50 %

- Zvysit povédomi o znacce Fashion Intimate a jeji majitelce pani MareSové jako po-
radkyni v oblasti vybéru spravné velikosti spodniho pradla — vydat alesponi 4 PR

¢lanky/rozhovory
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12.2 SWOT analyza

Pro shrnuti nejpodstatnéjSich zaveérh z praktické ¢asti této prace slouzi SWOT analyza. Ta

se zaméfuje na silné a slabé stranky e-shopu i1 ndkupniho chovani cilové skupiny. Dale jsou

shrnuty také piilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit online komunikaci.

Silné stranky

Velky rozptyl velikosti spodniho prddia.
Jinde nedostupné velikosti.

Poradkyné pii vybéru velikosti pani Mare-
Sova.

Postovné zdarma.

U zbozi skladem rychlé dodani.

Slabé stranky
Chyby na e-shopu.

Spatna zaindexovanost ve vyhleddvaci Se-
Znam.cz

Spatny copywriting.

Spatna orientace na e-shopu viivem pouziti
prilis odbornych slov.

Chybi informace k vyméné zbozi.

Vysoka kvalita zbozi.
Vyssi cena.
Neefektivni vyuzivani nastroji online ko-
munikace.

Prilezitosti Hrozby

VyuZivani prezentace produkti pomoci
videa.

Poradna pro spravny vybér velikosti.

Aplikace pro spravny vyber velikosti pod-
prsenky.

Vyuziti viralniho potencidlu socialnich siti
pro Sifeni ¢lankl/videi s poradenskou téma-
tikou, vytvareni komunity.

Otevieni prodejny/vydejniho mista na dob-
fe dostupném miste.

Loajalita zakaznic.

Obavy z ndkupu spodniho pradla pres in-
ternet.

Silné a znam¢;j8i konkurence.

Nedostatek navstévnosti na e-shopu.

Tabulka 11, SWOT analyza, vlastni zpracovani

Nejvyznamnéjsi polozky v jednotlivych oblastech jsou zvyraznény kurzivou — na téchto
bodech by se mélo vice pracovat (v ptipad¢ slabych stranek a hrozeb) nebo jich vice vyu-
zivat (v ptipadé silnych stranek a ptilezitosti).

Nejvyraznéjsi silné stranky jsou sméfovany k vybéru Siroké Skaly velikosti podprsenek,
které jinde nejde najit. Dalsi vyznamnou silnou strankou je poStovné zdarma, které miize

¢astecné vykompenzovat nékteré obavy z ndkupu na internetu.
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Mezi slabymi strankami dominuji ty, které se vénuji nastaveni e-shopu. Soucasny stav e-
shopu je nevyhovujici a uzivatelsky neptivétivy. Tyto slabé stranky vSak lze odstranit.

Soupis ¢innosti jak chyby na e-shopu odstranit je v dalsi kapitole.

Velky potencial nabizeji ptilezitosti. Obavy je naopak potieba co nejvice eliminovat nebo
odstranit. V dalsich kapitolach této diplomové prace se pracuje s vyuzitim prilezitosti a

predchazenim hrozeb.

12.3 Upravy e-shopu

V praktické ¢asti byl podrobné zmapovan e-shop Fashion intimate.cz. Na zakladé téchto
zjisténi je nutné provést nezbytné Gpravy k tomu, aby byl e-shop piehledny, pouzitelny a

napomocny svym navstévnikim pfti hledani informaci i pii nakupu.
12.3.1 Upravy obecné

Nejen pro vyhledavace, ale také pro navstévniky e-shopu je nutné zrychlit nacitani celého
webu. To znamena odstranit vloZené inline styly a CSS styly, které maji vliv na rychlost

nacitani webu.

Pti testovani se ukazalo, Ze vyjizdéci banner ,,pro¢ nakupovat u nés* zakaznice spise obté-
Zuje, na e-shopu také chybi stranka ,,O nds*“. VyjiZzdéci banner je proto nutné odstranit a
text, ktery zde je napsany je vhodné umistit pravé do sekce ,,O nas®, kterd zaroven miize

slouZzit jako predstaveni majitelky e-shopu pani MareSové a jejim snu o spodnim pradle.

Na strankach upln¢ chybi odkaz na socialni sité¢. M¢l by se umistit do pati¢ky e-shopu + do
., Kontaktu®.

12.3.2 Upravy p¥i vybéru podprsenky

Zobrazovani poctu produkttl v kategoriich nefunguje spravné — casto se nezobrazily vsech-
ny produkty, v nékterych kategoriich byl jen jeden produkt a nevypada to divéryhodné.

Proto je nutné piekontrolovat zobrazeni produktti a vytvofit piehledné&jsi informacni archi-

tekturu celého e-shopu. Vice v kapitole Informacni architektura webu.

Velmi problematickym se ukazal také filtr, ktery nefungoval tak, jak mél. Velikosti je po-

tteba sefadit od nejmensi po nejvetsi.
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V detailu produktu je nutné mit fotografii produktu ve vSech nabizenych barvach. Pfi pre-
kliknuti na jinou barvu ve filtraci by se automaticky meéla zobrazit fotografie v pozadované
barvé. Nékdy uplné chybi obrazky produktti ve vSech nabizenych barvach, proto je potieba
obrazky. Popisek produktu se nachazi az pod horizontem obrazovky — je potieba rolovat a
neni na prvni pohled vidét. Popisek je potfeba umistit na misto, kde bude hned na prvni
pohled vidét. Problematické je také vybirani kalhotek do kompletu — v popisku produktu je

spousta kodu, které odkazuji na dalsi zbozi, které Casto ani neni ve velikosti zdkaznice.

Jednim z nejvétsich problému je Sipka ,, ZPET* v detailu produktu. Pokud zakaznice pouZi-
je filtrovani produktl, nasledné jde pfimo do detailu produktu, tak nema Sanci se vratit zpét
tak, aby nemusela znovu pouzit filtr, v horSim ptipadé se ji zobrazila ,,chyba databaze* a

musela cely e-shop navstivit opakovang. Tato je zcela zasadni funkéni problém e-shopu.

12.3.3 Upravy v kosiku

Tlacitko ,,odstranit produkt z kosiku‘ se momentalné nachazi mimo obrazovku zakaznika a
zbozi tak lze z koSiku vyndat pouze tak, Ze zadate pocet kust 0. Tlacitko pro odstranéni je

nutné vlozit pfimo k produktu.

12.3.4 Upravy vyhledavace

Vyhledava¢ funguje pouze na ptesny nazev nebo kod produktu. Problém nastava, pokud
navstévnice zada kod bez pomlcky atd., protoze se ji zboZzi viibec nezobrazi. Toto je potie-
ba odstranit. Nejlepsi variantou je vytvofit ,,tagy* u kazdého produktu, ptes které¢ pajde
vyhledavat zbozi ve vyhledavaci. E-shop tak ziska mnohem vic vyuziti — ptjde zbozi rych-

le filtrovat pomoci velikosti, znacky, poctu hacki, barvy a dalSich charakteristik.

12.3.5 Upravy obsahu

Na e-shopu uplné chybi text jak postupovat pii vymeéné ¢i vraceni zbozi. Tyto informace je
potieba umistit na dobie dostupné misto na e-Shopu tak, aby se na ni zdkaznice mohla kdy-
koliv dostat. Odkaz na tuto stranku je potfeba nésledné vlozit také do potvrzovaciho e-

mailu, ktery pfichazi zékaznici s potvrzenim objednavky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

12.4 Informacni architektura webu

Z uzivatelského testovani pouzitelnost, heuristické analyzy pouzitelnosti i focus group vy-
plynulo, ze soucasné nazvy kategorii v sekci podprsenky je neptehledné a pro navstévnice
prili§ odborné. V ramci focus group probé¢hla aktivita, kdy respondentky (zastupkyné cilo-

v¢é skupiny e-shopu) mély za kol roztiidit podprsenky do kategorii.

Vysledek z focus group bylo nésledujici rozd€leni riznych typti podprsenek do kategorii

podle poti‘eb a prileZitosti, na které si podprsenku obléct:

- Na denni noSeni
o Podprsenka zvedacka
o Balkonova podprsenka
o Krajkova podprsenka
o Kosticové podprsenka
o Push-up podprsenka
o Podprsenka beze $vii
o Atypické velikosti

- Pro maminky
o Téhotenska podprsenka
o Kojici podprsenka

- Na specialni ptileZitosti
o Podprsenka beze $vii
o Eroticka podprsenka
o Krajkova podprsenka
o Korzetova podprsenka
o Saténova podprsenka
o Atypické velikosti

- Sportovni podprsenka

12.5 Online komunikadni strategie

Komunikaéni strategie reaguje na vysledky FG, ktera se uskutecnila v ptedchozi ¢asti di-
plomové prace. Reflektuje potieby, obavy a touhy zen s neobvyklou velikosti podprsenky a

zaroven navrhuje, jakou reakci by mél e-shop Fashion Intimate zaujmout. Navrh komuni-
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kaéni strategie vychazi z Model value proposition canvas, ktery mapuje Needs, Wants a

Fears cilové skupiny. Kazda polozka pak vyzaduje konkrétni odpovéd’ e-shopu, ktera je

uvedena pomoci Benefits, Experience a Features.

12.5.1 Needs

Zakladni potfeby vyjadiuji nékdy i nevédomou nutnost néco mit, n&jak se citit, nékym byt.

Reakce obchodu je zajistit uspokojeni téchto potieb a to bud’ nabidkou sortimentu, nebo

odpovidajicimi sluzbami. Zaroven se argumenty k uspokojeni téchto potieb daji vyuzit

v copywritingu, v bannerech, prodejnich argumentech apod.

Needs

Features

Mit spravnou velikost podprsenky.

Aplikace pro pohodIné spocteni vhodné
velikosti.

Mit alespon 3 zakladni barvy podprsenky
(bila, Cerna, télova).

Velky vybér podprsenek v bilé, cerné a
béZové barve v hodné velikostech.

Tabulka 12, online strategie needs a features, viastni zpracovani

12.5.2 Wants

Nejlepsi moZznosti, jak reagovat na touhy Zen je prizplisobit jim copywriting, popisky pro-

dukt, ptipadné dalsi obsah na strance jako videa, obrazky apod.

Wants

Benefits

Mit velky vybér podprsenek v mé velikosti.

E-shop ma velky vybér podprsenek v rtiz-
nych velikostech.

Vybirat si z péknych podprsenek na pohled.

E-shop nabizi vzhledové pé€kné podprsenky.

Byt sexy.

Podprsenka je zdkladem kazdé sebevédomé
zeny.

Mit pohodlnou podprsenku.

Podprsenky jsou z materialu, ktery je poho-
dlny. Podprsenky ve vétSich velikostech
maji $irSi raminka, kterd se nezaryvaji.

Mit pékny tvar prsou.

Podprsenky na e-shopu délaji pékny tvar
prsou, ktery si uzivatelka mize prohlédnout
I na videu.

Mit vétsi prsa.

V sortimentu se nachazi push up podprsen-
ky.

Tabulka 13, online strategie wants a benefits, vlastni zpracovani
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12.5.3 Fear

Umét reagovat na obavu je zakladem uspéchu. Pokud obavy odstranime, ziskdme tak mno-
hem vice spokojenych zékaznic. Na pohled je vidét, ze obav je mnohem vice nez potieb ¢i

tuzeb. Je to zpisobeno tim, ze FC byla zaméfena pfedevsim na obavy a problémy z nich

vyplyvajici.

Fear

Experience

Nevyberu si spravnou velikost.

Aplikace pro vyber spravné velikosti. Nut-
né popsat, kde se zméfit (nejlépe ndzorne
na obrazku), nasledn¢ uzivatel zada hodno-
ty do aplikace, kterd mu ukdze vhodnou
velikost pradla.

Chybi mi pomoc prodavacky.

Moznost kontaktovat majitelku e-shopu
prostiednictvim formulare, chatu. Ideélni je
Live chat.

Stiih podprsenky mi nebude sedét.

Vypracovat prehled stiihi podprsenek
a vlozit jej k jednotlivym produktim.

Musim platit penize navic — za poStovné,
pfipadné za vratné.

Postovné zdarma, moznost vratit bali¢ek
cely nebo ¢ast bezplatné na adresu (nejlepsi
moznosti je posilat papirové samolepky se
zpate¢ni adresou obchodu — zdkaznice ne-
musi nic platit a o nic se starat).

Zbozi nebudu moct vratit.

Moznost vraceni neposkozeného a nepouzi-
tého zboZi bez udani ditvodt do 14 dni.

Zbozi si nemiizu vyzkouset.

MozZnost objednat 5 podprsenek a moznost
vratit (vSechny nebo jen ¢ast).

Nevim, jak podprsenka bude vypadat oble-
¢end, pod trickem.

Nazorna fotka / video s oble¢enou pod-
prsenkou na modelce.

Nebavi mé probirat se tabulkami velikosti,
vybirat si spravnou podprsenku.

Aplikace pro zméteni velikosti — po zadani
hodnot se vyfiltruji pouze produkty v dané
velikosti.

Nebude dostate¢ny vybér podprsenek v mé
velikosti.

Produkty dostupné ve vice velikostech, vice
barvéch.

Podprsenka v mé velké velikosti nebude
pekna na pohled (,,babickovsky* vzhled).

Podprsenky dostupné 1 v atraktivnich vzo-
rech, stfizich i ve vétsich velikostech.

Tabulka 14, online strategie fear a experience, vlastni zpracovani
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12.6 Navrhované nastroje online komunikace

Vybér vhodnych néstroji online komunikace probéhl na zakladé vysledki analyz a pomoci

modelu STDC. Ptehled jednotlivych prostfedkd v konkrétnich fazich je vidét v Tabulka 15.

SEE THINK DO CARE
“Harad *Poradna *Nakup ePodpora pfi
eSocialni sité e Aplikace pro eTelefonat Vymvéné .
oClanky zvoleni spravné elive chat zbogll/vracem
eSpolupréce s velikosti ePiihlsteni k ZbOZ.I N

bloggerkami *Videa newsletteru *Registrace uctu k
*Online PR eRecenze AW AT e opskovanemu
eDiskuzni fora eKvalitni popisky vydejnim misté n? upu

produktl °Pr§hlec!
eRemarketing objedna:/ek,
ePPC eDoporuceni
. kamaradkam
eZbozové } )
srovhavace ePersonalizovany
newsletter

Tabulka 15, ndavrh prostredkii v jednotlivych fazich spotiebitelii podle modelu

STDC, vlastni zpracovani

12.6.1 Faze See

Do faze See patii vSechny Zeny s neobvyklou velikosti podprsenky, co si cht&ji koupit
plavky nebo puncochace ¢i jiné zbozi, které patii do sortimentu e-shopu Fashion Intima-
te.cz. V této fazi o sob¢ e-shop ,,dava védét™ a dostava se do povédomi téchto lidi. Proto
jsou do této faze zafazeny prostredky, kterymi se dostava znacka a e-shop Fashion Intimate

do povédomi, stava se dlivéryhodnou a autoritativni.

Poradna — tento prostiedek je skv€ly nastroj pro ziskani divéryhodnosti, pfirozené autori-
ty a specialisty v tomto oboru. Navic ma ptimy vztah ke konkrétnim uzivatelim. Poradna
by fungovala principem formulafe, kdy uzivatel/ka napisi problém a majitelka e-shopu
pani Maresova odpovi. Otazky z poradny pak mohou skvéle slouzit jako inspirace a pod-

klady pro vytvareni vlastniho obsahu (¢lanky, videa, FAQ apod.)

Socialni sité — souCasny Facebookovy profil e-shopu neni vyuzivan nijak systematicky,

spise nahodile a bez rozmyslu. Pii promysleném vyuziti této socidlni sité se da oslovit vel-
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ké mnozstvi lidi s téméf nulovymi naklady. Dulezité je sdilet kvalitni obsah, ktery je rele-
vantni pro Zeny s neobvyklou velikosti podprsenky. V této fazi uzivatelky nechtéji zatim
nic nakoupit, proto je lepsi sdilet spiSe zajimavy a pro uzivatelky piinosny obsah. Dal§im
dilezitym propagacnim aspektem na socidlnich sitich je prace se skupinami a sponzorova-
nymi piispévky — s vlastni databazi e-mailovych adres, s vytvafenim publik ,,Lookalike*

apod. Dalsi moznosti, jak se dostat do povédomi pravé v oblasti Fashion marketingu je

vvvvv

Clanky a videa — k tomu, abychom mohli na socialnich sitich (i jinde) sdilet kvalitni ob-
sah, je nutné jej nejprve vytvofit. Clanky a videa jsou idealni pro zaujeti pozornosti a spo-
lecné s poradnou plisobi diveéryhodné a autoritativné. Inspiraci pro ¢lanky a videa Ize najit
na diskuzich, pravé v poradné, z otazek v Live chatu na e-shopu apod. Obsah by mél byt
provazan pomoci odkazt v textu s e-shopem i obsah mezi sebou (pomaha to SEO i orien-

taci navstévnika).

Spoluprace s bloggerkami — diky spolupraci s bloggerkami se e-shop dostane piimo
k relevantnimu publiku. Zeny, které se zajimaji o médu, o tom, jak vypada a jak vypadat
Iépe. A to nendsilnym zptisobem — produkty zakomponované do outfitu, recenze konkrét-
nich kouskt pradla apod. Dilezity je vybér spravné bloggerky, kterd oslovuje 1 starsi cilo-
vou skupinu Zen. Soucasna spoluprace s bloggerkou Abracabra, ktera se zamétuje piede-
v§im na spodni pradlo je spravna volba, ovSem je nutné se vice zamyslet nad typem spolu-

prace, protoze prozatimni aktivity nepiinesly pozadovany efekt.

Online PR — skrz online PR se lze zam¢fit na osvétu Zen, které nevédi, jakou velikost pod-
prsenky maji, ptipadné jak si vybrat podprsenku, jak se zmé&fit apod. Opét online PR souvi-
si s kvalitou vyprodukovaného obsahu, pfipadné s moznosti navazani spoluprace s médii,
ktera ¢tou potencialni zakaznici e-shopu. V oblasti online PR je nejlepsi zaméfit se na
brand a tvaf majitelky pani MareSové jako specialistky a poradkyné v oblasti vybéru

spravné velikosti spodniho pradla.

Diskuzni féra — ohledné spodniho pradla existuje mnoho diskuznich vldken na rGznych
serverech. Diskuzni fora mohou nejen slouzit jako inspirace pro ¢lanky na vlastni web a do
poradny, ale také jako posileni diivéryhodnosti majitelky jako odbornice na spodni pradlo a

spravny vybér velikosti a ziskani relevantni navStévnosti e-shopu. Pani MareSova na dis-
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kuznich férech musi vystupovat svym jménem a smyslem piispévki je predevSim poradit,

ne prodat.

12.6.2 Faze Think

Ve fazi Think se nachazeji uzivatelky, které si chtéji koupit spodni pradlo. Proto je nutné
byt v jejich podvédomi (z faze See) a dat jim dostatecnou motivaci, mnozstvi informaci a

sob, jakym jsou predavany.

Poradna a aplikace pro zvoleni spravné velikosti — mnoho Zzen se neumi zméfit, neumi
spravné urcit svou velikost podprsenky nebo nechtéji tyto informace dohledavat. Cilem
proto je tento proces co nejvice ulehcit. K tomu by méla slouzit aplikace, kterd Zen¢ ukéaze
a poradi, jak se spravné zméfit. Nasledné naméefené hodnoty uzivatelka zada do aplikace,
ktera ji sama ukaze, jakou velikost podprsenky hledat. Pro osobni kontakt a podporu pro
uzivatelky by méla byt opét k dispozici poradna.

Videa a recenze produkti — v této fazi je dulezité odstranit vSechny obavy, které Zzeny pfi
nakupovani spodniho pradla na internetu maji. K tomuto tG¢elu slouzi videa a recenze. Vi-
deo miize ¢aste¢né nahradit nevyhodu, ze uzivatelky si nemohou zboZi osahat a vyzkouSet
— ukaze produkt v redlné situaci (obleceny), jak vypada (nejen na vyretuSované fotce) a
zdirazni pfednosti produktu. Recenze produkti pak ukazuji, jak jsou realné uzivatelky
s produktem spokojeny, stejné tak dodavaji na autenti¢nosti a diivéryhodnosti produktu i e-

shopu.

Popisky u produkta — popisky jsou v piipadé e-shopu hodné dulezité, aby se uzivatelky
dozvédély potiebné informace, aniz by produkt vidély. Proto je nutné popsat podrobné

vzhled, funk¢nost, kvalitu produktu apod.

Remarketing — tento prostiedek je efektivni i v sou¢asném nastaveni e-shopu. Je idealni
,pripominkovaci® nastroj, ktery oslovi nerozhodné uZzivatele. Remarketing 1ze vyuzivat 1
jako podporu cross-sellingu a akénich nabidek. Vzhledem k tomu, ze se remarketing pro-
vadél doposud pouze na Facebooku, bylo by dobré¢ vyzkouset i remarketing v obsahové siti

spolecnosti Google a Seznam.

PPC — metoda placenych reklam ve vyhledavani je i¢innou metodou pro zasazeni pozado-

vané cilové skupiny. V ptipadé e-shopu je nejlepsi vyuzit vice konkrétni klicova slova,
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ktera nejsou tolik konkurenc¢ni, a tim padem tak draha. Diky podrobné analyze klicovych

slov, kterou je nutné udélat také pro SEO, vyplynou pravé tato slova.

Zbozové srovnavace — tento prostiedek je idedlni pro fazi Think, protoze pokud si uzivatel
dohledava podrobné informace, zvazuje alternativy, tak mize vyuzit pomocnika — prave

srovnavac.

12.6.3 Faze Do

Féze Do v ptipadé¢ naseho e-shopu miize mit nékolik podob. Cilem neni jen ndkup, ale také
dalsi dil¢i ukony, jako je telefonat, kontakt s majitelkou skrz Live chat, pfihlaseni k ne-
wsletteru ¢i navstéva vydejniho mista. VSechny tyto ukony totiz znaci zdjem spotiebitelky

0 zbozi a koupi produktu.

Cilem faze Do je ud¢lat spotiebitelku spokojenou s nabizenym feSenim ¢i ndkupem a pie-

sunout ji tak do faze Care.

12.6.4 Faze Care

V posledni fazi Care je dalezité umocnit pocit uspokojeni z ndkupu a podpofit spravnost
rozhodnuti o koupi. Protoze pokud zdkaznice bude spokojend, tak se mnohonasobné zvy-

Suje moznost budouciho opakovaného nakupu.

Podpora pii vyméné zboZi/vraceni zbozi — pokud dojde k situaci, Ze spotiebitelce zbozi
nebude sedét, nebude se ji libit nebo nesplni jeji ocekavani, je potieba ji urychlit proces
vraceni ¢i vymény zbozi na maximum. Z focus group Vv praktické casti vyplyva, ze nejlepsi
je dodat spolecné se zbozim pielepku se zpatec¢ni adresou, kterd se nalepi na balicek, zane-
se na poStu a zboZi se pro zdkaznici bezplatné zasle zpét. O postupu vymeény/vraceni zbozi
je nutné mit na webu podrobné informace, které na soucasném e-shopu chybi a konkrétnim

upravam e-shopu se vénuje kapitola

Registrace u¢tu k opakovanému nakupu a piehled objednavek — e-shop nabizi moz-
nost zaregistrovat si sviyj ucet a vidét tak prehled vSech objednavek. Po ptihlaseni by uzi-
vatel mohl také kontaktovat jednoduse pomoci formulare majitelku e-shopu. Registrace a

prehled objednavek jednotlivych uzivatell je zajimavy také pro databazi e-shopu.
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Doporuceni kamaradkam — cilem faze Care je vzbudit v uzivatelce takové nadSeni a
spokojenost, ze obchod doporuci i dal§im kamaradkam, znamym nebo ndm napiSe recenzi

k jednotlivym produktim.

Personalizovany newsletter — diky tomu, ze se uZzivatel zaregistruje, lze o ném zjistit
mnozstvi potfebnych informaci (velikost podprsenky, typ podprsenky), tak lze rozesilat
cileny mailing. Jako motivace k registraci do databaze se osvédcila sleva za registraci, dal-
§1 moZnosti je soutéz na socialnich sitich nebo sbér dat offline. Nejlepsi variantou je posilat
konkrétni uzivatelce takovy produkt, ktery se bude hodit k pfedchozimu nakupu (cross-

selling) nebo dalsi zbozi piesné v jeji velikosti a typu podprsenky.

12.6.5 Microsite pro sportovni podprsenku

Podle vysledku z focus group je nakupni proces u sportovni podprsenky jiny nez u klasické
podprsenky. Pravé proto se nabizi fesSeni prodeje sportovni podprsenky pomoci microsite,
ktera je zaméfena jen na tuto podprsenku. Sportovni podprsenka Panache Sports Bra 5021,
kterou e-shop Fashion Intimate nabizi, je jedna z nejlepSich sportovnich podprsenek na
trhu. Jejimu uvedeni na trhu pfedchazel vice jak dvoulety vyzkum, diky némuz je pod-

prsenka specialné vyvinutd predevsim pro Zeny s velkymi prsy.

E-shop Fashion Intimate.cz nabizi jako jediny e-shop v Ceské republice tuto podprsenku
v 10 barvéach a v Sirokém rozpéti velikosti (od 60DD po 90G). Toto je potieba zdiiraznit
hned na uvodu microsite, stejné jako jeji funk¢énost — pohyblivost prsou je az o 83 % mensi
nez u béznych sportovnich podprsenek. Popsat podrobné celou konstrukci podprsenky.
Microsite by méla obsahovat i ukazkové video, kde bude podprsenka vidét obleCena na
zené& s velkymi prsy. Zena na videu by méla i aktivn& sportovat, aby bylo vidét, jak pod-

prsenka prsa drzi.

Nakonec piipojit recenze spokojenych uzivatelek, které si tuto podprsenku jiz zakoupily.

12.7 SEO

Z analyzy navstévnosti v praktické ¢asti této diplomové prace je jasné patrny vyrazny pro-
pad navstévnosti z organického vyhledavéani vyhledavade Seznam.cz, mirny propad pak u

Google.com. Proto je dulezité vyraznéji se vénovat praveé oblasti SEO.
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Analyza kli¢ovych slov - na Gplném zacatku je potieba provést podrobnou analyzu klico-
vych slov, kterd bude zamétena jak na cely e-shop obecné (spodni pradlo, luxusni spodni
pradlo, pradlo v neobvyklych velikostech apod.), tak i na jednotlivé produktové kategorie i
produkty samotné. Cilem analyzy je zjistit, jak 1id¢ tato slovni spojeni vyhledavaji. K ana-
lyze klicovych slov lze vyuzit nastroje od vyhledavact Google a Seznam, které ukazuji

pramérnou meésicni hledanost vyrazu, také naSeptavace a internetové diskuze.

Prace s klicovymi slovy — z analyzy klicovych slov by mély vychazet veskeré texty na e-
shopu. To znamena titulky, meta description, popisky zbozi, alt u obrazkl, nadpisova
struktura i cela obsahova strategie. OvSem nikdy se nesmi zapomenout na to, ze texty se
nepiSou pro roboty, ale pro uZivatele. Proto neni smyslem dostat KW na co nejvyssi pozici
jen proto, aby se stranka zalibila robotovi. Protoze piivést navstévnost je prvni krok, ale

motivovat navstévnika k dalSimu postupu (nakup, piecteni ¢lanku apod.) je krok dalsi.

Titulky — Kazdy titulek musi byt unikatni, obsahovat potiebna KW, byt poutavy na
pohled a vystihnout podstatu stranky, na kterou odkazuji.

Meta description — pfestoze tento faktor naptimo neovliviiuje robota, ovliviiuje
proklikovost jednotlivych vysledk ve vyhledavani. V popisku je nutné vyzdvih-
nout hlavni vyhody produktu a motivovat uzivatele k prokliknuti. Je nutné dodrzet

délku znaki cca 160 znaki proto, aby se zobrazil cely.

Nadpisova struktura — sou€asnd nadpisova struktura neni pfili§ bohatd. Kazda
stranka by meéla mit unikatni H1 nadpis, opét by mél obsahovat relevantni KW.
S dalsimi nadpisy by se m¢lo také 1épe pracovat, protoze bohatd nadpisova struktu-

ra je pro robota signalem dobie zpracovaného webu.

Obsahova strategie — pii psani ¢lankd, tipt, vytvafeni navodl jak se zméfit ¢i jak se
o pradlo starat, je potfeba vzdy vychazet z analyzy KW a pouzivat relevantni slovni
spojeni. Stale je ovSem dulezité mit na mysli uzivatele, jak se text Cte, a jestli dava

smysl.

Vyplnéni parametru ,,alt* u obrazki — protoze roboti ve vyhledavani neumi ptecist ob-
razky, je potfeba vyplnit tag ,,alt“, ktery jim fekne, co se na obrazku nachazi. ProtoZe e-
shop obsahuje velké mnozstvi obrazkli, mize tento tag vyrazné¢ pomoci zaindexovani a

zvySeni pozic ve vyhledavani na pottebné kli¢ové slovo.
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URL adresy — piedevsim z analyzy navstévnosti z Google Analytics vyplynulo, ze fada
starSich URL adres, které byly roboty zaindexovany, a pfichazela z nich navstévnost, dnes
jiz neexistuji. Tento faktor mize mit vyrazny vliv na roboty. Proto je nutné podrobné zma-
povat staré URL adresy, ze kterych prichdzela navstévnost z nastroje Google Analytics, a
ty nasledné presmérovat na nové URL adresy. Stejné tak je potieba zrevidovat vSechny
URL adresy na soucasném e-shopu, aby adresa neobsahovala nerelevantni klicova slova a
nahradit (a pfesmérovat) je slovy z analyzy klicovych slov. Po upravach URL adres je po-

tieba vygenerovat novou sitemap a upravit také soubor robots.txt.

Responsivni zobrazeni — responzivni zobrazeni stranek je pro e-shop dilezity hned
z nékolika diivodii. Cim dal vétsi procento uZivateli socialnich siti je pouZiva na mobilnich
zafizenich. Proto pokud se chce e-shop prezentovat na Facebooku a dalSich socialnich si-
tich, je nutné tomuto trendu prizpusobit také zobrazeni na zafizeni s jinym nez standardnim
rozliSenim. Stejné to je u e-mailingu, kdy spousta uzivatelli ¢te e-maily pfimo v mobilnim
telefonu. Responzivni design zaroven dava pozitivni signdl robotiim, ktefi pak tyto weby

uptednostiuji ve vysledcich vyhledavani.

Propojeni socialnich siti s e-shopem — pro ziskani dalSich relevantnich zpétnych odkazl

je dobré zaloZit dalsi socialni sité kromé Facebooku jako Google+ ¢i Instagram.

Zrychleni naéitani e-shopu — rychlost naditani je dalsi faktor, ktery ovliviiuje roboty i
uzivatele. ProtoZe e-shop obsahuje velké mnoZstvi obrazkd, je nutné je optimalizovat tak,
aby se nenacitaly zbytecné velké. DalSim vylepSenim pro rychlej$i nacitani e-shopu je

zmenseni zdrojového kodu stranek a odstranéni inline CSS stylu.

Pomoc se zaindexovanim — po Upravé sitemap, ktera urcité pomiiZe se zaindexovanim, je
mozné také ,,podstr¢it” konkrétni URL vyhleddva¢im Google a Seznam. Tim se uspisi
zaindexovani konkrétnich stranek. Indexace souvisi také s dalSim bodem (budovani zpét-

nych odkazl).

Budovani zpétnych odkazii — velmi dulezity faktor je budovani kvalitnich a relevantnich
zpétnych odkazii. Soucasny odkazovy profil je velmi jednolity, stranky Casto odkazuji
pouze na homepage e-shopu. E-shop by se mél zamétit radéji na budovani mensiho poctu
odkazi, které budou kvalitngjsi, odkazovat na konkrétni produkty nebo kategorie. E-shop
Ize zaregistrovat do fady fashion katalogt a diskuznich for, které jsou divéryhodné a jsou

tematicky Uzce piibuzné s nabidkou e-shopu. Stejné tak je potfeba vyuzit potencial PR
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¢lankq, které jsou navrzeny v ramci online strategie ve fazi See a umistit do nich odkaz na

e-shop.
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13 PROJEKTOVY PLAN

Podrobny projektovy plan pocita s realizaci zacatkem kvétna 2016. Velka vétSina praci
bude zajisténa agenturou Weboo s.r.0. ve spolupraci s majitelkou pani Alenou MareSovou,
pouze néktera Casti budou zajisStény pies externiho dodavatele. Vynalozené finan¢ni pro-
sttedky tak budou pouze ty, které budou utraceny za reklamu a ty, které¢ budou poskytnuty

externimu dodavateli. Interni naklady jsou vyjadieny v hodinach.

Cely projekt potrva od kvétna roku 2016 do dubna 2017. Prvni 4 mésice budou vénovany
upravam a optimalizaci e-shopu tak, aby podpofil jeho funkénost a spokojenost navstévni-
kt. V nasledujicich mésicich budou spustény navrhované kandly. V posledni, hodnotici

fazi se vyhodnoti efektivita a uc¢innost téchto kanali.

13.1 Pripravna faze

Vzhledem k souc¢asnému stavu e-shopu zahrnuje piipravna faze pomérné velké mnozstvi
ukont. Ty jsou naplanovany pomérné husté na obdobi kvéten — srpen 2016. Veskeré upra-
vy se budou provadét interné ve spole¢nosti Weboo s.r.o. vzdy po konzultaci s majitelkou
e-shopu. Na n¢kterych fazich se bude majitelka pfimo podilet. Jediné vynalozené naklady

tak vzniknou pfi pofizeni softwaru pro zpracovani a rozesilku personalizovanych newslet-

terd.
Piipravna faze
Casovy har-
Aktivita monogram Rozpodet Personalni ’ZaStOU-
2016 pent
6|78
upravy e-shopu
obecné upravy 20 hod Weboo
vybér podprsenky 40 hod Weboo
detail produktu 40 hod Weboo
kosik 2 hod Weboo
graficky navrh uzivatelského uctu 3 hod Weboo
doprogramovani uzivatelského uétu 10 hod Weboo
vyhledavac 20 hod Weboo
informacéni architektura 5 hod Weboo + majitelka
aplikace pro spravnou velikost podprsenky Weboo + majitelka
graficky navrh 5 hod Weboo
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naprogramovani aplikace 60 hod Weboo
analyza KW 10 hod Weboo
titulky, meta description 30 hod Weboo
URL + pfesmérovani starych URL 2 hod Weboo
revize responzivniho designu 10 hod Weboo
zrychleni nacitani 5 hod Weboo
Poradna Weboo + majitelka
graficky navrh 2 hod Weboo
naprogramovani poradny 2 hod Weboo

popisky produktti 80 hod Weboo + majitelka
produktova videa 50 000 K¢ | externé + majitelka
stranka s informacemi o vyméné/vraceni zbozi 2 hod Weboo + majitelka
uprava copy v kategoriich, na homepage 20 hod Weboo
Priprava databidze pro mailing

vybér softwaru J.. 15 000 K¢ Weboo
zpracovani databaze 10 hod Weboo
Microsite pro sportovni podprsenku

Wireframe 3 hod Weboo
Graficky navrh microsite 3 hod Weboo
Naprogramovani microsite 15 hod Weboo

Celkem: 65 000 K& /399 hodin

Tabulka 16, harmonogram praci pripravné faize, vlastni zpracovani

13.2 Realizaéni faze

Do realiza¢ni faze vstupuje jiz opraveny a funkéni e-shop i pfipravené podklady pro reali-
zaci jednotlivych propagacnich nastrojii e-shopu. Zacatek realizacni faze je naplanovan na
zati roku 2016. Spravu a optimalizaci jednotlivych kandli ma na starosti agentura Weboo
s.r.0. Realné vydaje tak budou ptedevsim za zpoplatnénou sluzbu (PPC, PR ¢lanky a roz-
hovory, spoluprace s bloggery apod.). V prubéhu celého projektu bude probihat vyhodno-
covani a optimalizace jednotlivych prostfedkii komunikace tak, aby byly vyuZzity co ne-

jefektivnéji.

Realizac¢ni faze

Personalni za-

Aktivita 2016 2017 Rozpocet stoupent

9l10]11]12] 1] 2] 3] 4
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Priubéh konkrétnich nastroja
Poradna 50 hod majitelka
Socialni sité 120 hod Weboo
10 000 K¢
+ produkty
v hodnoté¢ | Weboo + maji-
Spoluprace s bloggerkami 20 000 K¢& telka
40 000 K¢ | Weboo + maji-
Online PR + 30 hod telka
Diskuzni fora 50 hod majitelka
Weboo + maji-
Poradenska videa 150 hod telka
PPC 60 000 K¢ Weboo
Newslettery 20 hod Weboo
Remarketing 60 000 K¢ Weboo
Poradenské ¢lanky 50 hod majitelka
Pribézné vyhodnocovani - repor-
ting 30 hod Weboo
Celkem: 190 000 K& / 500 hodin

Tabulka 17, harmonogram realizacni faze projektu, viastni zpracovani

13.3 Hodnotici faze

Po roce spoluprace je potieba sjednotit vSechna data, porovnat je s piedchozim obdobim a

udélat zavéry, zhodnotit pribéh projektu a vysledky porovnat se stanovenym cilem online

strategie.
Realiza¢ni faze
- . , N Personalni za-
Aktivita kvéten 2017 tydny Rozpocet stoupeni
1 2 3 4
Hodnoceni
Shromazdéni dat 5 hodin Weboo
Analyza 10 hodin Weboo
Vyhodnoceni, porovnani s cili,
navrhy na zmény 10 hodin Weboo
Celkem: 25 hodin

Tabulka 18, harmonogram hodnotici fize projektu, viastni zpracovani
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13.4 Rizika a omezeni realizace projektu

Vzhledem Kk rozsahlosti projektu je nutné si uvédomit jeho limity a rizika, ktera mohou

ohrozit ptipravy, priabéh nebo efektivitu jednotlivych feseni.

1. Problémy pri technické realizaci projektu. Je mozné, ze z technickych divodi
nekteré moznosti neptijde zrealizovat, tudiz se nékteré body budou muset zreduko-
vat €1 Uplné vypustit.

2. E-shop je Spatné naprogramovan, a Zadné upravy SEO nepomohou. Vzhledem
k propadu organické navstévnosti je mozné, Ze novy e-shop je Spatné naprogramo-
van. Spatny kod miize vést k tomu, Ze robot e-shop jiz nenavitivi a vyhodnoti
stranky jako nerelevantni.

3. Nedostatek internich zdroju. Cely projekt je narocny na ¢as z hlediska internich
lidskych zdroji v agentute Weboo s.r.o. Tito lidé mohou byt vytizeni na jiném pro-
jektu.

4. Spatny odhad nékterych poloZek v rozpoétu &i ne¢ekané vydaje. Stanovené na-
klady se mohou zménit vlivem Spatného odhadu ¢i necekané situace (softwarové

piekazky, technické obtize apod.)

13.5 MozZnosti projektu

1. Vytvoieni komunity Zen s neobvyklou velikosti podprsenky. Protoze tyto zeny
maji stejné problémy, stejné pocity a prozivaji podobné kazdodenni strasti, je ide-
alni feSeni vytvofit komunitu Zen s témito problémy a bavit se s nimi, fesit jejich
problémy, ale proZivat s nimi 1 jejich radosti. Pro vytvofeni této komunity jsou ide-
alnim prostfedkem socidlni sité.

2. Otevieni kamenné prodejny. Dalsim krokem, ktery prospéje jak e-shopu, tak i
posune sen majitelky pani MareSové dal, je otevfit si vydejni misto/kamennou pro-

dejnu v centru Brna.
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ZAVER
Cilem préace bylo definovat zakladni pojmy z oblasti online komunikace, nakupniho cho-
vani a specifika fashion marketingu, provést analyzy sekundarnich i priméarnich dat e-

shopu Fashion Intimate.cz. Na zaklad¢ téchto poznatkii pak zpracovat navrh online strate-

gie se zaméfenim na zeny s neobvyklou velikosti podprsenky.

Prakticka c¢ast této diplomové prace probéhlo zhodnoceni souc¢asného nastaveni e-shopu
pomoci uzivatelského testovani pouzitelnosti a heuristické analyzy pouzitelnosti. Tim se
odhalily nejvétsi chyby a problémy, kterymi e-shop odrazuje navstévniky. Dale byla pro-
vedena analyza ndvstévnosti z jednotlivych kanali pomoci Google Analytics. Nasledovalo
zhodnoceni nastaveni SEO faktord, které ovliviiuji vyhledavace. V posledni casti praktické
¢asti prob&hla Focus Group s cilovou skupinou e-shopu — se zenami s neobvyklou velikosti
podprsenky, o jejich zvyklostech, motivaci pii ndkupu pradla a o obavach z ndkupu pradla
online, a jak je odstranit. Z analyz vyplynulo, ze spusténim nového e-shopou doslo k ra-
pidnimu zhorSeni navstévnosti predevs§im z organického vyhledavéani. Na e-shopu je takeé
velka fada chyb, které je nutné opravit ke spokojenosti zakaznic a pfijemné orientaci na
webu. Focus Group zase odhalila, jak si zeny pradlo vybiraji, co je motivuje k ndkupu a
jaké obavy maji pfi ndkupu pradla online. S témito zjiSt€énimi se dale pracuje v projektové
¢asti prace.

Projektova cast prace je zamétfend na vyuziti poznatkli z praktické ¢asti ve prospéch e-
shopu, jak zapracovat na zlepSeni pouzitelnosti a spokojenosti jak soucasnych, tak budou-
cich zakaznic a navstévnic e-shopu. Cilem e-shopu nema byt jen prodat produkt, ale e-shop
by mél nabizet feSeni také Zenam, které spadaji do cilové skupiny, pfitom nemaji prozatim
potiebu nakoupit nabizeny produkt. Vytvofit vztah a pozitivni vnimani znacky Fashion
Intimate, stejné tak majitelky pani MareSové. Vybrané prostredky a kanaly jsou rozd€leny
podle modelu See — Think — Do — Care pravé z vyse zminénych divodt. Hlavnim cilem
online strategie e-shopu je zvysit navstévnost alespon o 50 %, zeny dostate¢né motivovat
K prvni objednavce a spokojenosti s nakupem. Projektovy plan zahrnuje harmonogram
jednotlivych praci, jejich timming, rozpocet a personalni zodpoveédnost za tikol. Na konci

projektové ¢asti jsou pak zminény limity, rizika a moZnosti navrhu tohoto feSeni.

V ramci metodiky byly ureny dvé vyzkumné otazky, které byly zodpovézeny v praktické

¢asti prace pomoci analyz. Na prvni vyzkumnou otdzku tykajici se problémul a chyb e-
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shopu reaguji analyzy pouzitelnosti, konkrétné heuristicka analyza a uzivatelské testovani.
Odpovéd na druhou vyzkumnou otazku odhalila Focus Group, ktera byla zaméfena prave

na obavy zen pii nakupu spodniho pradla online.

Préce na této diplomové praci mi pfinesla novy pohled na danou problematiku, coz ma pro
mne velky vyznam ptedevs§im proto, ze jsem soucasti spolecnosti Weboo s.r.o., kde se sta-
rame nejen o e-shop Fashion-Intimate.cz, ale také o jeho online propagaéni aktivity. Mame
pied sebou hodné¢ prace, ale ja véfim, ze spole¢nymi silami se nam podati e-shop zase ,,na-

kopnout®.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
MAU  Monthly Active Users

DAU  Daily Active Users

PPC  Pay per click

SEO  Search engine optimization

STDC See — think — do — care (viz. MODEL See — think — do — care)
GA Analyticky nastroj Google Analytics

FB Socidlni sit’ Facebook

UXx User experience (uzivatelsky prozitek)

FC Focus Group



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 104

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1, uzivatelé CR na Facebooku — ze dne 4. 2. 2016, Zdroj: Facebook.com........... 20
Obrazek 2: schéma nakupniho rozhodovaciho procesu, zdroj: Kotler (2007, s. 337) ........ 24

Obrazek 3, Model Value Proposition Canvas, zdroj: http://www.peterjthomson.com........ 27

Obrdzek 4: Data z Google Analytics od 1. 2. 2010 do 10. 3. 2016 .......ccevveveveeiecieeceene. 37
Obrazek 5: Kampan ve spoluprdci s Marikou Janeckovou, zdroj: Facebook.com ............. 39
Obrazek 6, novy vs. vracejici se uzivatelé za rok 2015, zdroj: Google Analytics ............... 40
Obrdazek 7: pocet navstév uzivatelii za rok 2015, Zdroj: Google Analytics......................... 40
Obrdazek 8, graf navstévnosti ze Seznamu — srovnani 2014 a 2015, zdroj: GA ................... 42
Obrazek 9, vstupni URL ze Seznamu v TOP 0bdobi 2014, zdroj: GA ...........cccoovvvvevinennnn. 42
Obrazek 10, nejcastéjsi vstupni stranky ze Seznamu srovnani 2014 a 2015 dle GA,
VIASTNT ZDFACOVANT........viiiiii ittt ba e aes 43
Obrazek 11, graf navstévnosti z Google — srovndni 2014 a 2015, zdroj: GA ..................... 44
Obrazek 12, ndvstévnost z referralu, srovnani 2014 — 2015 dle GA, vlastni
ZPFACOVANL ..ottt ettt n et et e e e s m e s e e ne e e e e nnn e e r e e 46
Obrazek 13, titulek ve zdrojovém kodu e-shopu Fashion-intimate.Cz ..., 47
Obrdazek 14, zobrazeni pri vyhledavani na Google.Com ..............c.cooovivviniiiiiiiciiiicienn, 47
Obrazek 15, zobrazeni pri vyhledavani na Seznam.cz...............ccccooeiiviniiiiiiiciinicienn, 47
Obrdazek 16, nadpisova struktura na homepage, zdroj: www.s€0-SerViS.CZ ........cccevvrueene.. 48
Obrdazek 17, nadpisova struktura v kategoriich, zdroj: www.se0-SerViS.CZ.......cccccevvrven.. 49
Obrazek 18, ukdzka sitemapy, zdroj: http://fashion-intimate.cz/sitemap.xml .................... 51
Obrazek 19, chyby ve zdrojovém kodu, zdroj: validator.w3.0rg ........ccccevvrerinnneneinene, 52
Obrazek 20, indexace Google robotem, zdroj: www.google.com .............cccccovvvirieninennn. 53
Obrazek 21, indexace Seznam robotem, zdroj: SEZNAM.CZ ..........ccoovviioiiieeniiiieeieeieeee 53
Obrazek 22, zpétné odkazy e-shopu Fashion Intimate.cz, zdroj: Search Console............... 54
Obrdazek 23, Anicka Slezakova — persona, vIastni zpracovani ...............cccceeevceeiieiininennn. 71
Obrazek 24, srovnani puvodniho loga a nového [oga 2015 ...........ccccoeoeiviiiiniiiiniiiinnen, 72
Obrazek 25, navstévnost z blogu Abracabra.cz, zdroj: GA........ccocviiiiiiiic e 73
Obrdazek 26, tabulka rozesilek newsletterii v roce 2016, viastni zpracovani ....................... 73
Obrazek 27, remarketingovy inzeradt na Facebooku, zdroj: Facebook.com......................... 75

Obrazek 28, pocet navstev pred objednavkou, zdroj: GA..........ccccccoevviiiiniiiiiiiiiiiiciiieene 75



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Vyvoj navstévnosti podle Google Analytics v letech 2010 — 2015, viastni
ZPFACOVANL ..ttt e b e e sr e s e b n e e e nnes 38
Tabulka 2, navstévnost z riiznych kanalit — srovnani 2014 a 2015 dle GA, viastni
ZPFACOVANL «..vvveiiiieesiieeesieee et e ettt et ettt e bt e et e s st e e st e e s Rt et e e s e e e nbb e e e ebb e e e nabe e e nbe e e nrees 41
Tabulka 3, navstévnost z organického vyhledavani — srovnani 2014 a 2015 dle GA,
VIASIAT ZDVACOVANT ... 41
Tabulka 4, klicové slova ze Seznamu, srovnani 2014 — 2015 dle GA, viastni
ZPFACOVANL «.vvveiiiieesiiieesiite e ieeeasiae et ettt e st e s s bt e e st e e e st et e ea b e e e nab e e e ebb e e e nnb e e e nnbe e e neees 44

Tabulka 5, nejcastéjsi vstupni stranky ze Seznamu srovnani 2014 a 2015, viastni

ZPFACOVANL ..ottt nm e et s bt e e s m e e e n e e e nne e s neennes 45
Tabulka 6, vysledky heuristické analyzy, viastni zpracovani................cccoceuveeeeeininennennnn. 59
Tabulka 7, heuristicka analyza pouzitelnosti — navigace, vlastni zpracovani..................... 61
Tabulka 8, heuristicka analyza pouzitelnosti — kvalita obsahu, viastni zpracovani............ 62
Tabulka 9, heuristicka analyza pouzitelnosti — vyhledavani, vlastni zpracovani ................ 63
Tabulka 10, heuristicka analyza pouZitelnosti — napovéda, viastni zpracovani.................. 65
Tabulka 11, SWOT analyza, vIastni ZDFACOVANI .............ccccouiveiiiiiiiiiii e 79
Tabulka 12, online strategie needs a features, vlastni zpracovani............cccccceccueeeeneenne. 83
Tabulka 13, online strategie wants a benefits, viastni zpracovani ...............ccccocovecveencnnenn. 83
Tabulka 14, online strategie fear a experience, vIastni Zpracovani ...............cccccueevevneunenn. 84

Tabulka 15, navrh prostredku v jednotlivych fazich spotrebitelu podle modelu STDC,

VIASIAL ZDVACOVANI ...ttt 85
Tabulka 16, harmonogram praci pripravné faze, vlastni zpracovani ..............ccccceceeeeueenn. 94
Tabulka 17, harmonogram realizacni faze projektu, vlastni zpracovani ...............c...c........ 95

Tabulka 18, harmonogram hodnotici faze projektu, vlastni zpracovani ............................. 95



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 106

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: scénéf uzivatelského testovani
Ptiloha P II: scénat focus group

Ptiloha P III: heuristicka analyza

Ptiloha P IV: CD se zaznamy uzivatelského testovani a focus group



PRILOHA PI: SCENAR UZIVATELSKEHO TESTOVANI

Co sledovat

PoloZena otazka

ZKkoumani oblast: homepage

Najde bonus 50,- K¢ zdarma za registraci
k newsletteru? Pochopil ucel webu? Jaky je

prvni dojem?

Co vas na e-shopu zaujalo?

Umite odhadnout, cemu se webové stranky

veénuji, k Cemu slouzi?

Upoutala néjaké ¢ast vasi pozornost? Chce-

te nékam kliknout?

ZKkoumana oblast: poradna

Nejsi si jista, jakou mate velikost podprsen-
ky, jaky typ si koupit — umi vam e-shop
pomoct s vybérem a vhodnou velikosti

podprsenky?

Zkoumana oblast: vybér produkti

Prubé¢h filtrace produkti - velikost, skla-
dem; muZe se vratit na vypis produkti; jak

probiha vyhledavani apod.

Chcete si koupit podprsenku. Najdéte néja-
kou, kterd se vam libi ve vasi velikosti a
pfidat ji do koSiku.

Je vdmi vybrané zbozi skladem?

Predstavte si, Ze mate mald prsa a chcete

najit vhodnou zvétSovaci podprsenku.
ZKuste ji vyhledat a nasledné piidat do ko-
Siku.

Hodily by se vam také puncochace. Najdéte
takové, které se vam libi, a pfidejte je do

kosiku.

Chcete uSetfit — nabizi e-shop néjaké akéni

zbozi? Pokud ano, jaké je cena po sleve?

Zkoumana oblast: koSik




Orientace v kosiku, provedeni ukont, moz-

nost opusténi kosiku

Bézte do kosiku a zkontrolujte zbozi v ko-

$iku. Vidite celkovou cenu za zbozi?

Je mozné ziskat dopravu zdarma? Pokud
ano — jak?

Nemuzete usetfit n¢jakym jinym zptlso-
bem?

Ted jste se rozhodla, ze k vdmi vybrané
podprsence chcete kalhotky do kompletu.
Zkuste je najit a ptidat do kosiku.

Cena je prilis vysoka, jeden produkt z koSi-

ku vyjm¢éte.

Jakd moznost dopravy a platby vam nejvic

vyhovuje?
Vyberte si dopravu PPL s dobirkou.

Zjistite n¢kde, za jak dlouho vam zbozi

dorazi?
Musite se pro ndkup registrovat?

Dokoncete objednavku.

Zkoumani oblast: storno objednavky

Objednavku jste si rozmyslela — jaké mate

moznosti zruseni objednaného zbozi?

Zbozi vam dorazilo, ale velikost pradla vam

nesedi — miiZete zboZzi vymeénit?

MiZzete zbozi po doruceni vratit?

Zkoumana oblast: socialni sité

Chcete veédet, jestli mizete e-shop sledovat

na Facebooku.

PouZiva spole€nost 1 jiné socialni sité?




Zkoumana oblast: Zavére¢né zhodnoceni

Jaké jsou podle vas hlavni vyhody e-shopu?

Jaké jste pocitila hlavni problém pfi vybéru

a nakupu zbozi?
Vzbudil ve vas e-shop daveéru?

Nakoupila byste na ném?




PRILOHA II: SCENAR KE SKUPINOVEMU ROZHOVORU

Scénar ke skupinovému rozhovoru, rozhovor je polostrukturovany

1.

Rozhodnuti o koupi

Pti jaké prilezitosti nakupujete pradlo?

Vite, jaké pradlo si chcete koupit?

Nakupujete po jednom kusu?

Jak casto nakupujete spodni pradlo?

Vite doptedu, kolik jste ochotna za pradlo utratit?

Vybér velikosti

Znéte svou velikost?

Zme¢fila jste se nekdy?

Poradila jste se n¢kdy s n¢jakou odbornici?

Vybér obchodu

Vracite se pravidelné do stejného obchodu?

Podle ¢eho vybirate obchod, kde utratite své penize?

Nechate se ovlivnit prodavackou — naptiklad ze nakonec utratite mnohem vice pe-
néz, nez jste méla v umyslu?

Vybér konkrétniho zbozi

Podle ¢eho vybirate spodni pradlo v obchodé?

Kupujete komplet (podprsenka + kalhotky) nebo podprsenku zv1ast?
Kdyz si koupite ,,luxusnéjsi“ pradlo, nosite ho na bézné noseni nebo si ho Setfite na
zvlastni ptileZitosti?

Vite, jak poznate, Ze mate spravnou velikost?

Zkusenost s kvalitou pradla

Jak dlouho vam vydrzi spodni pradlo?

Jak perete spodni pradlo? Jste ochotna ho prat ru¢né?

Nakup na internetu

Pfijde vam v potfadku nakupovat spodni pradlo na internetu?

Jak daleko jste ochotna zajet si pro kvalitni podprsenku, s poradenstvim?
Sportovni podprsenka

Podle ¢eho si vybirate sportovni podprsenku?

Jaké argumenty vas presveédci o kvalitng?



PRILOHA P III: HEURISTICKA ANALYZA

Vysledek analyzy

Celkem hodnoceno 220 faktord pouZitelnosti e-shopu Fashion-intimate.cz.

Skére

Homepage 90 %

Zaméreni na ukony 78 %

Navigace a architektonika webu 59 %

Formulare 78 %

Divéryhodnost 91 %

Kvalita obsahu 68 %

Layout a vizualni design 80 %

Vyhledavani na webu 59 %

Napovéda, zpétna vazba a tolerance 68 %
chyb

Celkové skore 75 %

Homepage
Napovéda, zpétna 100% Zam&Fent na Gk
vazba a errory 75% amerent na ukony
Vyhledavani na webu archiI:ltZ\I/(itgoanciiaawebu

Layout a vizualni

design Formulare

Obsahova analyza Davéryhodnost



HOMEPAGE

Hodnoceni iivodni stranky.

Hodnocena oblast Hodnoceni

PoloZky na homepage jsou jednoznacné zaméreny na klicové uZzivatelské 1
ukony.

Homepage obsahuje tla¢itko "vyhledavani". 1
Produktové kategorie jsou na homepage jasné viditelné. 1
Dilezity obsah je uveden primo na homepage nebo na jedno kliknuti z 1
homepage

Homepage zobrazuje dobré ukazky skuteéného obsahu stranek. 1
Odkazy na homepage zacinaji dilezitymi KW (Nap¥. "sun holidays' ne 1

"holidays in the sun™).

Na homepage je nékolik polozZek, které byly zveiejnény v posledni dobé 1
+ odkaz do archivu.

Navigacni oblast na homepage neni nadmérné naformatovana a uzivate- 1
1€ si ji nebudou plést s reklamou.

The value proposition je jasné vyjadieno na homepage (napriklad v 1
titulku nebo uvodni obrazovce).

Na homepage je smysluplna grafika, ne cliparty ani nesmysiné obrazky. 1
Navigace webu je usporadana logicky a zptisobem orientovanym na -1

ukol (méné dulezité informace v dolni ¢asti).

Title v ndzvu homepage je spravné vyjadieny pro vyhledavace jako je 1
Google.

VSechny korporatni informace jsou seskupeny do jedné zietelné poloz- -1
ky (napf¥. "O nas").

UZivatelé porozumi the value proposition. 1
Hned pri prvnim pohledu na homepage poznam a porozumim, kde za- 1
¢it.

Homepage zobrazuje v§echny hlavni mozZnosti, které web nabizi. 1

Homepage ma dobie zapamatovatelnou URL.

Homepage vypada profesionalné a budi pozitivni prvni dojem

Design homepage motivuje lidi k tomu, aby web prozkoumali.

Rl R R e

Homepage vypada jako domovska stranka; nelze si ji splést s nékterou
z podstran.




ZAMERENI NA UKONY

Hodnoceni oblasti a akoni.

Hodnocena oblast Hodnoceni

Na strance nejsou irelevantni, nepotiebné a rusSivé informace. 1
Na strankach se nepouZziva prehnané skripty, filmy, audio soubory, gra- 1
fika nebo obrazky

Stranka nevyZaduje zbyte¢nou registraci 1
Kriticka cesta (napfiklad nakupu, registrace apod.) je jasna, bez rusi- -1
vych elementii.

Informace jsou prezentovany jednoduse, prirozené a logicky. 1
Byl minimalizovan pocet kroku ke splnéni poZzadovaného tikolu. 1
Stranky vyZaduji minimum rolovani a klikani 0
Stranky spravné navadi k uzivatelovu dalSimu kroku. 1
Uzivatel miZe dokondit ukol rychle 1
Polozky miiZe uZivatele jednodusSe porovnat, pokud to je potiebné ke 0
spInéni cile (nap¥. porovnani produkti).

Ukoly na sebe navazuji podle procesu, ktery uZivatel provadi. 1
Stranky urychluji a usnadiiuji uZivateli ¢innosti nez bez systému 1
NejdiilezitéjSi a nejcastéjSi pouzivana témata, vlastnosti a funkce jsou 1
blizko stfedu stranky, ne daleko od levého nebo pravého okraje.

UZivatel nemusi zadavat stejné informace vice nez jednou. -1
Diilezité a ¢asto pouzivana témata a ¢innosti jsou '""'na povrchu" stranek 1
(ne hluboce v jejich strukture).

Psani (napfr. pri nakupu) je omezeno na minimum, je urychleno (na je- 1
den Kklik) pro vracejici se uZivatele

Cesta k danému ukolu je pfimérené dlouha (2-5 kliki). 1
Pokud méa néjaky ukon vice kroku, uZivatel vidi, kolik kroki mu jesté 1
zbyva a kde se pravé nachazi.

Cena je vidy jasné zobrazena u vSech produkti 1
Zasady ochrany osobnich idajit na webu je snadné najit, a to zejména -1
na strankach, které zZadaji osobni informace. Politika je jednoducha a

jasna.

UZivatelé webu si nemusi pamatovat informace z mista na misto. -1




Hodnocena oblast Hodnoceni

Formaty dat jsou vhodné pro danou kulturu (nap¥. mile pro UK). 1
Podrobnosti o vnitfnim fungovani software neni odhaleno uzivateli 1
Stranky jsou idealni i pro uZzivatele, ktery ma malou predchozi zkuse- 1
nost

Stranky usnadnuji uzivatelim prozkoumani stranek a vyzkousSet si ruz- 1
né moznosti pred tim, neZ se zaregistruji.

Typicky novy uZivatel dokaZe vétSinu ukoni dokoncit bez asistence né- 1
koho jiného

Pokud se uZzivatel vrati na stranky, budou si pamatovat, co provadél za -1
klicové tikony.

Funké¢nost ovladacich prvki je ziejma 1
V koSiku je jasné viditelna moZnost "pokracovat k objednavce' v horni 1
¢asti stranky

Dilezita Call to action jako "pridat do koSiku" jsou zvyraznény 1
Tlacitka vyzyvajici k akci (napr. "ODESLAT) jsou vZdy vyvolana po 1
kliknuti uzivatelem - ne automaticky

Akéni a hlavni nabidky poloZek jsou zobrazeny jako tlacitka (ne pouze 1
hypertext).

Pokud je uZzivatel uprostied procesu néjakého tikonu a ukon prerusi, 1

miZe se vratit na rozpracované misto a pokracovat od mista, kde skon-
¢il.

Pokud stranka obsahuje hodné informaci, miize uzivatel tiidit a filtro- 1
vat informace.

Pokud je v tikonu tlacitko nebo ikona, je relevantni pro ukon. 1
Stranky informuji uZivatele pred automatickym odhliSenim, které je 0
vhodné

Nezadouci funkce (napriklad Flash animace) lze zastavit nebo preskocit 1
Stranky jsou dikladné a spravné funguji (Zddné nefunkcéni odkazy -1
apod.).

Stranky maji podporu pro uzivatele, vysvétleni (napr. napovédy a chy- -1

bové zpravy)




NAVIGACE A ARCHITEKTONIKA WEBU

Hodnoti se navigace a celkova architektonika webové stranky.

Hodnocena oblast Hodnoceni

K dispozici je pohodlny a ziejmy zpiisob, jak se pohybovat mezi p¥i- 1
buznymi strankami a sekcemi. Stejné tak je jednoduché se vratit na
homepage.

Informace, které budou uzivatelé s nejvétsi pravdépodobnosti poti‘ebo- 1
vat, jsou naviga¢né snadno dostupné z vétSiny stranek.

Naviga¢ni mozZnosti jsou logicky sefazeny nebo zpisobem orientovanym 1
na ukon

Navigacni systém je Siroky a mélky (mnoho poloZek v menu) nez hlubo- -1
ky (mnoho urovni menu).

Struktura webu je jednoduch4, s ¢istym konceptem a bez nepotiebnych -1
urovni.

Hlavni sekce na strance jsou dostupné z kazdé stranky (zafixovana na- 1
vigace) a nejsou Zadné slepé ulicky.

Naviga¢ni menu je umisténo v horni ¢asti stranky a vypadaji jako kli- 1
kaci verze realnych zalozek.

Na strankach se nachazi mapa stranek, ktera zobrazuje piehled o obsa- -1
hu webu.

Mapa stranek je dostupna ze vSech podstran -1
Mapa stranek ukazuje stru¢ny prehled stranek, ne pouze témata z -1
hlavni navigace nebo seznam témat.

Navigace na webu ukazuje, kde se pravé ted’ uzivatel nachazi. -1
Nazvy kategorii pi‘esné popisuji informace v kategorii. -1
Odkazy a nazvy v navigaci obsahuji ""zastupujici slova', takze uZivatelé 1
védi, co se v kategorii nachazi.

Terminologie a konvence (jako barva odkazu) jsou (pribliZzné) v souladu -1
s obecnym pouzivanim.

Odkazy vypadaji vSude na webu stejné, prestoZe jsou v riznych ¢astech 1
webu.

Produktové stranky obsahuji odkazy na podobné nebo srovnatelné pro- -1

dukty jako podpora cross-selling.

Terminy pouzZivané pro navigacni prvky a hypertextové odkazy jsou -1
jednoznac¢né a bez Zargonu

Uzivatelé mohou tridit a filtrovat katalogové strany (napr. podle barvy, 1
velikosti).




Hodnocena oblast Hodnoceni

Na strankach se projevi viditelna zména po najeti mySi na néco klika- 1
telného (nepocita se zména kurzoru)

Diilezity obsah je pristupny z vice neZ jednoho prokliku (uZivatel se sem 1
dostane z ruznych odkazu z riznych stranek).

Navigaci na strance (napriklad homepage) lze zobrazit bez rolovani -1
Hypertextovy odkaz vyvolava k akci (napr. ke staZeni...) jasnym odlise- 1

nim se od ostatnich hypertextovych odkazi, které vas privedou na dalsi
stranku webu.

Kazda podstrana obsahuje tla¢itko zpét. 1
Kliknutim na tlacitko zpét vrati uzivatele vidy zpét na stranku, ze které 1
priSel.

Odkaz pro pridani do koSiku a odhlaSeni je jasné viditelny na kazdé 1
strance.

Pokud se pozadovany ukon otevira v pop up okné, nemate to uzivatele a 1

miuZe jej pohodIné zaviit.

Naviga¢ni menu, niapovéda apod. se zobrazuji na vSech strankich na 1
stejném misté




FORMULARE

Hodnoti se formulare.

Hodnocena oblast Hodnoceni

Pole pro vyplnéni maji defaultni hodnoty predvyplnény a formular 1
ukazuje délku a strukturu formulare.

Na strance jsou automaticky predvyplnény data s formalnimi udaji 1
(napf. symbol mény). UZivatelé nemusi zadavat znaky jako % nebo £.

Popisky u jednotlivych poloZek ve formulari jasné popisuji, co do nich 1
zadat

Textova pole ve formulari maji takovou délku jako ofekavanou odpo- 1
véd'.

Existuje jasny rozdil mezi "povinnymi" a "dobrovolnymi" udaji. -1
Stejny formulaF se pouZziva pri prihlaseni i registraci 1
Otazky ve formulafi jsou seskupeny logicky, kazda skupina ma svij 1
nadpis

Rozbalovaci menu, piepinaci tlacitka a zaskrtavaci poli¢ka jsou upied- 1

nostiiovana v situacich, kde je to vhodné.

Na obrazovce s formulafem je kurzor umistén tam, kde se zac¢ina psat -1

V poli formulafe je jasné uvedeno, v jakém formatu uZivatel zadava 1
hodnotu (datum, jednotka hmotnosti...)

Uzivatelé mohou dokon¢it ikon zadianim zikladnich informaci (pouze 1
informace pro dodani)

Formulafe umoziiuji uzivatelim zustat u jedné metody zadavani tak -1
dlouho, jak je to moZné (tzn. neni nutné pouzivat zarovein mys a klaves-
nici).

Uzivatel miiZe zménit defaultni hodnoty ve formulafi 1
Pole pro zadani textu oznacuje mnoZstvi a format dat, které musi byt 1
zapsany.

Pied odeslanim se formulaF prekontroluje. 1
Na strance je jednoduché opravit chyby (napriklad kdyZ neni formular 1

kompletni, umisténi kurzoru v misté, kde je potieba udélat korekci)

To, co ¢lovék napise se i zobrazi (nezobrazi se jiny text). 1

Popisek pole je v blizkosti zadavani dat (nap¥. popisky jsou vpravo). 1




DUVERYHODNOST

Hodnoti se divéryhodnost webu.

Hodnocena oblast Hodnoceni

Obsah je aktualni, pusobi autoritativné a je diivéryhodny 1
Stranky obsahuji podporu tieti strany (napf. citace, reference) pro ové- 1
feni a podporeni diuvéryhodnosti.

Stranky vzbuzuji pocit, Ze organizace, ktera zastupuje stranky je sku- 1
te€na (adresa mista, fotografie, skute¢né kancelare).

Stranka neobsahuje reklamu, vyhyba se pop-up okniim 1
Niaklady na dopravu jsou zvyraznény na samém pocatku placeni 1
Kazda stranka webu je jasné obrandovana tak, Ze uZzivatel vi, Ze je po- 1
fad na stejném webu

UZivatel miiZe jednoduse kontaktovat nékoho, pokud potiebuje rychlou 1
napovédu nebo pomoc

Obsah stranek je aktualni je ¢asto aktualizovan a stranka obsahuje nej- 1
novéjsi informace

Stranka neobsahuje typografické a pravopisné chyby. -1
Vizuilni stranka webu se hodi pro znacku a koresponduje s dalSimi 1

marketingovymi aktivitami spole¢nosti

Na strankach jsou skute¢ni lidé, organizace a jsou Cestni a diivéryhodni 1
(maji zde své bio).




KVALITA OBSAHU

Hodnoti se obsahova stranka webu.

Hodnocena oblast Hodnoceni

Stranky maji pisobivy a unikatni obsah 1
Texty jsou struc¢né, bez zbyte¢nych instrukei a vitacich frazi -1
Obsah kazdé stranky zacinad hlavnim sdélenim nebo dusledky a text je -1
psat stylem obracené pyramidy

Stranky pouzivaji spiSe odrazky a Cislované seznamy neZ dlouhé pri- -1
béhy

Odrazky jsou uvedeny struénym uvodem (napf. titulkem nebo frazi), 1
pomahaji uzivateli pochopit souvislosti mezi odrazkami

Nejdiilezitéjsi polozky v seznamu jsou umistény nahore -1
Informace jsou serazeny hierarchicky, od obecnych po konkrétni a tato -1
organizace je jasna a logicka.

Obsah je vytvoren specialné pro web (stranky neobsahuji pouze prevza- 1
ty material z tiSténych publikaci, jako jsou brozury apod.)

Produktové stranky obsahuji nezbytné detaily k nakupu, obrazky pro- -1
dukti lze zvétSovat a prohlédnout

Hypertextové odkazy jsou vhodné zarazeny vzhledem ke strukture textu 1
Véty jsou napsany aktivizujicim ténem 1
Stranky lze rychle "skenovat', obsahuji nadpisy a podnadpisy s krat- 1
kymi odstavci

KaZzda stranka ma jasny a origindlni titulek, ktery dava smysl s obsa- 1
hem

Titulky odkazu jsou popisné a lze z nich ur¢it, kam se prokliknete. Nej- 1
sou zde Zadné odkazy jako "Kliknéte zde".

Stranka se vyhyba roztomilosti, priliSné chytrosti a mystickym nadpi- 1
sim

Nazvy odkazi odpovidaji titulkiim cilovych stranek, takZe uZivatelé 1
védi, kam se prokliknou

Nazev tladitka a nazev odkazu za¢ina akénimi slovy 1
Nadpisy a podnadpisy jsou kratké, piimé a popisné 1
Slova, fraze a pouzivané pojmy jsou pro typického uzivatele znamé. -1

Cislované seznamy zacinaji 1., ne 0 1




Hodnocena oblast Hodnoceni

Akronymy a zkratky jsou na strance definovany pied prvnim pouZitim 1

Textové odkazy jsou dostatecné dlouhé pro porozuméni a dostatecné 1
kratké, aby nebyly pres cely Fadek (hlavné pokud stranky maji vlastni
navigaéni menu)




LAYOUT A VIZUALNI DESIGN

Hodnoti se layout a vizualni design webu.

Hodnocena oblast Hodnoceni

Hustota zaplnéni obrazovky je vhodna pro cilovou skupinu stranek a 1
jejich cilovym tikonim

Layout stranek pomaha uzivateliim soustiedit se na to, kam pokracovat -1
na webu

Na vSech strankach webu jsou dilezité informace (napriklad FAQ, cas- -1
ta témata, vlastnosti a funkce) uvedena na obrazovce "pred rolovanim"

Stranky neni nutné horizontalné rolovat 1
Véci, které jsou klikatelné (tlacitka) jsou ziejmé odliSené. -1
Polozky, které naopak nejsou klikatelné, nenaznacuji, Ze by mohly byt. -1
Funkd¢nost tlacitek a ovladacich prvki je ziejma podle jejich nazva a 1
oznaceni nebo z jejich vzhledu.

Klikatelné obrazky neobsahuji Zadny matouci text (neni zde Zddna ma- 1
touci navigace)

Hypertextové odkazy lze snadno identifikovat, aniZ byste na né museli 1
najet mysi (napri. PodtrZeni).

Pouzité fonty jsou vSude stejné. 1
Vztah mezi iikonem a akci je jasny 1
Pouzité ikony a grafika jsou standardni a / nebo intuitivni (konkrétni a 1
znamé).

Na kazdé strance je jasny "vychozi bod". 1
KaZzda stranka ma konzistentni layout 1
Tlacitka a odkazy ukazuji, Ze na né jiZ uzivatel kliknul -1
GUI komponenty (jako jsou prepinace a zaSkrtavaci policka) jsou pou- 1
Zivany vhodné

Fonty jsou jasné ¢itelné. 1
Stranky se vyhybaji textu psanému kurzivou a podtrZeni pouZiva pouze 1
pro hypertextové odkazy

VyvazZeni mnoZstvi textu a prazdného mista je adekvatni 1
Stranky jsou prijemné na pohled 1
Na strankach se nenachazi Zadné "rolovaci stopky" (nadpisy nebo prv- -1

ky, které vytvareji iluzi, Ze uzivatel doSel na konec webu)




Hodnocena oblast Hodnoceni

Stranky se vyhybaji rozsahlému pouZiti KAPITALEK v textu 1
Stranky maji konzistentni a jasné rozeznatelny vzhled, ktery zaujme 1
uZivatele

Stranky nemaji v detailech pouZitou syt¢ modrou (napr. v textu, ten- 1
kych liniich nebo symbolech).

Na strance jsou vyuzité barvy ke strukturovani a seskupovani polozek 1
Grafika stranek uZivatele nemate bannerovou reklamou 1
Na strankach s textem neni na jednom iadku p¥ili$ husty, ani prili§ ¥id- -1
ky text (text se ¢te pohodIné¢).

Smysluplné popisky, efektivni barvy, vhodné pouzivani borderu a bilé- 1
ho prostou pomaha uzivateli identifikovat samostatné funkéni bloky

Pouzité barvy se vzajemné dopliiuji a pozadi neni prili§ komplikované 1
Jednotlivé stranky neobsahuji irelevantni prvky 1
Standardni prvky (jako je titulek stranky, navigace, bo¢ni menu, 1

ochrana osobnich dat...) jsou jednoduse nalezitelné

Logo organizace je umisténo na vSech strankich na stejném misté, je 1
prokliknutelné a uZivatele vrati na homepage.

Funkce, které pritahuji pozornost (napf. animace, jasné barvy, jina ve- 1
likost) se pouZivaji stfidmé a pouze v pripadé potieby

Ikony jsou vzhledové i pojmové odliSné, ale presto harmonické (zjevné 1
soucasti celé grafiky)

Souvisejici informace a funkce jsou seskupeny dohromady a kazda sku- 1
pina ma navigaci na stejném misté




VYHLEDAVANI NA WEBU

Hodnoti se, jak dobte se da vyhledavat na webu.

Hodnocena oblast Hodnoceni

Vyhledava¢ je intuitivné nastaven (Zadné nelogické operatory). 1
Na strance, ktera zobrazi to, co uZivatel vyhledaval, je jednoduse vidi- 1
telné, co jste hledali a snadné upravit a znovu odeslat vyhledavani

Vysledky vyhledavani jsou jasné, uZitené a sefazené podle relevance. 1
Stranka s vysledky vyhledavani jasné ukazuje, kolik vysledki je naleze- 1
no.

Pokud systém nenajde shodu s vyhledivanym dotazem, systém nabidne -1
moZnosti zlepSeni vyrazu podle podobnosti s hledanym vyrazem

Vyhledava¢ umi zpracovat i prazdné dotazy, nejlépe elegantnim zpiiso- -1
bem

Nejcastéjsi dotazy (které by mély byt na webu jako FAQ) nabizeji rele- -1
vantni vysledky

Vyhledava¢ obsahuje Sablony, priklady nebo rady, jak jej efektivné vy- -1
uzit

Stranka nabizi moZnost rozsifeného vyhledivani podle upfesiujicich -1
informaci

Stranky s vysledky vyhledavani nezobrazuje duplicitni vysledky 1
Velikost vyhledavaciho pole je dostate¢né dlouha, aby pojala délku do- 1
tazi

Vyhledavani probiha napri¢ celym webem, ne jen v nékterych jeho ¢as- 1
tech

Vyhledavaci pole je umisténo tak, kde jej uZivatelé ocekavaji (vpravo 1
nahore)

Vyhledavaci pole a jeho ovladaci prvky jsou jasné oznaceny (vice vyhle- 1

davacich poli miiZe byt matouci)

Stranka s vysledky vyhledavani zobrazuje dilezité informace jako da- 1
tum zverejnéni apod.

Vyhledava¢ umoziiuje automatickou kontrolu pravopisu a vyhledava -1
jak mnozZné, tak jednotné Cislo slova.

Vyhledava¢ sam nabizi podobné vysledek vyhledavani (nap¥.: zobrazit -1
podobné vysledky)




NAPOVEDA, ZPETNA VAZBA A TOLERANCE CHYB

Hodnoceni napovédy, zpétné vazby a chyb.

Hodnocena oblast Hodnoceni

Sekce FAQ nebo on-line napovéda poskytuje pokyny krok za krokem u -1

vvvvvv

Najit pomoc je jednoduché v kterykoliv ¢as 1
Vyzvy jsou kratké a jednoznacéné 1
Uzivatel nepotiebuje uzivatelkou prirucku nebo dalSi externi informace 1
mimo stranku, aby ji porozumél

404 strance najdete tipy, co délat, pokud tato stranka jiZ neexistuje, od- -1
kaz na homepage a tlacitko '""hledat".

Stranka poskytuje informace o poctu kroki v pripadé potieby (napfr.: 1
pri placeni)

UZivatelim je poskytovana pomoc pii vybéru produkti 1
Stranka uZivatele upozorni pri potencidlnim 'nebezpe¢ném" tkonu -1

(napriklad smazani néceho).

Potvrzujici stranka je jasna 1
Chybové hlasky obsahuji jasné instrukce, jak postupovat dal -1
Bezprostifedné pred uzavienim objednavky ukazuje web souhrnnou 1
stranku s nakupem pi‘ed potvrzenim nakupu

Kdyz si uZzivatel potiebuje vybrat mezi riznymi mozZnostmi, moZnosti 1
jsou ziejmé

Stranky informuji uZivatele o moznych prodlevach pri odezvé webu 1
(napfr.: pri schvalovani transakce kreditni kartou)

Chybové zpravy jsou psany tak, aby uzivatel nemél pocit, Ze je to jeho 1
chyba

Stranky se nacitaji rychle (pod 5 s) 1
Stranky poskytuji okamZitou reakci na poZadovany ikon 1
V pripadé pomalého naditani stranek je uzivatel na tuto skute¢nost upo- -1

zornén (napi.: Prosim cekejte..."), a nejdulezitéjsi informace se objevi
prvni

P¥i udélovani pokynii uzZiavteli stranky spiSe sdéluji, co ma uzivatel udé- 1
lat neZ co nedélat

Stranky poskytuji moZnost zpétné vazby (napr. "Védéli jste, Ze...?"), -1
které uzivateli pomahaji naudit se stranky pouzivat




Hodnocena oblast Hodnoceni

Stranky poskytuji kontextovou napovédu -1
Pomoc je jasna a pfima a vyjadiena jednoduSe v matefském jazyce, bez 1
Zargonu a médnich slov.

Stranky poskytuji jasnou zpétnou vazbu, pokud byl ikon uspé$né do- 1
koncen

Diilezité pokyny ziistanou na obrazovce tak dlouho, nez si je uZzivatel 1

sta¢i poznamenat (Zadné ¢asové limity), piipadné se odeslou na e-mail
uZivatele

Stranky zobrazuji prostor min. 2px mezi klikacimi polozkami 1
Na strankach je ziejmé, kdy a kde doslo k chybé (napriklad: p¥i neupl- 1
ném vyplnéni formulare zvyraznéni nevyplnénych poli).

Stranka pouziva vhodné metody vybéru (nap¥. rozbalovaci menu). -1
Stranky se snazi uZivateli zabranit v tom, aby udélal nékde chybu 1
Stranky vyzvou uZivatele predtim, neZ opravi chybu uZivatele (napfr. -1

"méli jste na mysli...?")

Stranky zajist’uji, Ze vaSe prace nebude ztracena (at’ chybou webu nebo -1
chybou uzivatele)

Chybové zpravy jsou psany v jednoduchém jazyce s dostateCnym vy- 1
svétlenim problému

Je jednoduché se vratit "zpét" ("cancel') nebo "zménit" sviij ukon 1




Vysvétlivky

1 = je spravné / odpovida standardiim / je vyhovujici
0 = nelze posoudit / je rozporuplné

- 1 =je Spatng, je potieba opravit ¢i zménit



