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ANOTACE

Prace je vénovana problematice navrhu a optimalizace User Experience a User Interface.
Prvni ¢ast je zamétena na definice jednotlivych pojmu, vysvétleni rozdila a popis metrik,
kterymi lze méfit a vyhodnocovat vysledky zmén. Druhd a tieti C¢ast prace popisuje
jednotlivé oblasti a jejich vliv na uzivatelsky prozitek a postupy, jakymi lze docilit jeho
zlepseni. Dalsi ¢asti jsou vénovany piipadové studii na konkrétnim eshopu, kde jsou
popsany analyza, navrh a nésledné provedené zmény. Nakonec je provedeno vyhodnoceni

zmeén a jejich vliv na uzivatelsky prozitek a konverzni pomér eshopu.

KLIiCOVA SLOVA

uzivatelsky prozitek, navrh uzivatelského prozitku, optimalizace uzivatelského prozitku,

eshop, uzivatelsky prozitek na eshopu

TITLE

The process of designing and optimizing user experience for eshop

ANNOTATION

The thesis is devoted to the issue of designing and optimizing User Experience and User
Interface. The first part is focused on term definitions, comparison and description of
metrics that can be used to measure and evaluate changes. The second and third part of the
thesis describes individual areas and their influence on user experience and also ways in
which User Experience can be improved. The next parts are devoted to a case study on a
particular eshop. Analysis, design and subsequent changes are described there. Finally, the
evaluation of the changes and their influence on user experience and conversion rate of the

eshop is undertaken.

KEYWORDS

user experience, designing user experience, optimalization of user experience, eshop, user

experience for eshop
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UvVOD

Problematice User Experince neboli uzivatelskému prozitku a User Interface na webovych
strankach 1 obecné se v soucasnosti dostava stale vice pozornosti. Tento trend lze mimo
jiné pfisoudit zvySujici se nabidky nad poptavkou, kdy si uzivatelé mohou u vétSiny
produktl a sluzeb vybirat z mnoha variant vyrobct a prodejcti. Dal§im faktorem je stale
rostouci ekonomika, stim souvisejici vEétSi prosperita a ochota uzivateli pii vybéru
produktii a sluzeb tolik nezohlednovat cenu a radéji si za lepsi uzivatelsky prozitek i

ptiplatit (n¢kdy i 2 krat vice).

U webu lze tento trend pozorovat velmi dobie. Navrh a optimalizace uZzivatelského
prozitku na webu by tak mél byt vyznamnou soucasti jeho vyvoje. Diilezitost by méla byt
kladena na efektivitu webu (konverzni pomér), jeho divéryhodnost a motivaci k
opakované navstéveé a nakupu uzivatelt. Kli¢ovy byva konverzni pomér, kdy i pii malé
zmén¢ muze dojit ke zlepSeni az o 10 % a vice, coz napiiklad u eshopu s mési¢nimi

trzbami 100 tisic korun znamena zvySeni trzeb o dalSich 10 tisic mési¢né.

V ivodu diplomové prace je piiblizeni dané problematiky, popis jednotlivych obord,
moznych meéficich nastrojii a metrik. Taktéz jsou popsany jednotlivé oblasti, které
ovlivituji samotny uzivatelsky prozitek. Kladen diraz je mimo jiné na skute¢né chovani
uzivateli, zazité koncepce a vlivy nejvice vyuzivanych webti a aplikaci gigantli jako je
Facebook, Amazon a dalsi. Dale jsou zminény jednotlivé komponenty obsahu webu,

daveéryhodnost, vniméni ceny a psychologické vlivy.

Na konci teoretické €asti jsou popsany jednotlivé postupy, které mohou byt pouzity pii
navrhu a optimalizaci uzivatelského prozitku. Je zde zminéna dulezitost poznani uzivatelt
a uvedeny zpusoby jejich rozdélovani a modely chovani. Déle jsou demonstrovany

zpusoby identifikace nedostatkli webu a moznosti riiznych testovani.

Prakticka ¢ast diplomové prace je vénovana jiz ptipadové studii na konkrétnim eshopu.
V ptipad¢ této diplomové prace to je eshop toronutrition.cz. Je provedena analyza
aktualniho stavu uzivatelského prozitku, pficemz je diraz kladen na nejdulezitéjsi casti
eshopu jako jsou objednavkovy proces, produktova stranka a kategorizace produkta. Také

je provedeno rozdéleni uzivatelli eshopu dle vhodného zptisobu.

Po provedeni analyzy a zjisténi nedostatkil jsou navrzeny zmény. Tykat se to miize zmén

funk¢nosti, designu, ¢i pfidani nebo opravy obsahu a dal$i. Vyhodou pti navrhovani zmén
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je skutecnost, Ze eshop je postaven na vlastnim vyvinutém feseni, které je mozné libovolné
modifikovat a nejsou zde zadné limity. VSechny navrhy, které jsou mozné docilit Gpravou
funkénosti ¢ designu jsou provedeny. Upravy obsahu a jiné Gpravy jsou doporuéeny na

implementaci majiteli eshopu.

V posledni casti diplomové prace jsou vyhodnoceny dosazené vysledky a porovnany
zvolené metriky. Pfedev§im pak je vyhodnocen vliv optimalizace uzivatelského prozitku
na konverzni pomér a tim i trzby eshopu. Nakonec jsou navrzeny dals$i budouci postupy na

optimalizaci uzivatelského prozitku, které¢ by ho mohly pozitivné ovlivnit.
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1 UZIVATELSKY PROZITEK

V uvodu prace je nutné si definovat, co to uzivatelsky prozitek (vice znamy jako zkratka
UX, nebo User Experience) piesné je a odlisit ho od dalSich oborti, jenz se mohou jevit
jako velmi podobné. Mezi tyto obory patii UI (User Interface) nebo CRO (Convertsion
Rate Optimization). VSechny tyto obory maji izkou souvislost také s designem. V piipadé
této prace se budeme vénovat pouze designu a uzivatelskému prozitku u webu. Jesté nez
ale zaCneme s definovanim a porovnavanim jednotlivych pojmi, jsou potieba urcit

metriky, kterymi se bude v§e méfit a sledovat vysledky.

1.1 Dilezité pojmy a metriky

Mezi hlavni metriky, kterymi méfime vysledky naSich zmén, jsou konverze a
mikrokonverze. Jako dal$i metriky Ize uvést KPI — Key Performace Indicator, pfeloZzeno do
cestiny — klicovy vykonnostni indikator. Téchto indikatora je vétSinou vice nez jeden, déle

si uvedeme néjaké priklady.

1.1.1 Konverze a mikrokonverze
Konverze je velmi Siroky pojem, ktery se pouziva v mnoha oborech. V tomto ptipad¢ se

bavime o konverzi na webu. Jednoduse fecCeno konverze je cil webu ¢i aplikace. Nejcastéji
se konverze uvadi jako uskute¢néni objednavky nebo odeslani formulate, ale mize to byt 1
spusténi videa, ¢i zobrazeni urcité Casti stranky. Tuto konverzi je potifeba na zacatku
upiesnit a predevsim pfesné méfit, jinak by cely vyvoj webu stal pouze na domnénkéch.

Nastroje, kterymi lze vétSinu konverzi méfit si ukdzeme nize.

Mikrokonverze je, jak uz nazev napovida, dil¢i konverze, tedy cast hlavni konverze.
Klasicky to mtize byt pfidani produktu do koSiku nebo prokliknuti se na stranku

s registraénim formuldfem a dalsi.

1.1.2 Konverzni pomér
Konverzni pomér je poté pomér poctu konverzi s potem uzivateli. Pomér se snazime mit

vzdy vyssi. Nizsi konverzni pomér vSak neznamena Spatny web nebo design. Na web mtze
napiiklad pfijit velké mnozstvi nerelevantni navstévnosti, kterd by nesplnila cast dané
konverze, ani kdyby web mél nejlépe udélany design, vyladéné UX a skvélé ceny.
Nerelevantni navstévnosti rozumime naptiklad uzivatele, ktefi prisli na web omylem, nebo

ze zavadgjici ¢i chybné reklamy neodpovidajici obsahu webu ¢i aplikace.

Konverzni pomér se déa vyjadiit velmi jednoduchym vzorcem:
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pocet konverzi

p —————— * 100 = konverzni pomér
pocet navstévniki

1.1.3 Konverzni trychtyr
Nebo také mozné obecné oznaceni jako trychtyt k cili. Tento trychtyi se da skvéle pouzit
pro grafickou vizualizaci prichodu navstévnika webem k vytyCenému cili, ¢i Iépe

konverzi. Samotny priichod trychtyfem se sklada z mikrokonverzi, neboli dil¢ich konverzi,

které jsou popsané v kapitole vyse.

Konverzni trychtyt 1ze pfi spravném nastaveni snadno zobrazit v méficim nastroji Google

Analytics, viz obrazek (Obrazek 1) nize:

Kosik
422
422 = = p 127
/komplexni-spalovace-tuku/black-mamba 134 (exit) 47
(entrance) 56 fkosik 27
It 18 295 (59,91 %) rkomplexni-spalovace-tuku/black-mamba |
e T— 7 prechod na krok Platba a doprava / 3
fpridano-do-kasiku Lk fspalovace-tuku 4
Platba a doprava
319
24 P 94
(entrance) 24 (exit) 42
fkesik 34
225 (70,53 %) /platba-z-doprava 7
prechod na krok lformace o dodan fkomplexni-spalovace-tuku/black-mamba 3
' 2
Informace o dodéni
232
7 b 46
(entrance) 7 (exit) 13
/platba-a-doprava 8
186 (80,17 %) /prihlasit e
prechod na krok Platba branou JinforeTmnani 5
fkaosik 3
Platba branou
191
5 == p 23
(entrance) 5 (exit) 20
/ 2
168 (87,96 %) /platba-z-doprava 1
prechod na krok Objednani nové
Objednani nové
179
1 38,17 % konverzni pomér trychtyie
(entrance) M

Obrazek 1 - Trychtyr k cili v Google Analytics

V trychtyii lze vycist jakd je procentualni prachodnost celé konverze a jednotlivych

mikrokonverzi.

Dal§i moznost grafické vizualizace jednotlivych mikrotransakci vedouci ke konecné

transakci v Google Analytics je zobrazeni toku k cili, viz obrazek (Obrazek 2) nize.
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Kogik
- 32

- Platba a doprava
16

F Objednani
6

Obrazek 2 - Tok k cili v Google Analytics se zdrojem vstupu

1.14 KPI
Key Performance Indicator — tedy klicovy vykonnostni indikator je méfici faktor, jenZ nam

ukazuje jak web nebo aplikace dosahuje urcitych vysledka. KPI se mohou lisit diillezitosti 1

jednotkou. Lze si vytvofit vlastni pfesn¢ zamétené na konkrétni projekt.
Mezi nejbéznéjsi KPI, které bychom méli méfit na webu patii:

e pocet novych a pocet vracejicich se uzivatelt,

e (as straveny na strance,

e mira opusténi stranky,

e cena konverze,

e uobchodnich sd€leni otevieni sdéleni ¢i prokliknuti z ného,

e vstupni a vystupni stranky a dalsi dle libosti a piipadu.

Vétsinu zminénych KPI 1ze znovu snadno sledovat v méficim nastroji Google Analytics,

jak je vidét v nasledujicim obrazku (Obrazek 3).
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Akvizice Chovéni

Zdroj / médium

e iyl e NavEtsuy Mira okamZitého opugténi Po(:?t”st"lének nal Priim. doba trvani navitévy

navitivu
589 456 739 5345% 3,55 ~ 00:03:24
1. google / cpc 175 (31,76 % 153 (33554 225 (3045 62,22% 2,60 00:01:57
2. facebook / cpe 102 (18,51 92 (20,18 121 (1637 54,55 % 2,50 00:02:12
3. (direct) / (none) 81 (14,70 % 59 (12,94 3 138 (18,67 3 51,45 % 3,63 00:04:06
4. google / organic 74 (1343 % 65 (14253 106 (14349 49,06 % 44 00:03:36
5. seznam / organic 57 (10,34 46 (10,09 % 78 (10,553 3590 % 6,22 00:06:49
6. facebook.com / referral 10 (1,81 %) ¥ 54 9 11 49 3 45,45 % 5,00 00:07:01
7. seznam/cpc 8 (145%) 1 (0225 g g 62 75,00 % 1,58 00:00:32
8. m.facebook.com / referral 6 (1,09%) 6 32 7 (09s 7143 % 3,57 00:01:46
9. utulnydum.cz / referra 6 (1,09%) 5 % 8 LE 25,00 % 7,25 0o:12:21
10. centrum.cz / organic 4 (073%) 2 (D443 4 (05443 25,00 % 7,50 00:10:51

Obriazek 3 - Zobrazeni statistik z Google Analytics

Co se tyce otevieni obchodnich sdé€leni a dalSich statistik tykajicich se rozesilani hromadné
posty, pouziva-li se kvalitni sluzba na toto zamétend, pravdépodobné budou poskytnuty
vysledky a statistiky jednotlivych kampani, které byly odeslany. Mezi sluzby poskytujici
mimofadné funkce pfi rozesilani hromadné poSty a jeji nasledné méfeni patii naptiklad

MailChimp'.

1.2 UX

Definice UX je dle Dona Normana® (pfelozena do &estiny) takto: ,,Uzivatelsky prozitek
jsou vSechny aspekty interakce koncového uzivatele se spole¢nosti (firmou), jejich

sluzbami a produkty.*

Jinymi slovy je to prozitek, pocit, ktery mate, kdyz pouzivate jakykoliv produkt, sluzbu,
web, aplikaci, cokoliv. Tento pozitek se velmi Casto nedd nijak popsat slovy. Hodné
uzivateli fekne, ,7e to je prost® lepsi“ a nasledn& se to snazi odtvodnit logikou’.
Samoziejmé je potieba si to neplést s pouzitelnosti, jenz je kvalitativni metrikou UI — User

Interface, tedy uzivatelské rozhrani, které si popiseme v dalsi podkapitole. (Don Norman)

Jako firmu, ktera ma uzivatelsky prozitek skvéle zvladnuty ve vétSiné aspektl, lze
jednoznacéné uvést spolecnost Apple a jejich veleuspesné telefony iPhone. Od rozbalovani
samotného telefonu z pfesné¢ naskladané krabiCky, ptfes prvni instalaci, po celkové

pouzivani jsou telefony velmi dobife vyladéné a pfinaSeji opravdu dobry uzivatelsky

" Odkaz na MailChimp: https://mailchimp.com/
2 0dkaz na anglickou definici: https://www.nngroup.com/articles/definition-user-experience/
? Lidi ¢asto ovliviuji emoce a az nasledné se je snazi odtvodnit.
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prozitek, ktery mnoho lidi nedokéze ptesné definovat. I jejich obchody a autorizované

servisy poskytuji uzivatelsky prozitek nesrovnatelny s jinymi firmami.

1.3 CRO

CRO, neboli Conversion Rate Optimization je optimalizace konverzi. Dal$i z problematik,
ktera je Casto vzdjemné zaménovana nebo pletena s ostatnimi obory. CRO lze popsat jako
ochuzeny uzivatelsky prozitek, jelikoz se zamétuje, jak anglicky nadzev napovida, Cisté na

optimalizaci a zvySeni konverzi.

Budeme velmi tézko hledat ptesnou hranici mezi CRO a UX, ve spousté ptipadii se mohou
zaménit, jelikoZ u webu nam velmi casto jde predev§im o zvySeni poctu konverzi za

pouziti zlepseni uzivatelského prozitku.

14 Ul

User Interface (zkratka Ul), tedy uzivatelské rozhrani je jakakoliv ¢ast produktu, webu ¢i

aplikace, se kterou mtiize uZzivatel interagovat, tim ovladat systém, ¢i ziskavat informace,

které hleda.

Vystup

b

System @l Interface (?j Uzivatel
- = h 4
vstun /

/
\

Obrazek 4 - Zjednoduseny model fungovani Interface

Ovladani webu je samoziejmé také soucasti uzivatelského prozitku. Zde se pravé UX a Ul
sttetavaji. S tim souviseji 1 fundamentalni principy interakce dle Dona Normana, které je

vhodné dodrzovat. Proto si je nastinime:

e afforadances (rozpoznani moznosti interakce),
e signifiers,
e constraints,

 mapping,
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e feedback.

1.4.1 Affordance
Rozpoznani moznosti interakce. Tézko pielozitelny pojem lze vysvétlit jednodusSe

napiiklad na Zidli. Zidle sama o sob& nabizi moznost podpory, lidé automaticky védi, Ze si

na ni mohou sednout nebo na ni néco polozit.

U webu to miizeme pievést napiiklad na tlacitka a jejich vizualni vyvyseni, které znaci, ze

je mozné tlacitko stisknout (Obrazek 5). Jakmile uzivatelé néco vidi, museji hned veédét,

jak to pouzivat.

Obrazek 5 - Priklad vyvySeni tlacitka na webu

1.4.2 Signifiers
Velmi blizky pojem ptedeslému rozpoznani moznosti interakce. Signifiers ndm znaci, kde

ma tato interakce prob&hnout. Jako ptiklad 1ze uvézt cedule ,,Tlac* a ,, Tahej* na spravné

stran€ dveri.

1.4.3 Constraints
Constraints neboli omezeni ¢i limity interakce. U elektronickych zafizeni to mize byt

napiiklad velikost obrazovky ¢i rozliSeni.

U webu je na omezeni potieba Casto myslet. Pfi zobrazeni stranky se tak napiiklad dole

zobrazuje jiz ¢ast dalSiho obrazku, aby jako dalsi logicky krok uzivatele bylo skrolovat.

1.4.4 Mappings
Mapping neboli namapovéni je vztah mezi ovladanim a jeho efektem. Dobie navrzena

interakce s ovladanim se bude velmi podobat jeho efektu. V designu v realném svéte lze

jako nejlepsi priklad uvést ovladani sedacky (Obrazek 6).
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Obrazek 6 - Ovladani sedacky v auté a namapovani jejiho ovladani
U webu, respektive u prohlizect predevsim, lze uvést napiiklad skrolovaci listu. Vidime,

v jaké Casti webu jsme a jejim posunem posuneme i zobrazovany web. (Norman, 2013)

1.4.5 Feedback
Feedback, Iépe feceno také zpétna vazba. Kazda akce by méla mit svoji reakci, stejné, jako

na to jsme zvykli v redlném svété. Tedy 1 pfi ndvrhu interfacu je nutné myslet na jeho

odezvy.

Konkrétn€ u eshopu by to mélo byt naptiklad okno nebo lista o GspéSném vlozeni zbozi do

kosiku.

1.5 UXvs. Ul

User Experience versus User Interface. Uzivatelsky prozitek versus Uzivatelské rozhrani -
Casto probirané téma, predevSim pak mezi designery. Posledni roky se zacali designeti

rozliSovat, zda jsou zaméteni vice na Ul nebo UX.
Velmi jednoduse fe¢eno — Ul je jak véci vypadaji, UX je jak véci funguji.

Skvéle to je popsdno takto — Néco, co vypada skvéle, ale tézko se to pouziva je ptiklad
dobrého uzivatelského rozhrani (UI) a Spatného uzivatelského prozitku (UX). Zatimco
néco, co se da pouzivat pohodIné¢ a intuitivné, ale vypadd hrozné, je ptiklad dobrého

uzivatelského prozitku (UX) a $patného uzivatelského rozhrani (UI). (S, 2016)
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User Interface User Experience

Ul

Obrizek 7 - UX vs. UI*
Pro jest¢ lepsi pochopeni a ujasnéni je dobré si vysvétlit rozdily v postupech pii

navrhovani User Experience (UX) designu a User Interface (UI) designu.

1.5.1 User Experience (UX) Design
Priklad technik pouzivanych UX designérem:

e vylepSovani strategie webu,

e analyza konkurence,

e analyza uzivateld, jejich segmentace, scénaie a vyzkum,

e Uprava a vymysleni nového obsahu webu,

e pridavani, odebirani, uprava funkci webu/aplikace,

e prototypovani, kresleni dratovych modeld,

e testovani a analyza provedenych zmén (A/B testovani, uzivatelské testovani a jiné),

e neustalé iterovani vSeho predesiého a dalsi.

1.5.2 User Interface (UI) Design
Priklad technik pouzivanych UI designérem:

e analyza uzivateld,

e dratové modely a prototypovani,

e 7ajisténi interaktivity pomoci testovani a animace,
e branding a zvoleni spravné barevné palety,

e zvoleni spravné typografic’,

* Zdroj: https://medium.com/swlh/ui-vs-ux-two-halves-to-a-whole-c893670dc2b5
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e pfiprava responzivnich prototypt a navrhl pro vSechny zatizeni a velikosti

rozliseni®.

Pro dobie fungujici web je potfeba mit dobie zvladnuté oba podobory designu.
V myslenkové mapé nize (Obrazek 8) lze vidét jejich hrubé rozdéleni, co se tyce jejich

casti. Tyto Casti timto nepatii Cisté na jednu stranu, ale pracuje se tam s nimi vice.

UZivatelsky wyzkum

Vizualni design

Persony a segmentace
L .- -

Barwy ]

Interakce

Kontrast J

[ Testovani a analyzy

| Informacni architektura

Psychologie
L A

Konzistence

Typografie

[ Textace

Rozvrieni |

Obriazek 8 - UX design vs. UI design mySlenkova mapa
1.6 Proces optimalizace UX

Jak vyplyva i z vySe napsanych textl — optimalizace UX je iterativni, nikdy nekoncici (se
spravnym pfistupem k webu) proces. JelikoZ se to sklada z iteraci, je nutnost si jednotlivé
iterace spravné mefit a hlavné vyhodnocovat, abychom védéli, ze se posouvame spravnym

smérem a neupravujeme pouze za pouziti svych domnének.

> Protoze na fotnu zaleZi: https://www.reddit.com/r/funny/comments/977s8h/font_matters/
6 Jako minimalni §itka se standartn& pouziva 320px

21



1.7 Meé¥ici nastroje
Meéficich nastroji je hodné€, my si tu ukdzeme par zakladnich, které se daji velmi jednoduse

vyuzit a budou i vyuzity v praktické ¢asti diplomové prace.

1.7.1 Google Analytics
Snad nejznaméjsi analyticky nastroj, ktery nechybi na skoro zaddném webu. Velmi silna

zbran pfi analyze, je vSak nutné védét kam a na co se divat. Dal$i nutnost je mit Google
Analytics spravné nastavené — napftiklad cile, trychtyie, vylucujici parametry, filtry a dalsi

nastaveni.

Vystupy z rozhrani jsou pouzity jako ptiklad jiz o par podkapitol vySe. V Google Analytics

budeme vyhodnocovat vétSinu KPI a konverzni pomér v praktické ¢asti diplomové prace.

1.7.2 Google Tag Manager
Google Tag Manager je nastroj na spravu meéficich kédi na webovych strankéch.

Usnadniuje vytvareni a editaci méfeni jednotlivych akci bez nutnosti upravy kodu stranek.
Dokazeme diky nému tak velmi jednoduse méftit cokoliv — kliknuti na jednotlivé odkazy,

obrazky, ¢i tlacitka, hloubku skrolovani a mnoho dalsiho.

V praktické ¢asti diplomové prace tento nastroj nebude moc vyuzivan. Eshop, ktery se
bude optimalizovat, se bude celkové vyvijet na vlastnim feSeni, tudiz nebude problém

jednotlivé métici kody implementovat piimo do kodu.

1.7.3 Smartlook
Ceska aplikace, kterd po vloZeni specialniho skriptu nahravéa uZivatele webu, jeho pohyb

mysi a kliknuti. Daji se tim tak skvéle zjistit chyby v designu, kdy uZzivatel naptiklad klika

na obrazek nebo text ve vife, ze to je interaktivni, ¢i odkaz, avSak neni.
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> 30911623 01:55 9

Obrazek 9 - Smartlook - nahravani uzivatelu

Nahravani redlnych uzivateli webu by se dalo kvalifikovat jako slepé uzivatelské
testovani. Vidime, co uzivatel d¢la a kam klikd, nevime vSak jeho zamér ¢i cil, ten je

potieba si odvodit z jeho vysledovanych akci.

Ve smartlooku je mimo nahravani redlnych uzivateli ziskévat i heatmapy a scrollmapy.

Obe si popisSeme v kapitolach dale.

1.7.4 HotJar
Dalsi nastroj HotJar je velmi podobny ¢eskému Smartlook s tim rozdilem, Ze nabizi vice

funkci. Lze zde jak nahravat uzivatele, ziskdvat heatmapy a scrollmapy, ale také
movemapy, tvorit vlastni konverzni trychtyfe, méfit jednotlivd pole a tvofit trychtyfe u

formulait, ¢i délat dotazniky a ziskavat zpétnou vazbu.
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2 OBLASTI OVLIVNUJICI UZIVATELSKY PROZITEK

Oblasti ovliviiujici uzivatelsky prozitek je bezpocet. Lze do nc¢ho zahrnout vse, co se

jakkoliv tykéa dané firmy a jeji sluzby ¢i produktu. Do oblasti patii naptiklad:

e Brand, vizualni identita, image firmy

e marketing, propagace, public relations, prodejni personal,

e pozice firmy na trhu, pokryti, sortiment, lokality, zasoby, doprava,

e produkt/sluzba a vSechny jeho atributy a parametry, rozmanitost, jakost, design,
funkce, baleni, zaruky, moznost vraceni...

e prodejni cena, slevy, srazky, terminy placeni, podminky,

e zakaznicka podpora, zpétnd komunikace, servis, zaru¢ni servis,

e a mnoho dalsiho.

My se budeme soustiedit na oblasti, které se tykaji predevSim webu, které se daji snadné&;ji

implementovat, méfit a vyhodnocovat.

2.1 Skute¢né chovani uzivatela

Jesté nez si projdeme jednotlivé oblasti ovlivilujici uzivatelsky prozitek, je nutné si fici
nékolik fakt o tom, jak uzivatelé skute¢né pouzivaji web, na které je potfeba pii navrhu ¢i
optimalizaci stranek myslet. Velky diraz je kladen na slovo ,,skutecné®, jelikoz vétSina
designerti navrhuje stranky pro dokonalé uzivatele, ktefi si vSe poslusné a postupné prectou

a nasledné¢ se rozhodnou o dalsi akci. Tak to bohuzel v redlném svéte nefunguje.

Co navrhujeme... Skuteénost...
Horeénaté
Precti patrej po nélem,
Precti a) co je zajimavé,
A plipadné se
fecti mlhavé podobd
Precti tomu, co hledés
b) na co lze
[pauza na Hepnoul.
zamyslent.]
Jakmile najdes
Nakonec klep- odkaz, kte}rﬁ
ni na peclivé alespon &dsteéné
2voleny odkaz. vyhovuje, pak na
néj klepni.
Pokud to

nepiinese ovoce,
klepni na tlaéitko
Zpét a zkus to

Znovu.

Obrazek 10 - Chovani uzivatel - Co navrhujeme vs. skute¢nost z knihy (Krug, 2006)



Skvéle je to vidét pravé na obrazku vySe (Obrazek 10). I kdyz je navrh stranky na pozadi
stary, chovani uZivatell je stejné. DneSnim stylem designu jiz mizeme uZivatelim na

mnoha strankach pomoci, to opét zase zalezi na designerovi.

2.1.1 Stranky necteme, ale prohliZime
Jak napsal ve své knize, Nenut'te uZzivatele pfemyslet Steve Krug — uZzivatel¢ stranky

vvvvvv

Mezi divody, proc stranky uZzivatelé nectou, uvadi:

e Obvykle spéchaji — snazi se néco najit ¢i porovnat a to ¢asto co nejrychleji.

e Védi, ze nepottebuji Cist vSe — mnoho informaci okolo je pro uzivatele zcela
nepodstatnych, proto je védomé i nevédomé piehlizeji, pfi¢emz mozna proto
ptehlédnou i pravé to, co hledaji.

e Jsou v tom dobii — lid¢ jsou zvykli timto stylem prohlizet i ¢asopisy, noviny, letaky

a cokoliv tomuto podobné. Pro¢ by to tedy na webu mélo byt jiné. (Krug, 2006)

Tato pravda (z knihy Steva Kruga), byla v knize vydédna jiz v roce 2000. Dnes to pfi

obrovské konkurenci skoro ve vSech oborech i na webu plati jesté vice.

2.1.2 Neprovadime optimalni vybéry, ale kompromisy
Jak bylo napsano jiz vySe — designeii webovych stranek Casto pocitaji s tim, ze si uzivatel

projde celé stranky, zvazi vSechny moznosti, nasledn¢ se rozhodne a provede akci. Tak se

bohuzel skute¢ni uzivatelé nechovaji, alesponl ne vétsina.

Ve skute¢nosti uzivatelé¢ vétSinou najdou prvni rozumnou moznost, kterd by mohla vést

k jejich cili a tou se vydaji.
Proc¢ tomu tak je uvadi Steve Krug tyto diivody:

e Obvykle spéchaji — stejny ditvod jako u ptedchozi podkapitoly. Této strategii se
tika satisficing

e ZaSpatny odhad je pouze maly trest — kdyz se uzivatel Spatnou volbou nedostane
na kyzenou stranku, jednoduse se tlacitkem zpét vrati zpét. Nutnosti je potom
samoziejm¢ mit dostate¢né optimalizovanou rychlost nacitani stranek, aby nedoslo
naptiklad k tomu, ze uzivatel pti porovnavani produktt ¢eka vzdy 10 sekund na

nacteni stranky.
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e Zvazovani voleb mozna nezvysi Sance — u Spatn€ navrzenych stranek je tézké
odhadnout, co se skryva, za kterym odkazem, kdyz uz i samotné smérovani neni
dobfte provedeno.

e Hadani je zdbavnéjsi — je to titul celé knihy od Steva Kruga, tedy Nenut'te uzivatele
premyslet, proto lidé budou radéji bezmyslenkovité zkouset rizné volby, nez chvili
premyslet jaka volba je navede ke spravnému cily. (Krug, 2006)

2.1.3 Nebadame nad tim, jak véci funguji

néjako vyzkousi a pokud to funguje, budou ji tak i nadale pouzivat.

Skvélym ptikladem u béznych uzivateld je to, ze vkladaji celé URL adresy pfimo do
vyhledavaciho pole vyhledévace, tedy naptiklad www.google.cz vlozi do vyhledavaciho
pole Seznamu a nasledné daji vyhledat. Google se samoziejmé zobrazi jako prvni vysledek
a tim se na néj dostanou. Tim si vSak tyto uzivatelé ptidavaji krok navic, kdyz by stacilo,
aby URL adresu vlozili pfimo do pole URL adresy prohlizeCe. Tento jev si muzeme

potvrdit ze statistik vyhledavani na Seznamu, viz obrazek nize (Obrazek 11).

Nastaveni

Vyvoj hledanosti

Obrazek 11 - Vyvoj hledanosti dotazu "www.google.cz'" na Seznam.cz

Proc se toto déje:

e Neni to pro uzivatele diilezité — pro uzivatele neni dtlezité, jestli vécem, které

pouziva, rozumi. Je to pfedevsim z nedostatku zajmu, nikoliv inteligence.
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e Piijde-li uzivatel na zptsob, ktery funguje, drzi se ho — vétSinou jakmile uzivatel
najde fungujici zptisob feseni problému, prestane hledat dalsi, i kdyz mtze byt

Spatny. (Krug, 2006)

2.2 Zazité koncepce

Uzivatel¢ jsou jiz zvykli na mnoho koncepci a struktur, které se objevuji na skoro vSech

webech. Mezi takové to koncepce patii naptiklad:

e Umisténi loga do levého horniho menu s prokliknutim na hlavni stranku.
Maximaln¢ obcas nalezneme logo uprostied.

e (Odkaz na uzivatelsky ucet a koSik najdeme zpravidla v pravém hornim rohu.

e V menu se odkaz na kontaktni stranku bézn¢ dava na posledni misto vpravo.

e V dnesni dob¢ se u eshopti hodné uptednostiiuje vyhledavani, které se vklada
nahoru doprostted vrchni ¢asti stranky nad navigaci ¢i vedle ni.

e V paticce bychom méli najit rychlé kontakty, jako je telefon, adresa, email a

odkazy na informacni stranky s dopravou a platbou, obchodni podminky a dalsi.

Koncepce nejsou samoziejme¢ dogmata, je vSak dobré je mit na paméti a ned€lat velké
zmény. Pokud se v téchto vécech budeme chtit néjakym zpiisobem odlisit, je dobré si to
nejprve pofadné otestovat uzivatelskych testovanim a prototypy, aby pii implementaci

nedoslo k vyraznému zhorSeni uzivatelského prozitku na webu.

Tyto koncepce velmi Casto svymi aplikacemi a weby definuji velké spolecnosti a jejich
weby, které navstévuji a uzivaji miliony uzivatelti. Jako ptiklad si mlizeme uvést
Facebook, Amazon, Google a jeho aplikace, viceméné jakakoliv socidlni sit’. Uzivatelé si
Castym pouzivanim dané aplikace ¢i webu na koncepci zvyknou — dejme tomu proklik

z loga na hlavni stranku — a nésledné se to snazi pouzit i na ostatnich webech.

U Amazonu lze takto najit naptiklad velké transparentni vyhledavani nad navigaci.

2.3 Optimalizace pro mobilni zarizeni

Castym tématem optimalizace uZivatelského prozitku webu, je optimalizace pro mobilni
zafizeni. JelikoZz provoz na webech obvykle tvofi vétsi ¢ast pravé mobilni zafizeni,
ptedevsim pak telefony, je nutné mit web spravné uzptisobeny. Web od webu se to mize
meénit, ale u vétSiny webl je mobilni navstévnost vétSinou nadpolovicni a pomér se casem
jeste zvétSuje, jak uzivatelé zacinaji pouzivat mobily 1 misto pocitace.
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99% 1% 46%  56% 25%  75%

Obrizek 12 - Vyvoj poméru pouZivanych za¥izeni na webu Pornhub’

Konverzni pomér je paradoxné na mobilech Casto mensi nez na desktopu, 1 kdyz ma
dvakrat vétsi navstévnost. Coz mize byt pravdépodobné zplisobeno tim, ze objednavkovy

vvvvv

nasledn¢ pohodIn¢ nakoupi.

Celkem
; iy = : Konverzni pomér
Kategorie zarizeni UZivatele £ ko ahGia
1. | mobile 386 1,65 %
2. desktop 167 3,88 %
3. tablet 10 0,00 %

Obrazek 13 - Konverzni pomér - mobile vs. desktop
2.3.1 Zpusob pouzivani mobilnich zaFizeni
Pro spravnou optimalizaci mobilnich zafizeni je také nutné védét, jak je uzivatelé
pouzivaji. Na tablety se zamétovat nebudeme, u tabletu je web vétsinou velmi podobny
verzi desktopu, diky velkému rozliSeni. Nema tolik tiskali jako pravé mobily, diky malému

prostoru pro zobrazeni vSech komponentt.

7 Zdroj: https://www.pornhub.com/insights/10-years
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Diky vyzkumu, ktery provedl Luke Wroblewski v roce 2015, se miizeme podivat, jak lidé
nejcastéji drzi a pouzivaji telefon. Z obrazki nize (Obrazek 14, Obrazek 15) lze vycist, Ze
uzivatelé nejCastéji drzi telefon v pozici portrait, tedy klasicky na vySku, a nejcastéji

k ovladani pouzivaji samotny palec pravé ruky. (Wroblewski, 2015)

Global Smartphone Orientation

Horizontal (landscape)

Vertical (portrait)

Obrazek 14 - PouZivani telefonii - portait vs. landscape®

Smartphone Posture

Obrazek 15 - Zpiisob pouZivani telefonii - pozice rukou’

¥ Zdroj: https://www.lukew.com/ff/entry.asp?1944
® Zdroj: https://www.lukew.com/ff/entry.asp?1944
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Ze statistik vyuzivani telefonu si lze, jiz zjistit dosah palce na obrazovce, kterou ovlada.
Opét se zaméfime na nejvice pouzivanou moznost, tedy drzeni telefonu jednou rukou a
dosah palce ruky. PfiCemz dosah by se mohl z ¢asti aplikovat 1 na dal$si moznosti drzeni

telefonu. (Hoober, 2013)

Obrazek 16 - Dosah palce na obrazovce pii drZeni jednou rukou'’

Ze vsech zjisténi si timto mizeme urcit prioritni a zakdzanou oblast vkladani dilezitych
prvkl mobilni verze webu. Ovladaci prvky webil a aplikaci se diky skoro stoprocentnimu
dosahu davaji na spodni okraj obrazovky. Tento trend lze opét hezky vidét u aplikaci

velkych firem, jako naptiklad Facebook.

Dosah palce a obecné ovladani webu telefonem si mizeme sami jednoduSe otestovat
nasazenim heatmapy na webové stranky. Jako priklad si mizeme ukazat heatmapu
(Obrazek 17) mobilni verze webu ToroNutrition nize. Dotyky na pravé strané¢ displeje jsou
pravdépodobné nejvice tzv. swipovani dold, tedy skrolovani nize na strance. I to ndm vsak

muze jasné fici, kde uzivatelé nejcastéji interaguji se strankou.

10 Zdroj a vsechny dalsi zptisoby a zméfeny dosah je zde:
https://www.uxmatters.com/mt/archives/2013/02/how-do-users-really-hold-mobile-devices.php
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Obrazek 17 - Heatmapa mobilni verze eshopu ToroNutrition
2.4 Rychlost nacitani stranek
S vétsim poctem mobilnich zafizeni je také nutné pocitat s pomalejSim pfipojenim
k internetu, jelikoz na telefonu nemate vzdy ptipojené Wi-Fi. Proto je nutné myslet na

rychlost nacitani webu.

Desktopy na rychlém pfipojeni nejsou samoziejmé vyjimkou, i zde je nutné myslet na co
nejrychlejsi nacteni, jinak uzivatelé zacinaji byt frustrovani a mohou zacit odchazet, aniz

by vidéli ¢ast webu.

Nejcastéjsi a nejvetsi problém u nacitani stranek jsou JavaScripty a souborové velké
obrazky, proto je nutné myslet na jejich optimalizaci, minifikaci a komprimaci. Nutnosti je

spravné nastavené cachovani soubord.
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Amazon si naptiklad spocital, Ze zpomaleni stranky o pouhou 1 sekundu, by ho mohlo stat
1,6 miliardy dolard v prodejich roéng."! Neil Patel pak uvadi, ze az 40% uzivatelli opusti

stranku, pokud se nenacte do 3 sekund."

2.5 Branding a vizualni identita

Branding a vizualni identita izce souvisi s celkovym uzivatelskym prozitkem a vnimanim
firmy a jeji divéryhodnosti. Pokud se jednd o velkou znamou znacku, lidé se budou citit

1épe a budou vice véfit, ze vyhovite jejich pozadavkim.

Jednotna vizualni identita, pak piisobi vice profesionalné, coz opéct predevSim zvySuje

davéryhodnost, jelikoz uzivatelé vidi v profesionalité autoritu.

2.6 Texty

Texty a jejich forma je jedna z dilezitych ¢asti pfi navrhovani uzivatelského prozitku.
Texty musi byt kratké, jasné a vystizné. Jak jsme si popsali v kapitole o skute¢ném chovani
uzivateli — lidé na webu nectou, ale skenuji. Proto je nutné, aby jednoduse védéli, kam je

dany odkaz zavede, co ziskaji a jaké jsou vyhody.

Silu textl ukazal na ptikladu Otto Bohus, kdy se pfi zméné textace a nékolika grafickych

prvkd, zvysil konverzni pomér o 39% za 30 dni."”

2.6.1 Citelnost
Co se tyce velikosti textu a fadkovani, zalezi na vybraném fontu. AvSak jako doporuceni se

udéva minimalni velikost 14 px a fadkovani 1,3 — 1,6, pficemz idedlni pocet slov na fadek

kvli ¢itelnosti by mél byt ptiblizné 18, nebo 50 — 70 znakl véetné mezer (Holst, 2010).

Velikost pisma 14 px byla dokonce vybrana v Prizkumu znalosti a chovani uzivatelii na

internetu v CR z roku 2011 jako nejlepsi velikost'*.

Pozadi textu velmi ovliviiuje jeho Citelnost diky kontrastu. Obecné kvtili Citelnosti je lepsi
bilé pozadi s Cernym textem, na ¢erném pozadi se svétlym textem se zhorSuje Citelnost
textu minimalné o 26 % (Bauer, 1980). Navic pro lidi trpici astigmatismem (ptiblizné 50%

populace) zpiisobuje tmavé pozadi horsi ¢itelnost (Thomas, 2016).

" Jak jedna sekunda miiZe stat Amazon 1,6 miliardy dolart: https://www.fastcompany.com/1825005/how-
one-second-could-cost-amazon-16-billion-sales

"2 Niel Patel — Cas nacitani: https:/neilpatel.com/blog/loading-time/

13 Otto Bohus — Zvyseni konverzniho poméru o 39% https://ottobohus.cz/zvyseni-konverzniho-pomeru

'* Odkaz na cely priizkum: http:/pruzkum.dobryweb.cz/cs/zjisteni/
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Cerné pozadi viak mize byt soucasti firemni identity a brandu, & cht&ji navodit urgité
pocity. Proto kdyz je pouzito, doporucuje se nepouzivat Cisté bilou barvu, ale svétlou Sedou

nebo jinou barvu, aby text neodrazel tolik svétla zpét. (Anthony, 2011)

This paragraph text color is white,

which is harder to read because the
light that hits each word reflects
and scatters into each other.

Obrazek 18 - Cerné pozadi za textem"

2.6.2 F vzor
Zajimavym zjisténim studie NN group zroku 2006 bylo, ze uzivatelé stranky skenuji

nejcastéji v takzvanych F vzorech, viz Obrazek 19. NejCastéji oskenuji vrchni ¢ast webu
horizontaln¢, nasledn¢ pohledem sjedou trochu nize, provedou dal$i horizontalni sken,

tentokrat kratsi a ndsledné pokracuji vertikaln¢ dola.

whawLusellcom

Obrazek 19 - Cteni na webu - F tvar'®

' Zdroj: http://uxmovement.com/content/when-to-use-white-text-on-a-dark-background/
'® Zdroj: https://www.nngroup.com/articles/f-shaped-pattern-reading-web-content-discovered/

33




Existuji 1 jiné tvary vzorl a skenovani F vzorem lze dobrym designem zamezit, je vSak
dobré ho mit na paméti. Podobné chovani skenovani lze nalézt i u mobilnich zafizeni.

(Pernice, 2017)

2.6.3 Font

Font je jedna z véci, kterd je vice zamétena spiSe na User Interface a samotného designu,
avsak u User Experience je na néj potfeba myslet, nebot’ font miize zlepSovat ¢i zhorSovat
Citelnost, nebo vyjadfovat urCitou emoci. Obecné je lepsSi vybirat bezpatkovy font kviili
jeho lepsi Citelnosti. Patkovy font se poté pouzivd napiiklad jako dopln€k u nadpist a

dalgich kratsich textd!”.

WAL ALWAYS

NP You

Obrizek 20 - Na fontu zalezi'®

2.7 Obrazky a fotky

Obrazky a fotky mohou fict mnohem vice nez jakykoliv text. Proto je vhodné se na n¢
velmi ¢asto zaméfit. Casto samotna zména fotky dokaZe rapidné zvysit konverzni pomér.
Na tvodnich strankach se mnohdy pouzivaji tzv. HeroShots, které maji na prvni pohled
udélat kyzenou emoci a dojem. UZivatel¢é mnohem rychleji zpracuji informaci z obrazku

nez z textu.

Pokud je na fotce ¢lovek, je naptiklad nutné vénovat pozornost, kam smétfuje jeho pohled,

protoze tam se nasledn¢ budou divat i uzivatelé. (Vrountas, 2018)

2.7.1 Realné fotky vs. fotobanka
Casty problém u navrhu designu webu je nedostatek vlastnich origindlnich fotek, proto se

mnohdy misto toho vybiraji fotky z fotobanky. Mnoho ptipadovych studii vSak dokazalo,

7e fotky z fotobanky snizuji nejen divéryhodnost, ale predev$im konverzni pomér'”.

70 dulezitosti vybéru fontu pise Ondfej Ilindev zde: https:/www.ilincev.com/pismo-na-webu
'8 Zdroj: https://me.me/i/i-will-always-find-you-w-lways-f-yu-font-c945acd6ffoadcfabf84d342ed3 16 7fc
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Uzivatelé¢ podvédomé poznaji fotky z fotobanky, predevSim kdyz je na ni osoba. Fotky
jsou citit nastrojené¢ a neautenticky. Dalsi problém fotek z fotobanky je ten, ze se mohou

opakovat i na jinych webech. (Walker, 2014)

2.7.2 Velikost obrazku
I kdyz se miize zdat, ze to nebude mit velky vliv, diky n¢kolika ptipadovym studiim bylo

dokézano, ze velikost obrazku produktu ma vliv na vniméni jeho hodnoty. Také je rozdil o
jaky typ produktu se jedna. Napiiklad vétSi obrazek u harddisku zvysil jeho primérnou
vnimanou hodnotu o $13 (Obrazek 21). Naopak u kosile velky obrazek snizil jeho
prumérnou vnimanou hodnotu o $1 (Obrazek 22). Vysledky porovnani jednotlivych

velikosti a produktii nalezeme v tabulce (Tabulka 1) nize (Labay, 2016).

Tabulka 1 - Porovnani vnimané hodnoty produktu p¥i riznych velikostech jeho obrazku

Kosile Harddisk
Mensi obrazek $33 $161,25
Vétsi obrazek $31,92 $174,81
Large image variation Small image variation

-, . {togin) comtact us . Contact us
Witn e e Contact £:1-477-215-6628 ¥ (0 ems) My Account (login) o
Al sewcr B AV Fax 5. 1-866-60-5851
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Information Technal
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SEAGATE  Seagate STEB5000100 5 TB 3.5” Exiernal Hard Drive - USB 3.0
Desktop SEAGATE  Seagate STEES0U0100 5 18 3.5" External Hard Drive - USB 3.0 -
shasthisomos: 0 o a Desktop

tharethispage: B o 17 o

Obrizek 21 - A/B testovani velikosti obrazki — harddisk?®

' P¥ipadova studie realné fotky vs fotobanka: https://vwo.com/blog/stock-image-or-real-image/
20 Zdroj: https://conversionxl.com/research-study/product-image-size-value/
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Jretaughlic

ND TREM FIT SHIRT IN GINGHAN

Jrelaughiin

WEST END TRIM FIT SHIET IN GI

NGHAM

Obrizek 22 - A/B testovani velikosti obrazki — kosile*

2.7.3 Bannerova slepota
O bannerové slepoté na webu psal Jakob Nielsen jiz vroce 1997 v (Nielsen, 1997).

Bannerova slepota popisuje tendenci uzivatelu ignorovat, at’ uz spravné nebo Spatné, prvk
] b

webu, které povazuje za reklamu (Pernice, 2018).

Pfi vybirani obrazku ¢i tvorbé grafiky komponenty webu, proto musime myslet na to, aby
ji uzivatelé podvédomé neignorovali. Je potieba, aby komponenta graficky pfili§
nevycnivala, ale vypadala jako pfirozena ¢ast webu. Jako dobry ptiklad lze uvést uvodni

stranka Basecamu.

Try R FREE

st Basecamp

We've been
expecting you.

All growing businesses run into the same

Re:Re:Re: 9@\: )

fundamental problems. Hair on fire, buried under
email, stuff everywhere. The good news?
Basecamp solves them. Try Basecamp free for
30 days:

J

anter your email address

Start a free 30 day trial

Or, s Sign up with Google

Obrizek 23 - Uvodni stranka Basecampu
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2.8 Vnimani barev

Barvy jsou velkym tématem vSech casti designu, velmi ¢asto barevnou paletu webu urcuje
graficky manuadl ¢i brand. Mnoho menSich prvkl lze vSak upravit dle svého a tim zlepsit

uzivatelsky prozitek.

Kazda barva mé svilj vyznam a emoci, celkovy piehled vSeho lze nalézt v obrazku nize

(Obrazek 24).

barvenost svétlost sytost
oo odpocinek AR Y A ) v o o
rozruieni
vzrueni v v v v v v
L racionalni A S v A Y
mysleni
emocionalni v v v v v
) aukce v v v v v
prodej
smlouvani v vV v v v
schopny v v v
vzrudujici v v Y v 4
znatka silny v v v v
upfimny v v v v v
sofistikovany v v v
pozornost v v v v
cil akce v v v v
libivost v v v
» praktické v v
zbozi
pro zabavu v v v Vv
; prevence v
zprava
zisk v
) muz v v
pohlavi
Zena v v v v v

Obriazek 24 - Tabulka piehledu barev a jejich emoci®'

Nejoblibenéjsi barva je modra a s rostoucim vékem u lidi jeji oblibenost dokonce stoupa.
To jak kazdy vnima barvy je samoziejmé zaloZeno Casto na jeho zkuSenosti, avSak spousta

barev ma pro nas vyznam i z hlediska kultury, evoluce, pohlavi a kontextu. (Ilincev)

2.9 Tlacitko CTA

Call-To-Action neboli Vyzva-K-Akci. Kazdy web by mél mit svij cil a k tomuto cili je

nutné uzivatele navést. K tomu slouzi pravé nejcastéji tzv. CTA tlacitka ¢i odkazy, které

*! Zdroj: https://www.ilincev.com/psychologie-barev-jak-spravne-vybrat-barvu-loga-tlacitka-nebo-reklam




vedou uzivatele k akci, kterou chceme, aby na webu provedl. Web mtize téchto CTA mit

vice navadéjici k né€kolika cilim o riznych prioritach. Ptiklady riznych CTA jsou:

e  Pfidat do kosiku*
e  Odebirat novinky*
e ,Registrovat se*
e  Pfidat komentar
e  Zavolejte xxx XXx Xxx pro vice informaci*
e  Kliknéte zde pro vice informaci*
U eshopti se budeme logicky nejvice soustfedit na tlacitko ,,Pfidat do koSiku* ¢i jeho jinou

variaci na strance produktu. CTA by mélo byt jasné, stru¢né a specifické, aby uzivatel

veédél, co ma presné udélat a co se stane.

Hlavni CTA by mélo byt také vidét na prvni pohled, aby uzivatel védél, kam kliknout,
jakmile se rozhodne provézt kyzenou akci. Jako ptiklad mizeme uvést tlacitko k registraci

na strance Mailchimpu, viz Obrazek 25.%

@ mailchimp Why Mailchimp? What You Can Da + Pricing Resources v Q Login Sign Up Free

Your business was
born for this

Become the brand you want to be with smarter
marketing built for big things.

Sign Up Free

Obrazek 25 - Ukazka Call To Action tlacitka

2.9.1 Hlavni konverzni cesta
Kazdy web by mél mit jeden primarni cil (konverzi), kterého chce docilit, at’ uz to je

odeslani objednavky, poptavky, pifihlaSeni do odbéru ¢i kontaktu. Vzdy chceme, aby
uzivatel dokoncil hlavné predev§im tento cil. Ten by mél byt znadzornén (jeho tlacitko,
které vyvola zadanou akci) barvou, nebo jinak designem, aby vycnival a byl vidét na prvni
pohled. Tato barva by ho méla provazet nésledné celou cestou daného cile — tak zvanou
konverzni cestou. Napiiklad u eshopu by mélo byt tlacitko ,,Pfidat do kosiku®, ,,Pokracovat
v objednavce” na strance koSiku ¢i strance o dopravé a platbé a tlacitko ,,Dokoncit

objednavku* ¢i jiné jejich varianty ve stejném designu.

** Dalii tipy a ptiklady CTA najdeme zde: https:/conversionxl.com/blog/call-to-action-examples/
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2.10 Formulare

Formuléafe jsou velmi dilezitym prvkem webti. Pfi optimalizaci konverzi a obecné
uzivatelského prozitku je nutné na né¢ hodné myslet, jelikoz formuldfe jsou nejcastéji
findlnim krokem pfi provadéni konverzi. Mize se jednat o vloZeni emailu pro odbér

novinek, nebo naptiklad u eshopu se jedna o vyplnéni informaci pro doruceni.

Formuléafe by mély byt co nejjednodussi, bez zbytecnych input navic, pouze informace,
které nutné potfebujeme pro dokonceni cile. U ptihlaSeni k novinkdm ndm napitiklad staci
emailova adresa. Jméno, telefon ¢i cokoliv jiného je jiz zbyteCné a snizuje

vvvvvv

doporucuje rozdéleni na vice logickych sekei.

Dulezité je myslet na spravné validace jednotlivych vstupi a chybové hlasky. PiedevSim
pak, aby pii zadané chyb¢ do vstupu zlstaly ostatni vstupy vyplnény a uzivatel je nemusel

vyplilovat znova.

2.11 Hodnoceni a recenze

Hodnoceni a recenze produktl a sluzeb podporuji tzv. princip spolecenského potvrzeni, ¢i
socialni diikaz, také ob&as oznatovany jako stadovy efekt™. Obecné hodnoceni a recenze
zvySuji daveéryhodnost celého webu a sluzby. Mize jit o textové recenze, hvézdickové ¢i

jiné hodnocenti, ¢i naptiklad pocet sdileni na socidlnich sitich.

2.12 Jedine¢ny prodejni argument — USP

USP — anglicky Unique Selling Proposition, tedy jedine¢ny prodejni argument je velmi
dilezity pojem. Kazdy web a eshop by mél sviij USP védét, bohuzel se tomu tak nedéje. Je

to véc, diky které se eshop muze skvéle odlisit od zbylé konkurence.

To je diivod, pro¢ by uzivatel mél koupit produkt, objednat sluzbu ¢i kontaktovat zrovna

tento eshop a ne jiny konkurencni.

Jedine¢ny prodejni argument musi byt opravdu unikatni a nemél by byt lehce

napodobitelny konkurenci. Jako Spatné ptiklady si mizeme uvést:

e Spickova kvalita,

e mlady dynamicky kolektiv,

B Kongnitivni zkresleni stadovy efekt: https://cs.wikipedia.org/wiki/St%C3%A1dov%C3%BD_efekt
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e doprava zdarma,
o skvely servis,

e adalsi obecné vyrazy
Dobré¢ ptiklady jedine¢nych prodejnich argumenti:

e  Nejrychlejsi opravna ponozek v Brn¢*,
e Jedina firma, ktera ma certifikat na...*,
e Technologie, ktera zaruci, ze bude rychlejsi nez vSechny ostatni konkuren¢ni

modely* (Rezag, 2016).

2.13 DalSi konkurenc¢ni vyhody

Dalsi konkurenc¢ni vyhody nalezneme na mnoha webech napsané jako kratké texty, nékdy
doplnéné grafickym prvkem, popisujici vyhody dané¢ho eshopu ¢i webu. Nejcastéji se zde

objevuji informace o doprave, ¢i informace o skladovosti produktt a dalsi.

g Doprava ZDARMA

iz nad 1500 K& @ Kvalitni ingredience s Bezkonkurencni ceny @ Spickova kvalita

Obrazek 26 - Priklad konkuren¢nich vyhod u eshopu Toro Nutrition
2.14 Divéryhodnost

Ceska republika patii mezi eshopovou velmoc. V Evropé mame nejvyssi pocet eshopti na
pocet obyvatel. Aktualng (v dubnu 2019) je v Cesku vice jak 41 000 eshopi*’. To je jeden

z divodt proc je nutné myslet na divéryhodnost eshopu.

Pokud neni web zndmou znackou ¢i autoritou v oboru, je nutné divéryhodnost webu
podpofit. Doporuceni pro zvyseni divéryhodnosti webu jsou naptiklad pfidani recenzi a
hodnoceni, pfidani log zndmych (neni podminkou) klientli, pfidani poctu klientd ¢i
zpracovanych projektt a dalsi. Pokud mé firma ¢i web certifikaty ¢i peceté je vhodné je

viditeln€ zobrazit.

Na davéryhodnosti také ptidd, pokud jsou na webu zobrazeni redlni lidé, ktefi ve
firmé/eshopu pracuji. Fotky lidi z fotobanek jsme zminovali jiz v kapitole diive. U eshopu
je idedlni vlozit fotku vydejny ¢i sidla do stranky kontaktu, pokud néjaka vydejna ¢i sidlo

existuje.

24 X , .. .
Ceska e-commerce se statistikami: https://www.ceska-ecommerce.cz/
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2.15 Vnimani ceny

I kdyz je cena u produktu Casto ddna na pevno, mizeme ovlivnit to, jak ji uzivatelé
vnimaji. Existuje mnoho tipll vychézejici z piipadovych studii, které pomohou, aby cena

vypadala niZzsi.

Cena muze vypadat napiiklad niz§i odebranim tecky u tisice, zmensenim fontu cenu, ¢i
spravnym zaokrouhlenim. U muza také naptiklad funguje 1épe, pokud je cena napsana

Servend”. N&jaké praktiky si popiSeme v podkapitolach niZe.

2.15.1 Bat’ovi / zaokrouhlené ceny
Bat'ovi ceny jsou znamé a dokazané v mnoha studiich jako velmi efektivni (Laja, 2011). Je

to tim jak mozek vnima cenu, tedy zleva, jak ji cteme. Pokud bude cena 3 999 K¢ misto

4 000 K¢, bude to pro mozek velky rozdil.

Spravné zaokrouhlovat ceny je vSak také dilezité. Naptiklad jednodussi ceny jako
2 500 K¢ mozek vnima rychleji nez cenu jako 2 489 K¢. Ceny, které vnimame rychleji,
nam potom piijdou spravné a tedy lepSi. Naopak pfili§ zaokrouhlené ceny (5 000 K<)

vypadaji, Ze jsou vymyslené (Ilincev, 2016).

2.15.2 Kouzelné slovo zdarma
Nulové ceny dopravy a dalSich doplikovych sluzeb jsou ldkadlem mnoha eshopi, je to

totiz velké lakadlo pro uzivatele. Dan Ariely ve své knize Jak drahé je zdarma popsal
experiment, ktery provedl. Zacali prodavat cokoladu u vchodu do skoly, pficemz kazdy si
mohl koupit pouze 1 kus. Prodavali 2 druhy ¢okolady — jednu luxusnéjsi Lindt za 15 centil,
durhou obycejnou za 1 cent. Nésledné experiment opakovali, avSak snizili cenu obou
cokolad o 1 cent, tedy luxusné€jsi na 14 centli a obycejnou na 0 centll. Vysledky obou

experimentl 1ze vidét v tabulce nize (Tabulka 2). (Ariely, 2009)

Tabulka 2 - Porovnani vysledkia experimenti s vybérem ¢okolady

1. experiment 2. experiment *
Luxusnéjsi cokolada 73% 31%
Obycejna ¢okolada 27% 69%

*snizeni ceny o 1 cent

* Tuto a dalsi tipy na vnimani ceny od Ondieje Ilindeva: https://www.ilincev.com/38-tipu-jak-zvolit-a-
prezentovat-cenu
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Toto lze skvéle vyuzit u webu, kdy je lepsi dat podpirné sluzby radé€ji zdarma nez za

malou cenu. Piikladem miize byt doprava zdarma, rizné darky navic a dalsi.

2.15.3 Relativni ceny
Dalsi experiment, ktery Ariely provedl, se tykal relativity ceny. Lidskd mysl neustale néco

porovnava, kazdou véc vnimame vzdy jen ve vztahu k jejimu okoli, stejné tak ceny
produktl ¢i sluzeb. Porovnavame je s podobnymi produkty a sluzbami a dle toho si nase

mysl vybira.
Relativitu ceny Ariely ukazoval na ptedplatném Casopisu Economist, kde byly 3 moznosti:

e internetova verze za 59 $,

e ti$téna verze za 125 $,

e atiSténa a internetova verze za 1258$.
I kdyz tiSténd verze vypadala jako chyba, byl to umysl. V dal§im kole experimentu ji
odebrali. Vysledky kolik procent Gicastnika si vybralo, jakou verzi najdeme v tabulce nize

(Tabulka 3). (Ariely, 2009)

Tabulka 3 - Porovnani vysledki experimenti s piedplatnym

1. experiment 2. experiment*
Internetova verze 16% 68%
Tisténa verze 0% nebylo
Internetova a tisténa 84% 32%
verze

*po odebrani tisténé verze

Tisténa verze byla akorat ndvnada, kterd lidské vniméni ovlivnila tak, ze se posledni
nabidka zdala jako velmi vyhodna. Toto Ize na eshopu vyuzit prostiednictvim

produktovych navnad, které se nebudou hodné prodavat, ale ostatni produkty to podpofi.

2.15.4 Cenové kotvy
Cenova kotva mlize byt vyuzita napiiklad pfi prodeji e-booku nebo néjaké sluzby. Nejprve

je ukazana velmi vysoka cena, v piipadé¢ e-booku to miize byt cena tisténé verze za 900 K¢
a nasledn¢ cena e-booku za 200 K¢. Uzivatel je zakotveny na vyssi cen¢ a dalsi levnéjsi
cena mu nasledné pfijde vysoce vyhodna a nizka. Hodné to souvisi s relativitou cen, kterou

jsme si popsali v podkapitole vyse.
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2.16 Psychologie

Psychologie prostupuje v§im, co jsme si popsali. Uzivatelsky prozitek se da také popsat

jako aplikovani psychologie a jejich podobort na webu (v ramci této diplomové prace).

2.16.1 Zeigranik efekt
Fenomén, kterého si vSiml Némecky psycholog Kurt Lewin a nasledné zpracovala jeho

studentka Bluma Zeigarnikova a to, ze servirky v jidelné si 1épe pamatovaly nevytizené

objednavky nez ty, které byly jiz hotové a zaplacené.

,»L1dé maji tendenci si daleko lIépe pamatovat nedokoncené ¢i preruSené ukoly neZ ty

hotové.* (Bohus, 2013)

Co z toho vyplyva pro dobry design — nerusit uzivatele pfili§ mnoha moznostmi, odkazy a
tlacitky, protoze uzivatel ma pak tendenci vSechny odkazy a jejich stranky prohlizet a

mozna viubec nedojde k ndmi pozadované strance a cili.

2.17 Maslowova pyramida potieb

Maslowova pyramida potieb byla definovana A. H. Maslowem v roce 1943. Principem
této hierarchie je, ze se nejprve musi splnit/uspokojit potieby v nizsich patrech, nez je

mozné uspokojovat ty ve vyssich patrech.

Pro webdesign se tato pyramida upravila, aby sed¢la logice tvorbé webt, ale princip ztistal
stejny. Nemda smysl naptiklad fesit nalezitelnost, pokud web nema zadny smysl, ¢i fesit
davéryhodnost, pokud neni web pouzitelny. Pyramida z obrdzku nize (Obrazek 27)

vychézi z popisu Jana Rezace a jeho knihy Web ostry jako biitva. (Rezag, 2016)

Nekteré z pater pyramidy jsme si jiz v této diplomové prace popisovali — naptiklad

davéryhodnost a okrajové pouzitelnost (optimalizace pro mobilni zafizeni).
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Obrazek 27 - Maslowova pyramida potieb u webdesignu
2.18 Gestalt psychologie

Také zndmé jako gestaltismus, nebo gestalt principy. Samotné slovo gestalt pochazi
z némeckého jazyka a prelozeno do CeStiny znamena tvar. Proto I1ze Gestalt psychologii
uvadét jako tvarovou psychologii. To ndm jiz napovida, ¢eho se bude toto odvétvi

psychologie pfesné tykat.

Gestalt psychologie se diva na lidskou mysl, vnimani a chovani ¢lovéka jako celek. Kdyz
se snazime najit smysl ve svété okolo nés, Gestaltismus tika, ze se jednoduse nedivame na

vSechny jednotlivé malé komponenty.

Misto toho, nase mysl mé tendenci vnimat objekty, jako Casti vétSiho celku a jako
elementy vice komplexniho systému. Toto odvétvi psychologie hralo velkou roli

v modernim vyvoji studie lidskych pociti a vniméani. (Cherry, 2018)

Diky Gestaltismu se vyvinulo nékolik zdkonii vnimani organizace. I kdyz se o nich Casto
piSe jako o zdkonech, mé¢lo by se spiSe nazyvat principy vnimani organizace. N¢&jaké z

nejpouzivanéjsich si nyni ve zkratce ukazeme.
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2.18.1 Princip podobnosti - Similarity
Na obrazku nize (Obrazek 28) je vidét uskupeni obrazct o tvaru kruhu. Princip podobnosti

tika, ze lidska mysl bude uskupeni vnimat jako 4 fady kruhovych tvari, nikoliv jako jeden

obrazek skladajici se z 20ti kruht.

L JON
| JOX
| NOX
L JON
L JON

OO 000

Obrazek 28 - Principu podobnosti

2.18.2 Princip blizkosti - Proximity
Na podobném obrazku jako u minulého principu si lze ukazat princip blizkosti (Obrazek

29). Lidska mysl bude cely obrazec vnimat jako 2 objekty — prvni s 1 fadou kruhovych
tvarti a druhy s 2 fady kruhovych tvari, nikoliv jako jeden objekt.

Obrazek 29 - Principu blizkosti

2.18.3 Princip ohrani¢eni — Common region
Dalsi princip poukazuje, jak mysl vnima ohraniceni. U obrazku vyse (Obrazek 30) si lidska

mysl rozd¢€li obrazec na 2 ¢asti ohrani¢ené tenkou ¢arou a kruhy v nich bude pokladat jako

spolu souvisejici.
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Obrazek 30 - Princip ohraniceni

2.18.4 Princip symetrie - Symetry
Jednoduchy princip, ktery lze ukézat i na prikladu se zdvorkami na obrazku nize (Obrazek

31). Lidskd mysl vidi 3 obrazce (3 uzaviené zavorky). Dalo by se to vSak pochopit jako 4

obrazce vedle sebe.

Obrazek 31 - Princip symetrie

2.18.5 Princip uzavreni - Closure
Princip uzavieni pracuje s nedokon¢enymi nebo naznacenymi objekty. Lidské vnimani si

jiz zbytek domysli. Velmi Casto a s dobrymi vysledky se toto vyuziva u sliderd na webu,

predevsim pak u mobilnich verzi webu, viz obrazek z Alzy nize (Obrazek 33).

L
(0L,

Obrazek 32 - Princip Uzavieni
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Novinky a akéni ceny

-19%
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STWEB celokavovy DM350T Cho
899 K¢ 12906Ke B 990 K¢ 490 K¢ 15 ©12 990 K¢ 14 99

Obrazek 33 - Slider s produkty z Alza.cz

Uzivatel a jeho mysl pak nasledné vi a ,.citi”, ze tam je dal$i element. Toto Casto fesi

problém sliderti, kdy uzivatel ¢asto viibec nevi, ze dany element je slider a d4 se ménit.

2.18.6 Princip spojeni — Connection
Tento velmi jednoduchy princip popisuje chapani lidské mysli spojenych elementl. U

element potom hleda souvislost.

i

Obrazek 34 - Princip spojeni
2.18.7 Princip Pragranz — Good form
Princip Pragranz, také Casto nazyvany jako princip jednoduchosti. Nejlépe si to miizeme

ukazat na nasledujicim obrazku (Obrazek 35).

¢

Obrazek 35 - Princip Pragranz
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Lidska mysl v obrazci uvidi n€kolik piekryvajicich se kruznic, nikoliv rizné spojené cary,

které by samostatné nevytvofily zaddnou kruznici.
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3 POSTUPY NAVRHU A OPTIMALIZACE UX

Pro zlepSeni uzivatelského prozitku se pouzivd mnoho postupti a praktik. Obecné je
vhodné znat cilovou skupinu uzivatelil a jejich chovani. Pred kazdou vétsi zménou by mélo
byt nezbytné si udélat uzivatelsky vyzkum, ktery dokéze odhalit mnoho nedokonalosti
stavajiciho designu webu a jeho funkcnosti. Existuje mnoho praktik, kterymi dokazeme na
webu zjistit nedostatky velmi rychle a s malymi naklady. Vse si popiSeme v nasledujicich

kapitolach.

3.1 Uzivatelsky vyzkum

,Uzivatelsky vyzkum je sada aktivit, kterda vam umozni ziskat podklady pro lepsi
rozhodovani.“ (Reza¢, 2018) Pred kazdym vét§im rozhodnutim by mél prob&hnout
uzivatelsky vyzkum. Metod, jak ho provést je nespodet™. Miize jit o n&kolik hloubkovych
rozhovort, ¢i o tisice vyplnénych dotaznikli. Metody uzivatelského vyzkumu muzeme tedy

rozdélit na:

e Kbvantitativni — dotazniky, A/B testy, analyzy Google Analytics a dalsi.
e Kuvalitativni — hloubkové rozhovory, uzivatelské testovani a dalsi.

Kvantitativni vyzkum nédm dokéaze fici, co se d¢je a kolik uzivateli to déla. Avsak
nedokdze nam vétSinou fict, pro¢ to uzivatelé délaji. Casto se jednd o stovky az tisice

uzivatell, diky nimz mzeme ziskat statisticky vyznamna data.

Kvalitativni vyzkum nam naproti tomu dokéze fici, pro¢ to uzivatel¢ délaji a jak ve
skute¢nosti reaguji. Casto timto zjistime véci, které se z kvantitativniho vyzkumu zjistit
nedaji. K tomuto vyzkumu sta¢i jednotky az desitky uzivatell. Nedokdzeme vSak ziskat
statisticky vyznamna data. Nékdy mohou byt data 1 zavadéjici, vSe je potfeba nasledné

otestovat. (Reza¢, 2018)
3.2 Rozdéleni uzivateli
Pro spravné pochopeni uzivateli a jejich rozhodovani, je nutné si je nejprve rozdélit. Pro

rozdéleni uzivatelll je mozné pouzit nékolik metod. Mezi nej¢astéji pouzivané patii:

e segmenty uZzivateld,
e value proposition canvas,
e persony.

26 Velké mnozstvi metod nalezneme zde: https://100metod.cz/
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Vsechny metody si postupné popiSeme.

3.2.1 Segmenty
Segmentace uzivateli je nejjednodussi rozdéleni uzivatelli. Segmentace mohou byt

libovolné dle zaméieni webu ¢i sluzby. Jsou to skupiny uzivateld, ktefi maji podobné
charakteristiky, napiiklad muzi ve véku 25 az 34 let vracejici se na web. Tyto segmenty

uzivatell si je mozné nadefinovat v Google Analytics a nasledn¢ je cilené méfit.

Segmenty je mozné i vice specifikovat nejen demografickymi udaji, ale i1 typickym
chovanim, zalibami a podobné, jak je provedeno naptiklad v praktické ¢asti této diplomové
prace. Tyto segmenty se mohou jiz podobat tzv. proto-personam, zjednoduSenému typu

persony. Ty si popiSeme o par kapitol nize.

3.2.2 Value Proposition Canvas
Spravné vyplnény Value Proposition Canvas nam pomuze pochopit, kteii uzivatelé budou

dany web vyuzivat, jaké maji cile a jaké maji obavy, které jim brani téchto cili dosahnout.
Casto se tvoti pravé nad jednim segmentem uzivatelli webu. Dle obav a cili uzivatelil se

tvoii vhodny web, jeho funkce a obsah. (Rezag, 2018)

Value Proposition Customer Profile

Gain creators

Products Customer
& services e iobs
> =

NI

Pain relievers

3

Obriazek 36 - Value Proposition Canvas?’

*7 Zdroj: https://www.b2binternational.com/research/methods/faq/what-is-the-value-proposition-canvas/
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3.2.3 Persony
Persony jsou archetypalni uzivatelé webu. M¢él by je popisovat kratky piibeh, ktery je poji

se zkoumanym webem, sluzbou ¢i produktem. U persony by také mély byt popséany jeji
hodnoty, cile, pfekazky a motivace. Person lze vytvofit pro web né¢kolik, zalezi na typu

webu. Pokud je vEétsi mnozstvi, je lepsi je prioritizovat.

U Persony by méla byt zobrazena i reprezentativni fotka, jméno a konkrétni demografické

tdaje. Tim se dokaZeme do konkrétni persony lépe veitit.”®

3.3 Modely chovani uzivatela

Dalsi zptsob deleni uzivatelti je podle jejich modelu chovéni. Tyto modely rozdéluji
uzivatele dle jejich faze rozhodovani. Kdyz bychom to vzali na piikladu eshopu — idealni
utopickd situace by byla, kdyby na eshopu nakoupil kazdy uzivatel. Kazdy uzivatel vSak
neni ve stejné rozhodovaci fazi, mize se na eshop prokliknout i ndhodou a nenakoupi, i
kdyby mél eshop jakoukoliv neodolatelnou nabidku, vyladéné texty, uzivatelsky prozitek a
tak dale. Na podobny problém jsme jiz narazeli v kapitole vySe, kde jsme zminovali
relevantni navstévnost. Ukédzeme a vysvétlime si 2 nejvice pouzivané modely chovani

uzivatelu a to:

e Hledac¢-Porovnava¢-Nakupujici-Zakaznik od Adrewa Chaka

e See-Think-Do-Care od Avinashe Kaushika

Modely chovani nenahrazuji rozdéleni uZzivateli na néjaké segmenty nebo persony, ale
mohou ndm dobtfe pomoci pfemyslet o webu ¢i aplikaci v SirSim kontextu a pohledem
urcitym uZzivatelt.

3.3.1 Hledac¢-Porovnavac-Nakupujici-Zakaznik

Model, ktery je popsan v knize Sumbit now, je odvozen od nédkupniho cyklu uzivatele. Je
velmi konkrétni, jednoduchy a skvéle aplikovatelny na eshop. U jednotlivych typt

uzivatell si budeme uvadét priklady praveé na eshopu.

Hledac
Jak z nazvu vypovida model hledace je uzivatel, ktery néco hledd, mozna ani nevi pfesné

co a mozna se na dany eshop dostal omylem a ani netusi, ze by dané produkty mél chtit.
Ukolem webu je pak tohoto uzivatele zaujmout, tak Ze za¢ne uvaZovat o tom, Ze by dany

produkt ¢i sluzbu mozné mohl chtit.

¥ piiklady jiz vytvofenych person: https://www.ilincev.com/nakupni-persony
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Dalsi dualezitou véci je, aby si uzivatel dany web zapamatoval a spojil s produkty, které
nabizi. A pii dal§im hledani konkrétniho produktu, ktery nabizi diive zmifiovany eshop,

mu podvédomé naskocila pfedchozi navstéva a Sel pfimo na né;.

Porovnavac
Porovnavac je potom uzivatel, ktery vi, co hleda. Snazi se najit ten spravny produkt, ktery

vytesi jeho potiebu. U tohoto uzivatele je nutné mu pomoci pii vybéru — konkretizovat

vhodny produkt pfesné na jeho miru — napiiklad spravnou navigaci najit spravny rozmer.

Dle typu produktu je pak nutné mit spravny pocet moznosti — pfili§ mnoho moznosti miize
paralyzovat (rozhodovaci paralyza), malo naopak mize odradit, Ze si uzivatel nenajde pro

sebe vhodnou variantu.

Nakupujici
U nakupujicich uzivatelii, ktefi se rozhodli, ze nakoupi a nakoupi pravé na eshopu, na
kterém chceme, je nutné, aby objednavka byla co nejjednodussi a co nejkratsi. Cim vice

vvvvvv

uzivatel objednavku dokon¢i.

Jako skv¢ly ptiklad jednoduchého nakupu je Amazon, kde pfi prihlaSeni je mozné nakoupit

jednim kliknutim.

Zakaznik
Na model zakaznika se potom meéni nakupujici. Je to tedy uzivatel, ktery jiz provedl

objednavku a dokoncil transakci. U tohoto uZzivatele je potom nutné se postarat o jeho
spokojenost, tak aby se na eshop vratil, az bude chtit znovu koupit stejny, podobny ¢i jiny

produkt, ktery je na eshopu také v nabidce. (Reza¢, 2016)

3.3.2 See-Think-Do-Care
Model See-Think-Do-Care od Avinashe Kaushika lze oproti minulému modelu vyuzit vice

univerzalné, v mnoha vécech vSak najdeme i podobnosti. V dnesni dob¢ je tento model
velmi hojné€ vyuZzivany, pfedevsim pak i v tvorbé obsahu webu, marketingu a jeho cileni.
Model nam tik4, Ze existuji 4 uskupeni uzivateld. Aby vysvétleni uskupeni bylo nadzornéjsi,

budeme uvadét priklady na analyzovaném eshopu se sportovni vyzivou.

See
Toto uskupeni je nejvétsi, patii do néj kazdy, ktery mize mit nebo ma jakykoliv zajem o

danou sluzbu ¢i produkt, mize jit i o ptibuzny produkt nebo produkt konkurence. V tomto
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ptipadé se jedné o uzivatele, ktefi ziji aktivnim Zivotnim stylem, jakkoliv sportuji, nebo se
zajimaji o zdravi zivotni styl. Pravdépodobnost uskute¢néni konverze je velmi mala ne-li
skoro nulova. Cast eshopu pro né¢ zaméfend mutize byt naptiklad blog s novinkami ze svéta

sportu.

Think
Zde najdeme uzivatele, ktefi se o produkt jiz zajimaji. Hledaji alternativy, porovnavaji

s konkuren¢nimi ¢i jinymi typy produktl, procitaji informace a zvazuji nakup. V piipadé
zkoumaného eshopu jde naptiiklad o uzivatele, kteti porovndvaji Gcinnost jednotlivych
proteinovych doplikt, procitaji recenze, vyhody nakupu a porovnavaji ceny s konkurenci.

Pravdépodobnost uskute¢néni konverze je vysoka.

Do
Uskupeni uzivatelti, ktefi se rozhodli nakoupit ¢i provést jinou konverzi a hledaji vhodny

web. V tomto ptipadé vhodny web se sportovni vyzivou s nejlepsi cenou €i jinou motivaci

k nakupu. Pravdépodobnost uskute¢néni konverze je vysoka.

Care
Zde se nachézeji uzivatelé, ktefi uskutecnili 2 a vice konverzi. V pfipadé eshopu

komer¢nich transakci. (Kaushik, 2015)

3.4 Zpisoby identifikace nedostatkii UX webu

Zpisobi, jak zjistit nedostatky uzivatelského prozitku na webu je mnoho, mezi né patii 1
uzivatelsky vyzkum, ktery jsme si popsali vySe. Tyto nedostatky lze odchytdvat pasivné,
kdy naptiklad nahrdvame uzivatele, vyhodnocuje scrollmapy, movemapy a heatmapy, ¢i se

je jinak snazime analyticky vyhodnotit vysledky a nasledn¢ testovat pii A/B testovani.

Mezi aktivni zpiisoby identifikace, pak fadime napiiklad jiz vyzkum ¢i uZivatelské

testovani, toto testovani je samoziejm¢é mnohem efektivnéjsi, avSak oproti analyzdm a

wewvr

Dale se miizeme aktivné ptat napiiklad podpory obchodu, s ¢im maji uzivatelé webu
nejcastéji problémy nebo jaké maji nejcastéjsi otazky a témto vécem nasledné na webu

piedchézet, nebo je hned zodpovidat na spravnych mistech.

3.4.1 Heatmapy
Heatmapy jsou skvélym néstrojem, jak pfijit na nedostatky a chyby co se tyce predevsim

interaktivity stranek a jednotlivych prvki stranek. Jsou to graficky zaznamenané kliknuti ¢i
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pohyb na strance, pficemz ¢im vétsi Cetnost kliknuti ¢i pohyb, tim je dané misto na

heatmapé¢ vice Cervené.

Vyborné je to vidét na heatmapé nizZe, kde na hlavni strance eshopu Toro Nutrition nad
praimémym foldem”™ je nejvice klikatelny prvek vyhledavaci pole. Cimz se nam i
potvrzuje obecné dtlezitost, dobie viditelného vyhledavani na eshopu. Na pftilozené
heatmapé¢ jsou jiz vidét i podnéty pro optimalizaci a to hodné kliknuté na jednotlivé
vyhody eshopu, pfedevsim pak vyhoda upln¢ vlevo ,,Doprava ZDARMA* a vyhoda uplné
vpravo ,,Bezkonkuren¢ni ceny“. Ani jedna ztéchto vyhod vSak neni interaktivni a
nefunguje jako odkaz. K tomuto problému se vratime v praktické C¢asti této diplomové

prace.

Na generovani heatmap Ize pouzit nastroj Smartlook, ktery je v omezené mife zadarmo,

nebo napiiklad HotJar.

Poradime s vibérem! Zavoleite nam +'** *** 642 427, neb napiste **+* g (/@ / @ AVS

Protein, spal
@ Doprava u objednavky nad 1500 K&!

ZVYSEN SILY -
ZVVSUJE PRODUKCI - | Testoconmy
TESTOSTERONU )

TOSTERON TER *

Zobrazit produkt

Toro Nutrition - je prvni tymovy e-shop, nabizejici TOP produkty od nasich ER/SK
vyrobcu

Obrazek 37 - Ukazka heatmapy na eshopu Toro Nutrition

3.4.2 Scrollmapy
Dalsi nastroj, velmi podobny heatmapam, s tim rozdilem, ze scrollmapy nam jiz dle svého

nazvu vyznacuji kam primérné uzivatelé webu doskrolovali. Jak je vidét i na ptikladu nize

¥ Nad foldem je oznaGeni pro Gast stranek, kterou uZivatel vidi bez nutnosti skrolovani.
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zbarveni scrolmapy znaci, ze dany obsah vidélo uz méné nez 30% uZzivatell.

Na generovani scrollmapy je skvély néastroj Smartlook, ktery je v omezené mife zadarmo,

nebo naptiklad HotJar.

Obriazek 38 - Ukazkova scrollmapa na eshopu Toro Nutrition

3.4.3 Sti sekundovy test
Tento velmi jednoduchy test nam dokaze velmi rychle ovéftit, zda web udava prvni dojem,

ktery piesné¢ chceme. Uzivateli, ktery nijak nezna testovany web ani firmu, ukdzeme na 5

sekund nactenou stranku (nejcasteji hlavni stranku). Nésledné ji znova schovame.
Nasleduji otazky (uzivatel pfed tim neznd), které se mohou ménit dle typu webu ¢i stranky:

e Jaka to byla znacka/firma/Clovek?
e (o pravdépodobné¢ délaji/prodavaji/nabizeji?
e Proc¢ by Vas to mélo zajimat? Jaky je jejich hlavni tahak/claim/motto?
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e Co bylo hlavni cil této stranky?

Vyhoda tohoto testu je, ze ho mizeme provést kdekoliv a viceméné na komkoliv, pouze

nam staci pocitac s nactenou testovanou strankou.

3.4.4 Rozmazany pohled
Rozmazany pohled je dalsi velmi jednoduchy test, kterym si miizeme ovéfit, zda hlavni

konverzni akce webu je dostatetné viditelna a rozpoznatelnd. Odstranime tim Sum

v podobé textli a mizeme se soustiedit na celkové rozlozeni prvki a jejich grafiku.

Test 1ze provézt udélanim snimku obrazovky s natenym webem a néslednym tazanim

testovanych subjekti, ale i sebe sama, jaky je hlavni cil stranky.

- - - e o

\.v '\'t/

e - >

Obrazek 39 - Ukazka rozmazaného pohledu na eshopu Toro Nutrtrition

3.4.5 Uzivatelské testovani
Uzivatelské testovani je velmi G¢innd metodika na nalezeni chyb na testovaném webu.

Neni nutné web testovat na desitkach uzivatelll, jiz 3 az 4 uzivatelé pravdépodobné
naleznou vSechny podstatné problémy. Po téchto testech by mélo nésledovat vice dalSich

kol, které postupné odladi dalsi chyby, na které by se nepftislo v prvnim kole.

Testy by se mély provadét v co nejdiiveéjsi fazi vyvoje. Testovat Ize dvéma zplsoby —
pustite uzivatele k webu a budete sledovat, jak pochopi ucel a funkcnost. Nebo date

uzivateli klicovy ukol, ktery bude muset splnit. Naptiklad najit zddany produkt a nakoupit.
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Testy lze délat moderované, kdy moderator stoji za uzivatelem a ptd se na dopliujici
otazky, pokud uzivatel nemluvi nahlas sam. VétSinou je dobré mit pfedem sepsany scénaf.
Testy 1ze také provadét jednoduse na dalku, kdy si uzivatel nahraje sviij prichod webem na

video a nasledn¢ ho posle na analyzu.

3.4.6 A/B testovani
A/B testovani slouzi k ové€fovani hypotéz na redlnych uzivatelich. Nej€astéji se vytvori 2

varianty stranky odlisné o jeden klicovy prvek (zména textu, zména obrazku, zména pozice
elementu ¢i cokoliv jiného) a nasledné to je rovnomérné testovano na realnych uzivatelich.
Variant mize byt i vice, avSak snizuje se tim pravdépodobnost, Zze se nakonec vybere ta

spravna. Nejlepsi jsou tedy varianty 2, které rozd¢li uzivatele na 2 ptlky.

Je nutné, aby test probihal dostate¢né dlouho, minimalni ¢as je 1 tyden, 1épe 2 tydny. Déle
je nutné, aby mél web dostateCnou navstévnost a predevsim dostate¢ny pocet konverzi, aby

dosahl statistické jistoty.

Pro A/B testovani existuje mnoho specializovanych néstrojii. Mezi nejCastéji pouzivané
patii naptiklad Optimizely a Optimize od spolecnosti Google. Na obrazku nize (Obrazek

40) nalezete prubch experimentu zmény textu tlacitka ,,P¥idat do kosiku*.

Varianta
Kougit (text tacitke) a2%- — 2% o 147

Konverzni pomér v prabéhu ¢asu

Obrazek 40 - Prubéh A/B testu zmény textu tlacitka "VlozZit do koSiku"

3.4.7 Nahravani uzivatelt
Nahravani uzivateld je velmi prakticka technika, jak zjistit nedostatky v ndvrhu webu.

Jednoduse urcitym nastrojem - napiiklad dfive zminénym Smartlookem - nahrava

uzivatelova obrazovka a pohyb mysSi. Nenahrdva se pfimo uZzivatelova obrazovka, ale
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simulace jeho obrazovky, jelikoz pfi pouzivani jakéhokoliv prohlizece na sebe prozradi

svlij operacni systém, rozliSeni a samoziejm¢ prohlizec.

Timto se daji velmi jednoduse odhalit prvky, na které lidé klikaji — pokud jsme je jiz

neobjevili v heatmapach — nebo kroky, u kterych uzivatel nevi kam dal.

Nevyhodou je velka ¢asova narocnost, kdy musite sledovat postupné jednotlivé uzivatele.
Smartlook proto 1 ve své placené verzi nabizi zrychlené prehravani nahravek, aby bylo vse

efektivnéjsi.

3.5 Dratové modely a prototypy

Dratové modely jsou navrhy webu a jeho rozlozeni prvkl. Nejedna se o graficky navrh, ale
pouze o nakresy, nebo prirovname-li to k stavbe, vykresy webu, viz obrazek nize (Obrazek

41).

A Wk Fega

QD XD -

Centrum Ty B oho@mogcererumcz X, 4820665777 883 cz 8

e O o Magredickd Systimy Zdviefezn, Wigcl ramend Ervin & Sackan Plijtsna A ey Forkant

MASHETICKE SYSTEMY PRD MANIFULACE & UPINANT A ZAVITOREZNE STROJE

MAGCEntrum Dalgi doplfujici info o firmé. Y§heda, nebo odiidnost od konkurence

* [ o -

15 let na iriu Pusobnosl ve 3 zemich 6000+ instaloci 5000+ spokojenych zdkoznikd

Obrazek 41 - Priklad dratového modelu webu

Dratové modely slouzi k prioritizaci a rozlozeni prvka a piipravy presného obsahu (textl a
grafiky) k danému webu. Nasledné je naplnéné obsahem jako mustr pouziva grafik, ktery

dle nich tvofi graficky navrh webu.
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Prototyp webu muze byt nakédovana Sablona, kterd je spojena hypertextovymi odkazy,
nebo pouze dratové modely spojené hypertextovymi odkazy. Na prototypech lze jiz

provadét zakladni uzivatelské testovani.
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4 ANALYZA UX U ESHOPU TORONUTRITION.CZ

Pted tim, nez si popiSeme postup analyzy uzivatelského prozitku u eshopu, je nutné si
samotny eshop popsat. Pfedstavit si produkty, které prodavaji a jak je uzivatelé pouzivaji.

Jaké jsou cilové skupiny a konkurence.

Nasledné si popiSeme jaké nastroje a zdroje dat pouzijeme pro zjisténi informaci o

aktualnim pouzivani webu. Zvlastni pozornost budeme vénovat strankam a ¢astem, které

vvvvvv

4.1 Predstaveni eshopu toronutrition.cz

Eshop ze startu vznikl jako podpora fitness centra Toro Gym nachazejici se ve Vysokém
Myté, ve kterém vznikl a soustfedi se Toro Team. Toro Team je uskupeni zavodnikl
riznych sportovnich odvétvi, zamétené predevsim na silové ¢i vytrvalostni vykony, také

sem vSak patii bodybuilding, physique a dalsi.

Hlavnim zaméfenim eshopu toronutrition.cz je prodej sportovnich doplikl vyzivy,
vitamind a mineralt. Dal§imi men$imi kategoriemi jsou obleceni a pomiicky na cviceni.

Hlavni cil neboli konverze eshopu je tedy ndkup zbozi.

Sportovni vyziva, vitaminy a mineraly jsou spotifebni zbozi, je tedy nutné si zédkazniky
udrzovat a motivovat je k opakovanym nakuptim. Motivaci k dalSimu nakupu zle zvysit
naptiklad pravé skvéle zvladnutym uzivatelskym prozitkem, kdy je uzivatel spokojen se
vSemi aspekty celého ndkupu i samotnych produkt. Dalsi moznosti je poskytnuti slevy na

dalsi nakup.

Obor prodeje sportovnich doplnkll vyzivy je vysoce konkurencni obor. Napiiklad jeden
z nejpouzivanéjSich doplikii pro sportovce (protein) urcité znacky lze na portalu
Heureka.cz’® nalézt na vice jak 110 eshopech. Cenové politiky vétsiny eshopi si jsou
velice podobné, ¢asto je dokonce cena u produktl stejné znacky stejna, jelikoz ji eshopy
maji od dodavatele nafizenou. I tento fakt vice podporuje dilezitost optimalizace
uzivatelského prozitku, jelikoz rozhodovaci proces zédkaznika jiz neni tolik zavislé na cen¢,

ale vice na dal$ich aspektech, jako je brand, doprava, skladovost, datum doruceni a dalsi.

Mezi nejveétsi eshopy, které prodavaji sportovni dopliiky a vyzivy patii naptiklad:

30 sooNgNr r ) , v X, / .
Nejvetsi nakupni portal a srovnavac cen v Ceské republice
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e MyProtein.cz

e Fitness.cz

e Nutrend.cz

e Aktin.cz

e Fitnes007.cz

e Fitness4u.cz

e a mnoho dalSich

VétSina konkuren¢nich eshopl si je velmi podobna, maji velmi podobné, ne-li stejné

funkce a ceny se také vyrazné neli$i, jak jsme jiz nastinili v odstavci vyse.

4.2 Cilova skupina a segmenty

Do cilové skupiny uzivatel s velkym potencidlem nakoupit na eshopu budou patfit
uzivatelé, ktetfi sportuji (nejvice sem budou patiit sporty jako je bodybuilding, crossfit,
powerlifting a dalsi), ziji aktivné, zajimaji se o zdravy Zivotni styl, nebo chtéji zhubnout.
Také Ize do cilové skupiny zatadit fitness trenéry. Cilovou skupinu vSak muzeme dale
rozdélit na 3 segmenty, na které je nutné myslet naptiklad pii tvorbé obsahu a jednotlivych

popist na webu.

4.2.1 Segment zavodniki a nadSenci
Prvnim segmentem jsou zavodnici, ¢lenové Toro Teamu, popsaném v piedstaveni eshopu a

dalsi nadsenci do sportil, jako jsou bodybuilding, physique, powerlifting, crossfit, rizné
piekazkové sporty a dalsi. U vSech téchto sportti se doporucuje uzivat (Casto mnoho)
sportovni vyzivu. U bodybuildingu to je naptiklad dle vétSiny nezbytné. Uzivatelé tohoto
segmentu znaji vétsinu typi produktd, jejich rozdéleni, u¢inkl a zpisobu uzivani. Nakup je
u nich poté Casto pouze o preferencich néjaké znacky, cenové politiky a pohodIného
nakupu. Zékladni popisy produktti nejsou tolik dilezité, je zde spiSe nutné se zaméfit na
detailni slozeni jednotlivych produkta a popis jednotlivych slozek a jejich vyhod (proteiny

se mohou lisit naptiklad ve zdroji bilkoviny ¢i poméru esencidlnich aminokyselin).

4.2.2 Segment pravidelnych sportovci
Dalsim segmentem jsou pravidelné cvicici a sportujici uzivatelé, ktefi nemaji ambice mit

nejlepsi vykony v néjakém sportu, ale cvi¢i a sportuji, aby se citili a vypadali 1épe. U
tohoto segmentu jiz nelze predpokladat, ze dopodrobna znaji rozdéleni a ucinky
jednotlivych druhti produkti. Casto pouzivaji pouze zakladni suplementaci, jako je protein
a BCAA, ¢i vlibec zadnou. Zde je dilezité, aby si uzivatel mohl precist pro¢, kdy a jak

casto by mél pouzivat dany produkt a co mu to piinese. Jiz neni tolik dalezité podrobné
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slozeni a popis jednotlivych slozek, jelikoz se neptfedpokladd podrobné studium
podobnych produktd. Mnoho ndkupli je zde provedeno na zékladé doporuceni od
kamarada, influencera, ¢i po pieéteni ¢lanku zaméfeného na dany produkt. Clanky typu

,»Pro¢ pouzivat BCAA po tréninku‘ proto mohou vyrazné zvysit jejich prodeje.

4.2.3 Segment zacateCniki
Do posledniho segmentu patii uzivatelé, kteti se zajimaji o zdravy Zivotni styl, chtéji

zredukovat vahu, ¢i zacinaji cvicit a sportovat a mohli slySet nebo Cist, ze by bylo dobré¢,
aby k tomu uzivali sportovni dopliikky vyzivy. Zde je nutné klast diraz na pochopitelné
popisy samotnych kategorii produktti, aby se uzivatelé mohli dozvédét, pro¢ a kdy by mély
dané produkty vyuzivat a jaké to bude mit vyhody a vysledky. Dale bychom mohli
zredukovat vybéry v danych kategoriich, aby nedoglo k rozhodovaci paralyze®'. Uzivatelé
této skupiny budou nejpravdépodobnéji kupovat zékladni suplementy jako jsou praveé

proteiny, BCAA, ¢i spalovace tukli u uzivatell, kteti chtéji zredukovat vahu.

U vSech uzivatelli bude zptsob uzivani velmi podobny. Mnoho produkti se mize uzivat
jak doma, tak pfimo ve fitness centrech pfi nebo po tréninku. Kvalitu uZzivatelského
prozitku uzivani jednotlivych produkti nemtzeme nijak ovlivnit, jelikoz eshop funguje
jako maloobchodnik, nikoliv vyrobce, tudiz nemuze ovlivnit sloZeni, chut, ani vzhled

obalu.

Muize vzniknout domnéni, ze na eshop budou chodit vice muzi, jelikoz muzi vice chodi do
fitcenter a obecné¢ se vice vénuji sportim. To vSak neni pravda z Google Analytics
muzeme vycist, ze demografické rozdé€leni dle pohlavi je viceméné piesné na pul, stejné

tak jako jejich konverzni pomér, viz obrazek nize (Obréazek 42).

Uzivatelé oL

1273

L 1. male 3695 (spa7"
L 2. female 3626 (4952

Obrazek 42 - Demografické rozdéleni dle pohlavi v Google Analytics

3! Vice o rozhodovaci paralyze: https:/cs.wikipedia.org/wiki/Rozhodovac%C3%AD _paral%C3%BDza
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4.3 Pouzité nastroje

Pouzité nastroje pro analyzu a nasledné méfeni jsme popsali jiz v kapitole vySe. Nyni si je

tu jen rychle zopakujeme:

e Google Analytics — zakladni méfici nastroj pro web, pro implementaci byl pouzit
Google Tag Manager

e Smartlook — sledovani chovani uzivateld, jak jednotlivel, jak hromadéni dat do
heatmap.

e Google Optimize — nastroj od Googlu pro A/B testovani.

e Podpora eshopu — emaily a telefonni hovory pro pomoc s dokon¢enim nékupu.

e Rozhovory v fitness centru Toro Gym — majitelé eshopu prodavaji dopliiky také na
baru ve fitness centru, kde sami uzivatelé podavaji dualezit¢ informace o
problémech pii nakupu na eshopu.

4.4 Objednavkovy proces

Cil eshopu je uskutecnéni ndkupu, proto si projdeme jednotlivé kroky celého
objednavkového procesu, abychom si urcili priority u casti eshopu, které bude nutné

optimalizovat ¢i navrhnout a implementovat jinak.

Je dulezité¢ si upfesnit, ze cely objednavkovy proces se optimalizuje piedevSim pro
uzivatele, u kterych je Sance, ze nakoupi. Ukazeme-li si to na modelu chovani uzivateli dle

Kaushika, viz kapitola 3.3, tak mame na mysli skupiny Think a Do.

4.5 Navigace, kategorizace a vyhledavani

Pokud uzivatel neptijde z vyhledavani ¢i z n¢jaké kampané pifimo na stranku produktu,
Casto je nutné, aby se na eshopu zorientoval a dle kategorii ¢i vyhledavani nalezl kyzeny

produkt (pokud néjaky konkrétni hleda).

Kategorizace produkti je na eshopu dle jejich typu a jednotlivé kategorie se nachazi piimo
na navigaci, viz obrazek nize (Obrazek 43). Nékteré kategorie maji také své podkategorie,
které se zobrazuji po najeti mysi v submenu. U eshopu chybéla kategorizace dle vyrobce,
tu vSak Casto pouzivaji uzivatelé ze segmentu zavodnikll a nadSencti popsanych vyse, ktefi

mohou mit preferovanou znacku.
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& Va3 iéet. Cheete poradit s vybérem dopliiku? Zavolejte ndm +420 404 642 427, nebo napiste toronutrition@email.cz

Doprava zdarma : 0 Muj kosik:
m U objednavky nad 1500 K& 0Ke

Proteiny Aminokyseliny Anabolizéry / Pre Workouty Spalovaie tuku Zdravia Vitalita Ostatnf Obleéeni Kontakt

Fast Protein 100 Whey Protein
1HODMOGENI
1200 K&

Dostupnost: na objednani

cokolada / vanilka / kokos2 kg / cca 66 davek v baleni Trislozkovy syrovatkovy
proteinovy koncentrat obsahujici instantni syrovatkovy 80% proteinovy koncentrat,
instantni $0% syrovatkovy CFM izolat a enzymaticky hydrolyzovany syrovatkowy
koncentrat...

Varianta:

kokos: 0 K&

Hrezst : ; : “ H

Kategorie Produkty

Obrazek 43 - Produktova stranka pied optimalizaci

Mnoho uzivatel se neproklikdvé jednotlivymi kategoriemi, aby nasli produkt, ktery
hledaji, ale rad¢ji pouzivaji vyhledavani na samotném webu. Vyhleddvani by proto mélo
byt dostatecné viditelné a rozpoznatelné. Tento trend lze sledovat na vSech velkych
eshopech, ale i1 dalSich portalech a socidlnich sitich, jako je Facebook. Dostate¢né
transparentni vyhledavéani nachazejici se Casto uprostfed vrchni Casti stranky je jeden ze

zazitych koncepti, které jsme popisovali v kapitole vyse (2.2) jim vénované.

Vyhledavani chybél naSeptavac, ktery by v dnesni dobé mél byt standardem. Vyhledavani

také hledalo pouze v produktech a kategoriich a ne ve vyrobcich a ¢lancich.

Odkaz na registraci, ptihlaseni ¢i u pfihlaSené¢ho uzivatele na jeho tcet se nachéazel v levém
hornim rohu, coz je vrozporu se zazitymi konvencemi, které tuto Cast webu uvadéji

nejcastéji v pravém hornim rohu.

4.6 Produktova stranka

Produktova stranka ukazané na obrazku vyse (Obrazek 43) je nejvice navstévovand a méla
by byt nejvice optimalizovana stranka, zde se totiz rozhoduje, zda uzivatel produkt ptida

do kosiku, ¢i nikoliv.
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U eshopu pted optimalizaci se nejdulezitéjsi tlacitko (,,Koupit®) na mensich monitorech a
zafizenich zobrazovalo az pod foldem, coz ptidavalo dalsi krok (skrolovéni), kdyz chtél
uzivatel produkt hned koupit. Vybér varianty a celé¢ ovladani poctu kusti a piidani do
kosiku nebylo nijak vizualn¢ odd€leno od dalSich prvka, jako je kratky popis ¢i

kategorizace.

Velmi dalezita ¢ast produktové stranky — zobrazeni dostupnosti také nebyla dostate¢né

viditelna, 1 kdyZ to je pro uzivatele velmi dulezitd informace.

4.7 Kosik

Po ptidani produktt do kosiku je dalSim krokem praveé kosik, kde je moznost rekapitulace,

uprava jednotlivych polozek kosiku a mozné pouziti slevového kuponu, viz Obrazek 44.

& Vas uéet. Cheete poradit s vybérem doplitku? Zavolejte ndm +420 406 642 427, nebo napiste toronutrition@email.cz

Doprava zdarma . 1 Muj kosik:
m U objednévky nad 1500 K& g g 0,00Ke

Proteiny Aminokyseliny Anabolizéry / Pre Workouty Spalovaée tuku Zdravi a Vitalita Ostatni Obleceni Kontakt

®=KOSIK / 1VVBER DOPRAVY A PLATBY | «f DOKONCEN(

Produkt Cena Pocet Celkové

Fast Protein 100 Whey Protein - vanilka 0.00Ke - 1 3 0.00Ke

Celkem: 0,00 K¢

Obrazek 44 — Kosik pred optimalizaci
Tlacitko ,,Pouzit kupén* vSak miize pusobit svoji velikosti a barvou jako rusivy element,
kdy si uzivatel mtize myslet, Ze musi vyplnit kupon. Také by bylo vhodné n¢kde uvést, zda

ma jiz uzivatel dopravu zdarma, nebo kolik mu do celkové ¢astky chybi.

Samotny objedndvkovy proces se vétSinou skldda z n€kolika krokti, prvnim je zde kosik,
dalsi mohou byt vyplnéni dopravy a platby a tak dale. Je nutné, aby uzivatel véd¢l, v jakém
kroku se nachazi a kolik krokti ho jesté ¢eka. Souvisi to s optimalizaci formulafi, viz

kapitola 2.10, kdy uzivatel¢ neradi vyplituji dlouhé formulaie ¢i zbytecné informace. Pii
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nedostate¢né viditelnosti aktualniho a nasledujicich krokt miize uzivatel nabyt dojmu, Ze
ho ceké jesté mnoho vypliiovani a miize prerusit objednavkovy proces. Skvéle Ize toto
»odpadavani* uzivatelli v objednavkovém procesu vidét v konverznim trychtyii na obrazku

nize (Obrazek 47).

4.8 Vybér dopravy a platby a informace o doruceni

Dalsim krokem eshopu pied optimalizaci byl vybér dopravy a platby a vyplnéni informaci

o doruceni, viz Obrazek 55 a Obrazek 56.

Prihlaseni / Registrace. Cheete poradit s vybérem dopliku? Zavolejte ndm +420 4064 642 427, nebo napiste toronutrition@email.cz

Doprava zdarma _ o 1 Mij kodik:
U objednavky nad 1500 K& ( 0 tvé téio potfebuje ettt 6 0,00 K&

Proteiny Aminokyseliny Anabolizéry / Pre Workouty Spalovaée tuku Zdravi a Vitalita Ostatni Obleceni Kontakt

= KOSIK / 3IVVBER DI { APLATBY | <4 DOKONCENI
Ma dopravu zdarma Ti chybi 1500 Ké
Jak Ti to mame dopravit?
. Fast Protein 100 Whey OKé
Ceska poita 130 Ké Protein
1ks
DPD doprava 10 Ké
Osobni prevzeti OKé ZboZi Oke
na pobotce TORO GYM Doprava 0Ke
Platba 0Ke
Celkem k platbe 0,00Ke
Jak budes platit?
Bankowvni prevod OKE

Po odeslani objednavky Ti posleme vse, co potrebujes vedét k platbé na e-mail.

Na dobirku 20Ke
Zaplat za zbo?i, a2 kdyz bude u Tebe.

Platba kartou OKE

Platba kartou prostfednictvim platebni brany GoPay.

Obrazek 45 - Vybér dopravy a platby pred optimalizaci
Vybéry dopravy a platby u eshopu pted optimalizaci nebyly dobfe vizualné rozdéleny.
Uzivatel také nemusel poznat, kterd cena patii k jemu vybrané dopravé ¢i platbé. Viz

principy Gestalt psychologie z kapitoly 2.18.

Po vyplnéni dopravy a platby neni jasné, jaky je dalsi krok, jelikoz dal$i informace o

vyplnéni se nachazeji az pod foldem, uzivatel tedy mohl byt ztracen, coz jej dostava do
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frustrace a kazi celkovy uzivatelsky prozitek, coz bylo i potvrzeno redlnou situaci, kdy

jeden uzivatel volal na podporu eshopu, Ze nevi kde dokoncit objednavku.

Cela stranka vybéru dopravy a platby a vyplnéni informaci o objednévce byla velmi dlouha
slozita, a jak jsme jiz jednou zminili a popsali v kapitole 2.10 o formuléfich, lidé neradi

vyplituji dlouh¢é formulare.
Na jedné strance se to miize zdat jako lepsi feSeni, kdy se Setii Cas, nepiepinam do dalsiho
kroku, avSak dlouhé formulaie mohou u uzivatel vytvoftit jakousi psychologickou bariéru.

Best practice®® pro dlouhé formulafe je proto rozdélit je na vice logickych kroki.

Proteiny Aminokyseliny Anabolizéry / Pre Workouty Spalovate tuku Zdravi a Vitalita Ostatni Oble&eni Kontakt

VYPLN INFORMACE PRO DORUCENI

Mg u nds Oet? PFi ite 58 a nemusite nic vyplfovat

Email*

Jméno® Prijmeni*

Mésto® PsC*
Adresa”

Telefon®

Nakupuji na firmu

Dodaci Gdaje se lis

Zastanme v kontaktu

Souhlasim se zpracovanim osobnich Gdajd za Gcelem zasilani reklam

# Chci zaregistrovat viastni acet

Specialni pfani?

Souhlasim s ghehodnimi pedminkami a beru na védomi zasady ochrany osobnich udajl,

Obrazek 46 - Informace o doruceni (stranka Doprava a platba) pred optimalizaci
Dalsim rusivym elementem pii vypliiovani formulafe mtize byt pfipnuta navigace k vrchni
¢asti obrazovky, jak lze vidét na obrazku vyse (Obrazek 46). Jakékoliv rozptyleni mize

uzivatele odvést od dokonceni objednavky a tim dokonceni konverze. Naptiklad u

32 Nejlepsi praktiky
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internetového obchodu s elektronikou czc.cz v objednavkovém procesu celd navigace zcela

chybi.

DalSim neduhem skrolovani pfi vypliovani informaci je ztrata viditelnosti rekapitulace
objednavky, ktera se nachazi v pravém sloupci nahote. Uzivatel tak mtze skrolovat tam a

zpatky, aby si naposledy piekontroloval objednavku a nasledné ji dokoncil.

4.9 Konverzni trychtyr objednavkového procesu

Konverzni trychtyi ndm ukazuje v jednom obrazku celkovy konverzni pomér celého

objednavkového procesu, ale 1 konverzni poméry jednotlivych krokti (Obrazek 47).

Kosik
154
154 s > 67
27 Tkosik
15 (exit)
somplex-2250g 12 87 (55,49 %)

prechod na krok Platba a doprava P
prechod na krok Platba a doprava Joriskova-masla

4 Jpre-workaouty

Platha a doprava

87
0 —— 42
Tkosik
(exit)
45 (51,72 %} [/informace-doruceni

prechod na krok Platebni brana /platba-a-doprava

Platebni brana
45
0 = p 2
{exit)
/paymentstatus?id=3640

43 (95,56 %)

prechod na krok Objednani

Objednani
43

27,92 % konverzni pomeér trychtyte
Obrazek 47 - Konverzni trychtyf objednavkového procesu pied optimalizaci

Jak lze vycist, celkovy konverzni pomér objednavkového procesu pred optimalizaci byl
27,92%, konverzni pomér koSiku byl 56,49% a konverzni pomér stranky s vybérem

dopravy a platby a vyplnéni informaci o doruceni byl 51,72%. V trychtyii lze také vidét
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krok platebni brany, ktera byla nové implementovéna, ta pro nds neni momentaln¢ nijak

dilezita.

Vsechny hodnoty pro nas budou dillezité pro porovnani po optimalizaci objednavkového

procesu.

4.10 Rychlost nacitani

Rychlost nacitani eshopu byla pomérné dobrd. Doporuceni od ndstroje Page Speed
Insights, ktery provozuje spolecnost Google byla zmenSeni poctu zdrojii javascriptu a
kaskadovych stylti a nasledna optimalizace obrazka, predevsim pak obrazkl na slideru na

hlavni strance eshopu.

Jak jsme psali v kapitole 2.4 rychlost nacitani stranek je nutné¢ samostatné optimalizovat,

pfedevsim pak pro mobilni zafizeni na mobilnich sitich.

4.11 Optimalizace pro mobilni zarizeni

Velmi dilezita ¢ast uzivatelského prozitku, jelikoz navstévnost z mobilnich zatizeni byla
na eshopu vice jak dvojnasobné oproti desktopové casti. Konverzni pomér byl naopak o
pulku mens$i. To nemusi byt vylozené Spatné, jak jsme si totiz popsali v kapitole 2.3,
konverzni pomér mobilnich zatizeni byva mensi kvili slozitosti objednavkového procesu a
uzivatelé zatim nejsou tolik zvykli nakupovat na mobilnich zafizenich. NejCastéji si

produkt na telefonu prohlédnou a na desktopu provedou objednavku.

Na optimalizaci pro mobilni zafizeni by vSak i tak mél byt kladen daraz, hlavné pak na
casti objednavkového procesu, jako je kosik, vybér dopravy a platby a podobné, které
mohou byt vice slozit¢ nez produktové stranky. Svétové trendy jiz naznacuji, ze se uz

nejen navstévnost, ale 1 samotné objednavky vice presouvaji na mobilni zatfizeni.
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5 NAVRHY NA OPTIMALIZACE UX ESHOPU
TORONUTRITION.CZ

Jesté pred jednotlivymi ndvrhy je nutné uvést, ze eshop bézi na vlastnim feseni, nad kterym

mame plnou kontrolu a miizeme tim ménit, odebirat ¢i ptidavat jakékoliv funkénosti.

Z analyzy v predchozi kapitole si prioritizujeme jednotlivé body, k nimz budeme postupné
davat navrhy na zmény, at’ uz designu, funk¢nosti ¢i pouze zméné obsahu. VétSinu zmén
navrhujeme provést najednou, kdyby se mély zmény nasazovat postupné a postupné je
meéfit a vyhodnocovat, celd optimalizace by byla velice ¢asoveé naro¢na. Proto je nutné nyni
zvazit a implementovat best practices a po této velké zmén¢ nésledné optimalizovat mensi

veci a rizné detaily.

5.1 Objednavkovy proces

Jako prvni bychom méli optimalizovat samotny objednavkovy proces, ktery byva prvky

vvvvvv

objednavky.

5.1.1 Kosik
U kosiku bylo dle analyzy potieba vice zptehlednit jednotlivé kroky, které uzivatele cekaji.

Toto zobrazeni jednotlivych krokli se bude i néasledné¢ opakovat na dalSich strankach

procesu.

I Kodik l Doprova a platba I Informace o vas I Dokoné&eni |

Polozka Pocget Cena za kus Celkem |
X Nazev produktu + ndzev varianty E 1199 K& 1199 Ké
>< Nazev produktu + nazev varianty H 1199 K& 1199 K&
Mate slevovy kupén?

g Do dopravy zdarma Vém chybi 250 K& Celkem: 1999 Ké

Zpét do obchodu

Obriazek 48 - Dratovy model koSiku
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Dale dat méné vyrazny vstup pro slevové kupény. Nakonec n¢kde uvést, zda jiz dosahl na
dopravu zdarma nebo kolik mu do celkové c¢astky chybi. VSechny tyto prvky byly
navrzeny do dratového modelu nového kosiku, ktery jsme timto cely navrhli znova, viz

obrazek vyse (Obrazek 48)*.

Tlacitko ,,Pfidat* by nemélo byt vyrazné, aby vizudlné neptebiralo pozornost od tlacitka
»Pokracovat v objednavce®, které by melo byt na prvni pohled viditelné, jako spravné

CTA. Jedna se o hlavni konverzni cestu, kterou jsme si popsali v kapitole 2.9.1.

5.1.2 Vybér dopravy a platby a informace o doruceni
Z analyzy je patrné, ze bude nutné tuto stranku rozdé€lit na 2 kroky. Idealné tedy vybér

dopravy a platby jako prvni krok a vyplnéni informaci o doruceni jako druhy. Vybér
dopravy a platby jsme zvolili jako prvni, jelikoz uzivatelé zplisob dopravy a platby a
celkova Castka za objednéavku, kterou tim ziskdme, pted tim, nez budou vyplilovat své

osobni udaje.

I Kosik l Doprava a platba I Informace o vés I Dokong&eni
Zvolte zplsob dopravy Rekapitulace objedndvky
O Osobni odbér 50 K& 1x Nézev produktu a varianty 1199 K¢
Ve fitcentru Toro Gym
1% Nézev produktu a varianty 1199 K&
O Ceské podta ZDARMA
Balik do ruky Celkem za zbozi 2 398 K&
O DPD doprava 100 K& Doprava: 50 K&
Doporugujeme Platba: 0 Ké
Celkem k platbé: 2 448 KE

Zvolte zpUsob platby

Zpét

O Platba kartou ZDARMA
Bréna GoPay

O Hotové ve fitku ZDARMA
Toro Gym

O Na dobirku 100 K&

AZ bude zboZiu Vds

«33

Obriazek 49 - Dratovy model stranky ,,Doprava a platba

U obou krokli by bylo vhodné zobrazit rekapitulaci o objednavce v pravém sloupci, pod
kterou by se nachazelo i tlacitko ,,Pokracovat™ na strance s vybérem dopravy a platby a
tlacitko ,,Dokoncit objedndvku* na strance s vypliovanim informaci o doruceni. Tato

rekapitulace s tlacCitky by méla byt pfipnutd na vrchni okraj obrazovky (u desktopové

33 Ve viech dratovych modelech neni zobrazena hlavicka webu, neni zde podstatna
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verze), pokud by skrolovanim dolii méla piestat byt i z ¢asti vidét. Timto docilime toho, ze
bude rekapitulace, ale i CTA tlacitka na dalsi krok a dokonceni objedndvky neustale

viditelné.

U vypliovani informaci o doruceni také pifidame blok s upozornénim pro uzivatele, kteii
maji na eshopu jiz Gcet, ze se mohou prihlasit a tim si uleh¢it objednavku, viz obrazek vyse

(Obrazek 50).

I Kosik l Doprava a platba I Informace o vés I Dokongeni
Zvolte zplsob dopravy Rekapitulace objednévky
Mate u nds G&et? Pfihlaste se a nemusite nic vyplovat 1x Nazev produktu a varianty 1199 K&
¥ 1x Nézev produktu a varianty 1199 K&
Email
| I Celkem za zboZi 2 398 Ké
Jméno® Prijmeni* Doprava: 50 Ké
| I I I Platba: 0 K&
" Celkem k platbé&: 2 448 K¢
Mssto* PsC
| I I I [m] im s obchodnimi podminkami

Adresa®
| |
Telefon’

O Nakupuji na firmu
O Dodaci udaje se lisi

Zpét

Zlstafime v kontaktu

[ Souhlasim se zpracovdnim osobnich Udaji za Géelem zasildni reklam

[ Chei registrovat viastni a&et

Specidlni pfani

Poznédmka k objedndvce

Obrizek 50 - Dratovy model stranky s informacemi o dorudeni®

5.2 Kategorie, vyrobci a vyhledavani

V analyze byla uvedena absence kategorizace dle vyrobce, ktera by se méla také
implementovat. Jednotlivé vyrobce by poté bylo vhodné zobrazit (logy a nazvy) na hlavni
strané eshopu, popiipadé¢ i v navigaci. Jednotlivi vyrobci tim =ziskaji svou vlastni
podstranku, ktera by méla byt doplnéna i o dalsich informacich o daném vyrobci ¢i znacce
— jaka to je znacka, ¢im je vyznacnd, jaké jsou jejich produkty a tak dale. Pro tento popis

pripravime i zvlastni administraci.
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Na strankach samotnych kategorii také doporucujeme popsat obecné kategorii a jeji
produkty, aby uzivatelé neznali produktt védéli o jejich vyuziti. Jedna se predevSim o
uzivatele ze segmentu pravidelnych sportovei a segmentu zacateCnikd. Také
doporucujeme zobrazeni jednotlivych podkategorii dané¢ kategorie, aby uzivatel mohl
vidét, jak se dale rozdéluje. Toto rozdéleni je ptfed optimalizaci vidét pouze v navigaci,

ovsem pouze pii zobrazeni podmenu dané kategorie.

U vyhledavani je nutné ptidat naseptavac, vyhledavani také rozsifime o vyhledavani mezi
vyrobci a cClanky. Stranka s vysledky vyhledavani bude také rozsifena o vysledky

vyhledanych vyrobcii a ¢lankti na dany vyraz.

5.3 Produktova stranka

V dratovém modelu u produktové stranky jsme dle analyzy navrhli vizualni oddé€leni
prvki, které ovladaji ptidavani do koSiku. Cely tento blok jsme také pfesunuli vice nahoru,
aby se 1 na monitorech s mensim rozliSenim zobrazoval nad foldem. Nakonec byl zvétSen

text udavajici informaci o dostupnosti, vS§e viz obrazek nize (Obrazek 51).

Nazev produktu
****ff 10 Hodnoceni

Skladem

Kategorie: Kategorie produktu

Varianta produktu: | Vybér varianty 1-]

+29943 1199 Ké

U A M S MU SN SERITET O T e ML LT HMMALT S BT 4 T b
B e e I el kL e R e
o S e At 04 AT S S AL DI 4 AT S SIS SRS, GOt A
BT Ao A S S5 AU S SR AT ST BT G4 ST AGET SUNE S SRS Aot ia
A SIS S AT W5 S AR SIS G A S AL PN B S S B S M

Vice o produktu

Popis * Fu|ogalene‘ Souvisejic pmduktu‘ Dlskuze\

Popis produktu Parametry produktu

e e e e
RS SHEME BT BTN S ST S G ST B G ST SRR ST SR SN R S MM S T Parametr produktu Hodnota parametru
At b AL, A 4 AL Sitob AU A it Al bbb B A b Gt O A ALY Gl bt At At
S 008 ot AR e ST SRS AT St TS SIS ST AT 6 SRS IS SUIAT B4 A G0 A e Parametr produktu Hodnota parametru
W S SN AT ST S SN TSI ST METISS ST S SRALIRE B B LI FSIESAT

B S A SN e AL B LIPS SOUE S LS S G AR PR PR e—
AR U S B SN A SN AT MTET S S S SLET SN ST PN T TN ST SN SN S
A AT A S A b5 NS AN SIS W6 ST G50 AN ST D M IO AN NI WS

Obriazek 51 - Dratovy model produktové stranky™

5.4 Tvorba nového obsahu

Jiz v oddilu o kategoriich vySe doporucujeme tvorbu obsahu (popisu) u kategorii a

vyrobcl, kde by mély byt popsany vyhody a vyuziti jednotlivych znacek 1 vyrobct. To by
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mohlo pomoci v rozhodovacim procesu predevSim uzivatelim v segmentu zacatecnikli a

segmentu pravidelnych sportovct.

Dalsim navrhem na vylepSeni uzivatelského prozitku u eshopu je ptidani blogu, tedy
modulu webu, kde je moZné ptidavat obsahové &lanky. Clanky by mohly naptiklad
popisovat vyhody a porovnavat jednotlivé produkty mezi sebou, popisovat zpusob

pouzivani jednotlivych produktt a tak déle.

Prodej se mnoha c¢lanky nemusi podpofit piimo, kvalitnimi ¢lanky vSak budujeme
povédomi o brandu a také to zlepSuje nalezitelnost (viz 2.17 Maslowova pyramida potieb)
stranky v internetovych vyhledavagich. Clanky mohou také byt psany piimo pro jeden
segment uzivatelli, naptiklad ¢lanek ,,Jaké zékladni dopliky vyuzivat a pro¢, kdyz chcete
zacit cvicit“ by mohl byt skvély pro segment zacatecnikii, ktefi nemusi védét, co jaky

produkt pfinese.

Moznosti témat ¢lankt je obrovské mnozstvi, vzdy je nutné mit na paméti modely chovani
uzivateli (viz 3.3), kdy si uzivatele webu rozdélime na dané skupiny modelu a tvotfime
obsah pro jednu znich. Napiiklad ¢lanek ,Jak skladovat protein“ by byl vénovany

predevsim skupiné Care z modelu See-Think-Do-Care Avinashe Kaushika (3.3.2).

U jednotlivych ¢lankt je tedy vzdy nutné zacit s vybérem cilové skupiny, respektive
segmentu, pro ktery budeme clanek psat. Nasledné pro jakou skupinu z néjakého modelu
chovani uzivatell se bude Clanek psat. Poté vymyslet spravny nadpis, ktery je jeden
vytvorit kvalitni obsah - jak textovy (text clanku), tak graficky (Gvodni fotka, dalsi
ilustra¢ni fotky atd.).

5.5 DalSi navrhy na zménu

Jak bylo uvedeno v analyze, obor prodeje sportovnich dopliki vyzivy je vysoce
konkurencni. Cenami si jsou konkurenti velmi podobni, proto je nutné potencionalni
zakazniky ziskat na rtizné dal$i vyhody. Mezi tyto vyhody, na které uzivatele hodné

koukaji, patii naptiklad doprava zdarma od n&jaké ¢astky.

Z tohoto divody by se mél blok s vyhodami pfesunout pfimo pod navigaci a zacit se

zobrazovat na vSech strankach. V tomto bloku je vidét i Castka, od které plati doprava

** Tipy jak napsat dobry nadpis od Ondfeje Ilin¢eva: https://www.ilincev.com/jak-vytvorit-nadpis-ktery-nuti-
cist-dal
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zdarma. Ze s témito vyhodami uZivatelé interaguji si miizeme ukazat na heatmapé nize
(Obrazek 52), kde jsou vidét kliknuti pravé na dopravu zdarma a na bezkonkurenéni ceny.
Proto by se m¢l ptfidat odkaz na vyhodu o dopravé zdarma, ktery povede na stranku
vénované dopravé. Odkaz by mél byt pfidan i1 na strdnku o cenach, ta vSak pted

optimalizaci neexistovala.

Poradime s vybérem! Zavolejte nam +*** *** 642 427, nebo napiste *******++++xsgresniess /3 /() / B lvﬂ

Protein. spa

@ Doprava u objednavky nad 1500 K¢l

! Zdravi a Vitalita Ostatni Obleceni

ZVYSENI SiLY

ZVYSUJE PRODUKCI
TESTOSTERONU

Zobrazit produkt

Toro Nutrition - je prvni tymovy e-shop, nabizejici TOP produkty od nasich CR/SK
vyrobcu

Obrazek 52 - Heatmapa hlavni strany eshopu

Z heatmapy si lze také potvrdit dilezitost vyhledavani, které je v ni Cervené, tedy nejvice
uzivateli klikané. Pod vyhledavani jsme také znovu zobrazili dopravu zdarma a ¢astku, od

které plati.

Dale navrhujeme piesunout odkazy na registraci a ptihlaseni, ¢i v ptipad¢ piihlaSeného

uzivatele odkaz na ucet do pravého horniho rohu.

Na celém webu by také bylo dobré zvétsit velikost pisma. Na eshopu pfed optimalizaci
byla velikost pisma 14 pixell, coz je uvadéna jako nejmensi velikost, kterd by méla byt
pouzita, viz kapitola 2.6. AvSak s pouzitym fontem se i tato velikost mize zdat malé. Také
doporucujeme zmensSit $ifi kontejneru, ve kterém se zobrazuje popis produktu na strance

jeho detailu, tedy Sitku fadku. Idedlni Site fadku by méla mit ptiblizn€ 50-70 znakl vcetné
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mezer, viz oddil 2.6.1 o &itelnosti textu®”. Ve verzi pred optimalizaci mél fadek az 170

znak( véetné mezer.

Na kontaktni strance by mohly ptidat fotky samotného fit centra a mapa s jeho umisténim,
kde se vydéavaji dané produkty. Fotografie majitele ¢i obchodniki by mohli také zvysit
diveéryhodnost u uzivatelli, ktefi snimi nejsou seznameni. Toto by mélo zvysit

divéryhodnost webu, kterou jsme probirali v kapitole 2.14.

3> 0 idealni §itce fadku pise Ondiej Ilinev také zde: https://www.ilincev.com/pismo-na-webu, ktery uvadi
délku fadku 45-80 znak?.
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6 PROVEDENE OPTIMALIZACE

Z dratovych modelti v pfedchozi kapitole byly vytvotfeny grafické designy, které byly
nasledn¢ implementovany do celého webu. Béhem téchto zmén bylo navrzeno i
poupraveni dal$ich prvkd, které jsme nepopisovali v ndvrzich. Mimo jiné napiiklad zména

7.

vzhledu vyhod eshopu, které se dle ndvrhu ptesunuly pod navigaci, mensi upravy celé

hlavicky webu vcetné navigace a dalsi Gipravy na strance kategorie.

6.1 Optimalizace objednavkového procesu

Nejveétsi provedené zmény byly na objednavkovém procesu. Kde se cely proces rozd¢lil na
vice krokii. V plivodni verzi byla stranka ,,Doprava a platba® a ,,Informace o doruceni‘
spojené do jedné stranky. Nyni jsou z nich 2 separované stranky. Byla tedy nutn4 uprava
smérovani, viz zdrojovy kod nize (Obrazek 53), a ptidani nového kontroleru®®, viz piiloha

B.

Obrizek 53 - Cast zdrojového kodu smérovani eshopu

Poradime s vybérem! Zavolejte nam +420 606 642 427, nebo napiste toronutrition@emailez /3 /@) / @3 & Prihlaseni / Registrace.

T
Protein, spalovad, BCAA.... HiedatQ e Kosik

# Doprava zdarma u objedndvky nad 1500 K¢&!

Proteiny  Aminokyseliny  Anabolizéry / Pre Workouty  Spalovadetuku  ZdraviaVitalita Ostatn/ Obledeni Blog

Doprava ZDARMA
&P Kualitniingredience $  Bezkonkurenni cen &P Soickovs kvalita
M oais00 ke < i L

“ 00PRAVA APLATEA INFORMACE 0 VAS booncen

Polozka Pocet Cenazakus Celkové

BCAA Bomb Complex S00g - Limetka = 1 = 750.00 K& 750.00Ke

Mate slevovy kupon?

Slevovy kupon:  Viozte kéd kupsnu Pfidat

& Do dopravy zdarma Vam chybi 751Ké Celkem: 750,00 Ké

Zp&t do obchodu Pokracovat v objednavce

Obrazek 54 - Vzhled koSiku po optimalizaci

3% Laravel, ve kterém je eshopové feseni postaveno pouziva softwarovou architektutu MVC — Model-View-
Controller
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Déle byl vice zvyraznén aktudlni krok objedndvkového procesu a dalsi krok, které

uzivatele jeste Cekaji.

Stranka kosiku byla graficky navrzena, pfesné¢ dle dratového modelu uvedeném
v ptedchozi kapitole, ¢imz se dosahlo vétsi prehlednosti a celkovy vzhled vice zapadl do

celého webu. Také se ubrala vizualni dulezitost formuldfe pro vlozeni slevového kuponu,

viz obrazek vyse (Obrazek 55).

" Hkapilulecs
Zvolte zpusob dopravy Rprandiviy
Ts DCAS Beemb Complea 300y THO KL
o feska podta 10K
Bt gy Cabosm £ pod el lesl
DPOdoprava Lt [or—— oK:
Dapanaiupma Platba: oKE
= Dusbni pleveeti FrARRES Sl k plailed: THOL0 KE
i pobotcn TORID WM
Zvolte zplsob platby
= Bankovni pfevod Fan TN
P e iy T o i, 00 [OEFEgpet vhadt B plathd ra #-ma
W dabirku L4
Tapiat ra o, af keivd bude u Tede
(Platte Rarteu FOARRS,

Platte kartou prostfednectsim plafobnd bramy GoPoy.

Hotew na baru TOARMS
S GV

Obrazek 55 - Vybér dopravy a platby po optimalizaci
Stranka s vybérem dopravy a platby a stranka s informacemi o doruceni byly graficky
navrzeny a implementovany, tak jak bylo uvedeno v dratovém modelu v analyze. Volba
dopravy a volba platby se tim i vizualné¢ odd¢lila do jednoduchych bloki. Jiz vybrana
doprava a platba se diky tomu i vice zviditelnila (Sedym podkladem). Pokud byla cena
dopravy a platby 0, bylo misto nuly zobrazeno ,,ZDARMA®, navic to bylo zdiraznéno

cervenou barvou, viz kapitola 2.15.2 Kouzelné slovo zdarma.
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Navigace webu prestala byt na strankach kosiku, vybéru dopravy a platby a informacich o

doruceni pfipnuta na vrchni ¢asti obrazovky.

Rekapitulace objednavky v pravém sloupci vedle vybéru dopravy a platby sjizdi spolu se
skrolovanim dolli, aby byla stale viditelna, jako je naznaceno na obrazku vyse (Obrazek
55). Tlacitko ,,Pokracovat™ a ,,Dokoncit objednavku* bylo pfesunuto pod rekapitulaci, aby
také bylo stale viditelné a nedochdzelo ke ztrat¢ uzivateld pii hledani tlacitka pro

pokracovani.

Poradima s vybarem! Favoleits ndm +420 408 542 427, neho napidts torenutrition@emad ez / BBy @ & Pfihlagen f Ragistrace

.
Protein, spalovac, BCAA... HiedatQ 6 !-'(gg:c

Proteiny ~ Aminockyseliny  Anabolizéry / Pre Workouty Spalovafetuku  Zdrawvia\italita Ostatni ObleZeni Blog

@ Kualitni ingredience s Bezkonkurencni camy @' Spickova kvalita

KOEIK DOPRAVA A PLATBA INFORMACE O VAS DOKOMCEN(

Rekapitulace objednaviy

Vyplite informace pro dodani

1« BCAA Bamb Complex 500g 750 KE
Mate u nas aéet? Prinlaste s= a nemusite nic vypliovat

Celkem 2a zbadi 750,00 K&
Email*

Doprava: 0KE

Platba: 0K
Jméng* Pijmeni* Celkem k plathé: 750,00 K

FpEt ' &

Mesta” FSC. ooy
Adresa*
Talefon®

Nakupuji na firmu
Dodaci Gdaje se liSi

Zustanme v kontaktu

Specialni pfani?

Ddeslanim spuhlasite s abchodnimd podminkanmt a beru na vedomi zasady echrany osobnich adaj,

Obrizek 56 - Informace o doruceni po optimalizaci
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Na strance s vyplnovani informaci o doruceni bylo dle navrhu vice zvyraznéno moznost
pfihlaSeni pro jiz registrované uzivatele. Také byla na strdnce znova zobrazena
rekapitulace, kterd se chovala stejné jako na strance dopravy a platby, tedy sjizdéla dolt

spolu se skrolovanim uzivatele, aby byla neustale viditelna.

6.1.1 Optimalizace procesu pro mobilni zarizeni
Velky duraz byl také kladen na optimalizaci pro mobilni zafizeni, i kdyZz na to nebyly

nakresleny dratové modely. Dilezit¢ bylo opét spravné zobrazit aktudlni krok
v objednavkovém procesu, a jaké kroky nasleduji. Kvili nedostatku mista byl vizualné
odebran krok ,,Dokonceni®, viz porovnani kosikti pfed a po optimalizaci na obrazku nize

(Obrazek 54).

DOPRAVA INFORMACE 0 VAS
A PLATBA
= K0S[K
1VYBER DOPRAVY A PLATEY
A DOKONCENI Poloika Pocet Celkové
Produkt Pocet Celkové BCAA Powder 200 g 5 1 + 350,00 Ké

Mate slevovy kupon?

- 1 % 1200 K& Vio3te kéd kupdnu Pridat

BLACK MAMBA, 90 tablet
-EU

m Do dopravy zdarma
Vam chybi 1150 K&
Celkem: 0,00 K&

Celkem: 350,00 Ké

Obrazek 57 - Porovnani zobrazeni kosiku pied a po optimalizaci (mobilni zatizeni)

Zpét do obchodu

U kosiku byla dtlezitd jeho piehlednost, proto bylo nutné, aby se polozka kosiku vesla do

jednoho uhlazeného fadku. Tim se vyrazné zmensSil prostor pro zobrazeni kosiku a byla
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moznost dale zobrazit formuldtf pro vlozeni slevového kupénu a informace o doprave

zdarma. Samoziejmosti je nezobrazeni pfipnuté navigace ve vrchni ¢asti obrazovky.

KOSIK INFORMACE
O VAS
™ KOSIE
bl b Uialloy Zvolte zpUsob doprav
«d DOKOMCENI P ey
+ Osobniprevzeti ZDARMA
Na dopravu zdarma Ti chybi 1500 K& na pobadcs TORD GYM
100% Whey 1Ke Ceskd poita 160 Ké
Performance Balik do ruky Vyisi cena, diky
Complex 22509 novamu ceniku Casks poity.
Tks
DPD doprava 110 Ké
A
Zbodi OKE R
Doprava OKE
Platba OEE
Celkemk platbé 0,00 Ké Zvolte zpusob platby
Platba kartou ZDARMA
Platba kartou prostiednictvim
Jak Ti to mame dopravit? platebni bréry GoPay.
Ceskid poita KE
. Hotové na baru ZDARMA
Balik do ruky Vyisi cena, diky novému cenilku TORO GYM
Ceské posty.
—— HNa dobirku 30 KE

Obrazek 58 - Porovnani stranky vybéru dopravy a platby pied a po optimalizaci (mobilni zaFizeni)
U mobilniho zobrazeni vybéru dopravy a platby a informaci o doruCeni byla zcela
odebréana rekapitulace objednavky, aby bylo uSetieno misto, ale i ¢as uzivateld. Pokud jde
0 objednavku na mobilnich zafizenich, musi byt kladen vétsi diraz na jednoduchost a

piehlednost.

Vysledky vSech zmén v objednavkovém procesu si ukdzeme na konverznim trychtyii
v dalsi kapitole, kde si 1 ukdZeme porovnani konverznich pomért jednotlivych zatizeni.
6.2 Certifikat Ovéreno zakazniky

V pribéhu optimalizace eshop také ziskal certifikdt Ovéfeno zékazniky od portalu
Heureka.cz, ktery jsme nechali zobrazit na vSech strankach ptipnuty k levému okraji webu,

viz obrazek nize (Obrazek 59). Po najeti na certifikat se zobrazi i hodnoceni eshopu na
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portalu Heureka.cz. Tato uprava by méla vice zvysit diveéryhodnost eshopu, kterou jsme
popisovali v kapitole 2.14 ji vénované. Také je zde odkaz na recenze celého obchodu, které

vice podpoii rozhodovani uzivateld, viz kapitola 2.11 o hodnoceni a recenzich.

Poradime s vybérem! Zavolejte nam +420 ¢

Ovéfrené recenze zakazniku e-shopu

Q Q 11 recenzi

Ana

90 % zakazniki by doporuéilo obchod

SVym Znamym

Doprava ZDARMA
jiz nad 1500 Ké

celkove hodnoceni ﬁjxﬁﬁ\-‘ﬁ,ﬁf
dodaci lhuta N

N R _R_N_]

kvalita komunikace W

Obriazek 59 - Zobrazeni certifikatu Ovéreno zakazniky

6.3 Produktova stranka

Produktova stranka byla téZ graficky navrzena a implementovana dle dratového modelu
z analyzy. U této stranky se upravil vizualni styl popisnych prvki a jejich vizualni priority.
Nejvice to je vidét na skupiné prvkii ovladajici vybér varianty, zobrazeni ceny a piidavani
produktu do kosiku, kde byl ptidan Sedy podklad, viz obrazek nize (Obrazek 60). Tim se

cely tento blok vice zvyraznil.
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Poradime s vybérem! Zavolejte nam +420 606 642 427, nebo napiste toronutrition@email.cz/ £3/ S/ @ &vasucet CZK v

0 %
Protein, spalovac, BCAA.... HledatQ gnst:k

# Doprava zdarma u objednévky nad 1500 K¢!

Proteiny  Aminokyseliny  Anabolizéry / Pre Workouty  Spalovadetuku  ZdraviaVitalita Ostatni Oble€eni Blog

Doprava ZDARMA

a jiz nad 1500 K& @ Kvalitni ingredience $ Bezkonkurenéni ceny @ Spickova kvalita

100% Whey Performance Complex 2250g

20 hodnoceni

Skladem

Kategorie: Syrovatkové proteiny / WHEY protein

Prichut: Kokos

100% WHEY PERFORMANCE KOMPLEX je vhodny pro univerzalni uzivani pfi jakykoliv fyzické a sportovni
zatézi. Je idealnim zdrojem pro doplnéni denni davky bilkovin pfi aktivnim Zivotnim stylu.

Vice o produktu v

< Pridat do oblibenych

Obrazek 60 - Produktova stranka po optimalizaci

Dhuraz byl také kladen na zobrazeni skladovosti, ktera je pfi srovnavani s konkurenci velmi

dilezita.

Upraveno bylo také zobrazovani ceny. Pouzili jsme rizné best practices, které jsme zminili
v kapitole 2.15 o vnimani ceny. Pokud je produkt ve sleve, je cena pted slevou zobrazena
pied cenou po slevé. Cena po slevé je 1 dale vice zvyraznéna. Obéma témito kroky
uzivatelé vnimaji cenu jako niz$i. Cena je také zobrazena Cervené, jelikoZz u muzskych

uzivatelil to zvySuje tendenci nakoupit.

U produktu byly dale ptidany souvisejici produkty, které se zobrazuji nad velkym popisem

produktu. Toto podporuje tzv. cross sell*’.

6.3.1 A/B testovani textu tlacitka ,,Vlozit do kosiku“
U produktové stranky jsme také provedli A/B test pro ovéfeni textu tlacitka ,,Vlozit do

kosiku*. Test byl provadén pies nastroj Google Optimize a probihal od 11. 3. 2019 do 28.
4. 2019. Uzivatele jsme rovnomérné rozdelili po 50 %. Jedind zména byl text tlacitka,

abychom si byli jisti, Ze nam vysledky neovlivni néco jiného.

37 Cross-selling: https:/cs.wikipedia.org/wiki/Cross-selling
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Varianta
:mf:jrlw Ao Zakladn: 86 % Zakladni i - . 261

Koupt (text acitie) ‘2‘2 = 14% 15% o 225

Konverzni pomér v pribéhu éasu

- Pivodn

—— Koupit (text tiacitka)

Obrazek 61 - A/B testovani textu tlacitka "Vlezit do koSiku"

Vysledky testu je mozné vidét na obrazku vyse (Obrazek 61). Na konci testu byla
pravdépodobnost, Ze je plivodni varianta spravna 86 %. Proto jsme se rozhodli experiment

ukoncit, aniz bychom tlacitku text ménili.

K rozhodnuti a potvrzeni nasich vysledki ndm téZz pomohlo zvetejnéni studie od Asociace
pro elektronickou komerci, kde bylo uvedeno, Ze 78% uzivateli ocekava tlacitko ,,Vlozit

do kosiku*3®,

Tento fakt nezéavisle na experimentu v této diplomové praci ve stejny ¢as potvrdili v ramci

experimentu zde: https://www.apek.cz/clanky/o-nakupu-v-e-shopu-rozhoduje-skladova-

dostupnost-v

6.4 Kategorie a vyrobci

Dle navrhu v analyze bylo pfidano dalsi rozfazeni dle vyrobct ¢i znacek. Vyrobci byly
také vypsani na hlavni strané eshopu spole¢né s jejich logy. Kazdy vyrobce tim ziskal svoji
stranku, ktera seskupovala vSechny jejich vyrobky. Popisy u vyrobct — jejich vyhody a
vyuziti bohuzel nebylo doplnéno, i kdyz bylo doporuceno v analyze (v dobé psani

diplomov¢ prace).

38 Odkaz na studii ,,UX best practices™ od APEK: https://www.apek.cz/clanky/o-nakupu-v-e-shopu-
rozhoduje-skladova-dostupnost-v
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Na strance detailu kategorie byly také dle navrhu pfidany prokliky na jeji podkategorie,
aby se uzivatelé mohli sndze orientovat ve struktute produktll, viz obrazek nize (Obrazek

62).

Proteiny

Syrovatkové proteiny / WHEY protein Hydrolyzované proteiny Howvézi proteiny / Beef

lzolaty

Obrazek 62 - Zobrazeni podkategorii na strance kategorie
Ptidani popist kategorii, jejich vyhod a vyuziti nebylo v dobé psani prace doplnéno, i kdyz

bylo doporuceno v analyze.

6.5 Vyhledavani na webu

Vyhledavéani na webu bylo rapidné zlepseno. Pfidal jsem navrhovany naseptavac z analyzy
a zacalo se vyhleddvat i ve znackdch a v ¢lankach, viz obrazek nize (Obrazek 63).
Asynchronn¢ pracujici naseptava¢ dokdze zobrazit az 5 produktli, 5 kategorii, 5 znacek a 5
¢lankd. Dalsi vysledky vyhleddvani je mozné zobrazit na strance vysledkii vyhledévani,

kde je stejné rozdéleni, tedy na produkty, kategorie, znacky a ¢lanky.

Poradime s vybérem! Zavolsjte nam +420 606 642 427, nebo napiste toronutrition@email.cz /3 /) / @3 & Pfihlageni / Registrace.

i g
o Kosik
prot Hiedat Q, oKs

Produkty:

ﬁ MYF ISOLATE Whey Protein 2250 g
Proteiny  Aminokyseliny  Anabolizéry
MYF 100% WHEY Protein 2250 g

m
D ZDARMA e i
=) “;E:ﬁs@o Ké @ WHEY PROTEIN SPARTAKUS 2200 g @ Spickova kvalita
I 100% WHEY Protein 2250 g
I BEEF Protein 100% hydrolysate 2250 g NCE C OM PLEX

Kategorie:
Proteiny

Syrovatkové proteiny / WHEY protein

Hydrolyzované proteiny

Hovézi proteiny / Beef

Prichut: vanilka : 790 K&

Obriazek 63 — NasSeptavac na webu po optimalizaci
6.6 Dalsi optimalizace a upravy

Dalsi upravy se tykaly optimalizace rychlosti. Dle doporuceni byly sjednoceny a

minifikovany javascriptové soubory a kaskadové styly. Také byla optimalizovana velikost
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a format obrazkl. Administraci eshopu je vSak mozné tyto obrazky znova prehrat vétSimi,
proto bude nutné optimalizaci obrazkli automatizovat pii nahravani do administrace. Tato
uprava bude implementovana v dal$i iteraci. Nakonec byl kviili bezpecnosti, kompresy

prenasenych soubori a cachovéani nakonfigurovan soubor .htaccess®’, viz kod v priloze A.

Béhem optimalizace byl doplnén blog, ktery jsme navrhovali v analyze v piedchozi Casti.
Blog bohuzel neni pouzivan (krom uvodniho ¢lanku), tudiz nemiizeme nameéfit zadné

vysledky.

Dalsi obsahové casti webu také nebyly béhem tvorby diplomové prace jest¢ doplnény,
jelikoz u téchto tprav (doplnéni popisti a dalSich textl) je nutné, aby je provedl majitel

nebo spravce eshopu.

V lednu 2019 byl také ptidan chat od sluzby Smartsupp®. Chat byl implementovan

piedevsim pro rychlou podporu eshopu pro uzivatele.

% Konfiguraéni soubor webového serveru Apache.
%0 https://www.smartsupp.com/
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7 VYSLEDKY

Vétsina velkych zmén (objedndvkovy proces a produktové stranka) byly na eshop
implementovany jiz v listopadu 2018, konkrétné 26. 11. 2018, tudiz jsme méli Cas vSe

spravné zméfit a porovnat s predchozim obdobim.

Mnoho dal$ich mensich zmén, které jsou v predchozi kapitole uvedeny, se implementovali
postupné. Ve vysledcich vSak bude zobrazeny celkovy konverzni pomér, nikoliv po
jednotlivych tpravach. Jak jsme psali v navrhu — kdyby se zmény implementovali a méfili

postupné, vSe by bylo pfili§ Casove narocné.

7.1 Konverzni trychtyf po optimalizaci

Kosik
774
774 = p 256
261 fexit)
e [kasik
518 [56,93 ';"] {kamplexni-apalovace-tuku/black-m
20 prechod na krok Platba a dograva /
12 {proteiny

Platba a doprava

549
31 b 177
31 (exm)
(kasik
372 [5?,76 %) /komphexni-apalovace-tuku/black-m
prechad na keok Informace o dadani !
emingiysaling
Informace o dodani
381
9 s p 93

(exd)
/platbe-a-doprava

288 (75,59 %) Mhassik
echod na krgk Platha brano

linformace-dorucen

Platba branou

294
6
i)
Kou
267 (90,82 %) :
fechod na krak Obiednani nove | syrovathove-protesny-whey-protein
ucet
Objednéani nové
297
30

Obrazek 64 - Konverzni trychtyf po optimalizaci
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Jednou z nejvétSich zmén byla uprava celého objednavkového procesu, od kosiku po
dokongeni. Casti ztoho bylo také rozd&leni strinky o dopravé a platbé a vyplnéni

informaci o doruceni na 2 kroky, tedy 2 stranky.

Celkovy konverzni pomér konverzniho trychtyfe pted optimalizaci, ktery byl v analyze
(Obrazek 47) byla 27,92 %, naproti tomu celkovy konverzni pomér objednavkového
procesu po optimalizaci byl 34,94 %, viz obrazek vySe (Obrazek 64). Tedy celkové

zlepSeni konverzniho poméru objednavkového procesu o 25 %.

Tabulka 4 - Porovnani konverznich poméra konverzniho trychtyie pi‘ed a po optimalizaci

Stranka Pted optimalizaci Po optimalizaci Rozdil v %
Kosik 56,49 % 66,93 % + 18,48 %
Platba a doprava 51,72 %* 67,76 % + 31,01 %
Informace o dorudeni 51,72 %* 75,59 % +46,15 %
Cely proces 27,92 % 34,94 % +25%

*pted optimalizaci byla stranka spojena se strdnkou informace o doruceni

Jak lze vycist i v tabulce vySe (Tabulka 4), optimalizace objednavkového procesu byla
velice uspésnad. Jeji konverzni pomér jsme dokazali zvysit, jak v jednotlivych krocich, tak

celkovy.

7.2 Konverzni pomér

Konverzni pomér celého eshopu je tou nejdilezitéjsi metrikou, na kterou se kouka kazdy
majitel eshopu a snazi se ji jakkoliv zvysit. Zadanim diplomové prace bylo také mimo jiné
zlepseni uzivatelského prozitku a vyhodnoceni ekonomického dopadu na eshop, tedy

vyhodnoceni konverzniho poméru.

Prvni mésic po nasazeni zmén se konverzni pomér zvysil o obrovskych 57 %. Pti¢inou tak
velkého zlepSeni mohlo byt i obdobi pfed Vanoci, kdy uzivatelé obecné nejvice nakupuji.
Dlouhodobé zvyseni konverzniho poméru po 5 mésicich bylo 19 %, coz jsou velmi dobré

vysledky. Tento vysledek je mozné vidét 1 na obrazku nize (Obrazek 65).
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7.3 Objednavky z mobilnich zarizeni

Kategorie zafizeni
Konverzni pomér elektronickeho obchodu +
I
1. tablet
27.11.2018-16.4.2019 1,38 %
1.8.2018-26.11.2018 0,38 %
Zménéno v procentech 259,03 %
2. mobile
2711.2018-16.4.2019 218%
1.8.2018-26.11.2018 1,55 %
Zménéno v procentech 40,73 %
3. desktop
27.11.2018-16.4.2019 3,38 %
1.8.2018-26.11.2018 3,10%
Zménéno v procentech 9,01 %

Obriazek 65 - Konverzni pomér jednotlivych zafizeni po optimalizaci
Dalsim velkym uspéchem bylo obrovské zvySeni konverzniho poméru u mobilnich

zafizeni. Ty se déli na tablety a mobily. U mobilu toto zlepSeni bylo o 41 %. U tabletu to
bylo dokonce 0 259 %, viz obrazek vyse (Obrazek 65).

7.4 ZvysSeni divéryhodnosti, pouZitelnosti a povédomi o znacce

Pii optimalizaci pravdépodobné doslo i ke zvySeni daveéryhodnosti (certifikat, Iépe
vypadajici a fungujici web), pouzitelnosti, viz konverzni trychtyt po optimalizaci (Obrazek

65), ale 1 povédomi o znacce (blog).

Povédomi bude vétsi prave diky blogu, ktery se implementoval, i kdyz nebyl zatim naplno
vyuzivan. Prvni Clanek, jenz byl zvefejnén, ziskal vice jak 40 sdileni na socidlni siti

Facebook. Coz je u nezabéhlého eshopu veliky uspéch.
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Tyto vlastnosti eshopu bohuzel nejdou pfesné zméfit, alespoil ne dostatecné rychle v rdmci

této diplomové prace.

7.5 Budouci optimalizace

Béhem této iterace jsme narazili na néckolik casti webu, které budou potieba dale
vylepSovat. Mimo jiné automatickd komprese nahravanych obrazkl a vytvafeni menSich

nahledu.

Ditiraz bude kladen na tvorbu dal§iho obsahu u blogu, kde bylo implementovano i mimo
jiné propojovani Clanka s produkty. Prace s blogem by méla déale podpofit budovani

znacky a jeho povédomi o ni.

Budou se ptipravovat dalsi A/B testy a je nasazen nastroj Smartlook, ktery nahrava

chovani uzivatelt a méfi heatmapy zadanych stranek.
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ZAVER

Cilem teoretické¢ casti diplomové prace bylo pfiblizeni problematiky User Experience
neboli uzivatelského prozitku a User Interface na webovych strankdch. Byly popsany
rozdily mezi jednotlivymi obory a podobory, pfi¢emz byly zminény i fundamentélni
principy dobrého User Interface. V praci bylo rozebrano nékolik kli¢ovych metrik. Jako
hlavni klicova metrika byl zvolen konverzni pomér, ktery nejvice ovlivituje samotné trzby

na eshopech.

Dale byly popsany hlavni oblasti ovlivilujici uzivatelsky prozitek. U vétSiny byly zminény
1 konkrétni ptipadové studie, kde byl prokazan jejich negativni ¢i pozitivni vliv. Byl zjistén
velmi rapidni riist pouzivani mobilnich zafizeni na prohliZzeni a nakupy na webech. Tim se
1 zvysila dulezitost spravné optimalizace pro mobilni zafizeni a také optimalizace rychlosti,
jelikoZ nelze vzdy pocitat s rychlym pfipojenim k internetu. Byl uveden ptiklad Amazonu,
ktery si spocital, Ze zpomaleni stranky o 1 sekundu by ho mohlo stat az 1,6 miliardy dolart
v prodejich ro¢n€. Na né¢kolika ptikladech bylo také ukazano, jak lze ovlivnit vnimani
ceny, kdy naptiklad pfi zmenSeni velikosti fontu u ceny mizZeme snizit i jeji vnimanou

hodnotu.

V dalsi casti byly vysvétleny jednotlivé zpisoby rozd€lovani uzivatel a modell jejich
chovani. V soucasnosti nejpouzivanéjsi model See-Think-Do-Care byl i nasledné pouzit
v pfipadové studii spolené se segmentaci uzivateld. Dale byly popsany rizné testy, které
pomohly s identifikaci nedostatkll a optimalizaci. Byly zminény testy od velmi rychlych 5

sekundovych testli az po nékolik tydnii ¢i mésicii trvajicich A/B testt.

V praktické ¢asti byla provedena ptipadova studie navrhu a optimalizace uzivatelského
prozitku na eshopu toronutrition.cz. V analyze byl nejprve samotny eshop ptedstaven
spole¢né s jeho produkty (dopliikky vyzivy pro sportovce) a konkurenci. Byla provedena
analyza cilovych skupin a ty popsany celkem do 3 hlavnich segmentli. Zajimavym
zjisténim bylo demografické rozdé€leni dle pohlavi, kdy se pfedpokladalo, ze vétsi Cast
uzivateli a nakupujicich budou muzi diky sortimentu produktti. Pravdou vSak bylo

rozdéleni na poloviny, jak u navstévnosti, tak u konverzniho poméru.

V analyze bylo zjisténo mnoho nedostatkl, predevsim pak u objednavkového procesu, a to

jak na desktopové verzi, tak na mobilni verzi. V nasledném navrhu a implementaci jsme se
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ji proto vice vénovali. Z analyzy bylo nasledné navrZzeno mnoho dalSich Gprav. Vsechny

byly provedeny a navrhy na Gpravy obsahu byly doporuceny majiteli eshopu.

Nejvétsi diraz byl kladen na jiz zminény objednavkovy proces, ktery bylo nutné
zjednodusit a rozdélit ho na vice ¢asti. To nam bylo pomémé lehce umoznéno 1 tim, zZe
eshop bézel na vlastnim vyvinutém fedeni, které bylo mozné libovoln& upravovat. Upravu
objednavkového procesu jsme vyhodnocovali ptes jeho konverzni trychtyf, ktery meél
puvodni konverzni pomér 27,92 %. Po Upravé se ndm podafilo tento pomér zvysit na

34,94 %, tedy o 25 %.

Vyhodnoceni vSech zmén na celkovém konverznim poméru, ndm pfineslo také skvélé
vysledky. Prvni mésic po nasazeni zmén se konverzni pomér zvysil o obrovskych 57 %. Je
vSak nutné podotknout, ze to bylo obdobi pfed Vanoci, které to téZ mohlo ovlivnit.
Dlouhodobé se nam pak podafilo konverzni pomér zvysit o 19 %. Nejvétsim zlepSenim
vSak bylo zvyseni konverzniho poméru na mobilnich telefonech o 41 % a na tabletech

dokonce 0 259 %.

Jak bylo popsano v praci, uzivatelsky prozitek by se mél stile dale vyvijet, proto byla
stanovena strategie dalSich iteraci jeho optimalizace. V doporucenich byly vypsany kroky,
které by bylo vhodné implementovat a sledovat. Jednalo se napiiklad o optimalizaci

obrazk, tvorbu nového obsahu, sledovani chovani uzivatell a dalsi pribézné A/B testy.
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PRILOHA A — ZDROJOVY KOD KONFIGURACE
.HTACCESS SOUBORU

<IfModule mod headers.c>
# WEEK
<FilesMatch "\. (jpgl|jpeglpnglgif|swf)S$">
Header set Cache-Control "max-age=604800, public"
</FilesMatch>

# WEEK
<FilesMatch "\. (js|css|swf)$">
Header set Cache-Control "max-age=604800"
</FilesMatch>
</IfModule>

<IfModule mod deflate.c>
<filesMatch "\. (js|css|html)$">
SetOutputFilter DEFLATE
</filesMatch>
</IfModule>

# Extra Security Headers

<IfModule mod headers.c>
Header set X-XSS-Protection "1; mode=block"
Header always append X-Frame-Options SAMEORIGIN
Header set X-Content-Type-Options nosniff

</IfModule>

<IfModule mod deflate.c>

SetOutputFilter DEFLATE

SetEnvIfNoCase Request URI \. (?:gif|jpe?g|png)$ no-gzip dont-vary
SetEnvIfNoCase Request URI \. (?:exe|t?gz|zip|bz2|sit|rar)$ no-gzip dont-
vary

SetEnvIfNoCase Request URI \.pdf$ no-gzip dont-vary

</IfModule>

## EXPIRES HEADER CACHING ##
<IfModule mod expires.c>
ExpiresActive On
ExpiresByType image/jpg "access 1 year"
ExpiresByType image/jpeg "access 1 year"
ExpiresByType image/gif "access 1 year"
ExpiresByType image/png "access 1 year"
ExpiresByType text/css "access 1 month"
ExpiresByType application/pdf "access 1 month"
ExpiresByType application/javascript "access 1 month"
ExpiresByType application/x-javascript "access 1 month"
ExpiresByType application/x-shockwave-flash "access 1 month"
ExpiresByType image/x-icon "access 1 year"
ExpiresDefault "access 7 days"
</IfModule>
## EXPIRES HEADER CACHING ##
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PRILOHA B — CAST ZDROJOVEHO KODU KONTROLERU
PRO STRANKU S VYBEREM DOPRAVY A PLATBY

public function doprava_a_platba (Request Srequest) {
Scurrency = Currency::where ('shortcut',

Session::get ('currency'))->first();
Sthis->initializeShippingAndPayment (Srequest) ;
Scountries = Country::all();
if (Auth::check()) { // ptrihlaSeny uZivatel, bere se zemé& z jeho
profilu

if (Auth: :user () ->payment address_id) {
Scountry = Address::find(Auth::user()-
>payment address id)->state;

}elsef
Scountry = Address::find(Auth::user ()->home address id)-
>state;
}
}elseif (Cookie::has('country')){ // neptrihléd3eny a zvolil zemi v
selectu

Scountry = Country::where('name', Cookie::get('country'))-
>first();
}else{ // neptrihlé&3eny a nezmé&nil select
Scountry = Country::first();

}

SitemHelper = new ItemHelper();
Sproducts = S$itemHelper—->get products ($request);

SprodPrice = S$itemHelper->get shopping cart price(Srequest,
false);

StotalPrice = Sthis->orderService->get order price(Srequest);

Spayments = Payment::feeByCurrencyAndCountry (Scurrency,
Scountry)->where ("active", 1)->get();

// Pokud je cena nad doprava zdarma
SitemHelper->get discounts(Srequest);

if ($this->orderService->is free shipping(Srequest)) {
StoFreeShipping = 0;

} else {
StoFreeShipping = ($currency->freeShipping) - SprodPrice;

}
$shippings = Shipping::feeByCurrencyAndCountry ($Scurrency,

Scountry)->where ("active", 1)->get();
SproductsMore = $this->productService->getTopActiveProducts () ;

Sdiscount = (new DiscountHelper ())->getActualDiscount () ;

Sdiscount['exists'] = $discount != null && $discount['amount'] >

SnoShippingPayment = false;
if (!$payments->count () || !$shippings->count())
$SnoShippingPayment = true;
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