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Abstrakt

Bakalatska prace se zamétuje na navrh webovych stranek vybraného podniku. Prace je
rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. V teoretické Casti jsou predstaveny teoretické
poznatky o daném tématu. Praktickd Cast je rozd€lena na analytickou ¢ast a navrhovou
cast. Analyticka Cast je zaméfena na analyzy marketingového mixu, souc¢asného stavu
webovych stranek, segmentaci, a predevs$im na tvorbu domu jakosti. V posledni ¢asti jsou
na zéklad¢ analytické Casti piedstaveny jednotlivé navrhy pro tvorbu webové stranky

podniku.

Kli¢ova slova

marketing, internetovy marketing, tvorba webové stranky, dim jakosti, marketinovy mix
Abstract

The bachelor thesis focuses on the design of a website for a selected company. The thesis
is divided into theoretical and practical parts. The theoretical part presents the theoretical
knowledge about the topic. The practical part is divided into an analytical part and a
design part. The analytical part focuses on the analysis of the marketing mix, the current
state of the website, the segmentation, and especially the analysis of the quality house. In
the last part, based on the analytical part, individual proposals for the creation of the
company's website are presented.
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UvVOD

Dnesni moderni doba je plnd technologickych pokrokli a téméf nikdo si nedovede
ptedstavit svét bez moznosti vyuzivani internetu. Lidé chodi na internet kvili zédbavé
nebo pres néj komunikuji s blizkymi. Internet zkratka nabizi rozmanité moznosti vyuziti.
Této skutecnosti jsou si védomi 1 majitelé firem, kteti se snazi byt co nejvice soucasti on-
line svéta a maji moznost vyuzit internet k propagaci svého podniku. On-line
marketingova komunikace ma velkou vyhodu na rozdil od bézné propagace, a to moznost

piimého zacileni na pozadované skupiny zakaznikd.

Pro majitele firem jsou webové stranky dulezitym nastrojem, diky kterému poskytuji
informace o svém podniku, jeho sluzbach a produktech, a zaroven jsou vynikajicim
nastrojem pro komunikaci se zakazniky. V dnesni digitadlni dob¢ neni tvorba webovych
stranek slozitou problematikou, ale vytvofeni moderni, pfistupné a zaroven funkc¢ni
stranky, ktera bude reprezentovat podnik v nejlep$im svétle, mize byt narocné. Je proto
dualezité zajistit, aby méli uzivatelé pii navstéveé webovych stranek pozitivni zkuSenost a

radi se k nim vracel,.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout webovou
stranku pro vybranou spole¢nost. Vybrany podnik, jimz je Pe&Pa trendy fashion, mé
oslovil s touto ¢innosti. Divodem je nevyhovujici stav souc¢asnych webovych stranek,
které dostate¢né nereprezentuji tento podnik. Bakalatska prace je rozdélena na dvé Casti

— teoretickou €ast a praktickou cast.

Teoreticka ¢ast se zabyva predstavenim poznatkii o daném tématu. Prakticka cast je dale
rozdélena na analytickou ¢ést a navrhovou Cast. Analyticka ¢ast se zamétuje na analyzu
marketingového mixu, analyzu sou€asného stavu webovych stranek a segmentaci. Zaveér

analytické Casti se vénuje sestaveni domu jakosti. Z analytické ¢asti nasledné vychazi

navrhova ¢ast, ve které jsou pfedstaveny samotné navrhy pro tvorbu webové stranky.
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VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Vymezeni problému

V bakalaiské praci se zabyvam navrhovanim nové webové stranky pro podnik Pe&Pa
trendy fashion, ktery vznikl na podzim v roce 2012. Majitelka podniku provozuje jednu
kamennou prodejnu, kterd sidli ve Vyskove. Pe&Pa trendy fashion se zamétuje na prode;j

damskych odévi, doplitkku pro zeny a kosmetickych doplnkii.

Tento podnik nema vyhovujici webové stranky pro zakazniky, proto se majitelka

rozhodla vytvofit nové. Majitelka mé s touto aktivitou sama oslovila.
Hlavni cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout webovou

stranku pro vybranou spole¢nost.
Dil¢i cile prace

Aby bylo mozné splnit hlavni cil, je zapotiebi provést dil¢i cile. Mezi jednotlivé dil¢i cile
se fadi:
e analyza marketingového mixu, z dGvodu ziskani vstupnich informaci a
nedostatkdl, které na soucasné webové strance podniku chybi,
e analyza soucasného stavu webovych stranek, kvili zjiSténi nedostatkli na
soucasné webové strance podniku,
e provedeni segmentace, za Gcelem zjisténi cilové skupiny podniku,
e sestaveni domu jakosti, za Gcelem zjiSténi pozadavki od zédkaznikd na webové
stranka spliiovat,
e provedeni vlastniho prizkumu formou metody ohniskové skupiny (focus groups)
a individualnich rozhovord, pro zjisténi informaci o zakaznicich, jejich
pozadavcich na webové stranky a pro zjisténi podkladi na zpracovani finanéniho

zhodnoceni.
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Metody prace

Bakalai'ska prace obsahuje celkem dvé ¢asti, konkrétné teoretickou ¢ast a praktickou ¢ast.
V teoretické ¢asti jsou vymezeny hlavni marketingové pojmy — konkrétné se jedna o
marketing, marketingovy mix a marketingovou komunikaci. Dale se zabyva
internetovymi komunika¢ni prostfedky, a to ptredev§im tvorbou webové stranky.
Nasledné je vysvétlena segmentace a metoda domu jakosti. Tyto pojmy poté aplikuji v
praktické casti. K definovani marketingovych pojmi jsem uzila relevantni podklady, a to

konkrétn¢ ve formé odbornych internetovych ¢lankti a odborné literatury.

Prakticka cast se d€li na analytickou a ndvrhovou cast. V ramci vybraného podniku je
v analytické Casti provedena analyza jeho marketingového mixu a soucasného stavu
webovych stranek. Analyticka ¢ast dale obsahuje segmentaci a sestaveni domu jakosti.
V ramci vlastniho prizkumu byly pouzity metody ohniskové skupiny — focus groups a

individualni rozhovory.

V zévéreéné navrhové Casti jsou predstaveny jednotlivé navrhy pro tvorbu webovych

stranek vybraného podniku, které vychazeji z pfedchozi analytické ¢asti.
Limity prace

Mezi limity této bakalai'ské prace patii omezené finan¢ni prostiedky, protoze je majitelka
vybraného podniku OSVC a disponuje omezenym finanénim rozpoétem. Navrh je

prizptisoben danému podniku a je neptenositelny na jiny subjekt.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Definice marketingu

Marketing je velmi Siroky pojem, ktery vyjadiuje Siroké spektrum ¢innosti a funkci trhu
nebo podniku. Z tohoto diivodu zde uvadim vice definici marketingu, které jsou od vicero

autoru.

Dle Kotlera je uloha marketingu zjis§tovani a uspokojovani lidskych potieb za pomoci
smény. Za timto ucelem jsou vyuzivany marketingové ndstroje a postupy, napiiklad
marketingovy mix, marketingovy vyzkum, segmentace a mnohé dalsi (Kotler, 2011,

s.10).

Americka marketingové asociace zase popisuje marketing jako ,, Cinnost, soubor instituct
a procesii pro vytvdreni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.” (Americka marketingova

asociace, 2017).
1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroji marketingového fizeni. Organizace tento nastroj
mohou vyuzivat k vytvareni vlastnosti a sluzeb vyrobk, které poté nabizeji zdkaznikiim

(Frey, 2011, s. 44; Vastikova, 2014, s. 21).

Marketingovy mix je zndzornény na Obrazku 1.

Price

Place

Obrizek 1 Marketingovy mix 4P
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Karli¢ek a kol., 2018, s. 152)
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Marketingovy manazer ma moznost prvky marketingového mixu namichat v rizném
potadi. Prvky by ale mély slouzit vzdy ke stejnému cili, a to pfineseni zisku podniku a

uspokojeni potieb zakaznikii (Vastikova, 2014, s. 21).

Soucasti marketingového mixu je vSe, s ¢im se podnik obraci na trh a také na zakazniky.
Déle zahrnuje vse, co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu. Pti sestavovani marketingového
mixu je nutné respektovani vzajemnych vazeb a jednotlivych prvki. Pro uspéch na trhu
musi podnik dbat na jejich spravny ,,pomér* s ohledem na cilovou skupinu zdkaznikd.
Pokud ma podnik vynikajici vyrobek, méla by jeho Grovni odpovidat i cena (vysoka)
(Foret, 2011, s. 97).

1.2.1 Produkt

V marketingu pojmem produkt chapeme cokoli, co slouZi k uspokojeni lidské potieby.
Produkt je vytvarfen nékolika komponenty, které prispivaji k uspokojovéani potieb

zakaznikt (Svétlik, 2018, s. 79).

Urovné produktu
V marketingu je mozné rozdé€lovat produkt na tfi Grovnég, a to — jadro produktu, realny

produkt a rozsiteny produkt. Urovné produktu jsou zndzornéné na Obrazku 2.

Rozsireny
produkt

Realny
produkt

Obrazek 2 Zakladni irovné produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Foret, 2011, s. 101)
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Jadro produktu poskytuje hlavni hodnotu a uzitek, kterou je produkt schopen
zakaznikovi poskytnout, nicméné zdkaznici maji tendenci si obvykle vSimat spise
realného produktu. U urovné realny produkt je na prvnim misté zejména kvalita, ktera
je jednim z hlavnich nastroj pro budovani pozic na trhu. Nasledné design produktu, ktery
Casto predstavuje pravé rozhodujici konkurenéni zbran pii marketingovém soupeteni
podnikt. Obal produktu zékazniky obvykle nezajima (naptiklad u automobilit), ale jeho
vyznam pro vyrobce, spotiebitele a prodejce je mimoiadny. Obal produktu plni nékolik
zakladnich funkci, a to informacni, ochrannou, rozliSovaci a propagacni. Také zde fadime
znacku produktu, kde rozlisujeme jméno, graficky symbol a barvu. A nakonec rozsiieny
produkt zahrnuje takzvané rozsitujici faktory. Rozsitujici faktory jsou vétsinou sluzby,
které souviseji se zakoupenim produktu. Jedna se naptiklad o dopravu, uvedeni do

provozu a instalaci, poradenstvi a opravy (Foret, 2011, s. 103).

Zivotni cyklus produktu
Zivotni cyklus produktu se sklada ze &tyf fazi. Jednd se o zavedeni, rist, zralost a

upadek.

Faze zavedeni produktu na trh za¢ina v okamziku objeveni nového produktu na trhu a
nasledné jeho prodeje. VétSina zakaznikd o produktu jesté nevi a neuvédomuji si jeho
existenci. Poptavka je vtomto momenté velmi nizka. V této fazi podnik uskutecnuje
rozsahlé reklamni aktivity, kterymi chtéji produkt zviditelnit. Z dlivodu nizkého objemu
prodeje a vysokych naklad vykazuje podnik nizkou miru zisku nebo dokonce i ztratu

(Svetlik, 2018, s. 97).

Ve fazi ristu se povédomi o produktu zvétsuje, produkt je distribuovan do vétsiny oblasti
a prodej zacina postupné rist. Jelikoz prodej v této fazi roste a vyrobni naklady klesaji,
za¢ina podnik dosahovat zisku. Produkt je ve fazi ristu na trhu jiZ zndm, reklama se tudiz
za¢ina zameétovat vice na prodej. Pokud si podnik zvoli za cil maximalni zvySeni trzniho
podilu, ma moznost jej dosahnout napiiklad snizenim ceny, inovaci produktu nebo silnou

stimulaci prodeje (Svétlik, 2018, s. 97).

Faze zralosti trva delsi dobu, nez predchazejici faze, vétsina zakaznikl o produktu Vv této

fazi jiz vi. Poptavka po produktu je v této fazi nejvyssi. Naklady podniku jsou na nejnizsi
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urovni, konkurence na trhu je intenzivni a nejvétsi trovné dosahuje prave zisk (Svétlik,

2018, s. 98).

Zavéreéna faze zivotniho cyklu produktu je faze upadku. V této fazi prodej produktu
klesa a na trhu se objevuji nové produkty. Investovani do reklamy jiz v této fazi nema
smysl. Podnik by mél zacéit uvadét na trh nové produkty, kde by méla v ramci
produktového portfolia vzniknout navaznost. V§e by mélo fungovat jako jeden nekoncici
proces nékolika produktd, pfi¢emz kazdy z nich je v jiné fazi zivotniho cyklu (Foret,
2011, s. 105).

1.2.2 Cena
Kotler ve své knize definuje cenu jako:

,, Penézni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které

zdakaznici vyméni za uzitek z vilastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.  (Kotler, 2007,

S. 749).

Cenou je mozné v marketingovém mixu pochopit to, co se pozaduje za nabizeny produkt.
Nejcastéjsi podobou je ¢astka, urcité mnozstvi penéznich jednotek nebo objem jinych

produkti (Foret, 2011, s. 111).

krok manazerského rozhodovani. | pies tuto skutecnost Se mu v mnoha organizacich
nevénuje dostatecna pozornost. Pfi tvorbé ceny délaji organizace ¢asto chybu v tom, ze
sleduji az ptili§ své provozni a vyrobni naklady. Na druhou stranu organizace nereaguji
dostate¢né rychle na zmény, k nimz na trhu dochazi. Tato skutec¢nost se dé&je proto, Ze

Jsou organizace spise schopny spocitat naklady nez reakce trhu (Foret, 2011, s. 111).

Cenu musi organizace ménit hlavné pii vstupu na zahrani¢ni trh. Kvili novému prostiedi

by mély vypracovat odpovidajici marketingovy mix, vcetné ceny (Foret, 2011, s.111).

Cenotvorbu muzeme rozdélovat do tiéi zakladnich skupin. Jedna se o: nakladové
orientovanou tvorbu cen, hodnotové orientovanou tvorbu cen a stanoveni cen podle
konkurence (Kotler, 2007, s. 771).

17



Niékladové orientovana tvorba cen
Jedna se o jednu z nejjednodussich metod stanoveni cen. Zakladem této metody je piidani

procentni nebo cenové piirazky k cené vykonu (Kotler, 2007, s. 766).

Hodnotové orientovana tvorba cen
Tato metoda se zamétuje zejména na zakazniky a vnimani hodnot proddvaného vyrobku.
Pted vyrobou produktu se vyuziva analyza, ktera byva ¢asto spojovana s fazi navrhu a

dalsim vyvojem produktu (Kotler, 2007, s. 766).

Stanoveni cen podle konkurence
Tuto metodu miizeme rozdélovat na dva typy: béznou a obalkovou metodu (Kotler, 2007,
S. 766).

1.2.3 Misto
Foret definuje tento pojem jako:

., Misto (place) v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu z mista

Jjeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zdkaznikovi. “ (Foret, 2011, s. 119).

komu se budou produkty podniku prodavat. Dalsi dulezité rozhodnuti je i to, jakym
zpisobem podnik mize zajistit, aby se produkt nabizel na spravném misté a ve spravny
Cas. Jako ptiklad je vhodné uvést prodej produktu zakaznikovi pomoci ptimého
marketingu nebo ve firemnich prodejnéach. Protoze ale roste vyznam pifimého marketingu,
tak je pro podniky nerealné predpokladat, ze by ptimy marketing zabezpecil distribuci
vetSiny zboZzi. Zbozi se poté dostane k zdkaznikovi diky distribu¢nim kandlim —

prodejnich cest (Svétlik, 2018, s. 119).
Obecné miizeme rozd¢lovat distribucni cesty na ptimé a neptimé (Svétlik, 2018, s. 120).

Piimé distribucni cesty — tyto cesty probihaji pfimo mezi vyrobcem a zdkaznikem s tim,

ze do tohoto procesu jiz nevstupuje zadny dalsi prostifednik (Vastikova, 2014, s. 113).

Neprimé distribuéni cesty — tyto distribucni cesty prochéazeji pres dalsi ¢lanky, které se

nazyvaji zprosttedkovatelé (Vastikova, 2014, s. 113).
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1.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je posledni ze 4P (promotion), kdy doslovny pieklad do
Ceského jazyka je propagace. Tento vyraz muze byt ale zavadéjici, jelikoz nevystihuje
pfimo podstatu marketingové komunikace. Marketingova komunikace se totiz neomezuje
pouze na propagaci (reklamu), ale jedna se 0 skute¢nou komunikaci mezi dvéma subjekty
(Janouch, 2014, s. 57).

Marketingova komunikace je vyvolavana témito fakty:

o potiebou ziskat uznani a ptizen zakaznikii, kdy je potieba se zakaznickymi
segmenty trvale a osobit¢ komunikovat v navaznosti na formu vztahu nebo
produkt,

o potiebou fizenych vztaht se zakazniky, kdy je hlavni orientace na ptani, potieby,
vnimani, tuzby, preference a spokojenost zakaznika,

o pouzivanim novych komunikac¢nich metod a nastroju, které mohou ovliviiovat

chovani lidi (Frey, 2011, s. 44; Kasik, Havli¢ek, 2015, s. 177).

Z téchto fakt pak vyplyvaji strategické cile marketingové komunikace. Mezi tyto cile
muzeme zafadit zejména zprostiedkovavani a organizovani kolobéhu marketingovych
informaci. Kde se poté vyrazn¢ zvySuje vztah mezi zakaznikem a podnikem. Dalsim
cilem je poskytovani informaci o podniku a jeho produktech internimu i1 externimu
publiku, s ¢imz souvisi zabezpeceni oboustranné komunikace. Nasledné se jedna o
iniciaci zajmu o produkt a podnik, v¢etné stimulovani poptavky po zakoupeni produktu.
Je dulezité a nutné porovnavat vlastnosti produktu s konkurenénimi produkty, dale
efektivné rozvijet jednotlivé ndstroje marketingové komunikace a iniciovat Zadouci

chovani zakazniki, diky kterému se uskute¢fiuje obchodni transakce (Frey, 2011, s. 44).
1.3 Internetovy marketing

Na zaklad¢ internetového marketingu jsou podniky schopny dosahovat pozadovanych

marketingovych cilt prostfednictvim internetu. (Janouch, 2014, s. 20).

Podniky vyZaduji od internetového marketingu splnéni dvou dilezitych marketingovych

ukold. Jedna se o zlepSovani vykonu komunikaénich cest a 0 zvySovani podpory
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podnikové znacky. Pokud chce spolecnost zlepsit vykon komunikacnich cest, tak ma
moznost pouzit nékteré z nasledujicich nastroji: Search Engie Marketing, e-mailové
kampang¢ a affilliate marketing. Podporu podnikové znacky pak muze podnik dosahnout
pomoci vyuziti bannerové reklamy, on-line formou public relation nebo zavedenim

vérnostniho programu (Frey, 2011, s. 44).
1.4 Internetové komunikacni prostiedky

Pro firmy by méla volba komunikacnich prostfedki byt stejné dulezita, jako obsah a
forma marketingové komunikace. Internetovym komunikaénim prostfedkem jsou
zejména webové stranky (WWW stranky, e-shopy atd.). V dnesni dob¢ se ale internet
stale vyviji a objevuji se nové moznosti, jako napiiklad komunikace na socidlnich sitich

(Janouch, 2014, s. 223).
1.4.1 Webové stranky

Webové stranky jsou nezbytnou soucasti marketingové komunikace vétSiny podnikd.
Webova stranka ma byt v prvni fad€ piehlednd, dale pak originélni, graficky poutava a

jednoducha na pouzitelnost pro uzivatele (Karli¢ek a kol., 2018, s. 206).

Uzivatel webovych stranek by mél na prvni pohled védét, co mu dand webova stranka
nabizi a o ¢em dana stranka je. Stejné tak dileZitd véc je to, aby kazdy uzivatel ihned
pochopil, jak mize provadét akce, kvili kterym webové stranky navstivil. Jde napiiklad
0 objednani urcitého produktu nebo rezervace hotelového pokoje. Takova akce nazyva
konverze. Dalsim dualezitym ukazatelem uspéSnych webovych stranek je mira
okamzitého opusténi. Pokud je mira okamzZitého opusténi nizka, tak jsou webové stranky
pro uZzivatele vhodné. Na druhou stranu vysokd mira okamzitého opusténi ukazuje, Ze
webové stranky jsou pro uzivatele nevhodné a neodpovidaji jeho o¢ekavani. Zavérem je
nutné sledovat i navstévnost a konverzni pomér podle zdroji, ze kterych uzivatelé na

webové stranky ptichazeji (Karlicek a kol., 2018, 206).
1.4.1.1 Jednotlivé kroky pri tvorbé webovych stranek

V této podkapitole jsou popsané jednotlivé kroky pro tvorbu webovych stranek.
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1. krok — Ur¢eni cilové skupiny — viz. kapitola 1.5

2. krok — Definovani cili, ¢asového planu, rozpoctu a odpovédnosti

Definovani cili— Stanoveni cild mtze napiiklad zahrnovat: zvySeni prodeje, zvySeni
uznani ve spolecnosti nebo zvyseni angazovanosti zékazniki. Je dulezité, aby cile byly

jasné, méfitelné, relevantni a splnitelné (Kingsnorth, 2016, s. 155).

Casovy plan— Je potieba si stanovit jasny &asovy plan, ktery bude zahrnovat jednotlivé
kroky tvorby dané webové stranky. Do ¢asového planu je potieba zahrnout i terminy pro
vytvoieni wireframt, tvorbu obsahu a vyvoje webovych stranek. Je nutné zohlednit
pfipadné zpozdéni a piekazky, které by mohly ovlivnit stanoveny casovy plan

(Kingsnorth, 2016, s. 155).

Casta komunikace — Je nutné si planovat &asté kontroly. S tymem je potieba kontrolovat
stav webovych stranek, upozoriiovat na ptipadné problémy a upravovat zmeény, ¢i terminy

(Rautiainen, 2017).

Sledovani pokroku — Abychom se ujistili, ze proces vyvoje webové stranky je na spravné
cesté, je potfeba ho neustale sledovat. Chceme-li, aby podnik dosahoval stanovenych cili,
je nutné provadét Gpravy na webovych strankach podle potieby (Kingsnorth, 2016, s.
155).

Stanoveni odpovédnosti — Kazda osoba, ktera se na tvorbé webovych stranek podili,
musi mit jasné stanovenou roli. Je nutné zajistit, aby si kazdy byl védom vSech pozadavki

a terminu (Rautiainen, 2017).
3. krok — Vybér nazvu domény

Pokud si spole¢nost zakladd nové webové stranky, musi si zaregistrovat novy nazev
domény, ktery odkazuje na adresu webového serveru. Nazev se obvykle vybira tak, aby
byl stejny, jako nazev spolecnosti. Soucasti je i pfipona, kterd se nazyva doména 1. arovné
—top-level doména. Nazev by mél byt snadno ¢itelny a srozumitelny. Prikladem domény

1. urovné je: .com, .cz nebo .org (Chaffey, Chadwick, 2016, s. 371).

Nazev domény je z marketingového hlediska tou nejdulezitéjsi ¢asti webu, protoze na

rozdil od kamennych spolecnosti weby vétSinou nemaji k dispozici vizudlni podnéty,
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které by s nimi byly uzce spojeny. Nejlepsi nazev domény pro vétSinu webovych stranek
je takovy, ktery je ,,dobry pro hledani“. Kdyz lidé chtéji navstivit urcity web, tak mnoho
z nich hleda konkrétni URL adresu, a tim jsou vyhledavaci enginy vzdy omezeny (Dover,
Dafforn, 2011, s. 39).

4. krok — Mapa stranek

Jedna se o dokument nebo stranku, kde je obsaZen seznam vsSech stranek a obsahu, které
budou tvofit webové stranky. Ve strukturovaném nebo hierarchickém schématu je
znazornéno uspotradani obsahu webovych stranek a priméarni sekce a podsekce stranek.

Priklad mapy stranek je k vidéni na Obrazku 3 (Rautiainen, 2017).

Produkty

Obrazek 3 Pribéh Zivotniho cyklu produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovéni, dle Rautiainen, 2017)

5. krok — Wireframe

Wireframe je dvourozmérny kostrovy nacrt webu, ktery poskytuje predev§im jasny

ptehled o funkénosti a obsahu stranek webu (Jormakka, 2015)
Wireframe obsahuje nasledujici aspekty:

e prvky stranky — konkrétné zahlavi, zapati, oblasti obsahu a navigaci,

e hierarchie obsahu — je nutné si stanovit jasnou hierarchii, aby bylo pro uzivatelé
snadné najit vSe, co hledaji,

e prvky uzivatelského rozhrani (UI) — do této sekce patii vSechna tlacitka, formulaie

a interaktivni prvky, se kterymi uzivatelé na strance komunikuji a pracuji,
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e navigace — jedna se o vSechny odkazy a tlacitka, které uzivatelé pouzivaji
k navigovani mezi jednotlivymi strankami,

e informacni architektura — jedna se o uspofddani a prezentovani informaci na
strance. Je dilezité si stanovit jasnou informacni architekturu, aby uzivatelé
nem¢li problém najit to, co hledaji na daném webu,

e funk¢nost — tyka se toho, jak bude webova stranka fungovat, konkrétn¢ by
napiiklad formulafre na webu mély obsahovat pole, kam uzivatelé mohou zadavat

informace o nich (Jormakka, 2015)

Pro tvorbu wireframii existuje nékolik dostupnych softwari. Oblibené nastroje jsou
napiiklad Sketch, Figma nebo Balsamiq. Tyto néstroje nabizeji bezplatny plan a mnoho
funkect, jako Sablony, knihovny navrhi, nastroje pro spolupraci a dalsi. Dalsi néstroj, ktery
stoji za zminéni je Canva. Ackoliv se nejedna o nastroj, ktery nabizi pouze tvorbu
wireframu, tak zde uzivatelé mohou najit spoustu Sablon a névrhovych prvki, které

nasledné mohou vyuzit ke tvorbé jednoduchych wireframt (Kvarnberg, 2023).
6. krok — Graficky design webovych stranek

Manuadl vizuélni identity webovych stranek by mél obsahovat specifikace a pokyny, které
definuji vizudlni identitu webovych stranek a také by mél obsahovat nésledujici prvky

(Jormakka, 2015).

Logo — v manualu by mély byt uvedené pokyny pro logo, véetné velikosti loga, umisténi

loga a barevnych variant (Farmoudehyamcheh, 2019).

Barvy — je nutna specifikace barevné palety webové stranky a poskytnuti pokynd, jak

jednotlivé barvy efektivné pouzit (Farmoudehyamcheh, 2019).

Typografie — pfirucka by téZ méla obsahovat pokyny pro pouzitou typografii na

webovych strankach, véetné velikosti a barvy pisma (Farmoudehyamcheh, 2019).

Obrazky — jedna se o definovani pokynti pro typy obrazkl a grafiky, které na strance

budou pouzity, véetn¢ formatu soubori, velikosti obrazki a rozliSeni (Jormakka, 2015).
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7. krok — Obsah webovych stranek

Obsah webovych stranek se sklada z textového, zvukového nebo vizualniho obsahu, ktery

je zpiistupnén on-line. Struktura webovych stranek zahrnuje:

e nadpisy — pomoci nadpisi (HI, H2, H3 atd.) je obsah rozdélen do sekci a
podsekeci, které navstévnikiim usnadni nalezeni potiebnych informaci,

e 1Uvod — zde je potfeba shrnout, o cem dana webova stranka je a co maji uzivatelé
ocekavat,

o télo stranky — mélo by obsahovat hlavni obsah, ktery je usporadany do sekci a
podsekect,

e obsah webové stranky — struktura webu,

e obrazky a multimédia — pouzivani obrazkli a multimédii k vysvétleni obsahu a
K ilustraci,

e vyzva kakci (CTA) — pfimé&je navstévniky ke konkrétnimu kroku nebo akeci,
napftiklad k ptihlaseni k odbéru novinek, vyplnéni formulate a dalsi,

e navigace — jasna a snadno pouzitelnd navigace uzivatelim pomuze najit snadno
to, co hledaji,

e zapati — mélo by obsahovat dulezité informace (Owoyele, 2017).
8. krok — Analyza vykonu

Pt analyze vykonu webovych stranek je diilezité se zamétit na rychlost stranky, coz je
doba, za kterou se webova stranka nacéte. Pokud se webova stranka pomalu nacita, mize

negativné ovlivnit uzivatelsky zazitek (Bala, Verma, 2020).

Pii tvorbé webu je dnes uz nutné vytvofit i verzi, kterd bude pfizplisobend prave
mobilnim zafizenim. Mobilni marketing je néstroj, ktery odkazuje na obousmérnou
marketingovou komunikaci mezi zakaznikem a firmou, prostfednictvim mobilniho

zafizeni (Bala, Verma, 2020).

Jelikoz je problematika tvorby webovych stranek, které jsou ptizpisobené pravé pro

mobilni zafizeni natolik aktualni, tak je ji potieba vénovat velkou pozornost.
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V ptipad¢, Ze se podnik rozhodne pfizpusobit své webové stranky mobilnim zafizenim,
ma na vybér z nasledujicich moznosti. Prvni moZznosti je mobilni web, ktery uzivatelim
muze poskytnout vse, co potiebuji. Vyhodou mobilniho webu je naptiklad prepnuti do
klasického zobrazeni nebo obsah na miru uzivatelim. Mezi nevyhody této moznosti se
tadi hor$i optimalizace pro vyhledavace, dale ndro¢néjsi idrzba, jelikoZ je nutné se starat
o 2 verze stranek a také je potieba vzit v potaz to, Ze je potieba vytvaiet specidlni PPC

kampané pro mobilni telefony (Janouch, 2014, s. 277).

Dalsi moznosti pro firmy je responzivni web, kde responzivni znamena reagujici a na
néco citlivy. Responzivni web se vzdy méni podle toho, zda uzivatel pouziva smartphone,
tablet nebo PC. Design a obsah webové stranky je pfizpusobeny zatizenim, které uzivatel
pouziva. Za velkou vyhodu se dd povazovat ptizpiisobeni mobilnim zatfizeni (velikosti
obrazovky), dale snadnd sprava kodu a snazsi optimalizace pro vyhledavace. A v piipade
nevyhod se jedna o pienaseni vice dat ve srovnani S mobilnim webem (Janouch, 2014, s.
277).

Nésledné je nutné se zamétit na optimalizaci pro vyhledavace (SEO). SEO pomaha
webovym strankam umistit se na vys$si pozice na strankach s vyhledavanim. Vyhledavace
jako Bing a Google pouzivaji roboty, ktefi prochazeji ¢lanky na webu a ptechazeji z webu
na web, kde shromazd'uji informace o téchto strankach. Algoritmy potom analyzuji
stranky v indexu a berou v tivahu stovky hodnoticich signalt a faktort, aby urcily pofadi
stranek. Tyto stranky se zobrazuji ve vysledcich vyhleddvani pro dany dotaz. Algoritmy
jsou navrzeny tak, aby zobrazovaly relevantni stranky a poskytovaly vSem uzivatelim
efektivni vyhledavani. Zaklad pro tvorbu kvalitniho obsahu na webovych strankach je

nalezeni spravnych kli¢ovych slov (Gupta a kol., 2016).

Analyza metrik zapojeni uZivateld, jako je ¢as straveny na webu nebo pocet stranek na
relaci podniku pomuize pochopit, jak se uzivatelé chovaji na jednotlivych strankach webu
(Sohail, 2012).

Sledovani konverzi pak zahrnuje nastaveni cilt a sledovani toho, kolik uZivatel provadi

na webovych strankach pozadované akce (Sohail, 2012).
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Zavérem je nutné se zabyvat analytikou. Analytické nastroje webovych stranek
(naptiklad Google analytics) mohou poskytnout cenné udaje o chovani uzivatell a

vykonnosti webovych stranek (Sohail, 2012).
1.4.2 E-shopy

E-shop je misto, kde mohou uZivatelé internetu nakoupit zbozi nebo sluzbu, a to pomoci

mobilniho telefonu, pocitace nebo tabletu (Janouch, 2014, s. 297).

E-shopy si spole¢nosti mohou postavit na otevienych platformach (opensource), pod
komerénimi projekty (napt. Shoptet), popiipadé jako jednorazové projekty (Ceska e-
commerce, 2022).

Druhy e-shopovych reSeni
4%

62%

H ostatni M opensource komeréni

Graf 1 Druhy e-shopovych FeSeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Ceska e-commerce, 2022)

Pokud si firma chce potidit novy e-shop, mize si vybrat ze 4 variant:

o pronajem Sablonového feseni,
o open source feseni,
o TfeSeni na miru,

o in-house vyvoj (Jak se stavi e-shopy na miru, 2018).
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Prondjem Sablonového FeSeni

Pokud firma s podnikanim teprve zacina, tak se jedna o nejvhodné;si variantu. Systém ale
rozhodn¢ nebude piizptisoben piesné podle individualni potieby. Pokud si ale podnik
zvoli vhodny systém, tak bude umét vse, co je pro zakladni provoz e-shopu nutné a
potiebné. Vyhodou této varianty je rozhodné moznost okamzitého provozovani e-shopu,
nizké potizovaci a provozni naklady a predpfipravené velké mnozstvi roz§iteni e-shopu.
K dispozici je i technickd a zakaznicka podpora. Mezi nevyhody se fadi omezené

moznosti v individualnich upravach (Matéjka, 2021).

Naptiklad u spole¢nosti Shoptet je prondjem Sablony jiz od 340 K¢ mési¢né za bali¢ek
»BASIC*, kde ma firma k dispozici az 100 produkti (maximalni pocet produkti, které
mize nahrat na e-shop) a 32 doplikt v cené (anketa, balik na poStu do Balikovny atd.)

(Shoptet, 2022).

Open source FeSeni

Jedna se o zadarmo Sifitelnd feSeni, kterd umoziuji zasahovani do zdrojového kodu a také
jeho potiebné upravy. Na trhu je spoustu open source e-shopovych feSeni, nicméné
vétsina z nich pochazi z anglicky mluvicich zemi a malokdy je zde moznost piizpisobeni
Ceskému jazyku a zdejSim podminkdm. Vyhoda open source feSeni je jeho nulova
pofizovaci cena. Dale také to, Ze ma podnik cely e-shop pod kontrolou. Neni ale moc
provozovatell, ktefi maji potfebné dovednosti a schopnosti se o e-shop starat sami

(Matgjka, 2021).
ReSeni na miru
V tomto ptipadé je e-shop nastaven podle piesnych potieb zakaznika, nicméné se ale tato

skute¢nost projevuje na cen¢ a ¢asové narocnosti (Money ERP, 2020).

Tato varianta je vhodna pro majitele e-shopt, kteti uz maji néjaké zkusenosti, a dale pro
prodejni sité nebo velké kamenné prodejny, které védi, co je nutné a potiebné k jejich

expanzi (Matéjka, 2022).
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In-house vyvoj
Tato varianta obnasi vyvoj vlastniho e-shopu programatory v daném podniku. Jedna se o
vyjimecnou variantu, (k dispozici jsou i dostupnéjsi varianty), a také je na tuto variantu

potieba velka investice (Money EPR, 2020).
1.4.3 Socialni média

Obecné se socialni média definuji jako jakakoli webova stranka nebo aplikace, ktera
umozni uzivatelim sdilet nebo vytvaret obsah. Obvykle si ale lidé piedstavi pod pojmem
socialni média jen socidlni sit¢ (Facebook, Twitter, Youtube atd.), nicméné socidlni sité

jsou jen malou ¢asti mnohem vétsiho kanalu (Kingsnorth, 2016, s. 150).

Mezi zékazniky a spolecnostmi vzdy existoval pfimy kontakt, ale pfedtim, nez vznikly
socialni média, bylo nutné mit pfimy kontakt poStou nebo telefonicky. Byly to jediné
moznosti, jak spole¢nosti mohly informovat zdkazniky o existenci jejich produkti.
Moznost informovat zadkazniky o produktech a sluzbach spolecnosti prostfednictvim
socialnich médii se nazyva marketing socidlnich medii. Vyvoj internetu a informacnich
technologii usnadnil komunikaci mezi zdkazniky a spolecnostmi a socialni média se stala

dulezitym faktorem v internetové marketingové komunikaci (Janouch, 2014, s. 305).

Existuje doslova tisice socidlnich siti, aplikaci a platforem, tudiz jejich klasifikace je
nesmirné obtizna. Také je potieba vzit v potaz, Ze kazdy den vznikéd pravdépodobné 10
novych socialnich siti nebo aplikaci a také fakt, Ze dne$ni popularni platforma maze byt

zitra propadakem (Kingsnorth, 2016, s. 155).
1.4.4 Blogy

Jde o pravidelné zveiejiiovani pfispévki na urcitych strankach. Blogy mohou slouzit jako
pouze ,deniCky”, podniky je ale vyuZzivaji jako profesionalni nastroj marketingu.

V ptipadé, Ze chce nékdo zaclit provozovat blog, potfebuje k tomu blogovaci software.

v

Nejznaméjsi a nejvice vyuzivanéjsi je Wordpress (Janouch, 2014, s. 305).
Blogy mtiZzeme rozdélit do tii kategorii v zavislosti na jejich tématice:

- osobni — zde se diskutuje o osobnich zdjmech,
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- profesni — zaméfené na témata, ktera se tykaji odborného vzdélavani a profese a
nejsou psany z pozice oficialniho mluvciho spolecnosti,
- firemni — blogy, které jsou oficialn¢ podporované a vedené spolecnosti (ISoraite,

Tvaronaviciene, 2015).
1.5 UXa Ul design

UX design (zkratka pro ,,user experience design®) a UI design (zkratka pro ,,user interface

design) jsou dulezitymi prvky pfi tvorbé webovych stranek (Kvarnberg, 2023).

UX design se zabyva navrhem uzivatelského prostredi tak, aby bylo pro uzivatele co
nejpiivetivejsi a nejefektivnéjsi. Cilem je vytvofit takové uzivatelské rozhrani, které
umozni uzivateli intuitivné a snadno pracovat s webovou strankou nebo jinym digitalnim
produktem. UX design zahrnuje mnoho riznych aspektl, jako napiiklad vyzkum
uzivatelskych potieb a ocekavani, tvorby uzivatelskych scénait a dalsi (Kvarnberg,

2023).

UI design se pak zaméfuje na vytvoreni vizudlniho vzhledu a interakce, které budou
odpovidat uZivatelskym potfebam. Vytvoii tak pozitivni uzivatelsky zazitek. UI design
zahrnuje mnoho prvki, jako naptiklad barvy, typografii, grafické prvky a ikony. Musi byt

navrzen tak, aby byl intuitivni a snadno pouzitelny (Bollini, 2017).

Pokud jsou tyto prvky spravné navrzeny, mohou vyrazné zlepSit uzivatelsky zazitek
(Kvarnberg, 2023).

1.6 Segmentace

Definice segmentace podle Chaffeye a Chadwick:

,,Segmentace je technika rizeni, ktera umoznuje podnikium zamérit své usili na zakazniky

tak, aby jim bylo co nejlépe vyhovéeno. “ (Chaffey, Chadwick, 2016, s. 216).

Segmentace trhu je proces, ktery celkové rozd€luje trh na mensi skupiny spotiebitelti.
Tito spotiebitelé maji spolecné potieby a charakteristiky. Firmy diky tomuto procesu
mohou 1épe pochopit, kdo jsou jejich zékaznici, co chtéji a jakym zpisobem je oslovit,
aby uspokojily jejich pfani a potfeby. Tento proces muze vést ke zlepSeni produkti a

sluZeb, zlepSeni vztahl se zdkazniky a zvySeni prodeje a zisku (Goyah, 2011).
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Pti tvorbé webové stranky je potteba pochopit, kdo jsou nasi potencidlni uzivatelé, co
hledaji a jak budou nase webové stranky pouzivat. Cilovou skupinu lze urcit na zakladé

nasledujicich kritérii (Goyat, 2011).

1. Demografické — toto kritérium lze pouzit k urceni toho, kdo je cilovym publikem
a fadi se sem zejména: pohlavi, vék, vzdélani, pfijem a povolani (Chaffey,
Chadwick, 2016, s. 216).

2. Psychografické udaje — obsah a design webové stranky Ize ptizplsobit
preferencim a pozadavkim cilového publika diky pochopeni psychografie. Do
tohoto kritéria spada zplisob zivota dané osoby, piesvédceni, postoje a zajmy
(Goyat, 2011).

3. Chovani na internetu — znalost zpisobu interakce cilové skupiny s webovymi
strankami a znalost funkci, které uptednostiiuje (Goyat, 2011).

4. Geografické — poloha cilové skupiny muize ovliviiovat to, jaké pozadavky a

preference maji potencialni uzivatelé (Chaffey, Chadwick, 2016, s. 216).
1.7 Dim jakosti

Dutim jakosti je graficky vystup maticového diagramu, ktery slouzi k propojeni pozadavki

od zakaznikli na produkt s technickymi specifikacemi produktu (Nenadal, 2008, s. 113).
1.7.1 Postup pri realizaci domu jakosti

1. krok

V prvnim kroku musi zaméstnanci marketingového oddéleni identifikovat pozadavky na
produkt, dale zjistit pozadavky zékaznikll a tyto poZadavky jesté¢ doplnit o napiiklad
zakonné polozky. AZ ma podnik k dispozici vSechny tyto informace, tak bude probihat
hodnoceni, které obvykle probiha na stupnici 1 az 5. Pozadavek, ktery je ohodnocen
vahou 5 je takovy, na ktery je nutné klast co nejvétsi diraz. Na pozadavek s vahou 1

potom nejmensi (Nenandal, 2008, s. 114).

2. krok
Ve druhém kroku se na zéklad€ informaci od zdkaznikl posuzuje fakt, zda je podnik
schopen plnit poZzadavky ve srovnani s konkurenci. V tomto kroku se opét hodnoti na

bodové stupnici 1 az 5 a vysledky se zndzorniuji graficky (Nenandal, 2008, s. 114).
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3. krok
Nasledné podnik vytvofi pracovni tym, ktery identifikuje znaky jakosti, kterymi je
definovan dany produkt. Tyto znaky by mély byt méfitelné. Tym je zaznamenava do

sloupct domu jakosti. Pozadavky a znaky nasledné tvoii maticovy diagram (Nenandal,

2008, s. 114).

4. krok
Ve ctvrtém kroku pracovni tym analyzuje vzajemné vztahy mezi znaky jakosti a
pozadavky. Ve vétSing ptipadl se pouzivaji Ctyii stupné zavislosti:

e silna zavislost,

e mirna zavislost,

e slaba zavislost,

e 74dna zavislost (Hutyra, 2007, s. 95).

V domu jakosti se dané zavislosti znazoriuji v bunikach zvolenymi grafickymi symboly.
Pokud nastane situace, Zze nebude mezi znaky a pozadavky zadna zavislost, tak bude

buiika prazdné (Hutyra, 2007, s. 95).

5. krok

Déle na zadkladé zjisténych informaci o technickych parametrech produkti od
konkurence, pak pracovni tym porovna technické mozZnosti organizace dosahovat
jednotlivé znaky jakosti S moznostmi konkurence. Hodnoceni zde opét probihd na

stupnici 1 az 5 (Hutyra, 2007, s. 95).

6. krok
V této fazi je dim jakosti téméf sestaveny. V tomto kroku tym identifikuje smér zlepSeni

jednotlivych znaki jakosti (Nenadal, 2008, s. 115).

7. krok

Pracovni tym ma vtomto okamziku dostatek informaci k tomu, aby byl schopen
navrhnout cilové hodnoty znakl jakosti, které se zaznamenavaji do zdkladny domu
jakosti. Vysledky analyzy vzdjemnych vztahti mezi jednotlivymi znaky jakosti se

zaznamena do stiechy domu jakosti (Aghdam a kol., 2017; Nenadal, 2008, s. 115).

Je zde i moznost rozsifeni zakladni varianty domu jakosti, a to o kvantitativni

vyhodnoceni dilezitosti znakt jakosti a pozadavki (Aghdam a kol., 2017).
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1.7.2 Alternativni pouziti domu jakosti

Dtim kvality je mozné pouzit ve spousté dalSich oblasti. Napiiklad pti vyvoji aplikaci,
kde je mozné dim kvality pouzit jako ndstroj pro propojeni pozadavkl uzivatelii na

aplikaci s funkcemi aplikace, které by mély byt vytvoreny (Paryani a kol., 2010).

Dalsi alternativni pouziti domu jakosti je vyvoj softwaru. Podobné jako u vyvoje aplikace
muzeme pouzit dim jakosti pro propojeni pozadavku uzivatelt softwaru s funkcemi

softwaru (lonica a kol., 2017).

Dtim jakosti se da téz pouzit pro tvorbu webové stranky. V tomto ptipad¢ je tento néstroj
uziteny pii zajiSténi, aby webova stranka spliiovala pozadavky uzivatelti a dosahovala

stanovenych cilovych parametri (Barutcu, 2006).

0 2 I I

|||||||||||||||||||||

Obrazek 4 Tvar domu jakosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Hutyra, 2007; Nenandal, 2008)
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2 ANALYTICKA CAST

V ramci analytické ¢asti bakalaiské prace se vénuji charakteristice samotného podniku, a
poté provadim analyzy marketingového mixu a soucasného stavu webovych stranek.
Nasledné provadim segmentaci, a pfedevsim se zabyvam tvorbou domu jakosti. V ramci
vlastniho prizkumu jsem pouzila metody ohniskové skupiny — focus groups, zaroven

probé&hly i individualni rozhovory s respondenty.
2.1 Charakteristika podniku

Podnik Pe&Pa trendy fashion zaloZila provozovatelka Petra Calkovsk4, ktera je fyzicka
osoba podnikajici dle zivnostenského zakona. Majitelka tento podnik zalozila 3. fijna
2012. Pe&Pa trendy fashion provozuje kamennou prodejnu, ktera sidli na adrese: namésti

Csl. Armady 447/6, 682 01 Vyskov. Tento podnik se zabyva prodejem obleeni a dopliikti

zejména pro zeny (Finance, 2022).

PEsPA

TRENDY FASHION

Obrazek 5 Logo spolecnosti
(Zdroj: Facebook — Pe&pa trendy fashion, 2022)

2.1.1 Zakladni informace o podniku

Nazev subjektu: Pe&Pa trendy fashion

Majitelka: Petra Calkovska

Pravni forma: Fyzick4 osoba podnikajici dle zivnostenského zdkona
Datum vzniku: 3. 10. 2012

1CO: 01135856

Sidlo: namésti Csl. Arméady 447/6, 682 01 Vyskov

Piedmét podnikani: Zprostiedkovani obchodu a sluzeb (Finance, 2022)
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2.2 Analyza marketingového mixu

V této Casti bakalafské prace se zabyvam analyzou marketingového mixu pomoci ¢ty

zakladnich nastroji — produkt, cena, misto a propagace.
2.2.1 Produkt

Jiz n€kolikrat uz bylo zminéno, ze Pe&Pa trendy fashion se prezentuje jako obchod
S obleCenim, ktery je zaméteny predevsim na zeny. Nicméné tento podnik svoji nabidku
rozs$ituje i o prodej dopliikii a kosmetickych vyrobkt. Produktové portfolio je zndzornéné

v nésledujicich tabulkach (Calkovska, 2023).

V Tabulce 1 je vyobrazeny hlavni produkt prodeje pro podnik, coz je oble¢eni pro Zeny,
které majitelka objednava od zahraniéniho dodavatele, zejména z Polska (Calkovska,

2023).

Tabulka 1 Piehled nabidky oble¢eni
(Vlastni zpracovani, dle Calkovska, 2023)

Nazev kategorie Nazev produktu

Saty

Kosile a blizy

Dziny a kalhoty
Sukné
Svetry a kardigany

Nabidka obleceni

Bundy a kabaty
Saka

Tricka a topy

Podnik rozsifil prodej obleceni i o prodej kosmetickych doplnkd:

34



Tabulka 2 Piehled nabidky kosmetickych dopliiki
(Vlastni zpracovani, dle Calkovska, 2023)

Nazev kategorie Nazev produktu

Stétce a houbicky

Umélé fasy

Klesticky na tasy

Nabidka kosmetickych dopliiki Pinzety
Pilniky

Ofezavatka

Ptipravky na CiSténi kosmetickych §tétci

Jako posledni tvofi rozsifujici sortiment prodej dopliku, které jsou vyobrazené v Tabulce

3.

Tabulka 3 Pi‘ehled nabidky dopliiki
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Calkovska, 2023)

Nazev kategorie Nazev produktu
Sperky
Slunecni bryle
Tasky a kufry
Nabidka dopliku Pasky

PenéZenky a pouzdra

Hodinky

Cepice a §aly

V ramci on-line marketingu je pro zakazniky tohoto podniku dllezité, aby si nabizené
produkty mohli prohlédnout pfedem na internetu. Momentaln¢ majitelka publikuje tuto
nabidku na socialnich sitich, nikoliv na soucasnych webovych strankach (Facebook —

Pe&Pa trendy fashion, 2023).
2.2.2 Cena

Podnik Pe&Pa trendy fashion mé nastavené ceny pomoci kalkulace celkovych nakladt
S ptipocCitanim marze. Nastavené ceny byly nasledné porovnané s konkurenci, které byly

zohlednény ve tvorb¢€ ceny. Podnik si také pronajima prostor ve Vyskove, s ¢imz souvisi
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i naklady na energie. Ceny produktil jsou blize popsané v tabulkach nize (Calkovska,

2023).

Tabulka 4 Piehled cen obleceni
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Facebook — Pe&Pa trendy fashion, 2023)

Nazev kategorie

Nazev produktu

Cena

Nabidka obleceni

Saty 299 K¢-799 K¢
Kosile a bluzy 449 K¢&-649 Ké
Dziny a kalhoty 449 K¢-799 Ké
Sukné 499 K¢&-699 K¢
Svetry a kardigany 549 K¢-699 K¢
Bundy a kabaty 999 K¢é-1799 K&
Saka 549 K¢&-749 K¢
Tricka a topy 199 K¢-449 Ké

V Tabulce 5 jsou popsané ceny kosmetickych doplikii.

Tabulka 5 Piehled cen kosmetickych dopliikia
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Calkovska, 2023)

kosmetickych $tétct

Nazev kategorie Nazev produktu Cena
Stétce a houbicky 79 K¢&-319 K¢
Umeélé fasy 159-499 K¢
Klesticky na fasy 79-290 K¢
Nabidka kosmetickych Pinzety 49-189 K¢
dopliiki Pilniky 89-199 K¢
Ofezavatka 29-39 K¢
Ptipravky na ¢isténi 89-199 K¢

Na zavér jsou v Tabulce 6 uvedené ceny dopliiku.
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Tabulka 6 Piehled nabidky dopliki
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Facebook — Pe&Pa trendy fashion, 2023)

Nazev kategorie Nézev produktu Cena
Sperky 129-599 K¢é
Slunecni bryle 299-499 K¢
Tasky a batohy 399-1299 K¢

Nabidka dopliiki Pasky 299-499 K¢&
Penézenky a pouzdra 299-599 K¢
Hodinky 1299-1499 K¢
Cepice a §aly 229-399 K¢

Stejné jako u produktu je vhodné uvést, Ze ceny u obleceni a ceny u doplikti ma podnik
zvetejnéné pouze na jeho socialnich sitich. Nabidka kosmetickych dopliikii na socialnich

sitich chybi (Facebook — Pe&Pa trendy fashion, 2023).
2.2.3 Misto

Podnik Pe&Pa trendy fashion distribuuje produkty pouze jednim zptisobem, a to offline
v kamenné prodejné. Podnik mé pronajaté prostory v centru Vyskova na namésti Csl.
Armady 447/6. Tato lokalita disponuje Sirokou moznosti vyuziti linek méstské hromadné
dopravy s velkym mnozstvim parkovacich mist, z divodu nedalekého supermarketu.
Zakaznici mohou navstivit kamennou prodejnu kazdy vSedni den od 9:00-13:00 a 13:30-

17:00. Dale potom v sobotu od 9:00-11:00 (Calkovska, 2023).

Na nasledujicim obrazku je vyobrazena dana lokalita podniku a jeho blizkého okoli.

Podnik ma na webu zvefejnénou mapu presné lokality prodejny.
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Obrazek 6 Lokalita kamenné prodejny Pe&Pa trendy fashion
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Maps, 2023)

Obrazek 7 Kamenna prodejna Pe&Pa trendy fashion
(Zdroj: Facebook — Pe&Pa trendy fashion, 2021)

2.2.4 Marketingova komunikace

Zavereény nastroj marketingového mixu je marketingova komunikace, kde analyzuji,
jakou podnik pouziva reklamu, podporu prodeje, public relation, osobni prodej a ptimy
marketing.
Reklama

Podnik Pe&Pa trendy fashion nedisponuje zadnou formou reklamy (Calkovska, 2023).
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Podpora prodeje

Podpora prodeje stimuluje okamzity prodej pomoci celé fady nastroji (Karlicek, 2011, s.

200).

Z téchto nastroju podnik vyuziva piimé slevy z ceny produktu, jedna se o snizeni
nejcasteji 10 %, pii zvlastnich ptilezitostech i 0 20 % a vic. Dale vyuziva vyhodna baleni,
ve form¢ naptiklad akci 3+1 zdarma. Tento nastroj vyuzivd zejména u doplikid a
kosmetickych doplnkii. Podnik také vyhlasuje soutéze na jejich socialnich sitich o
poukazky na urcitou hodnotu, které mohou zakaznici vyuzit v kamenné prodejné. O
téchto informacich se zdkaznici mohou dozvédét pouze na socialnich sitich. Na soucasné

webové strance nejsou k dispozici (Instagram — Pe&Pa trendy fashion, 2021).

Obrazek 8 Ukazka soutéZe na socialnich sitich
(Zdroj: Facebook — Pe&Pa trendy fashion, 2021)

Zakaznik muze ziskat poukazy v soutézi nebo si je mize zakoupit pfimo na prodejné.
Jedna se o papirové poukazy v hodnoté 1 000 K¢, 2 000 K¢ a 3 000 K¢, pficem?Z je potieba
castku vycerpat naraz. Informace o zakoupeni darkovych poukazli neni na webovych

strankach zvefejnéna. (Calkovska, 2023).
Public relation

Podnik nijak neudrzuje komunikaci S vn&jsim prostfedim a s médii, tudiz nekona ani

74dné akce pro veiejnost (Calkovska, 2023)
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Vztahy s vnitinim prostfedi se snazi majitelka udrzovat pomoci poradani firemnich
vecirkll. Také pokud ma néktery ze zaméstnancli narozeniny, uspoiada se narozeninova

oslava pro dotyéného zaméstnance (Calkovska, 2023).

Osobni prodej

Ptimy kontakt mezi firmou a jejimi potencidlnimi ¢i stavajicimi zdkazniky umoziuje
osobni prodej (Karlicek, 2011, s. 207).

Osobni prodej je velmi dilezitym néstrojem komunika¢niho mixu a v prodejné¢ Pe&Pa
trendy fashion je kazdodenni zalezitosti. Ke kazdému zékaznikovi je zde pfistupovano
individudlng, protoze kazdy zdkaznik je jiny. Zaméstnanci kazdému z nich poskytuji
poradenstvi a maji snahu jim co nejlépe pomoct. Rozhodné se ale zakaznikiim nevnucuji

a neposkytuji tyto véci, pokud o né zakaznik nema zijem. (Calkovska, 2023).
Pfimy marketing

Majitelka podniku nevyuziva zadné formy direct marketingu (Calkovska, 2023).
2.2.5 Shrnuti analyzy marketingového mixu

Zpracovani analyzy marketingového mixu bylo potieba provést z divodu ziskéni
vstupnich informaci, které budou prezentovany na webu a ke zjiSténi informaci, které na

soucasnych webovych strankach podniku chybi.

V analyze marketingového mixu si spolecnost vede prumérné¢. Zakaznici si mohou vybrat
ze Siroké nabidky produktli za pfijatelné ceny. Nabidka produkti se déli na tFi
kategorie — damské odévy, kosmetické dopliiky a dopliilky pro Zeny. Za velky
nedostatek bych povaZovala fakt, Ze i pres to, Ze ma podnik zveiejnénou nabidku
obleeni a dopliiki na socialnich sitich, tak nema tuto nabidku produkti
zverejnénou na soucasnych webovych strankach. Nabidka kosmetickych produkti
pak neni zverejnéna nikde. Zakaznici tudiz nemaji pfedstavu o tom, co si mohou
Vv prodejné zakoupit a nékteré by to mohlo odradit natolik, Ze zvoli nav§tévu konkurence.
Informace o zakoupeni diarkovych poukazii neni téZ zvefejnéna na webovych
strankach, spoustu ziakazniku o této moZnosti viibec nevi. Zakaznici se na webovych
strankach nedozvi ani o pripadném vyprodeji, slevach, ¢i soutézich. Na druhou stranu

ma podnik na webu zvetfejnéné informace o lokalit¢ prodejny, v€etné¢ mapy. Déle jsou
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zde zvetejnéné viditeln¢ kontaktni informace a oteviraci doba. Informace a nedostatky

z analyzy marketingového mixu jsou aplikované v ndvrhové casti.
2.3 Analyza soucasného stavu webové stranky podniku

V této kapitole se vénuji popisu soucasného stavu webovych stranek podniku Pe&Pa

trendy fashion.

Soucasné webové stranky podniku Ize nalézt na adrese:

<https://pepa-outlet.business.site/>.

Jedna se o jednostrankovy web, tudiz vSechny informace jsou obsazeny na jedné stran¢.
Na Obrazku 9 je zobrazena uvodni strana spole¢nosti Pe&Pa trendy fashion. Webové
stranky jsou pfevazné vedeny v bil¢é a fialové barvé. Navigacni menu se nachazi v horni
levé ¢asti stranky a odkazy slouzi pro pfechod na jednotlivé ¢asti webové stranky. V horni
levé ¢asti stranky se téz nachazi logo podniku, které neni aktualni — podnik ma uz delsi
dobu jiné logo. V horni pravé ¢asti stranky se nachazi doplitkové navigacni menu
(Pozadat O Nabidku, Zavolat a Vyhledat Trasu). Odkaz ,,Pozadat O Nabidku* odkazuje
na formuldf, ptes ktery si zdkaznici mohou poslat poptavku na produkt. Tento formulaf
je na strance postradatelny, jelikoz zakaznici nemaji predstavu o nabidce produktd, ktera
na webu chybi. Pfes odkaz ,,Zavolat“ mohou uzivatelé¢ kontaktovat podnik a odkaz
,»Vyhledat trasu“ odkaze zakaznice na Google mapy. (Pe&Pa trendy fashion, 2023;
Zheng, 2019).

Na strance je viditelné, ze se jedna o damské odévy, poloha kamenné prodejny — Vyskov
a oteviraci doba. Velkou ¢ast stranky tvofi nekvalitni fotografie kamenné prodejny, ktera
je téz neaktualni, protoze se kamenna prodejna piesunula na jiné misto (Pe&Pa trendy

fashion, 2023).
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https://pepa-outlet.business.site/

Pe&pa frena/g fashion

Kontakt Dimské Odévy v: Vyskov

Obrazek 9 Webové stranky podniku — ivodni strana
(Zdroj: Pe&Pa trendy fashion, 2023)

Pti kliknuti na ,,Reference v navigacnim menu néas odkaz, pomoci kotev, odkdze na
spodni ¢ast webu — viz. Obrazek 10. Zobrazuji se zde reference z Googlu. Dale se na
strance nachazi odkaz ,,Napiste recenzi, ktery odkazuje pravé na recenze na Googlu.
V neposledni fadé je zde odkaz ,,Dalsi informace®, ktery znovu odkazuje na Google
recenze, misto toho, aby odkazoval na dal$i informace o podniku. Nadpis ,,Reference by

nemusel byt dobie ¢itelny pro uzivatele (Pe&Pa trendy fashion, 2023; Zheng, 2019).

X Ak trendy fashion 8 PozadatONabidku L Zavolat @ Vyhledat Trasu

NAPISTE RECENZI  DALSI INFORMACE

Obrazek 10 Webové stranky podniku — odkaz Reference
(Zdroj: Pe&Pa trendy fashion, 2023)

Pokud uzivatel klikne na odkaz ,,Galerie®, tak je odkazan na spodni ¢ast webu — viz.
Obrazek 11, kde jsou vloZené fotografie kamenné prodejny a zboZi, které podnik nabizi.
Stejné jako u sekce Reference by 1 v tomto piipadé nadpis ,,Galerie® nemusel byt dobie

¢itelny pro uzivatele (Pe&Pa trendy fashion, 2023).
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X Akl trendy fashion 8 PosdatONabidks  © Zavolst @ Vyhlodat Tras

Obriazek 11 Webové stranky podniku — odkaz Galerie
(Zdroj: Pe&Pa trendy fashion, 2023)

Posledni odkaz v navigaci je odkaz ,,Kontakt“, ktery uzivatele odkaze na telefonni ¢islo,
adresu a oteviraci dobu kamenné prodejny. Je zde zobrazena i mapa, kde se podnik
nachazi. Nadpis ,,Kontakty je stejné jako u predchozich sekcich $patné Citelny (Pe&Pa
trendy fashion, 2023).

P i)

Kontakt Adresa

ZAVOLAT VYHLEDAT TRASU
. 4476

506050723

Obrazek 12 Webové stranky podniku — odkaz Kontakty
(Zdroj: Pe&Pa trendy fashion, 2023)

2.3.1 Shrnuti analyzy sou¢asného stavu webovych stranek

Analyza soucasného stavu webovych stranek byla provedena z divodu zjisténi

nedostatki na webovych strankach. Z vyctu vyse je patrné, ze webové stranky Pe&Pa
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trendy fashion maji nedostatky zejména v tom, Ze informace na webu nejsou aktualni.
Dale jsou na webu pouZity nekvalitni a zastaralé fotografie. Odkaz ,,Dalsi informace*
odkazuje pouze na Google recenze a odkaz v dopliikovém menu ,,Poziadat o
nabidku“ je na webu postradatelny, protoZe se na ném nenachazi zadna nabidka
produktii. Na webové strance je pouzito staré logo. Odkazy , Reference®, ,,Galerie” a
,Kontakt“ jsou Spatné ¢itelné. Nedostatky v analyze soucasného stavu webovych

stranek jsem aplikovala v navrhové casti.
2.4 Segmentace

V ramci bakalatské prace jsem zjist'ovala informace o zakaznicich Pe&Pa trendy fashion,
za ucelem zpracovani segmentace. Tyto informace jsem zjist'ovala pomoci focus groups
od 24 zakazniki, a nasledné pomoci ustniho sdéleni majitelky. Focus groups se konaly 6.
vzdélani, ¢isty mesi¢ni piijem a na bydliste.

Segmentaci zpracovavam na zakladé ctyt kritérii.

Demografické — V tabulkach niZze jsou prezentovany vysledky zfocus groups
demografického kritéria. Podnik Pe&Pa trendy fashion nabizi své produkty pouze pro
Zeny, pri¢emz nejcastejs$i veékové rozpéti zakaznic je 26 az 50 let. Nejnizs$i dosazené
vzdélani zékaznic je stfedni vzdélani s vyuénym listem, na které dosdhlo 9 zékaznic
zakaznic se z nejveétsi asti pohybuji mezi 20 000 Ké az 30 000 K¢ cistého mésicné

(Chaffey, Chadwick, 2016, s. 216).

V Tabulce 7 je znazornéno demografické kritérium, konkrétné pohlavi respondentd.

Tabulka 7 Demografické kritérium — pohlavi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pohlavi Absolutni ¢etnost
Zena 24
Muz 0

Vékové rozpéti respondenti je znazornéné v Tabulce 8.
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Tabulka 8 Demografické kritérium — vék
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vék Absolutni ¢etnost
0-15 let 0
16-25 let 4
26-50 let 18
51-65 let 2
66 a vice let 0

ewwr

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

cvwr

Nejnizsi dosaZené vzdélani

Absolutni ¢etnost

Zakladni vzdélani 0
Stfedni vzdélani s vyuénym listem 9
Stfedni vzdélani s maturitni zkouskou 11
Vyssi odborné vzdélani 1
Vysokoskolské vzdélani 3

Tabulka 10 se vénuje Cistému mési¢nimu pi{jmu respondentd.

Tabulka 10 Demografické kritérium — ¢isty mési¢ni pFijem

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mési¢ni prijem

Absolutni ¢etnost

do 20 000 K¢ 4
20 000 K¢ — 30 000 K¢ 13
30 000 K¢ —40 000 K¢ 5
40 000 K¢ —50 000 K¢ 2
vice nez 50 000 K¢ 0

Psychografické udaje — vSechny zékaznice maji spole¢ny zdjem, a to sledovani

nejnovejsich trendd a modu, zejména tu extravagantni. Zakaznice jsou z nejveétsi ¢asti

spoledenské, cilevédomé a ambicidzni. (Calkovska, 2023; Goyat, 2011).
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Chovani na internetu — toto kritérium je zahrnuté v kapitole 2.5, kde jsem zjistovala,

vvvvvv

spjato s timto kritériem (Goyah, 2011).

Geografické — poloha cilové skupiny je znazornéna v Tabulce 11. Bydlisté respondenti
je zejména v okresu Vyskov, dale v okresu Brno—venkov a Brno-mésto (Chaffey,
Chadwick, 2016, s. 216; Goyah, 2011).

Tabulka 11 Geografické kritérium — poloha
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Okres Absolutni ¢etnost
Brno — mésto 6
Brno-venkov 6
Vyskov 12
jiné 0

2.5 Dum jakosti
V této Casti bakalarské prace se zabyvam tvorbou domu jakosti — viz. Obrazky 21 a 22.
2.5.1 Pozadavky od zakazniki

Pro tento krok bylo nutné uskutecnit rozhovor se zakaznicemi ohledné poZzadavki na
webové stranky. Rozhovor probihal ve stejny den, jako rozhovor z pfedchozi kapitoly,
tudiZz 6. biezna 2023. Rozhovor se konal ve VySkov€. Majitelka na zakladé ustniho

sdéleni nasledné doplnila tyto poZzadavky o jeji vlastni.
Vystup z rozhovoru:

e Pro zdkaznice je velice diilezitd bezpecnost a diivéryhodnost webu. Pokud na né
webova stranka neplsobi bezpecné a divéryhodné, tak s ni nechtéji mit nic
spolec¢ného.

e Didle je pro né dilezité, aby na webovych strankach byly informace, které hledaly,
a aby tyto informace byly pro n¢ srozumitelné. Nasledné pozaduji, aby webové

stranky mély viditelné kontaktni informace.
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e Zakaznice znejveétsi Casti navstévuji webové stranky z mobilnich zafizenich,
tudiz je pro né nutnost, aby stranky byly pfizpisobené pro mobilni zatizeni.

e Poslednim pozadavkem od zdkaznic bylo to, aby se stranky rychle nacitaly.

Pro majitelku je zasadni, aby na webové stranky byl snadny pfistup a aby pro uzivatele
byly ptehledné. Na strankach by mélo byt snadné se orientovat. Jako posledni majitelka

Ipi na vzhledu stranky (Calkovska, 2023).

Nize je uveden vycet pozadavki na web od zakaznic a majitelky, doplnény o vysvétleni

jednotlivych pozadavkd.
Snadny pFistup webu — jak snadny je pfistup k webovym strankam (Roy, 2014).

Srozumitelny obsah — informace jsou spravné strukturovany, prezentovany

srozumitelnym jazykem a zptisobem, ktery uzivatelé ocekavaji (Roy, 2014).

Rychlost nacitani — pokud by se webova stranka nacitala pomalu, mohlo by to vést
Kk frustraci uzivatele a nasledné snizeni pravdépodobnosti, ze wuzivatel dokonci
pozadovanou akci. Rychlost nacitani lze ovlivnit napiiklad velikosti obrazkii nebo

poctem dotazi na server (Roy, 2014).
Diivéryhodnost webu — nejedna se o podvodny web (Tarafdar, 2005).

Relevantni informace — informace na webové strance jsou uzitecné a dulezité pro
navstévniky stranky, at’ uz jde o urcity produkt, informace nebo sluzbu (vzhledem

k dotazu vysledku ve vyhledavaci) (Roy, 2014).

Graficky design — proces usporadani grafickych a vizualnich prvki na webové strance.

Tyto prvky maji za tikol zlep$it a usnadnit uzivatelskou zkusenost (Roy, 2014).

Navigace a struktura — struktura webu je plan, ktery urcuje hierarchické uspotradani a
propojeni stranek, dale by uzivatelé pomoci navigace méli byt schopni nalézt co

nejsnadnéji potiebné informace na webu (Velart, 2011).

Pristup z mobilu — jestlize neni webova stranka optimalizovana pro mobilni zafizeni,

muze byt pro uzivatele tézké Cist obsah nebo se na webové strance viibec zorientovat
(Janouch, 2014, s. 277).
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Kontaktni informace — snadny pfistup k informacim o kontaktnim formulafi, e-mailové

adrese nebo telefonnim Ccisle, aby uzivatelé mohli snadno kontaktovat spolecnost,

Vv piipadé Ze potiebuji s né¢im pomoct (Velart, 2011).

Bezpecnost a ochrana dat — ochrana osobnich dat uzivateli a zajiStovani bezpecnosti

b&hem transakci (Tarafdar, 2005).

Nasledn¢ jsem za pomoci 3 focus groups zjiStovala ohodnoceni jednotlivych pozadavka

zakazniky (Nenadal, 2008, s. 115).

Focus groups jsou rozdélené po 8 respondentech a zabyvaji se tim, jak jsou jednotlivé

pozadavky pro respondenty dulezité. Focus groups se uskutecnily 6. biezna 2023 ve

Vyskové. Jednotlivé pozadavky se hodnoti vahou na stupnici od 1-5, kdy 5 je

wewvr

Tabulka 12 Prvni focus group
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8.
resp. | resp. | resp. | resp. | resp. | resp. | resp. | resp.

Snadny pristup webu 5 4 3 4 5 5 5 5
Srozumitelny obsah 4 4 5 4 5 4 4 5
Rychlost nacitani 5 3 4 3 4 3 3 3
Duvéryhodnost webu 5 5 4 4 5 4 4 4
Relevantni informace 4 5 5 4 5 5 4 5
Graficky design 3 4 3 4 5 2 3 4
Navigace a struktura 5 5 4 4 4 3 4 4
Pristup z mobilu 4 4 3 5 4 4 3 4
Kontaktni informace 3 3 3 4 5 2 4 3
Bezpecnost a ochrana dat 5 4 4 5 5 5 4 5
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Tabulka 13 Druhy focus group
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

resp. | resp. | resp. | resp. | resp. | resp. | resp. | resp.
Snadny pristup k webu 4 4 5 5 4 5 4 5

Srozumitelny obsah

Rychlost naditani

Divéryhodnost webu

Relevantni informace

Graficky design

Navigace a struktura

Pristup z mobilu

Kontaktni informace
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Al ow| gl & & B Al s

Bezpecnost a ochrana dat

Tabulka 14 T¥eti focus group
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

resp. | resp. | resp. | resp. | resp. | resp. | resp. | resp.
Snadny pristup webu 5 4 4 4 5 5 3 5

Srozumitelny obsah

Rychlost nacitani

Duvéryhodnost webu

Relevantni informace

Graficky design

Navigace a struktura

Pristup z mobilu

Kontaktni informace

gl w| | | B O] O | O1
Al W W O N B~ O W 01
gl | | ) Ol O] O B b
ol ) O | B O ] WO &>
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Bezpecnost a ochrana dat

Na zaklad¢é odpovédi od respondentt — viz. Tabulky 12, 13 a 14, jsem urcila modus u
vSech ohodnocenych pozadavki, ktery poté pouziji v dalSich krocich pfi tvorbé domu

jakosti.
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Tabulka 15 Modusy u pozadavki
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Stefankova, 2013)

Pozadavky mod(x) Absolutny cetnost
Snadny pristup webu 5 13
Srozumitelny obsah 4 13
Rychlost nacditani 3 11
Diivéryhodnost webu 4 13
Relevantni informace 5 14
Graficky design 4 11
Navigace a struktura 4 16
Pristup z mobilu 4 13
Kontaktni informace 3 12
Bezpecnost a ochrana dat 5 15

vvvvvv

- snadny pfistup k webu,
- relevantni informace,
- bezpecnost a ochrana dat.
Tyto pozadavky nejvice respondentii ohodnotilo vahou 5, tudiz mod(x) = 5 (Stéfankova,

2013).

cvwvr

- rychlost naditani,
- kontaktni informace.
V tomto piipad¢ nejvice respondentli ohodnotilo tyto pozadavky vahou 3, tudiz mod(x)

= 3 (Stefankova, 2013).
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5 ] Snadny pfistup k webu
4 9 Srozumitelny oheah
3 9 Eychlost naditani
4 2 Divéryhodnost webu
5 ] Relevantmi informace
4 ] Graficky deszizn
4 g Mavigace a soukmura webu
4 9 Piistup = mobilu
3 9 Kontakmi informace
5 g Bezpeinoet a ochrana dat

Obrazek 13 Pozadavky zakazniki a jejich dileZitost
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle: Nenadal, 2008, s. 115)

2.5.2 Druhy krok — hodnoceni konkurence

V dal$im kroku posuzovalo vybranych 8 respondentt (z prvniho focus group) jednotlivé
pozadavky u souc¢asného webu Pe&Pa trendy fashion ve srovnéni s konkurenci. Focus
group probéhl 6. bfezna 2023 ve Vyskové. Respondentlim byly pfedstaveny vSechny 3
webové stranky. Opét se pouzivalo hodnoceni na stupnici 1 az 5, pficemz 5 je nejlepsi a

1 je nejhorsi. (Nenadal, 2008, s. 115).
Majitelka mi sdélila jeji nejvetsi konkurenty v dané oblasti:

- Michellestyle,
- Collfashion (Calkovska, 2023).
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Tabulka 16 Focus group konkurence — Nas web

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nas web

Snadny pristup k webu

Srozumitelny obsah

Rychlost naditani

Diivéryhodnost webu

Relevantni informace

Graficky design

Navigace a struktura

Piistup z mobilu

Kontaktni informace

Bezpecnost a ochrana dat

ﬂ
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Tabulka 17 Focus group konkurence — Michellestyle

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1. konkurent — Michellestyle

Snadny pristup k webu

Srozumitelny obsah

Rychlost naditani

Diivéryhodnost webu

Relevantni informace

Graficky design

Navigace a struktura

Pristup z mobilu

Kontaktni informace

Bezpecnost a ochrana dat

ﬂ
D
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Tabulka 18 Focus group konkurence — Collfashion
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2. konkurent — Collfashion

Snadny pristup k webu

Srozumitelny obsah

Rychlost naéitani

Diivéryhodnost webu

Relevantni informace

Graficky design

Navigace a struktura

Pristup z mobilu

Kontaktni informace

—=
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Bezpecnost a ochrana dat

Stejné jako u pfedchoziho kroku jsem na zakladé¢ focus groups urcila modus u pozadavki

vSech 3 podnikil. Modusy jsou znazornéné v nésledujicich tabulkach.

Tabulka 19 Modusy u poZadavkii — Nas podnik
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Stéfankova, 2013)

Nas podnik
Pozadavky mod(X) Absolutny ¢etnost
Snadny pristup webu 5 5
Srozumitelny obsah 3 4
Rychlost naé¢itani 4 4
Diivéryhodnost webu 2 5
Relevantni informace 4 4
Graficky design 3 4
Navigace a struktura 3 4
Piistup z mobilu 3 6
Kontaktni informace 4 5
Bezpecnost a ochrana dat 4 4
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Z tabulky 15 je jasné, ze podnik Pe&Pa trendy fashion si v pozadavku divéryhodnost

webu nevede podle respondentii dobfe. Respondenti z nejvétsi ¢asti ohodnotili tento

pozadavek pouze véhou 2, tudiz i mod(x) = 2. Na druhou stranu jsou respondenti

spokojeni se snadnym pfistupem webu, ktery ohodnotili vdhou 5 (mod(x) = 5).

Pozadavky rychlost naéitani, relevantni informace a kontaktni informace ohodnotili

respondenti vahou 4 (mod(x) = 4) (Stéfankova, 2013).

Tabulka 20 Modusy u poZadavki — Michellestyle
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Stéfankova, 2013)

1. konkurent

Pozadavky

mod(X)

Absolutny ¢etnost

Snadny pristup webu

Srozumitelny obsah

Rychlost naditani

Diivéryhodnost webu

Relevantni informace

Graficky design

Navigace a struktura

Pristup z mobilu

Kontaktni informace

Bezpecnost a ochrana dat

ol o &~ | | O O 01 o1l O1

ol o o1 g &~ 01 | O o1 O

V Tabulce 20 jsou znazornény modusy u zvolenych pozadavki na web podniku

Michellestyle. Tento podnik si ve srovnani s podnikem Pe&Pa trendy fashion a s druhym

konkuren¢nim podnikem Collfashion vede nejlépe. U sedmi pozadavki z deseti je modus

roven 5. U Zadného zpozadavkii neni modus mensi jak 4. Webové stranky této

spoleénosti jsou tedy podle respondentii na skvélé urovni (Stéfankova, 2013).
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Tabulka 21 Modusy u pozadavki — Collfashion
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Stéfankova, 2013)

Nas podnik
Pozadavky mod(x) Absolutny cetnost
Snadny pristup webu 5 6
Srozumitelny obsah 4 3)
Rychlost nacitani 3 5
Diivéryhodnost webu 5 6
Relevantni informace 5 6
Graficky design 4 5
Navigace a struktura 4 5
Pristup z mobilu 4 4
Kontaktni informace 5 6
Bezpecnost a ochrana dat 5 5

Podnik Collfashion je posledni analyzovany konkurenéni podnik. Modusy u pozadavkl
na web jsou znazornény v Tabulce 21. Ve srovnani s podnikem Pe&Pa trendy fashion si
podnik Collfashion vede podle respondentli vyrazné 1épe. U péti z deseti pozadavka je
mod(x) = 5, tudiz jsou s nimi respondenti nad miru spokojeni. Nejhiife je u podniku
Collfashion ohodnocena rychlost nacitani, kde vétSina respondentii hodnotila tento

pozadavek vahou 3. U zadného pozadavku neni modus mensi nez 3 (Stéfankova, 2013).
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Technické
vlastnosti

PoZadavky
zakazniki

v | Nas produke
Kenkurence 1
1 | Konkurence 2

Snadni pfistup k webu a a a
Srozumitelny obsah 3 5] 4
Rychlost naéitani 4 a 3

Drivéryhodnost webu

[&~]
w
o

Relevantni informace 4 5] a
Graficky design 3 4 4
Navigace a struktura webu 3 4 4
Pristup z mobilu 3 4 4
KEontaktni informace 4 5 5
Bezpetnost a ochrana dat 4 5] 5]

Obrazek 14 Hodnoceni konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle dle Hutyra, 2007; Nenandal, 2008)

2.5.3 Treti krok — UX a Ul design

Poté, co jsem se tdzala na vahy jednotlivych pozadavk, jsem vytvofila rozhovor se tfemi
vybranymi respondenty (z pfedchozi ¢asti) a nasledné jsem se jich dotazovala na to, co
zmé&nit na webovych strankach Pe&Pa trendy fashion. Soucasti rozhovoru jsou piedem
piipravené otazky a nasledné odpovédi respondentli. Rozhovor se konal 8. bfezna 2023
ve Vyskové. VSichni respondenti méli pfed sebou oteviené soucasné webové stranky

podniku, aby méli moZnost si vyzkousSet piipadné funkce webu.
1. Snadny p¥istup k webu

Respondentiim byla jako prvni polozena otazka, jak snadny je pifistup k webu Pe&Pa
trendy fashion?

Prvni respondent odpovédél: ,,S pristupem k webu Pe&Pa trendy fashion nemam Zadny

problém a na web se bez obtizi mohu dostat.

Druhy respondent poté odpovede€l: ,, Web je dobre pristupny a s timto pozadavkem nemam

«

zadny problém. *
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Odpoved’ tietiho respondenta: ,,Pristup kwebu podniku je v poradku, na web se bez

¢

Jakychkoliv problémii dostanu.
2. Srozumitelny obsah
Nasledujici otazka pro respondenty byla:

Je pro Vés obsah na webu Pe&Pa trendy fashion srozumitelny? Pokud ne, tak poprosim

o konkrétni priklady.

Prvni respondent odpovédél: ,, Obsah webu pro mé neni srozumitelny, na webu jsou
neaktualizované a chybéjici informace. Konkrétné na webu chybi odkaz na socialni site,

které podnik vyuziva nejvice. Ddle je na hlavni strance fotografie, ktera ukazuje kamenny

«

obchod podniku, nicméné prodejna sidli momentalné na jiném miste, tudiz neni aktualni.

Druhy respondent odpovédé€l: ,, Podle mého ndzoru neni obsah prilis srozumitelny. Misto

velké fotografie kamenné pobocky bych zvolila spise aktudlni informace nebo nabidku

«

produktii. *

Tteti respondent odpoveédél: ,, Obsah na webové strance nent urcité srozumitelny, chybi
zde odkazy na socialni sité. Dalsi véc, které jsem si vSimla je, Ze pri kliknuti na odkaz

,,Dalsi informace “ jsem pouze odkdzana na recenze na Googlu. “
3. Rychlost naditani
U ttetiho pozadavku byla poloZena otdzka nasledovné:
Je pro Vas rychlost nacitani na webovych strankach podniku dostacujici?

Prvni respondent odpoveéd¢l: ,,Pri kliknuti na jakykoliv odkaz na webu podniku se stranka
nacetla ihned, tudiz je rychlost nacitani webu vice jak dostacujici.

Druhy respondent odpovédél: ,, Ano, stranka se nacitd velice rychle “.

Tteti respondent: ,, S nacitanim stranky nemam Zadny problém. *
4. Duvéryhodnost webu

U tohoto pozadavku jsem se respondentti ptala na otazku:

Jsou webové stranky podniku Pe&Pa trendy fashion pro Vas divéryhodné? Pokud nejsou,

uved’te prosim, z jakého divodu pro Vas daveéryhodné nejsou.
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Odpovéd’ prvniho respondenta znéla: ,, Pokud bych webovou stranku navstivila bez
predchozi navstévy kamenné prodejny, tak bych ji urcité nepovazovala za ditvéryhodnou.
Je to uz jen z toho ditvodu, Ze na webovych strankach nejsou aktualizované udaje a

fotografie jsou velice nekvalitni a téz staré.

Druhy respondent odpovedél: ,, Web nemuizu povazovat za ditveryhodny, protoze neni

‘

pravidelné aktualizovany a nékteré informace na ném nejsou spravné. ‘

Tteti respondent odpovédel: ,, Webové stranky na mé diveryhodné nepiisobi. Jak jsem jiz
zminila v otazce ohledné srozumitelného obsahu, tak nékteré odkazy nefunguji, jak maji,
a misto toho, abych se dozvedéla aktudlni nabidku nebo informace 0 podniku, tak jsem

odkazana pouze na Google recenze.
5. Relevantni informace
U patého pozadavku jsem se respondentll ptala na otazku:
Pokud navstivite webové stranky podniku, naleznete zde pro Vas relevantni informace?

Prvni respondent odpoveédél: ,, Na webovych strankach podniku jsou nékteré informace
relevantni, nicméné néjaké informace i postradam. Napriklad bych chtéla, aby na webu
byly alespon fotografie aktualni nabidky nebo alespon odkaz na socialni site, kde danou

I3

nabidku naleznu.

Druhy respondent nasledné¢ odpoveédé€l: ,,Na webovych strankach jsou dulezité a
relevantni informace, napriklad zde najdu kontakt na majitelku, adresu kamenné pobocky
nebo i mapu kamenné pobocky. Na druhou stranu nikde nevidim aktudlni nabidku
produkti, coz je pro mé velice zasadni vec, kvili které bych webové stranky

«

navstévovala.

Tteti respondent odpovedél: ,, Pri navstevé webovych stranek jsem nenalezla relevantni
informace. Nemohla jsem na webovych strankdch nalézt dalsi informace o podniku,

nicméné kontakt, adresu a mapu provozovny jsem zde nasla.*
6. Graficky design

Zde jsem zjistovala pohled respondentli na graficky design webové stranky podniku a

ptala jsem se na otazku:

Jak jste spokojeni s celkovym vzhledem webovych stranek podniku?
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Prvni respondent odpovédél: ,, Webové stranky podniku jsou velmi minimalistické a
jednoduché a nejsou vitbec preplacané. Musim ale vytknout, Ze nekteré nadpisy,
konkrétné Reference, Galerie a Kontaktujte nas, jsou Spatné citelné a zvolila bych urcité

jiny styl pisma. Celkove jsem ale spokojend s celkovym vzhledem.

Druhy respondent odpovedél: ,, Se vzhledem webovych stranek jsem docela spokojend,

mozna bych ocenila vice barev na strankach. *

Tieti respondent odpovedél: ,, Stranky jsou hodné jednoduché a nevyrazné, jednoduse

neurazi ani nenadchnou. Mohly by byt zpracované vice detailnéji a zajimavéji.
7. Navigace a struktura webu

U sedmého pozadavku jsem se respondentll ptala na navigaci a strukturu webové stranky

podniku.
Jaky mate nazor na strukturu webu podniku?

Prvni respondent odpovédél: ,,Na webovych strankdach se snadno orientuje a snadno se

na nich pracuje. Informace, které na webu jsou, jsem schopna snadno najit“

Druhy respondent poté odpovedél: |, Struktura webu je jednoducha a prehledna.
Nemusela jsem se proklikavat néekolika odkazy pro nalezeni informaci, které se na webu
nachdzeji.

Treti respondent odpovédél: ,,Struktura webu Pe&Pa trendy fashion je v pordadku, mohu

se na webu snadno orientovat.
Druha otazka se tykala pouze navigace webu podniku.
Je navigace webu kvalitni?

Odpoved prvniho respondenta: ,,Pri oteviFeni navigace mi zasahuje do obsahu na strance.
Ocenila bych pridani polozky s nabidkou produktii. Takze dle mého ndzoru neni navigace

webu kvalitni.

Odpovéd’ druhého respondenta: ,, Navigace webové stranky neni kvalitné zpracovanad,

3

protoze pri jejim otevireni mi zasahuje do textu. *

Odpoved tretiho respondenta: ,, Do navigace bych idealné pridala i aktuality nebo
aktualni nabidku, ostatni polozky v ni jsou adekvatni a vhodné, tudiz nemohu rict, ze by

navigace byla nekvalitni. *
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8. Pristup z mobilu
U této otazky méli respondenti k dispozici mobilni verzi webu podniku.
Ma podnik dobie ptizptisobené webové stranky 1 na mobilni zatizeni?

Prvni respondent odpovéd€l: ,, Pristup z mobilu na webové stranky podniku je

¢

Vv poradku. *

Druhy respondent odpovedé€l: ,, Podnik ma prizpiisobené stranky i na mobilni zarizeni,
nicméné jako nedostatek povazuji to, Ze odkazy Napiste recenzi a Dalsi informace do sebe

zasahuji a uZivatel nevi, na ktery z nich praveé klika.

Tteti respondent odpovéd€l: ,, Webové stranky jsou sice prizpiisobené pro mobilni

telefony, ale nékteré odkazy, napriklad Napiste recenzi a Dalsi informace se prolinaji. *
9. Kontaktni informace

U kontaktnich informaci jsem se respondenti ptala na otdzku:

Jsou kontaktni informace na webovych strankach podniku uplné?

Prvni respondent odpovéd¢l: ,, Kontaktni informace jsou dle mého nazoru skoro uplné.

‘

Chybi zde odkaz na socialni sité.*

Druhy respondent odpovedél: ,,Na webovych strankdch podniku jsem neméla problém

nalézt vsechny kontaktni informace, takze ano, kontaktni informace na webu jsou uplné.

Tteti respondent odpoveéd€l: ,,Kontaktni informace nejsou uplné, protoze zde chybi odkaz

na socialni sité, které podnik vyuziva nejvice.
10. Bezpecnost a ochrana dat
Posledni otazkou tohoto rozhovoru byla otazka:
Jak jste spokojeni s bezpecnosti a ochranou dat na webu podniku?

Odpovéd’ prvniho respondenta: ,, Pres stranky si nemohu objednavat Zadné produkty,

tudiz jsem nemusela resit Zadné transakce a S tim i tento pozadavek*

Odpovéd druhého respondenta: ,, Na webu se citim vcelku bezpecné, jsem rada, ze je zde

pouczit protokol HTTPS. “
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Odpovéd tietiho respondenta: ,,Na webu jsem neprovadeéla Zadné transakce, ale na webu
nejsou aktualni informace, tudiz bych ani Zadnou transakci provadét nechtéla, kdyby na

webu takova moznost byla. “
Shrnuti rozhovoru

Na zédkladé rozhovoru vyse jsem se dozvédéla, které pozadavky by respondenti chtéli na

webovych strankach zlepsit nebo upln€ zménit. Jedna se zejména o:

- aktualizaci, ¢i doplnéni chybéjicich informaci (neaktualni fotografie, odkaz na
socialni sité),

- ptidani polozky ,,Nabidka produktt®,

- odkaz ,,Dalsi informace®, by mél odkazovat na informace o podniku,

- stim souvisi i pfidani vice informaci o podniku,

- U odkazu ,,Reference, ,,Galerie“ a ,,Kontaktujte nas“ zménit font na Iépe Citelny,

- aktualizovani loga podniku, jelikoz je na strankdch pouzito pouze staré a

neaktudlni logo.
2.5.4 Posuzovani moZného zlepSeni na webu podniku

V nasledujici fazi jsem vytvoftila tym, se kterym jsme posuzovali, jak a na jaké bodové
ohodnoceni je realné se posunout v pozadavcich od zakaznikd. Tyto posuny jsou
znazornéné v domu jakosti za pomoci ¢ervenych ¢tverct a jsou znazornéné na Obrazku

15, v oblasti ,,Hodnoceni konkurenceschopnosti zakazniky* (Nenandal, 2008, s. 114).
Tym tvoii autorka prace a dalsi 3 osoby:

1. Petra Calkovska — majitelka podniku,
2. muz, 26 let — IT specialista,

3. muz, 40 let — IT specialista.
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Obrazek 15 Posuzovani mozného zlepSeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Hutyra, 2007; Nenandal, 2008)

2.5.5 ldentifikace technickych parametri a analyza vzajemnych vztahu

Dale doslo k identifikaci technickych parametrd webu a k analyzovani vzajemnych
vztaht mezi jednotlivymi pozadavky a technickymi parametry — viz. Obrazek 16 (Hutyra,
2007 s. 94).

Identifikované technické parametry:

- rychlé nacitani stranky,

- testovani kazdé funkce,

- dostupnost v pribéhu mésice,

- pravidelné zalohovani dat,

- bezpecnostni certifikace HTTPS,
- responzivni stranky,

- minimalni velikost pisma,

- pouziti klicovych slov,

- stejny layout,
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- umisténi navigace

- umisténi kontaktnich informaci,

- Cas k nalezeni potfebné informace,

- viditelnost odkazii na hlavni strance,

- web je pravideln¢ aktualizovan,

- nakladani s poskytnutymi daty od uzivateli,

- prumérna doba stravena uzivatelem na webu (Cebi, 2013; Tarafdar, 2005;
Lawrence, Takavol, 2007).
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Obrazek 16 Identifikace technickych parametri a uréovani vzajemnych vztahia
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle dle Hutyra, 2007; Nenandal, 2008)
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Obrazek 17 Legenda vzajemnych vztahi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Nenandal, 2008)

2.5.6 Tvorba konkrétnich cili a hodnoceni jejich dosaZeni
Nasledujici krok byl upraven na hodnoceni dosazeni konkrétnich cilovych technickych
parametrli, misto porovnavani technickych moznosti organizace dosahovat jednotlivé

znaky jakosti s moznostmi konkurence. Ptistup k technologiim je v dne$ni dobé natolik

podobny, Ze je nelze srovnavat v tomto piipade.
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Na Obrazku 18 jsou znazornéné konkrétni cilové technické parametry, které vychazi
z technickych parametrii. V tomto piipad€ probihalo hodnoceni dosazeni jednotlivych
cilovych technickych pozadavka na stupnici 1 az 5. Vaha 5 je nejsnadnéji dosazitelny

parametr a vaha 1 je nejhufe dosazitelny parametr (Hutyra, 2007 s. 94).
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Obrazek 18 Vytvorené cile a hodnoceni jejich dosaZeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Hutyra, 2007; Nenandal, 2008)

2.5.7 Stanoveni sméru zlepSeni a vztahti mezi technickymi parametry
V této fazi mame diim jakosti téméf sestaveny. Poslednimi kroky jsou identifikace sméru
zlepSeni jednotlivych technickych parametrd, konkrétn€ zda je vhodné parametr:

- maximalizovat,
- cil —neboli optimalizovat,
- minimalizovat (Nenadal, 2008, s. 115).

A stfecha domu jakosti, ktera se sklada ze vzajemnych vztahti mezi jednotlivymi

technickymi parametry (Aghdam a kol., 2017; Nenadal, 2008, s. 115).
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Obrazek 19 Stanoveni sméru zlepSeni a vztaht mezi technickymi parametry
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Hutyra, 2007; Nenandal, 2008)
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Obrazek 20 Stanoveni sméru zlepSeni a vztahii mezi technickymi parametry legenda
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Hutyra, 2007; Nenandal, 2008)

Z diavodu lepsi citelnosti jsem dim jakosti rozdélila na dvé ¢asti. Vyhotoveny dim

jakosti je znazornén na Obrazcich 21 a 22.
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2.5.8 Shrnuti domu jakosti

Z domu jakosti vysly hodnoty technické dulezitosti u jednotlivych technickych cilovych

vvvvvv

doplnéné o vysvétleni.
1. cil - primérna doba stravena uZivatelem na webu je alespoi 2 minuty —431,1

Na tento technicky parametr je potfeba se zaméfit nejvice. Stranky je nutné udélat
takovym zpusobem, aby na nich uzivatel¢ stravili minimaln€ pozadovany ¢as. Vstupem
je tedy udélat stranky takovym zplsobem, aby byly pro uzivatele dostate¢né zajimavé

(Cebi, 2013).
2. cil — kazda stranka na webu musi byt responzivni — 412,2

Je nutné klast vysoky dlraz i na tento technicky parametr a udélat kazdou stranku webu

responzivni (Tarafdar, 2005).
3. cil — v§echny odkazy na hlavni strance jsou viditelné na prvni pohled — 326,8

Stejné jako u piedchoziho cile, je na zakladé provedené domu jakosti i tento cil dilezity.
Pokud uZzivatel nevidi odkaz na hlavni strance, tak se nedostane k pozadované informaci

(Cebi, 2013).
4. cil — bezpetfnostni certifikace HTTPS - 314,6

Pokud na webové strance neni pouZit protokol HTTPS, mohlo by to uzivatele odradit od
dalsiho pouzivani webové stranky a uzivatel by tuto stranku mohl povazovat za

nedavéryhodnou (Tarafdar, 2005).
5. cil — web je pravidelné aktualizovan — 224 4

Je potfeba webovou stranku pravidelné aktualizovat, aby na ni byly relevantni a aktualni

informace (Lawrence, Takavol, 2007).

68



6. cil — vSechny stranky webu maji stejny layout — 222

V ptipadé, ze se zméni cely layout a rozlozeni stranky, bude uzivatel zmateny. Proto je

dulezité, aby na kazdé strance byl stejny layout (Lawrence, Takavol, 2007).
7. cil — naditani stranky do 2 sekund — 214,6

Kdyby se webova stranka nenacitala rychle a uzivatel¢ dlouho cekali na nacteni
pozadovaného odkazu, mohlo by to zpochybnit danou stranku a uzivatel by mohl chtit

hledat informace n&kde jinde (Cebi, 2013).
8. cil — navigace umisténa na stejném misté na kazdé strance — 204,9

Tento cil je dulezity v tom, aby uzivatel pii kliknuti na kterykoliv odkaz ihned védél, kde

hledat navigaci (Lawrence, Takavol, 2007).
9. cil — bezpecné distribuovani a uchovavani dat od uZzivateli — 197,6
Je dillezité zpracovat a uchovat data poskytnuté uzivateli co nejbezpeénéji (Cebi, 2013).

10. cil — k nalezeni potiebné informace jsou potieba maximalné 3 kliknuti —

1927

Pokud by uzivatel nenasel na webu pozadovanou informaci co nejrychleji, tak je zde risk,

ze ji ptjde hledat na jiny web (Cebi, 2013).
11. cil - 99.9% dostupnost v pribéhu mésice — 170,7

V ptipad€, Ze web nebude dostupny vétSinu casu, tak se uZzivatelé nedostanou

k pozadovanym informacim, které budou hledat na jinych webovych strankach (Cebi,

2013).
12. cil — pravidelné zalohovani dat — 153,7

Pokud data nebudou pravideln¢ zalohované, tak v pfipadé problému by nastala ztrata

viech dat, které bychom neméli jakkoliv obnovit (Tarafdar, 2005).
13. cil — minimalni velikost pisma je 16 bodu — 136,6

Na webovych strankach je vhodna minimalni velikost pisma alespon 16 bodi, z ditvodu

dobré viditelnosti a ¢itelnosti (Lawrence, Takavol, 2007).
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14. cil — kontaktni informace jsou umistény v horni nebo dolni ¢asti stranky —

1244

Uzivatelé maji vétSinou ve zvyku hledat kontaktni informace v horni nebo dolni ¢asti

stranky, tudiz je vhodné je na tyto ¢asti stranky umistit (Lawrence, Takavol, 2007).
15. cil — kli¢ové slovo je pouZito alespoii 2x na strance — 112,2

Je potieba, aby bylo klicové slovo na strance pouzito alespoii 2x z ditvodu, aby uzivatel
pii navstéve webové stranky veédél, ze hledd pozadované informace na spravném misté

(Lawrence, Takavol, 2007).
16. cil — testovani kazdé funkce alespon 1x tydné — 68,29

Je nutné testovat kazdou funkci alespoit 1x tydné, abychom piedesli piipadnym

problémtim s funk&nosti webovych stranek (Cebi, 2013).
2.6 Shrnuti analytické casti

V analytické ¢asti jsem se zabyvala charakteristikou podniku a nasledné jsem provadéla
analyzy, ze kterych vychazi navrhova ¢ast. Jedna se o analyzu marketingového mixu,
analyzu soucasnych webovych stranek podniku, segmentaci a v zavéru se jedna o tvorbu

domu jakosti.

Z analytické c¢asti jsem zjistila vstupné informace o podniku, nedostatky soucasné
webové stranky podniku a nasledné pozadavky a technické parametry, které ma webova
stranka obsahovat. PoZzadavky jsou doplnény o cilové technické parametry webu. Na

zékladé metody domu jakosti jsou tyto parametry vyse sefazené podle dilezitosti.
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3 NAVRHOVA CAST

Posledni ¢éast bakalafské prace se skladd z ndvrhi na nové webové stranky podniku
Pe&Pa trendy fashion, ktera vychazi z analytické ¢asti. Navrhova ¢ast se sklada z persony
anasledné je rozd€lena do Ctyt oblasti, do kterych jsou na zdkladé domu jakosti rozdélené
pozadavky zakaznika. Jelikoz je nutné zjistit konkrétnéji, co piesné na webovych
strankach zménit, jsou tyto pozadavky doplnéné o cilové technické parametry, které jsou
téz rozdélené do zminénych Ctyf oblasti. Na konci kazdé oblasti jsem uvedla finanéni
zhodnoceni, které vzdy obsahuje 2 ¢asti. Prvni ¢ast je finan¢ni zhodnoceni navrht, které
jsem majitelce poskytla zdarma a druha cast obsahuje finanéni zhodnoceni, které jsem
konzultovala s IT specialistou. Nasledn¢ se vénuji kontrole webovych stranek a ¢asovému
planu. Zavér navrhové Casti se sklada z celkového ekonomického zhodnoceni, kde je
prezentovano, jaké naklady bude muset majitelka vynalozit na tvorbu webu a kolik korun

majitelka uspofi diky navrhim.
3.1 Popis segmentu — persona

Na zéklad¢ segmentace pomoci focus groups jsem vytvofila personu pomoci néstroje

Canva — viz. Obrazek 23.
Ctyfi zékladni kritéria, pomoci nichZ jsem navrhla personu:

Demografické —nabidka produkti je ur€ena pouze pro Zeny, proto je profil fiktivni osoby
pravé Zena. Staii osoby je 35 let, nebot’ na zakladé segmentace spada tento veék do
nejcastéjSiho veékového rozpéti 26 az 50 let. Nejnizsi dosazené vzdélani osoby jsem
zvolila stfedni s maturitni zkouSkou, protoZe nejvice zdkaznic dosahlo na tento stupen
vzdélani. V ramci demografického kritéria jsem na zavér urcila Cisty mésicni piijem
osoby ve vysi 25000 K¢, protoZe tento piijem spadd do nejCastéji zodpovézeného

rozmezi ¢istého piijmu 20 000 K& az 30 000 K¢.

Psychografické iidaje — v personé jsem téz uvedla charakterové vlastnosti a zdjmy dané
osoby, které jsem se dozvédela od majitelky podniku. Konkrétné jsem popsala, Ze ma
dana osoba extrovertni, cilevédomou, extravagantni a ambicidzni osobnost a zajmy této

osoby jsou modda a sledovani novych trendi.
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Chovani na internetu — V pravé Casti persony jsem uvedla pozadavky na webovou
stranku fiktivni osoby, které vychdzeji z vlastniho prizkumu. Pocet hvézd pod kazdym
pozadavkem znazornuje modusy, které vyplynuly zhodnoceni téchto pozadavki

zakaznicemi.

Geografické — Fiktivni osob¢ jsem zvolila bydlisté Vyskov, protoze se v tomto okresu

nachazi nejvetsi pocet zakaznic.

Osobnost Moje pozadavky
na webové stranky
* Extrovertni Duavéryhodnost webu
S
L8 8 8 Sy
» Cilevedomd
Bezpecnost a ochrana dat
* Extravagantni 1 8. 6. 6.6 ¢

Ema Novakovad

* Ambiciézni Srozumitelny obsah

1 8 6 & 4
. Relevantni informace
v stiedni s maturitni Kontaktni informace
Vzdélani e * Moda ***i\?i\?
+ Sledovani novych trend(
) 8 6 & G
Rychlost naciténi
) & & gWeid

Obriazek 23 Persona
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mulder, 2006)

Jak jsem jiz zminila vySe, navrhova cast se dale sklada ze 4 oblasti, do kterych jsem
rozdélila pozadavky zékaznikl a doplnila je o cilové technické parametry. Majitelka
nema dostate¢né finan¢ni zdroje na to, aby si mohla dovolit zaplatit IT specialistovi
za stoprocentni naplnéni v§ech cilovych technickych parametri, z tohoto divodu se
V navrhu zaméruji nejvice na prvnich 8 (viz. kapitola 2.8.5.), které jsou znazornény

tu¢né, pod kaZdou podkapitolou navrhové ¢asti.
Jedna se o 4 oblasti:

e navigace a struktura,

e graficky design,
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e obsahova oblast,

e technicka oblast (Idris a kol., 2020; Pardaboyevich, 2018).
3.2 Rozhovor s IT specialistou

Pro ucely financniho zhodnoceni jednotlivych navrhi jsem provedla rozhovor s IT

specialistou.

V ramci rozhovoru jsem se tdzala IT specialisty na n¢kolik pfedem stanovenych otazek.
Rozhovor se konal 17. dubna 2023 v Brn¢. Nize jsou uvedené otazky, na které byl IT

specialista tdzan, a nasledn¢ jeho odpovédi.

Uvodem Vas prosim o objasnéni, kolik K¢& na hodinu si uétujete pfi tvorbé webovych

stranek?
Odpoved IT specialisty: ,, Pri tvorbé webovych stranek na miru si uctuji 500 K¢.
1. Navigace a struktura webu
Pokud vezmete v potaz vytvofeny wireframe a splnéni cilového technického parametru

»,havigace je umisténd na stejném misté na kazdé strance®, kolik pfiblizné hodin zabere

tvorba této oblasti?

Ze tato oblast zabere v pruméru 3 hodiny. *
2. Graficky design

Pti pohledu na graficky navrh a celkovy ndvrh grafické oblasti s tim, Ze k ni musi byt
splnény cilové technické parametry ,,vSechny stranky na webu maji stejny layout™ a
,kazda stranka na webu musi byt responzivni®, zabere kolik primérné ¢asu tvorba této

oblasti?

Odpoved IT specialisty: ,, Responzivita webu je soucdst i technické oblasti a tento cilovy
responzivitu pouze z toho pohledu, aby vsechny prvky stranky k sobé ladily pri zobrazeni
na vSech zarizenich. Respektive jde o to, aby to nenarusovalo design stranky a fungovani
vSech ostatnich funkci budu resit az v technické oblasti. Zde bych rekl, Ze mi tato oblast

zabere prumeérné 4 hodiny.
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3. Obsahova oblast

U této oblasti Vas opét poprosim o Casovou ndro¢nost, pii zohlednéni pozadovanych

cilovych technickych parametra této oblasti a také ndvrhii obsahové oblasti.

Odpoved IT specialisty: ,, U této oblasti priimerné stravim 1 hodinu, jedna se o

nejjednodussi oblast na casovou narocnost. *
4. Technicka oblast

Na zavér Vas poprosim o ¢asovou naro¢nost technické oblasti, kde je opét nutné splnéni

cilovych technickych parametra.
Odpovéd IT specialisty: ,, Technicka oblast mi zabere priumeérné 4 hodiny. *
Shrnuti rozhovoru

Diky rozhovoru s IT specialistou jsem nyni schopnd finan¢né zhodnotit v§echny navrhy.

Finan¢ni zhodnoceni bude zndzornéné vzdy v tabulkach pod kazdym navrhem.
Shrnuti rozhovoru

Diky rozhovoru s IT specialistou mam nyni vSechny potfebné informace k provedeni
finan¢niho zhodnoceni a vypoctu uspor majitelky. Béhem rozhovoru jsem ziskala

nasledujici informace:

- néklady na hodinu prace jsou 500 K¢,

- tvorba oblasti ,,Navigace a struktura® bude trvat 3 hodiny,

- ,,Obsahova oblast* pak zabere pouze 1 hodinu,

- Casova narocnost oblasti ,,Graficky design® a ,,Technicka oblast* jsou 4 hodiny

(IT specialista, 2023).
3.3 Navigace a struktura

V této Casti se zabyvam tim, jak je webova stranka podniku sestavena a také navigacnim
menu webové stranky. Nize jsou uvedené pozadavky od zdkaznikd a cilové technické

parametry webu, které vySly z domu jakosti.
Pozadavky od zakazniki

¢ Navigace a struktura webu
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Technické parametry

e Navigace umisténa na stejném misté na kazdé strance

¢ K nalezeni potfebné informace jsou potieba maximalné 3 kliknuti

J P4

Na zaklad¢ analyz z analytické ¢asti jsem navrhla wireframe — viz. Obrazek 24, kterym
definuji rozmisténi funk¢énich prvkd na strance. Wireframe je navrzeny pies nastroj

Figma.
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Rychly kontakt

Logo

Onas

Produkty

Reference Kontakty

Damské odévy ve

Vyskové

O nas

Informace o podniku

Aktuality

Damské odévy

Produkty

Dopliiky

Slideshow

Pozadat o nabidku

Kosmetické dopliiky

Slideshow

Reference

Reference 1

Reference 2

Reference 3

Reference 4

Napsat recenzi

Kontakty
Adresa
Telefon Socidlni sité Oteviraci doba
E-mail
Mapa
Paticka
Obrazek 24 Wireframe

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Majitelka podniku si pieje ponechat koncept jednostrdnkového webu. Zakladni
rozmisténi prvkd na webové strance jsem zvolila tak, aby to pro uzivatele bylo co
nejprehlednéjsi. Horni cast webu obsahuje rychly kontakt, pod kterym se nachazi
navigaéni menu. Navigaéni menu se skladd ze 4 hlavnich odkazt, které slouzi
k rychlejsimu nalezeni dané informace. Je zde i moznost jednoduchého rolovani. Vedle
naviga¢niho menu je umisténé logo podniku. Pod navigaénim menu se nachazi fotografie

S napisem ,,Damské odévy ve Vyskove®.

Pro spInéni cilového technického parametru ,,navigace je umisténa na stejném misté
na kazdé strance®, jsem zvolila umisténi navigace v horni ¢asti stranky. Tato navigace

nemeni svoje umisténi a je pro uzivatele piehledna.

V tabulkidch niZze uvadim finan¢ni zhodnoceni navrhu a finanéni zhodnoceni IT
specialistou. V oblasti ,,Navigace a struktura“ se diky navrhiim snizi naklady o 600 K¢ a

naklady na tuto oblast jsou poté 1 500 K¢&.

Tabulka 22 Finanéni zhodnoceni oblasti Navigace a struktura webu autorkou prace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oblast Zodpovédna osoba Casova | Hodinova | Celkem
naro¢nost | sazba K¢
Navigace a struktura Autorka prace 3 hodiny 200 K¢ 600 K¢

Tabulka 23 Finan¢ni zhodnoceni oblasti Navigace a struktura webu IT specialistou
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle rozhovoru s IT specialistou, 2023)

Oblast Zodpovédni osoba | Casova | Hodinova | Celkem
narocnost | sazba K¢
Navigace a struktura IT specialista 3 hodiny 500 K¢ | 1500 Ke

3.4 Graficky design

Pozadavky
e (raficky design — vzhled webové stranky.
Technické parametry

e KaZda stranka na webu musi byt responzivni

e Vsechny stranky webu maji stejny layout
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3.4.1 Barvy na strance

Jako kombinaci barev jsem na strance zvolila bilou a stfedn¢ tmavou hnédou, které mezi
sebou vytvareji kontrast. Hnéda barva plisobi luxusné a sofistikované, coz by mohlo byt
atraktivni pro cilovou skupinu. Pod barevnou kombinaci na Obrazku 25 jsem
vygenerovala kod HEX, pod kterym se nachazi RGB. Na vygenerovani kodu HEX a RGB

jsem pouzila néstroj Adobe Color.

#FFFFFF #9E705B

55 NN
- %5 EeE—
%5 OGN

Obrazek 25 Kod HEX a RGB barev v pozadi stranky
(Zdroj: Adobe Color, 2023)

3.4.2 Barvy pisma

Pro barvy pisma jsem zvolila kombinaci barev: ¢erna, tmaveé hnédé a bilé s tim, ze tmavé
barvy jsem pouzila na svétlém pozadi a naopak. Na Obrazku 26 jsou vygenerované kody

HEX, pod kterymi se nachazi RGB.

#000000 #4F4140 #FFFFFF
IS ¢ e ¢ 25
S © SN 25
I ° eI 255

Obriazek 26 Kéd HEX a RGB barev pisma
(Zdroj: Adobe Color, 2023)
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343

Nadpisy

Zde udanim navrhy nadpisi H1 az H4, bézného textu a textu v zahlavi a pati¢ce, véetné

fontt, velikosti pisma, barvy pisma a barvy tlacitek.

3.44

H1: Damské odévy ve Vyskové — font Roboto Bold s velikosti 56 bodi, barva
¢erna (kod HEX #000000).

H2: O nas, Produkty, Reference, Kontakty — font Open Sans Condensed, tu¢né
s velikosti 24 bodi, barva bila (kod HEX #FFFFFF) v navigaci a barva ¢erna (kod
HEX #000000) na strance.

H3: Informace o podniku, Aktuality, Damské odévy, Dopliky, Kosmetické
dopliky, Reference 1, Reference 2, Reference 3, Reference 4, Adresa, Telefon,
E-mail, Oteviraci doba — font Roboto Regular s velikosti 25 bodi, barva tmavé
hnéda (kod HEX #4F4140).

H4: Pozadat o nabidku (tla¢itko) Napsat recenzi (tlacitko), barva pozadi tlacitka
stiedné tmava hnéda (kod HEX #9E705B), font Roboto Bold s velikosti 18 bodi,
barva textu bila (kod HEX #FFFFFF).

Bézny text: font Rubik Light s velikosti 18 bodt, barva tmavé hnéda (kod HEX
#4F4140).

Text v zahlavi a pati¢ce: font Roboto Regular s velikosti 18 bodi, barva bila (kod
HEX #FFFFFF).

Fotografie

Na uvodni fotografii bude modelka v odévu, ktery je spojen s nabidkou obchodu.

Momentalné se na ivodni fotografii nachazi ilustrativni fotografie modelek z galerie

WIXU, jelikoz majitelka teprve chysta fotografickou dokumentaci produkti. Ilustrativni

fotografie ma rozliseni 2560 x 1440 pixelt. Majitelce doporucuji pouZit uvodni

fotografii s rozliSenim minimalné 1920 x 1080 pixeli a pouziti formatu JPEG, ktery

je prizpisobeny rychlému nacitani stranky.

RozliSeni fotografii produktl, které jsem pouzila v grafickém néavrhu (ilustrativni

fotografie) je 1200 x 800 pixeli. Zde doporucuji nepouzivat prili§ vysoké rozliSeni

fotografii, aby se minimalizovalo zpozdéni pri nacitani stranky. Navrhuji pouZzit

fotografie, s minimalnim rozli§enim 800 x 600 pixeli ve formatu JPEG.
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Aby byla webova stranka responzivni, doporucuji pouzit fluidni m¥Fizku pro
usporadani obsahu stranky. Jednotlivé prvky musi byt umisténé tak, aby se
pfizptisobovaly riznym velikostem obrazovek. Timto se naplni cilovy technicky parametr

pro tuto oblast ,,kazda stranka na webu musi byt responzivni.*

Cilovy technicky parametr ,,vS§echny stranky na webu maji stejny layout* jsem
naplnila v grafickém navrhu — viz. kapitola 3.3.5. Pouzila jsem jednotny design pro

vSechny ¢€asti stranky.
3.4.5 Graficky navrh

V této podkapitole se zaméfuji na graficky navrh webovych stranek podniku Pe&Pa
trendy fashion, ktery jsem vytvofila pomoci platformy WIX. Fotografie v navrhu jsou
pouze ilustrativni, nebot majitelka podniku teprve chystd novou fotografickou

dokumentaci produktl a aktualn¢ je nemam k dispozici.

Na Obrazku 27 je predstaven navrh zéhlavi a navigace. V pravém hornim rohu se nachazi
naviga¢ni menu a v levém hornim rohu logo podniku. V popiedi uvodni fotografie se pak

nachdzi nadpis H1 — Damské odévy ve Vyskové.

Damskeé odévy
ve Vyskove

Obrazek 27 Graficky navrh zahlavi a navigace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na Obrazku 28 je znazornén navrh sekce O nas, kde se nachazeji informace o podniku a
aktuality, které jsou oznaCeny jako nadpisy H2. Obsah této sekce byl pievzat z ndvrhu

obsahové oblasti — viz. kapitola 3.4.
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Informace o podniku

Pe&Pa trendy fashion je specializovana prodejna damské maddy, kterd plsobl na trhu jiZ od roku 2012 a
nachazi se ve Vydkovd na namésti Csl. Armady 447/6, 682 01 Od samého zadatku se majitelka Petra
Calkovska orientuje na posledni médni trendy z celého svéta. Majitelka si pedlivé vybira dodavatele s dlirazem
na kvalitni materiadly a zpracovani. Nase kamenna prodejna Vas zaujme profesionalnim pfistupem a vybérem
z nejnovéjsich modnich trendd. Nasi zaméstnanci Vam radi pomiZou s vybérem vysnéného outfitu, ktery
Vam kazdy bude moct zavidétl Véfime v jedinetnost kazdé Zeny a v to, Ze kazda z Vas je nenapodobitelng a
originélni. Proto se snaZime podporovat sebeldsku u kazdé zékaznice a snazime se vyjadfit jedinecnost kaidé
z Vas skrze nase odévy.

Nabizime i moznost zakoupeni darkovych poukazl pro Vase blizké a pfatelé ve Vami zvolené hodnoté.

Aktuality

Vyuzijte 20-30 % slevy na veskery sortiment v nasem butiku ve Vyskove. Vybrat si mizZete ze Siroké
nabidky mddnich trendl a doplfkd....

Zobrazit vice

Milé zékaznice,
Pripravili jsme si pro Vas soutéz o poukaz v hodnoté 1000 KE! Soutéz se kona na nasich socialnich ...

Zobrazit vice

Obrazek 28 Graficky navrh sekce O nas
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh sekce produkty se nachazi na Obrazku 29 a sklada se ze tii ¢asti: Damské odévy,
Dopliiky a Kosmetické dopliiky, které jsou oznaceny jako nadpis H2. Tato sekce obsahuje
slideshow s fotografiemi produktti. V dolni ¢asti sekce se nachazi tlacitko Pozadat o
nabidku, které odkéaze zdkaznice na formulaf, ktery slouZzi k zaslani dotazu na konkrétni

produkt, nebo pfani ohledné objednavky.

Damské odévy Dopliiky Kosmetické dopliiky

Pozadat o nabidku

Obrazek 29 Graficky navrh sekce Produkty
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na Obrazku 30 je pfedstaven ndvrh sekce Reference, kde zdkaznice mohou vidét recenze

od ostatnich zékaznic. V dolni Casti této sekce se nachazi tlacitko Napsat recenzi, které
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zékaznice presméruje na Google Recenze, kde mohou napsat vlastni recenzi na podnik

Pe&Pa trendy fashion.

Reference

ok ok ke >k %k ok ke Ak ke ok ok %k ke ok

~Super originalni kousky .Skvély vybér obleceni a «Super zbozi, Uzasna .Krésné obleéeni, velmi

a moc pfijemna pani milé prodavagky.” obsluha, kterd umf vkusné."
prodavacka :) tady si poradit, diky!
kazdé zena vybere ;)"

SneakerAneta Iveta Syslova Eva Jochecova Eva Zouharové

Obrazek 30 Graficky navrh sekce Reference
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh zavérecné sekce Kontakty je zndzornén na Obrazku 31. Jsou zde uvedené
kontaktni informace, véetné telefonniho ¢isla, e-mailu a oteviraci doby, a také ikony
socialnich siti, které zdkaznice pfesméruji na profily podniku na Facebooku, Instagramu
a Twitteru. Pod témito informacemi se nachazi interaktivni mapa, kterd zobrazuje

umisténi podniku.

Adresa Oteviraci doba
namésti Csl. Armady 447/6, 682 01 f po: 9:00-12:00, 13:30-17:00
at: 9:00-13:00, 13:30-17:00
Telefon L 4 st: 9:00-13:00, 13:30-17:00
+420 606 050 723 &t: 9:00-13:00, 13:30-17:00
pa: 9:00-13:00, 13:30-17:00
E-mail S0: 9:00-11:00
pepatrendyfashion@gmail.com ne: Zavieno
Map  Satellite : ‘“ ——
Aquapark Vyskov ® S A ,/’/ ~—
moL! ﬂ,’\/
VYSKOV-PREDMESTI L
i
Restaurace Rugby ul a > |
® Kau(lz!Vyékov KRECKOVICE g &
< /Il
DinoPark Vyékov@ BREARY, ,‘/';"“\ S -
NOSALOVICE Y\ o
[ g
/Ti”:"‘d’
i

Keyboard shortcuts  Map data ®2023 200mi—— TermsofUse Report a map error

Obrazek 31 Graficky navrh sekce Kontakty
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Tabulky 24 a 25 obsahuji finan¢ni zhodnoceni oblasti ,,Graficky design®. V tomto piipadé

se diky navrhiim snizi naklady o 1 000 K¢ a majitelka zaplati IT specialistovi 2 000 K¢

Za tuto oblast.

Tabulka 24 Finanéni zhodnoceni oblasti Graficky design autorkou prace

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oblast Zodpovédna osoba Casova | Hodinova | Celkem
narocnost sazba K¢
Graficky design Autorka prace 5 hodin 200 K¢ | 1000 K¢
Tabulka 25 Finanéni zhodnoceni oblasti Graficky design IT specialistou
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle rozhovoru s IT specialistou, 2023)
Oblast Zodpovédna osoba Casova Hodinova | Celkem
narocnost sazba K¢
Graficky design IT specialista 4 hodiny 500 K¢ | 2000 Ke

3.5

Obsahova oblast

V obsahové oblasti navrhuji konkrétni obsah, ktery podnik nasledné pouzije na webovych

strankach. NiZe jsou uvedené pozadavky od zakazniki na tuto oblast, které jsou doplnény

o cilové technické parametry.

Pozadavky od zakazniki

e Snadny piistup k webu

e Srozumitelny obsah

e Rychlost nacitani

e Relevantni informace

e Diuvéryhodnost webu

e Kontaktni informace

Technické parametry

e Nacitani stranky do 2 sekund

e Pravidelné zalohovani dat

e Kilicove slovo je pouzito alespoil 2x na strance

e Kontaktni informace jsou umistény v horni nebo dolni ¢asti stranky
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e K nalezeni potfebné informace jsou potieba maximalné 3 kliknuti
e Vsechny odkazy na hlavni strance jsou viditelné na prvni pohled
e Web je pravidelné aktualizovan

e Primérna doba stravena uZivatelem na webu je alespori 2 minuty
3.5.1 Sekce O nas

Informace na soucasnych webovych strankach podniku nejsou aktualni. Na strance je
nyni pouze odkaz ,,Dalsi informace®, ktery uzivatele odkdze na recenze na Googlu.
Navrhuji pridat aplné novou sekci s nazvem ,,0 nas*, ktera bude rozdélena do dvou
¢asti ,,Informace o podniku“ a ,,Aktuality*. V podstrance ,,Informace o podniku‘ jsou

obsazeny zakladni informace o podniku a jeho hodnoty, mise a vize.

Té&chto 5 kliCovych slov je potieba, aby se v obsahu vyskytovalo a na zakladé klicovych

slov niZe, jsem navrhla nasledujici text.

Klicova slova: damskd méda, posledni modni trendy, kamennd prodejna, Pe&Pa trendy

fashion, kvalitni material

Pe&Pa trendy fashion je specializovana prodejna damské mody, ktera piisobi na trhu jiz
od roku 2012 a nachdzi se ve Vyskové na namésti Csl. Armady 447/6, 682 01. Od samého
zacatku se majitelka Petra Calkovskd orientuje na posledni médni trendy z celého svéta.
Majitelka si peclive vybira dodavatele s diitrazem na kvalitni materidly a zpracovani.
Nase kamennd prodejna Vas zaujme profesiondlnim pristupem a vybérem z nejnovéjsich
modnich trendii. Nasi zaméstnanci Vam radi pomiizou s vybérem vysnéného outfitu, ktery
Vam kazdy bude moct zavideét! Vérime v jedinecnost kazdé zeny a V to, Ze kazda z Vas je
nenapodobitelnd a originalni. Proto se snazime podporovat sebeldsku u kazdé zakaznice

a snazime se vyjadrit jedinecnost kazdeé z Vas skrze nase odévy.

Nabizime i moznost zakoupeni darkovych poukazu pro Vase blizké a pratelé ve Vami

zvolené hodnote.

V podstrance ,,Aktuality” jsou zahrnuty novinky ohledné podniku. Konkrétni obsah

aktualit bude zaviset na cilech, které bude chtit majitelka podpofit.
Cil aktuality 1 — vzbudit zajem o letni kolekci.

Cil aktuality 2 — zvySeni prodeje.
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Cil aktuality 3 — zvySeni prodeje a povédomi o socidlnich sitich podniku.

Klic¢ova slova pro tuto podstranku je nutné zahrnou do obsahu a na zakladé téchto

klicovych slov jsem navrhla nasledujici text.
Klicova slova: inspirace, sleva, souté¢z
Aktualita 1

Inspirace na léto: outfity, které si zamilujes!

Pod timto textem budou fotografie modelek oblecené nejnovéjsich damskych odévech na

léto.
Aktualita 2

Vyuzijte 20-30 % slevy na veskery sortiment v nasem butiku ve Vyskove. Vybrat si miiZete

ze Siroké nabidky modnich trendu a doplnku.
Budeme se na Vas tesit!

Aktualita 3

Milé zakaznice,

Pripravili jsme si pro Vas soutéz o poukaz v hodnote 1000 K¢! Soutéz se kona na nasich
socidlnich sitich, kde najdete i pravidla a podminky pro zucastnéni <odkaz>. Slosovani

probéhne x.x.xxx a vyherce budeme vyhlasovat v nasem Zivém vysilani.

Prejeme hodné stésti!
3.5.2 Sekce Produkty

Tato sekce na webovych strankach podniku momentalné neexistuje. Na zéklad€ analyz a
rozhovori je takto sekce velmi vyzadovana zakaznicemi, a tudiz ji navrhuji na nové
webové stranky piidat. Produkty si budou uzivatelé moci prohlédnout pomoci

slideshow pii kliknuti na odkaz ,,Produkty* nebo jednoduchym rolovanim.
Navrhuji tuto sekci rozdélit do tri oblasti:

e Damské odévy,
e Dopliky,
e Kosmetické dopliiky.
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Pod kazdym z nadpis se nachazi, jak jsem jiz zminovala vyse, slideshow fotografii

aktualnich produktu, které se tykaji dané sekce.

Pod témito tfemi sekcemi je tlacitko ,,Pozadat o nabidku“, které zdkaznice odkaze na
formular, diky kterému mohou kontaktovat podnik se svym piranim nebo dotazu ohledné

nabidky produktt.
3.5.3 Sekce Reference

Tato sekce na webové strance Pe&Pa trendy fashion jiz existuje. Zde navrhuji zménu
v odstranéni zbyteného tlacitka ,DalSi informace“, které¢ je zbyteCné, protoze
odkazuje zdkaznice pouze na Google Reference a diky ptridani sekce ,,O nds®, maji

zakaznice dal$i informace k dispozici zde.

V této sekci jsou k dispozici 4 nahodné reference z Google Recenzi. Pod nimi jsem
ponechala tla¢itko ,,Napsat recenzi“, kde zakaznice mohou ohodnotit podnik Pe&Pa

trendy fashion.
3.5.4 Sekce Kontakty

Navrhuji tuto sekci rozdélit do tri oblasti:

e Adresa, Telefonni kontakt, E-mail,

e Socialni sité,

e Oteviraci doba.
Na soucasné webové strance se sice nachazeji kontaktni informace, ale pouze Adresa,
Telefonni kontakt, E-mail a Oteviraci doba. Neni zde Zadna zminka o socialnich sitich
podniku, tudiz navrhuji do této ¢asti pridani odkazi na socialni sité. V grafickém
navrhu — viz. kapitola 3.3.4 jsem do kontaktnich informaci tuto ¢ast zahrnula pomoci ikon

socialnich sitich, které majitelka provozuje.

Na soucasnych webovych strankach je v kontaktech zahrnuta i mapa, kde se provozovna
nachdzi. Jednd se o zédkladni mapu s oznacenim adresy. Navrhuji pouzit interaktivni
mapu, ktera umozni uzivatelim jednoduché pribliZzovani, oddalovani a pohybovani

se po mapé. Pro uzivatele by tato moznost mohla byt uzite¢nd, pokud budou chtit najit
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konkrétni misto v okoli obchodu nebo zjistit, jakym zplisobem se da k prodejné nejlépe

dostat.

Téz navrhuji v zahlavi uvést ,,Rychly kontakt (telefonni ¢islo, e-mail), aby jej

uzivatelé méli k dispozici ihned pfi navstiveni nové webové stranky podniku.

Na webovych strankach podniku je v soucasné dob¢ galerie, ve které je pouze k vidéni
kamenna prodejna. Tato polozka je jiz nepotiebnd, z divodu pfidani nové sekce
,»Produkty‘ a nevyskytuje se v navrzich. Na soucasnych strankach je téz odkaz ,,Vyhledat
trasu®, ktery je téz postradatelny a neni soucasti navrht, jelikoz v sekci ,,Kontakty* je

zménéna zékladni mapa na interaktivni a uzivatelé informace 0 poloze naleznou zde.

IT specialistovi jsem poskytla v§echny navrzené podklady, proto je ¢asova naro¢nost na

tuto sekci pouze 1 hodina.

Jelikoz jeden z cilovych technickych parametrd z domu jakosti je ,,naditani stranky do

2 sekund“, tak navrhuji pouzivat fotografie s formaty, které maji mensi pocty bytu,

napiiklad JPEG, PNG.

Pro naplnéni cilového technického parametru ,,odkazy na strance jsou viditelné na
prvni pohled“, jsem v navrhu pouzila pouze jasné a vystizné texty — viz. vySe. Dale jsem
pouzila ikony, které upoutaji pozornost na odkazy a jsou soucasti navrhu v sekci

»Kontakty*.

Cilovy technicky parametr ,,primérna doba stravena uZivatelem na webu je alespon
2 minuty* by mél byt diky témto navrhim splnén. Momentalné jsou na webu podniku
neaktudlni informace, které jsou v navrhu odstranény a uZzivatelé zde naleznou aktualni
informace. Diky pridani nabidky produktti, se uZivatelé na webovych strankach s nejveétsi

pravdépodobnosti zdrzi déle nez 2 minuty.

Ke splnéni cilového technického parametru ,,web je pravidelné aktualizovan®,
navrhuji pfidavani obsahu 1x tydné a aktualizovani, ¢i odstrafovani zastaralého

obsahu 1x za mésic.

Finan¢ni zhodnoceni ,,Obsahové oblasti* shrnuji Tabulky 26 a 27. Majitelka zde uspofi

600 K¢. Celkové naklady na tuto oblast jsou 500 K¢.
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Tabulka 26 Finan¢ni zhodnoceni obsahové oblasti autorkou prace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oblast Zodpovédna osoba | Casova | Hodinova | Celkem
narocnost | sazba K¢
Obsahova oblast Autorka prace 3 hodiny 200 K¢ 600 K¢

Tabulka 27 Finanéni zhodnoceni obsahové oblasti IT specialistou
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle rozhovoru s IT specialistou, 2023)

Oblast Zodpovédna osoba Casova | Hodinova | Celkem
narocnost | sazba K¢
Obsahova oblast IT specialista 1 hodina 500 K¢ 500 K¢

3.6 Technicka oblast

V této podkapitole se vénuji technické oblasti a navrhuji konkrétni feSeni problematik,
které souviseji s touto oblasti. Nize jsem vypsala pozadavky od zékaznikt, které spadaji

do této oblasti a doplnila je o cilové technické parametry.
Pozadavky zakazniki

e Snadny piistup k webu
e Rychlost nacitani
e Ptistup z mobilu

e Bezpecnost a ochrana dat
Technické parametry:

e Naditani stranky do 2 sekund

e Kazda stranka na webu musi byt responzivni
e 99.9% dostupnost v pribéhu mésice

e Pravidelné zalohovani dat

e Bezpecnostni certifikace HTTPS

e Bezpecné distribuovani a uchovavani dat od uzivatel

Pro splnéni cilového technického parametru ,,Nacitani stranky do 2 sekund* navrhuji
pouzivat fotografie s efektivnimi formaty — JPEG a PNG. Nasledn¢ doporucuji

minimalizovat pocet HTTPS pozadavkua a pouziti komprese pro snizeni velikosti
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soubort, jako jsou CSS a JavaScript. V neposledni fadé doporucuji pouzit CDN (sit’ pro
doruovani obsahu), ktera vyrazné zvySuje rychlost nacitdni strdnek pro uzivatele

z raznych geografickych oblasti.

V soucasné dob¢ je na webovych strankach podniku jiz aplikovan protokol HTTPS, tudiz

zde mohu doporucit pouze dodrZovani implementace tohoto protokolu.

24

parametry. NiZze uvadim navrhy a doporuceni na tuto problematiku.

1) Pouziti responzivniho CSS frameworku Bootstrap. Tento framework poskytuje
zakladni kédy pro layout, typografii, formuléie, navigaci a dalsi prvky, které je
potieba prizplisobit webové strance na riznych zatizenich.

2) Pouziti media queries, coz jsou funkce v CSS, které umoznuji aplikovat rizné
styly na zéklad€ velikosti obrazovky.

3) Poutziti relativnich jednotek (procenta) misto pevnych hodnot v pixelech, kvili

zachovani spravného vzhledu a funkénosti stranky.

Nize je uvedené finan¢ni zhodnoceni ,, Technické oblasti®“. Zde majitelka uSetti 300 K¢, a

tudiz jsou celkové néklady této oblasti 2 000 K¢&.

Tabulka 28 Finan¢ni zhodnoceni technické oblasti autorkou prace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oblast Zodpovédna osoba | Casova | Hodinova | Celkem
narocnost sazba K¢
Technicka oblast Autorka prace 1,5 hodiny | 200 K¢ 300 K¢

Tabulka 29 Finanéni zhodnoceni technické oblasti IT specialistou
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle rozhovoru s IT specialistou, 2023)

Oblast Zodpovédna osoba | Casova | Hodinova | Celkem
narocnost sazba K¢
Technicka oblast IT specialista 4 hodiny 500 K¢ | 2000 K¢

3.7 Kontrola webovych stranek

Ve fazi, kdy jsou webové stranky ve finalni verzi, je nutné provést kontrolu, kterd podniku

pomiize odstranit chyby na webovych strankach.
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3.7.1 Beta testovani

Piedtim, nez bude webova stranka oficialné uvedena do provozu, navrhuji provést beta
testovani, pii kterém dojde k osloveni 10 uzivateld, aby vyzkouseli nové webové stranky
podniku a poskytli zpétnou vazbu. Téchto 10 uzivatelt bude spadat do cilové skupiny
podniku. Cela akce bude trvat po dobu tfi tydnt. Zpétnou vazbu budou uzivatelé
poskytovat pomoci dotaznikii nebo on-line formulaie. Ukolem uZivateltl je otestovat
funk¢nost, vzhled a uzivatelskou zkuSenost. Na zavér dojde k vyhodnoceni zpétné vazby

a k urceni nedostatkii, které je potieba pied uvedenim do provozu vyfesit.
Jednotlivé kroky:

krok — zkouska webovych stranek deseti uzivateli,

krok — poskytnuti zpétné vazby uzivateli.

krok — vyhodnoceni vysledkti od uzivateld,

krok — uréeni nedostatku,

a > w0 DN e

krok — feSeni.
3.7.2 Kontrola vykonu

Kvili zlepSeni uzivatelské zkuSenosti se pred spusténim webovych stranek provede

kontrola vykonu u téchto cilovych technickych parametrt:

1. nacitani stranky do 2 sekund — pomoci Google PageSpeed Insights,

2. kazda stranka na webu je responzivni — pomoci Google Mobile-Friendly Test,

3. bezpecnostni certifikace HTTPS — pomoci SSL Checker,

4. vsechny odkazy na strance jsou viditelné — 1ze manualng, dale je potiebné zjistit

funkénost vSech odkazu.

Tyto funkcionality budou kontrolovany pied spusténim webové stranky a nasledné 1x za

meésic.
3.8 Casovy plan

V nésledujici tabulce je znazornén Casovy plén, ktery lze rozdélit na dvé faze, a to ,,Dim
jakosti“ a ,,Webové stranky*. Casovy plan zobrazuje jak piipravné, tak realizaéni faze

aktivit. Plan je vytvoren na 7 kalendainich mésicu s tim, Ze kazdy mésic je rozdélen do 4
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tydnt. Kazdé jedno pole predstavuje jeden tyden a barevna vypli znazoriuje, kdy dana

¢innost probéhla.

Tabulka 30 Casovy plin jednotlivych aktivit
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Focus group - segmentace

Focus group — pofadavky na web
Focus group — dilefitost pozadavki
Focus group — hodnoceni konkurence
Diim jakosti |Rozhovor s respondenty

Schiizka tymm - posuzovini mo#ného zlepieni
Schizka tymu —uréeni technickych parametri

Schizka tymu — analyza vzijemnych vztahi
Schizka tymu — smér zlepleni a vztahy

Piiprava navrha
Pievzeti a uprava ndvrhi IT specialistou
Beta testovani

Weboveé
€ ) o (? Spusténi webovych stranek
stranky ——
) Piidavani obsahu
Altualizace zastaralého obsahu
Kontrola vikonu

3.9 Ekonomické zhodnoceni

V tabulce 31 jsou znazornéné naklady spojené s tvorbou webové stranky. Prvni ¢ast
tabulky zobrazuje naklady, které¢ majitelka diky navrhtim usetii — 2 500 K¢&. Druhé ¢ést
tabulky pak znézoriiuje naklady, které¢ bude muset na tvorbu webovych stranek vynalozit
—6 000 K¢. Jelikoz se jedna o jednoduchy jednostrankovy web, tak se ndklady nepohybuji
Vv tak vysokych ¢astkach a majitelka podniku je schopna néklady na tvorbu webovych

stranek uhradit.

K témto nakladim je nutné pficist i roéni naklady na webhosting — viz. Tabulka 32.
Dostala jsem doporuceni od IT specialisty na webhosting od Wedos, jehoz soucasti je 1
doména, certifikace HTTPS, vlastni e-mailova adresa nebo sedmidenni zalohovani

webové stranky. Tento balicek stoji roéné 480 K¢ (Wedos, 2023).

Celkové naklady jsou tedy 6 480 K¢ a nasledné kazdy dalsi rok 480 K¢&.
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Tabulka 31 Naklady spojené s tvorbou webovych stranek

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Zodpovédna osoba Cena
Navigace a struktura Autorka prace 600 K¢
Graficky design Autorka prace 1000 K¢
Obsahova oblast Autorka prace 600 K¢
Technicka oblast Autorka prace 300 K¢
Celkem uSetieno Autorka prace 2 500 K¢
Navrh Zodpovédna osoba Cena
Navigace a struktura IT specialista 1500 K¢
Graficky design IT specialista 2 000 K¢
Obsahova oblast IT specialista 500 K¢
Technicka oblast IT specialista 2 000 K¢
Celkem K¢ IT specialista 6 000 K¢
Tabulka 32 Ro¢ni naklady na webovou stranku
(Zdroj: Vlastni zpracovén, dle Wedos, 2023)
Roc¢ni poplatky Cena
Webhosting od Wedos 480 K¢&/roéné
Suma 480 K¢/rocné

3.10 Shrnuti navrhové ¢asti

Navrhova ¢ast se zabyva detailnim piedstavenim jednotlivych navrhi, tykajicich se
tvorby novych webovych stranek podniku Pe&Pa trendy fashion. Jednotlivé ndvrhy jsou
vytvorené na zdklad¢ analyz z analytické ¢asti. Nasledujici ¢ast se vénuje Casovému planu

a na zavér je pfedstaveno celkové ekonomické zhodnoceni, ve kterém jsou vycislené

naklady na tvorbu webové stranky.
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ZAVER

V dnesni dobé¢ jiz neni tvorba webovych stranek tak velkou problematikou, nicméné
zajisténi toho, aby webové stranky byly moderni, pfistupné pro vSechny uzivatele a
dualezité, aby uzivatelé pfi navstiveni webovych stranek méli radost z jejich pouzivani a

radi se k nim vraceli zpét.

Bakalafska prace byla zamétena pravé na tvorbu navrhu webové stranky pro podnik
Pe&Pa trendy fashion, ktery se zabyva prodejem damskych odévu, doplika a
kosmetickych doplitku. Hlavnim cilem bakalarské prace bylo na zaklad¢ provedenych

analyz navrhnout webovou stranku pro vybranou spole¢nost.

Teoreticka Cast bakalaiské prace se zabyvala vymezenim hlavnich marketingovych
pojml. Konkrétn¢ se jednalo o marketing, marketingovy mix a marketingovou
komunikaci. Nasledné byly piedstaveny internetové komunikacni prostiedky, soucasti
kterych byla popsana tvorba webovych stranek a segmentace. Zavér teoretické Casti se

zabyval metodou domu jakosti.

V analytické ¢asti byl nejdiive pedstaven podnik Pe&Pa trendy fashion. Prostfednictvim
analyzy marketingového mixu a analyzy soucasného stavu webovych stranek byly
zjistény vstupni informace a nedostatky na soucasnych webovych strankach podniku.
Nasledné byla provedena segmentace a analyza metody domu jakosti. Diky segmentaci
byla urcena cilova skupina a nésledné persona. Vystup domu jakosti slouzil ke zjiSténi
pozadavkll od zédkaznikli na webové stranky a k identifikaci cilovych technickych

parametri, které by méla webova stranka spliiovat.

Po provedeni ptislusnych analyz byly pfedstaveny v navrhové ¢asti jednotlivé navrhy pro
tvorbu webové stranky. Navrhova ¢ast se sklada z persony a dalsich navrha, které byly
predstaveny v ramci 4 oblasti — Navigace a struktura webu, Graficky design, Obsahova
oblast a Technick4 oblast. Navrhova cast je zakoncena kontrolou webovych stranek,

¢asovym planem a celkovym ekonomickym zhodnocenim.
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