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Abstrakt

Téato diplomova préaca sa zaobera posudenim webovej aplikacie a navrhom jej zmien.
Sledované spolo¢nost pdsobi v oblasti vzdelavania a na svojej webovej stranke vy-
tvara priestor na zdielanie materidlov vytvorenych ucitelmi. Tato praca je rozdelena
do troch casti. Prva cCast je zamerana na teoretické vychodiska, z ktorych vycha-
dzaju dalsie casti tejto diplomovej prace. Druhd cast je zamerana na predstavenie
spoloc¢nosti a analyzu problému. Na zaklade zisteni vyplyvajicich z druhej kapitoly,
predstavim v zaverecnej Casti navrhy rieseni, ktoré by mali viest k zlepseniu stavu

webovej aplikacie.

Summary

This diploma thesis deals with the evaluation of a web application and proposing
changes. The monitored company operates in the field of education and creates a
space for teachers to share their materials on its website. This thesis is divided into
three parts. The first part focuses on the theoretical background from which the
following parts of this thesis are derived. The second part introduces the company
and analyzes the problem. Based on the findings from the second chapter, I will
present proposals for solutions in the final part, which should lead to an improvement

in the state of the web application.

Klicova slova
webova aplikacia, e-commerce, SWOT analyza, Lewinov model, Porterova analyza,

Plausible, Hotjar, analyza rizik, UX, Elasticsearch
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Uvod

V dnesnej dobe pozorujeme narast poc¢tu ucitelov a pedagogov, ktori cheil priniest
na hodiny modernejsiu formu vyuky. Medzi zaujimavé pristupy vyucby patri vyuzi-
tie pripravenych materialov, ktoré vytvaraju samotni ucitelia, ako napriklad pexeso
zamerané na konkrétnu tému z bioldgie. Ziaci si tymto sposobom ucivo viac precvi-
¢ia a hodina sa pre nich stane zaujimavejsou. Prikladom mdze byt taktiez priprava
materialu na vzniknutta aktualnu situaciu vo svete, na ktort este ucebnice a litera-
tura nestihli zareagovat. Tymto spésobom vie ucitel na hodiny priniest moderné a
aktualne témy, ktoré budu so ziakmi preberané. Nevyhodou tohto pristupu je ¢asova
naro¢nost na tvorbu takéhoto materialu zo strany ucitela.

Prave z tohto dévodu vznikol napad na tvorbu webového portalu, na ktorom by si
ucitelia mohli ich vytvorené materialy zdielat, a ostatni ucitelia by si ich mohli v
pripade zaujmu zakupit. Tymto spdsobom by si dany ucitel usetril mnozstvo casu.
Webovy portéal spolo¢nosti Ucitelnice vznikol v roku 2017. V tej dobe bolo na stranke
len par materidlov v porovnani s dnesnym obsahom. V stcasnej dobe uz tento web
nespliial poziadavky moderného webového rozhrania a povodnd informacnd architek-
tura uz viac nebola dostacujica. Prave preto sa spolocnost rozhodla pre kompletna
zmenu uzivatelského rozhrania a architektiry. Redesign dostal aj ich vlastny admi-
nistra¢ny systém, no tato praca bude zamerana len na posudenie a navrh verejnej
webovej stranky:.

V prvej kapitole sa venujem teoretickym vychodiskam ktoré si praca vyzadovala. V
druhej kapitole sa venujem postudeniu aktualneho stavu webovej aplikacie z pohladu
uzivatelského rozhrania a implementacie, a taktiez analyzam konkurencie, rizik a
SWOT analyzy. Tretia kapitola je zamerana na vlastny navrh riesenia problémov
definovanych v predoslej kapitole. V tejto kapitole taktiez popisem zmenu pomocou
Lewinovho modelu, znazornim casovi os a v zavere zhodnotim prinosy a naklady

projektu.



Ciel prace a postup spracovania

Medzi hlavné ciele tejto diplomovej prace patri analyza a postdenie stc¢asného stavu
webovej aplikacie a jej efektivnosti. Navrhnuté zmeny budu slizit na zlepsenie stavu
a eliminaciu najdenych rizik.

Medpzi dielcie ciele patri sledovanie vystupu navrhnutych a implementovanych zmien
z pohladu analytickych dat a hodnoteni uzivatelov, vycislenie nakladov na projekt,
tvorba analyzy konkurencie a navrh novych funkcionalit.

Zaciatok prace sa venuje popisaniu spoloc¢nosti Ucitelnice a zhodnoteniu konku-
rencie v danom odvetvi, pomocou Porterovej analyzy a metdédy Mystery shoping.
Nésledne som posudila sticasny stav webovej aplikacie z pohladu uzivatelského ro-
zhrania prostrednictvom UX auditu a nastrojov Hotjar a Plausible. Taktiez som
popisala implementéaciu a nastroje ktoré boli na tvorbu stranky vyuzité. V pod-
kapitole o implementécii je zmieneny aj navrh zmien, ktory by sa mal v projekte
redesignu zohladnit. Pomocou SWOT analyzy, ktora tvori zaver druhej kapitoly,
som okrem silnych, slabych stranok a hrozieb, poukazala na prilezitosti na ktoré by
sa mala spolo¢nost zamerat. V tejto praci sa niektorym z nich podrobne venujem.
Po zadefinovani prilezitosti som spracovala analyzu rizik projektu. Nasledne som na-
vrhovala zmeny, ktoré moézu tieto spomenuté prilezitosti naplnit, a zaroven zmeny,
ktoré mozu riziké projektu eliminovat. Po navrhu boli tieto zmeny zaroven imple-
mentované, a s odstupom casu bol ich prinos sledovany. Sledovanie prinosu pre-
biehalo prostrednictvom zbierania odozvy uzivatelov na nové rozhranie prostred-
nictvom nastroja Hotjar. Taktiez sa sledovala zmena spravania uzivatelov napri-
klad z pohladu navstevnosti stranky a miery okamzitych odchodov, prostrednictvom
nastroja Plausible. Nésledne som uviedla nové navrhované funkcionality, ktoré by
mohlo byt prinosné ¢asom implementovat, ako napriklad optimalizacia vyhladavania
pomocou nastroja Elasticsearch. V zavere som popisala zmenu pomocou Lewinovho
modelu, zhodnotila ocakavané prinosy projektu a vytvorila vycislenie finanénych
nakladov. Kapitola je zakonc¢ena dodatoénym zhrnutim aj inych ako finanénych pri-

nosov pre spoloc¢nost.



1 Teoretické vychodiska prace

V tejto kapitole sa budem venovat teoretickym podkladom, z ktorych vychadza tato
diplomova préaca. Na zaciatku kapitoly predstavim pojem e-commerce a UX/UT pre
e-commerce. V druhej polovici kapitoly sa dostanem k analytickym nastrojom a
opisem zakladné analytické metriky sledovanych na webovych strankach. Nasledne
predstavim Porterov model konkurencnych sil, SWOT analyzu a Lewinov model

zmien.

1.1 Problematika e-commerce stranok

Prva zmienka e-commerce (elektronicky obchod) pochddza uz z roku 1994, kedy
sa uskutocnila prva zndma online transakcia ktorej predmetom bol predaj sélového
albumu. V tomto roku bolo tiez vyvinuté SSL Sifrovanie, ¢o umoznilo nasadenie
bezpecnych platieb kartou. Od tejto doby sa uz mnoho zmenilo a dnes je pojem

e-commerce uZ mnohym firmam dobre zndmy. Zdroj [21] uvadza jeho definiciu ako:

“E-commerce je smer obchodnej ¢innosti, ked sa proces poskytovania
tovaru alebo sluzieb zakaznikom uskutocnuje prostrednictvom elektro-

nickych zariadeni a internetu.”

Vsetky obchody ktoré predavaji produkty online mézeme klasifikovat ako e-commerce.

Zvykneme ho rozdelovat na:
o B2B e-commerce (zameranie na firmy a obchodnikov),
e B2C e-commerce (zameranie na konecnych zakaznikov).

Do e-commerce spadaji nielen e-shopy, ale aj rozne sluzby ako napriklad Gopayg.
V poslednych rokoch zaznamenalo odvetvie online nakupov exponencialny narast
ktory vzrastol hlavne v obdobi pandémie Covid-19, kedy ludia nemohli nakupovat
produkty v kamennych predajniach. Ako uvddza zdroj [[7], pocet Tudi nakupuji-

cich online sa v roku 2021 vysplhal nad 2,14 miliard zakaznikov. Medzi najcastejsie

Shttps://www.gopay.com/
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nakupy patri oblecenie a obuv, cestovanie (letenky a dovolenky), knihy a hudba,
elektronika a v neposlednom rade rozne udalosti a akcie. Uspech online obchodu

zavisi na mnohych faktoroch, medzi najdolezitejsie patria:
o kvalita poniikaného produktu alebo sluzby,
o kvalita prezentovaného obsahu ponukaného zdkaznikom,

 kvalita elektronickej platformy (webovej alebo mobilnej stranky) prostrednic-

tvom ktorej uzivatel nakupuje.

Je zrejmé, 7ze UX a Ul dizajn zohrava dolezitu ulohu.

1.2 Podstata UX a Ul v oblasti e-commerce

Prvou podmienkou pre to, aby webova stranka poskytla svojim navstevnikom skvely
uzivatelsky zazitok, musi byt naplnenie ich cielov, s ktorymi dant stranku navstivili.
DalSou podmienkou je jednoduchost dosiahnutia ciela prostrednictvom tejto stranky
a radost z jej pouzivania. Skvely uzivatelsky zazitok sa ale sklada z viacerych dis-
ciplin, akymi st napriklad marketing, graficky dizajn alebo dizajn rozhrania (UI).
Pojmy UX a Ul sa m6zu na prvy pohlad zdat podobné, no kym UX (user expe-
rience) znamena uzivatelsky zazitok, Ul (user interface) prekladame ako uzivatelské
rozhranie. UX sa stard o informacni architektiiru, uzivatelské testovanie a vyskum,
UI zastupuje vizualnu cast produktu. Patria sem farby, fonty, interaktivita a napr.
animécie. UX aj Ul ale zohrédvaju doleziti ulohu pri interakcii s webovou stran-
kou. Pri ndkupe produktu, vyhladavani alebo napriklad objednévani jedla online,
prichddza uzivatel do kontaktu s firmou ktorej dana stranka patri. Ak je stranka
prehladna, rychla a uzivatel ju vedel efektivne vyuzif k naplneniu jeho ciela, s velkou
pravdepodobnostou sa na stranku vrati. Spravne navrhnuta webova stranka alebo
aplikdcia neberie do tvahy len zdujmy uzivatelov, musi taktiez spiiiat zdujmy klienta
a jeho biznisové ciele.

Dizajnovy proces pre e-commerce webové stranky nieje velmi odlisny od dizajnového

procesu akejkolvek inej stranky. V dnesnej dobe je na internete uz velké mnozstvo



produktov ktoré si zakaznik moze zakupif online a preto o jeho pozornost bojuje
mnozstvo predajcov. Konkurencia je velkd v kazdom odvetvi, a ak sa chce spolo¢-
nost svojou webovou prezentaciou odlisit, musi uzivatelovi okrem skvelého produktu
alebo sluzby pontknut aj uzivatelski skiisenost ktora bude jednoduchd, a naplni ciele
s ktorymi dant stranku navstivil. Je potrebné zakaznikovi ulah¢it ndjdenie produktu
ktory hlad4, jeho pridanie do kosika a kliknutie na ndkup skor, nez si nakup rozmysli
alebo nez stranku opusti. Z tohoto dévodu sa pri dizajnovani e-commerce stranok a
vyvoji kladie velky déraz na intuitivnu navigaciu, rychlost nacitania stranky, kva-
litny popis produktov, prehladny filter a v neposlednom rade jednoducho pristupny,
intuitivny search bar (vyhladdvacie pole) ktory zobrazi najrelevantnejsie vysledky
vyhladavania pre zadany vyraz.

UX a UI dizajn je v oblasti e-commerce ddlezity, pretoze spravne navrhnuté roz-
hranie a celkovy uzivatelsky zazitok mozu zvysit pravdepodobnost, Ze sa zdkaznik
dostane na svojej ceste webovou strankou az na akciu nakupu, ¢o je hlavnym kon-
verznym bodom. UX a Ul mdéze taktiez znizit pocet pripadov, kedy zdkaznici zane-
chaju v kosiku polozky bez ich zakipenia.

Problematikou dolezitych komponent pre e-commerce webové stranky sa budem za-
oberat v zvysnej Casti kapitoly. Tato kapitola vychadza zo zdrojov [L1], [15], [12],
[14]. Medzi hlavné komponenty alebo podstranky na ktoré sa uzivatel na svojej ceste

nakupnym procesom dostane patri:

Vstupna stranka (Landing page)

Kazda stranka prostrednictvom ktorej sa uzivatel dostane na web moze byt nazyvana
ako landing page, no vacSina webovych stranok vytvara stranky specidlne navrhnuté
pre prvotny vstup uzivatela na stranku. Stranky, ktoré si zamyslané ako tvodné,
sa tiez nazyvaju ako domouvské stranky. Tato stranka ma jasnt metriku tspechu. Jej
cielom je zaujatie uzivatela natolko, aby sa preklikol hlbsie do jej obsahu.

V mnohych pripadoch je uzivatelov prvy dojem vytvarany prave na domovskej

stranke. Je preto potrebné tento kratky cas vyuzit a uzivatelovi jasne komuniko-



vat v ¢om sa dand stranka lisi od konkurencie a prec¢o je nakup na tejto stranke
lepsi ako na inej podobnej stranke s podobnym obsahom. Stranka sa tiez musi javit
ako doveryhodna.

Ako som uz spomenula, hlavnym cielom landing page je zaujat uzivatela natolko,
aby sa posunul o krok blizsie ku kipe produktu, ¢o mdze znamenat prehladavanie
produktov alebo zobrazenie konkrétneho vyrobku alebo sluzby. Na tento ucel sluzia
tlacidla ktoré vyzyvaji uzivatela ku konkrétnej akcii (CTA: Call to action). Tieto
tlacidla by mali byt jasne viditelné a uputat uzivatelovu pozornost. Je zvykom, Ze sa
tieto tlacidla objavuju na stranke opakovane na réznych miestach. V tomto pripade
je potrebné zvazit ich pocet, pretoze s kazdym dalsim tlac¢idlom sa zlozitost stranky
zvysuje a zaroven znizuje uzivatelova pozornost. Opakovanie tychto tlac¢idiel mdze
zapri¢init to, ze si tlac¢idla navzajom zacéni konkurovaf a ni¢ nebude maft vizualnu
prioritu. Na obrazku EI je v lavom zobrazeni znazornené spravne pouzitie tlacidla

vyzyvajuceho k akcii. Tato ¢ast vychddza zo zdroja [@]

=

SHOP NOW SHOP NOW

SHOP NOW
oo

Obr. 1: Pouzitie CTA tlacidiel.




Vyhladavacie pole (Search bar)

Vyhladavanie viac ako iné aktivity zahina interakciu uzivatela a webovej stranky.
Hlavnym cielom tejto komponenty je pondknut vysledky vyhladdvania ktoré spiiiaj
kritéria uzivatela. Najvacsim nebezpecenstvom, ktoré vyhladavacie pole vytvara je
moznost pisania akéhokolvek textu. Je tu preto velkd pravdepodobnost Ze vyraz
ktory uzivatel do vyhladavacieho pola zada nebude vyhladavacom najdené. Aj ked
sa na tento stav casto zabuda alebo nevenuje dostato¢nd pozornost, je potrebné
ho riadne osetrit. Prevenciou pred tymto nechcenym stavom je umiestenie automa-
tick¢ho doplnenia odpovede hladaného vyrazu tvoreného z uz zadanych pismen v
poli. Druhou moznostou moze byt automatické navrhovanie, ¢o je navrhovanie pro-
duktov alebo popularnych vyhladavani ostatnymi uzivatelmi. Je prinosnejsie mat v
navrhovanych vysledkoch vyhladdvania viac klucovych slov ako nédvrhov konkrét-
nych produktov, pretoze pre velktl vacsinu uzivatelov st navrhy produktov prilis
konkrétne, a preto je viac pravdepodobné, ze kliknt na klucové slovo ktoré ich pre-
smeruje na stranku ktord zobrazuje vsetky vyhladané produkty.

Dolezité je taktiez komunikovanie stavu systému. Ak vyhladava¢ nerozumel vyhla-
danému vyrazu, mal by to vhodne uzivatelovi komunikovat. Jacob Nielsen v jeho
blogovom poste s ndzvom 10 Usability Heuristics for User Interface Desz’gnﬁl umiest-
nil zobrazovanie stavu systému na prvé miesto. Ak uzivatel nevie rozoznat ze systém
nepochopil jeho zadany vyraz, nemoze tento vyraz opravif.

V pripade, zZe vyhladavany vyraz nebol najdeny, je potrebné nasmerovat uzivatela
na iné vyhladavanie alebo podobné produkty. Idedlne je vyhnut sa akymkolvek ex-

plicitnym vyrazom ako napriklad: Bolo ndjdenych 0 produktov.

Filter

Jednym zo sposobov ako pomoct uzivatelom zorientovat sa v obsahu, je umoznif im
zuzit zoznam produktov na zvladnutelny pocet, ktory by vyhovoval ich kritériam.

Filter sa sklada z kategérii a ich hodnot. Ako priklad uvediem kategoriu filtru farba

Thttps:/ /www.nngroup.com/articles/ten-usability-heuristics/



ktora obsahuje hodnoty cervend, zelend, modrd.

Kategorie filtru musia byt relevantné pre dant stranku a nazvy kategérii musia byt
predvidatelné. Uzivatel by mal zhruba vediet predpokladaf, ¢o sa v danej katego-
rii bude nachadzat. Obzvlast ddlezité st zrozumitelné nazvy kategorii zobrazené na
mobilnych zariadeniach, pretoze mnoho dizajnov pouziva tlacidla ktoré skryvaju ob-
sah a zobrazia ho az po rozkliknuti.

Jedna kategéria méze mat v niektorych pripadoch prilis mnoho hodnét nato, aby ich
bol uzivatel schopny rychlo precitat a zorientovat sa. Je preto dobrym zvykom hod-
noty v kategorii prioritizovat. Hodnoty na zaciatku zoznamu uputavaji pozornost
ako prvé, a preto je vhodné ich vyuzif na najpopuldrnejsie hodnoty, teda hodnoty,
ktoré si uzivatelia volia najcastejsie. To, ktoré hodnoty st prave obltibené je mozné

ziskat vyskumom alebo datami z analyz.

Navigacia

Uzivatel sa na web moze dostat mnohymi sposobmi. Nie vzdy je vsak ich vstupnou
strankou domovska stranka webu. Jednym zo spésobov vstupu na stranku je prichod
prostrednictvom odkazu zo socidlnej siete. V tomto pripade moze byt uzivatelovou
vstupnou strankou napriklad podstranka detailu produktu. K tomu, aby sa rychlo
zorientoval a vedel kde sa konkrétne v jej obsahu nachadza sluzi séria odkazov idu-
cich za sebou s anglickym nézvom breadcrumbs. Tieto odkazy st zobrazené zvycajne
v lTavom hornom rohu danej podstranky. Znacia teda cestu ktora sa typicky zacina
domovskou strankou a pokracuje az na aktualnu stranku. Ak sa teda uzivatel nacha-
dza napriklad na podstranke ktora zobrazuje produkty siat, breadcrumbs by mohli

vyzerat takto:
Domov > Ddmske oblecenie > Saty

Okrem sprehladnenia orientécie na stranke pre navstevnikov si breadcrumbs dole-
zité, pretoze pomahaju vyhladdvacom lepsie porozumiet Strukture webu a poméahaja

im zaradit stranky do vysledkov vyhladavania.
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1.3 Analytické nastroje

Analytické néastroje su dolezité pri odhalovani toho ¢o na danej stranke funguje a ¢o
naopak nieje prinosné alebo je dokonca pre uzivatelov matice. Umoznuju zobrazovat
uzivatelskd spatnu vizbu prostrednictvom klikov a pohybov mysi a st preto kltucové

pre vylepsovanie stranky. Tieto data sluzia ako podkladom pre budice rozhodnutia.

Analyticky nastroj Plausible

Alternativou k najzndmejSiemu analytickému néstroju Google Analytics (GA) je
nastroj Plausiblel. Na rozdiel od GA, nieje taky komplexny a poskytuje nahlad za-
kladnych a najddlezitejsich metrik. Jeho spravu a spravne nastavenie teda zvladne
ktokolvek a na analyzu webu nieje potrebny dalsi Specializovany pracovnik. Na nasa-
denie je potrebné umiestnenie skriptu do kédu danej webovej stranky. Navstevnici
webu su casto netrpezlivi, a preto ¢im dlhsie sa stranka nacitava, tym vyssia je
Sanca ze nielen uzivatelia ktori si na stranke prvy krat stranku zavru alebo klikni
na tlacidlo spét. Nacitavanie stranky preto priamo ovplyviiuje bounce rate (miera
okamzitého opustenia webu). Priemerny bounce rate pre stranky ktoré sa nacitavaju
pod dve sekundy je 9%, a zvySuje sa s Casom ktory stranke jej nacitanie zaberie.
Miera okamzitého opustenia stranky sa dostdva az na 38% na strankach ktorym
nacitanie trva 5 sekind. Aj z toho dovodu je dodlezité aky velky je skript ktory
bude pouzity na nasadenie vybraného analytického nastroja. Skript ktory Plausible
vyuziva je mensi ako 1KB. Pre porovnanie, skript potrebny na nasadenie Google
Analytics ma az 17.7KB. Plausible oproti vacsine analytickych nastrojov nepouziva
ziadne cookies ani nezbiera osobné data, ¢o moze byt pre niektoré weby velkou vy-
hodou. Platobny model je zaloZzeny na mesacnych alebo ro¢nych platbach, kde sa
cena odvija od poc¢tu navstevnikov stranky. Na zaciatku je vSak mozné vyuzit 30
dnov skisobnu verziu. Obrézok @ zobrazuje nahlad prostredia Plausible. Tato cast

vychadza zo zdroja [3].

4https://plausible.ic
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Obr. 2: Ukazka prostredia Plausible.

Analyticky nastroj Hotjar

Hotjar je jeden z najznamejsich nastrojov pre webovtu analytiku. Jeho vyhodou je
ze poskytuje dynamické data, teda informéacie o tom, ako sa na stranke uzivatelia
pohybuji. Medzi hlavné funkcie patria teplotné mapy (heatmapy) ktoré pomocou
palety farieb zobrazuju ako sa na stranke uzivatelia pohybujui, ¢o st miesta, ktoré
navstevuji najcastejsie a ktoré naopak navstevuji najmenej. Dalsimi funkciami je
napriklad sledovanie klikov, pohyb mysSou alebo vytvaranie nahravok pohybu uziva-
telov po stranke. Vsetky tieto funkcie naim pomahaju odhalif chyby nasej stranky z
uzivatelského hladiska, ktoré sme doteraz pri navrhu mohli jednoducho prehliadnuf,
alebo by nas ani nemuseli napadnif. Tato cast vychadza zo zdroja [[]. Obrézok a

zobrazuje ndhlad prostredia Hotjar.
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Obr. 3: Ukazka prostredia nastroja Hotjar.

1.4 Zakladné analytické pojmy

Metrika je sp6sob merania a vyhodnocovania urcitého javu. Metriky merané na we-
bovych strankach pomahaju nielen dizajnérom uskutocnovat informované rozhodnu-
tia na zaklade nameranych hodndt, ktoré povedu blizsie k stanovenym cielom alebo
kone¢nému rieseniu. Tato podkapitola vychadza zo zdrojov [], [H] Vsetky metriky
UX by mali byt pozorovatelné, ¢i uz priamo alebo nepriamo. Toto pozorovanie moze
byt len konstatovanim (napriklad zhodnotenim Ze tloha bola dokoncend tspesne),
alebo zaznamenanim ¢asu potrebného na dokoncenie tlohy. Tieto data mézu odhalit
napriklad to, ze si pouzivatelia nevsimli klicovy prvok rozhrania stranky. Metriky
poskytuju odpovede na otazky, ktoré mozu byt klucové pre spolocnost a ktoré sa

nedaji zodpovedaf inym sposobom. Prikladom mo6zu byt otazky ako:

Je tento novy produkt prinosnejsi ako bol ten stary?

Odporucali by uzivatelia tento produkt?

Ako dobre je navrhnutd uzivatelska skisenost (UX) s produktom v porovnani

s konkurenciou?

Co st najvicsie problémy v pouzitelnosti tohto produktu?
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e Smeruji zmeny tvorené v jednotlivych iteraciach k zlepseniu produktu?
Prikladom konkrétnych, hlavnych a najcastejsich metrik na webe moze byt:

o Pocet navstev: Tato metrika umoznuje zistit kolko Iudi a za aka dobu nav-

Stivilo danu stranku.

e« Miera konverzie: Tento ukazovatel hovori o tom, kolko uzivatelov dokonci
pozadovanu akciu ktora, zvycéajne, vedie o krok blizsie k biznisovému cielu.
Pozadovanou akciou méze byt napriklad kipa, prihldsenie alebo vytvorenie

uctu.

+ Cas straveny na stranke: Tato metrika ukazuje kolko ¢asu stravi navstevnik
na stranke. DIhsi ¢as nemusi nutne znamenat ze uzivatelov stranka zaujala,
moze to byt naopak aj signal toho, ze je stranka neprehladna a pouzivatelom
trva dlho kym sa dostani k svojmu cielu s ktorym dant stranku navstivili. Aj
z tohto dovodu by tato metrika potrebovala dodatocne namerané informacie,

napriklad aj nastrojom Hotjar.

« Bounce rate: Bounce rate, alebo teda miera okamzitého odchodu zo stranky
udava percento navstev kde navstevnik po prichode na stranku videl len jednu
podstranku a nasledne web opustil. To moze indikovat, ze uzivatela na prvy
pohlad stranka nezaujala, alebo naopak ze pouzivatel nasiel to ¢o hladal hned

na prvej stranke. Aj tato metrika preto pozaduje dalsie dodato¢né informacie.

o Exit rate: Exit rate (na stranku), zobrazuje percento navstevnikov ktori web
uplne opustili z danej podstranky. Napriklad kontaktna stranka by mala mat
vyssi exit rate ako napriklad stranka detailu produktu, pretoze sa predpoklada,
Ze po tom ako zisti uzivatel kontakt na dant spolo¢nost tak ju moéze kontak-
tovat napriklad prostrednictvom mailu, no naopak stranka detailu produktu

by mala uzivatela posunit ku kupe produktu, nie k jeho odchodu.

Dolezitym faktorom v oblasti metrik je aj vypocitanie navratnosti investicie zname

pod skratkou ROI (Return on investment). O tejto problematike st pisané samos-
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tatné knihy, no cielom tohto odseku je nacrtnutie hlavnej podstaty a okrajové obo-
znamenie ¢itatela. Zakladnym principom je identifikacia ndkladov spojenych so zlep-
Seniami pouzitelnosti a ich porovnanie s finanénymi prinosmi. Existuji dve kategorie

vypoctu navratnosti:
o Interné:

— zvysenie produktivity uzivatelov,

— znizenie uzivatelskych chyb

uspory ziskané skorsimi zmenami v dizajne,

— znizenie poziadavkov uzivatelskej podpory.
o Externé:

— zvySenie nakupov,

— znizenie nakladov spojenych s uzivatelskou podporou,

uspory ziskané skorsimi zmenami v dizajne,

znizenie uzivatelskej podpory.

Existuju dva pripady kde mozeme ROI pocitat. Prvym je ak st uzivatelia systému
zaroven pracovnici v danej spolo¢nosti a druhym je ak st uzivatelia zakaznikmi.
Vypocitanie ndvratnosti je jednoduchsie ak st uzivatelia zaroven pracovnikmi v da-
nej spolo¢nosti pretoze zamestnavatel presne vie ako st jeho zamestnanci plateni, a
preto ak stravi pracovnik menej ¢asu na konkrétnej tlohe v systéme, prejavi sa to
na penaznych tsporach spolo¢nosti.

Vypocitanie navratnosti je zlozitejsie v druhom pripade, pretoze napriklad to, ze
uzivatel stravi kratsiu dobu na dokoncenie klicovej tlohy priamo neimplikuje ze
na zaklade toho nakupi viac produktov. Mdéze to ale znamenat, ze zakaznici ostant
vernymi zakaznikmi aj nadalej a taktiez pribudnu zakaznici novi, ktori by sa inak

zakaznikmi nestali.
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1.5 Kbvalitativha metéda vyskumu trhu Mystery shopping

Metoda mystery shoping je kvalitativna metéda vyskumu trhu. Na jej zaklade je
mozné objektivne zhodnotit zvolené pozorované faktory konkurenénych spoloc¢nosti,
a porovnat ich s nasou sledovanou spoloc¢nostou. V zavislosti od toho, v akom pro-
stredi sa sluzba alebo produkt odohrava (online, v kamennom obchode, po teleféne),
je potrebné vybrat vhodny spdsob prevedenia metody a spravne zvolif sledované pa-
rametre. V kazdom pripade ale plati, ze pracovnik, ktory dany produkt alebo sluzbu
testuje, musi ostat v skrytosti aby spolo¢nost nezmenila svoje spravanie alebo pri-
stup, ktory by mohol vysledky metédy ovplyvnit. Pre tito diplomovi pracu som
zvolila testovanie v online priestore, pretoze konkurenc¢nymi spolocnostami su e-
commerce webové stranky. Ako je mozné vycitat z obrazku H, kazdé prostredie
pontka rézne faktory sledovania. Prikladom moze byt sledovanie parametrov pou-

zitelnosti, dorucenia produktu alebo zakaznickej podpory. Tato podkapitola, ako aj

obrazok H vychadza zo zdroja [@]

N What do you test?

norstat Service Quality Customer Experience

o
>8 Customer Service Products
8 % (Availability, Presentation, Price)
O g q
= =  Sales Consultation Atmosphere
N =
i A o
() o
9 L
=
5]
>
o
°
< o
[ 9]
: .y
= I § Telephone Support Usability
B o
2
g g Email Support Delivery Times
©
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Obr. 4: Sledované parametre v roznych prostrediach metédou Mystery shopping.
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1.6 Porterov model konkurenc¢nych sil

Porterov model je jednym z najznamejsich modelov na analyzu okolia v danom
odvetvi. Sluzi na identifikaciu piatich konkurencénych sil, pomaha urcit slabé a silné
stranky tohto odvetvia. Model je pomenovany podla profesora Michael E. Portera.

Této ¢ast vychddza zo zdroja [[18]. Piatimi konkurenénymi silami su:

e Hrozba novych vstupov: Sila spolo¢nosti je z casti ovplyvnena podmien-
kami vstupu na trh novych firiem. Ak je vstup na trh pomerne jednoduchy a
neexistuju ziadne vyznamné bariéry, mohla by byt pozicia spolo¢nosti vyrazne

oslabena.

e Hrozba substitucii: Tento faktor sa zaobera tym, ako jednoducho by mohli
byt nahradené produkty spolo¢nosti za iné, podobné produkty. Spolo¢nosti,
ktoré vyrabaju vyrobky alebo sluzby, pre ktoré neexistuju substituty, budu
maf vacsiu moc na zvysovanie cien a uzatvaranie vyhodnych podmienok. Na-
opak, ked substituty existuju, zakaznici budi mat moznost zakupit tento pro-

dukt inde a danu spolo¢nost tym oslabia.

+ Vyjednavacia sila dodavatelov: Dalsim faktorom je to, ako silna je pozi-
cia dodavatelov. Cim viac je spolo¢nost na dodavatelovi zavisla, tym vicsia
je jeho vyjednavacia sila. Ak ma dodavatel velku vyjednavaciu silu, je viac

pravdepodobné ze bude zvySovat naklady na svoje vstupy.

e Vyjednavacia sila zakaznikov: Tento faktor hovori o vyjednéavacej sile za-
kaznikov, teda hlavne o vyjednavani ceny produktov. Je ovplyvneny najma
tym, kolko zakaznikov dana spolo¢nost ma a ako vyznamny tito zadkaznici su.
Mensia a silnejsia klientska zédkladna znamena to, ze kazdy zdkaznik ma vacsiu
silu vyjednavat o cenach a vyhodnejsich nakupoch. Naopak spolo¢nost ktora
ma vela nezavislych zakaznikov ma lepsiu poziciu na to, vyjednavat aj vyssie

ceny nakupov.

o Konkurenc¢na rivalita: V neposlednom rade je jednou z piatich sil pocet kon-

kurentov na trhu. Cim viac konkurentov pontika podobné produkty a sluzby,
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tym mensiu silu na trhu spolo¢nost ma. Ak je na trhu viacero firiem, zakaznici
prechadzaju k tej, ktord pontka nizsie ceny za rovnaké sluzby. V tomto pripade
st spolo¢nosti nutené drzaf ceny na drovni, ktoré zohladnuju aj ceny konku-
rencie. Naopak, ked je konkurencna rivalita nizka, moze si spolo¢nost uctovat
vysSie ceny pretoze sa neobava toho, ze by zdkaznik presiel ku konkurencnej

firme.

1.7 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda ktord pomaha pri strategickom planovani. Cielom kazdej
SWOT analyzy je identifikovat klucové interné a externé faktory, ktoré si dolezité
pre dosiahnutie stanoveného ciela. Internymi faktormi su silné a slabé stranky spo-
lo¢nosti. Externymi faktormi su prilezitosti a hrozby, ktorym moze spoloc¢nost celif.
Interné faktory sa povazuju za silné alebo slabé stranky podla toho, aky dopad na
spolo¢nost maji. V tychto faktoroch mézu byt zahrnuté napriklad cena, propagacia,
distribucia, financie, persondl a dalsie. Externé faktory mézu zahfnat napriklad mak-
roekonomickt situaciu, technologické zmeny, legislativu alebo podobne. Vysledky
SWOT analyzy st casto prezentované formou matice, kde kazdu cast tvori jeden z

nasledujucich faktorov:

e Silné stranky: Charakteristiky, ktoré davaji spolo¢nosti konkurenénia vy-

hodu pred ostatnymi.

o Slabé stranky: Charakteristiky, ktoré predstavuji nevyhodu oproti ostatnym

spolo¢nostiam na trhu.
o Prilezitosti: Externé prilezitosti k zvyseniu predaja alebo zisku.

e Hrozby: Externé hrozby, ktoré by mohli sposobit spolo¢nosti problémy alebo

ju oslabit.

Identifikacia tychto styroch casti je dolezitd, pretoze nasledujice strategické kroky v

planovani sa budi odvijat od skutoc¢nosti zistenych na zaklade SWOT analyzy. Po
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vyhodnoteni SWOT analyzy je potrebné urcit, ¢i je definovany ciel dosiahnutelny
alebo nie, a v pripade ze nie, je potrebné urcit novy ciel a kroky SWOT analyzy

opakovat. Tato Cast vychadza zo zdrojov [13], [9].

1.8 Lewinov model zmien

Lewinov model zmien sluzi k popisu a pochopeniu procesu zmeny v organizacii. Na
zaciatku procesu je potrebné poznat cielovy stav, teda to, ako méa zmena konkrétne
vyzerat. Kazdd zmenu ovplyvnuju rozne faktory ktoré je potrebné identifikovat v
pociatocnej faze tohoto trojfazového modelu. Tento model sa sklada z troch stadii,

ktoré na seba nadvazuju:

o Faza rozmrazenia: Tato faza zahfna pripravu spolo¢nosti na vykonanie ne-
vyhnutnej zmeny. Hlavnym cielom je definovanie dévodu preco je zmena po-
trebna a preco je potrebné aktualny stav uz nevyhovujici. Nasledne je nutné

definovanie faktorov ktoré zmene brania a tieto faktory eliminovaf.

e Vykonanie zmeny: Ak je spolocnosf na zmenu pripravend, je vhodny ¢as na
implementaciu zmeny, ktora prebieha v tejto faze. Nasadenie zmeny prebieha

formou definovania kratkodobych cielov a na seba nadvézujucich akcii.

o Faza zmrazenia: V tejto faze je cielom zafixovanie nového vytvoreného sys-
tému. Je potrebné taktiez urcenie sposobu, ktorym sa bude dodrziavanie na-

sadenej zmeny kontrolovat.

Lewinov model je prinosny pre spoloc¢nost, ktora planuje implementovat aj rozsiahle
zmeny ktoré mozu byt dlhodobo udrzatelné. Tento model povazuje Iudi za najdolezi-

tejsie zlozky procesu, ¢o prispieva k nasadeniu zmeny. Tato ¢ast vychadza zo zdroja

[4]-
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2 Analyza problému a siticasné riesenie

V tejto kapitole popisem spolo¢nost Ucitelnice a vytvorim Porterovu analyzu piatich
sil na zhodnotenie konkurenéného prostredia a strategické riadenie firmy. Nésledne
si stanovim parametre na zaklade ktorych tuto konkurenciu ohodnotim prostrednic-
tvom metddy mystery shoping. V druhej polovici kapitoly vymenujem mozné rizika
ktorym moze spoloc¢nost Ucitelnice cCelit. Nasledne definujem a analyzujem problém
ktorému sa bude tato prace venovat. Zaver tejto kapitoly bude tvorit SWOT ana-
Iyza, ktora pomenuje silné a slabé stranky spolocnosti, a tiez aj jej prilezitosti a

hrozby.

2.1 Popisanie spoloc¢nosti Ucitelnice

V roku 2017 dvaja surodenci, Jakub a Miriam, zacali rozmyslat nad tvorbou portalu
pre ucitelov, kde by ucitelia vramci svojej pripravy na hodiny vytvarali materialy
na vyuku a zdielali ich medzi sebou. Po roku priprav a zhromazdovania materidlov,
spustili webovt stranku Ucitelnice prvy krat. Na webovi stranku zacali ucitelia
nahravat svoje vytvorené materidly a ostatni ucitelia si materialy ktoré sa im pacili
mohli zakupit. Stranka uz na zaciatku obsahovala 300 materidlov od 12 autoriek.
Behom nésledujucich rokov sa tento projekt rozvijal, materialy pribuidali a Ucitelnice
sa stala tak popularna, ze bolo potrebné sa jej venovat uz na plny uvazok. V roku
2020 sa na kvoli velkého zaujmu zakladatelia rozhodli oficidlne firmu Ucitelnice

zalozit. Casom pribudli na stranke okrem materidlov aj blogy tykajtice sa vzdelédvania

.....

Aktualna situacia

V dnesnej dobe sa stranka venuje predajom vyukovych materialov, pisanim clan-
kov, organizovanim webinarov a roznych akcii pre ucitelov a autorov na Ucitelnici.
Aktualne na Ucitelnici tvori viac ako 400 autorov, predalo sa viac ako 814 tisic
materidlov a zapojilo sa viac ako 1 500 skol. Webova stranka a jej komunita stéle

rastie a preto je potrebny stale vacsi pocet zamestnancov. Aktudlne sa na chode
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Ucitelnice aktivne spolupodiela 13 pracovnikov, vratane zakladatelov a externych
pracovnikov. Povodny tim Uditelnice sa tak rozsiril o svoj vlastny vyvojovy a di-
zajnovy tim, ktori tvoria 7 ¢lenovia. Cielovou skupinou si ucitelia a pedagdgovia
v Ceskej republike ktorf si tieto materidly mozu zakupit sami pre seba, ale taktiez
pribudaju aj jednotlivé skoly, ktoré si materialy kupuju pre svojich pedagdgov aby s
nimi mohli na hodinach vyucovat. V roku 2022 uz web a jeho administracny systém
ako taky prestal vyhovovat aktualnym poziadavkam, a bolo potrebné stranku re-
dizajnovat a vytvorif ¢iasto¢ne novi informacni architektiru. Taktiez okrem iného
bolo potrebné aj zjednodusit vyhladédvanie medzi mnohymi materidlmi. Tato cast

vychddza zo zdroja [2].

Organizacna struktira

Spolo¢nost ma plochii organizacnu Struktiru, ¢o znamena minimalizovanie tirovni
vedenia. Charakteristickym pre ttto struktiru je aj presunutie rozhodovacich pra-
vomoci na nizsie urovne hierarchie. To vedie k rychlejsiemu a efektivnejsiemu rozho-
dovaniu. Nevyhodou tejto struktiry moze byt vyssi pocet pracovnikov na jedného
vedtceho pracovnika. Organizac¢nd struktira spoloc¢nosti Ucitelnice sa sklada z ve-
denia, marketingového oddelenia, vyvojového oddelenia, dizajnového oddelenia a

oddelenia zakaznickeho servisu. Organizacna struktira je znazornena na obrazku H

Vedenie

A\ 4 \ 4 A\ 4 A\ 4

Vyvojové oddelenie Dizajnové oddelenie N ol
zakaznickeho servisu

Marketingové
oddelenie

Obr. 5: Organizacna struktira spolocnosti.
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Vizia spolocnosti

Viziou spoloc¢nosti je priniest do skol aktualne témy prostrednictvom materidlov,
ktoré budt na hodindch ucitelia pouzivat. Sirokou $kélou materidlov pontikanych
na stranke by chceli prispiet k zmene v pristupe ucitelov k priprave na hodiny,
aby deti vyucovanie bavilo, a aby odpovedalo modernej spolo¢nosti v 21. storoci.
Spoloc¢nost chce poméhat ucitelom ostat v obraze, uvolnit si ruky od naroc¢nej tvorby

stale novych materidlov a kreativne vzdelavat ziakov.

2.2 Porterova analyza

Na analyzu konkuren¢ného prostredia som zvolila Porterovu analyzu. T4 sa sklada
zo zhodnotenia nésledujucich oblasti: vyjednavacia sila zakaznikov a dodavatelov,
hrozby vstupu novych konkurentov, hrozby substititov, sila konkurenc¢nej rivality

na danom trhu.

e Hrozba novych vstupov
Moznost, ze sa na trhu objavi nova konkurencia je v oblasti e-commerce po-
merne velka, no vytvorit si dostato¢ni databazu materidlov a uzivatelski za-
kladnu moéze byt velmi ¢asovo naro¢né, ¢o moze tvorit bariéru pre vstup na trh.
Novymi konkurentmi mézu byt startupy alebo existujice spoloc¢nosti, ktoré
sa rozhodnu rozsirit svoje pole posobnosti aj do tejto oblasti. Konkurentom
mozu ale byt aj vlastny zakaznici spolocnosti, ktori sa rozhodli ist vlastnou
cestou. Prichod novych konkurentov na trh méze mat pozitivne ale aj nega-
tivne dosledky. Ako negativnu stranku by som uviedla mozné znizovanie trzieb
a ziskov. Okrem toho by spolo¢nost mohla celif problémom s udrzanim exis-
tujucich zakaznikov. Na druhej strane, hrozba novych konkurentov ale moze
byt pozitivna, pretoze mdze priniest nové napady a inovacie, ktoré by mohli

pomoct posuntt celé odvetvie vpred.

« Hrozba substitucii

V dnesnej dobe je hrozba substiticii pomerne vysokd, pretoze pri priprave
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na hodinu sa ucitel rozhoduje o tom, ¢ vytvorit dani hodinu interaktivnu a
modernt, alebo sa bude hodina viest tradi¢nym sposobom. V pripade, ze sa
rozhodne pre interaktivnu hodinu, mé na vyber z viacerych moznosti. Ucitel
si moze vytvorit vlastné materidly na hodinu, alebo pouzit dalSie interaktivne
pracovné listy, alebo si moze vymyslief tplne int aktivitu, ktora nevyzaduje
ziadne dalsie zdroje. KIucovym faktorom v oblasti online vzdelavania je ale

kvalita ponikaného obsahu, ktorého tvorba moze zabrat relativne vela casu.

Vyjednavacia sila dodavatelov

V pripade spoloc¢nosti Ucitelnice sa sila dodavatelov javi ako pomerne nizka,
pretoze spolo¢nost nevyuziva fyzické produkty a sluzby, ktoré by boli od doda-
vatelov zavislé. V pripade dodavatelov technolédgii, ako napriklad poskytova-
telov cloudovych alebo hostingovych sluzieb moze spolo¢nost Ucitelnice celit
urcitym rizikam. V pripade, ak by dodavatelia tychto sluzieb zvysili svoje ceny
alebo ak by nedokézali poskytovat potrebna kvalitu, mohlo by to mat vplyv
na spolo¢nost. Urcitym typom dodavatelov by mohli byt aj tvorcovia obsahu,

a teda samotni autori materidlov.

Vyjednavacia sila zakaznikov

Spoloc¢nost mé silni zavislost na odberateloch - zakaznikoch webovej stranky.
Zékaznici spolo¢nosti sa rozdeluju do dvoch kategorii, ktorymi su autori a
uzivatelia stranky. Ak by sa velka cast aspon jednej z tychto skupin rozhodla
prejst ku konkurencii, mohlo by to predstavovat problém pre postavenie spo-
lo¢nosti na trhu. V momentalnej dobe je ale konkurencia v tejto oblasti po-

merne slabéd, no je potrebné spokojnost zakaznikov sledovat.

Konkurencna rivalita
Kazda spoloc¢nost sa réznymi pristupmi snazi uspokojit zakaznikov, no konku-
ren¢né spolocnosti zaostavaju vo viacerych oblastiach. Konkurencéna rivalita

ale nijako vyznamne neovplyvnuje poziciu spolo¢nosti na trhu.
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2.3 Analyza konkurencie pomocou metédy Mystery shoping

Na ziskanie objektivnych informéacii o konkuren¢nych spolo¢nostiach som zvolila
metodu mystery shoping. Budem sledovat faktory ktoré si pre e-commerce stranku
dolezité, a tymi si: responzivny dizajn, rychlost nacitania stranky, jednoduchost
nakupného procesu, druhy platobnych metod, prehladnost a dobra orientécia na
stranke, odozva zakaznickej podpory, rozsah témat.

Tieto faktory vychadzaju z predpokladov pre e-commerce webové stranky a taktiez

analyzou potrieb zakaznikov.

Web uciteleucitelum.cz

Tuato spolocnost som si vybrala ako konkurenta pretoze ma v ponuke dostatocné
mnozstvo materialov a oblast jej posobenia je podobna ako spolo¢nosti Ucitelnice,

pretoze sa zameriava na vsetky vyucované materialy.

Responzivny dizajn

Webova stranka bola testovana na zariadeniach: pocitac¢, tablet a mobilny telefén, ¢o
st hlavné formaty zobrazenia. Stranka a jej podstranky sa prisposobili na vSetkych

vybranych zariadeniach a web sa zobrazoval spravne.

Rychlost nacitania stranky

Rychlost nacitania webovej stranky som zistovala pomocou programu Pz’ngdoma.
Cas naditania stranky bol 2.00 sekundy, ¢o sa povazuje za prijatelné, pretoze az po
3 sekundach pomalého nacitavania mobilnej stranky odchddza uz 53% uzivatelov.

Informécia pochadza zo zdroja [6].

Jednoduchost ndkupného procesu

Nékup z pozicie neprihlaseného uzivatela prebiehal hladko a neboli v nom ziadne

kroky navyse. Material je mozné zakupit aj bez nutnosti vytvorenia registracie, ¢o

2https://tools.pingdom. com
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ocenujem a je to vyhoda oproti ostatnym konkurenénym webom, kde je registracia
na kupu produktu potrebnd. Nakupny proces sa skladd z pridania produktu do
kosiku, vyplnenie informéacii ako je napriklad emailova adresa a nasleduje platba
kartou alebo bankovym prevodom. Po odoslani objednavky mi bol ihned zaslany

mail s moznostou stiahnutia materidlu.

Druhy platobnych metéd

Co sa tyka druhov platobnych metéd, na vyber je platba kartou alebo bankovym
prevodom. Ja som si zvolila platbu kartou kde ma potesila moznost platby prostred-
nictvom Apple Pay alebo Google Pay. Taktiez je mozné klasické zadanie ¢isla karty

a dalsich potrebnych informacii.

Prehladnost a orientacia na stranke

Orientacia na stranke nebola velmi prehladna, nakolko upresnovaci filter nebol
funkény a predmety, témy a kategorie sa dali vybrat na dvoch réznych miestach.
Predmety, témy a kategorie sa hladali neprehladne, pretoze boli umiestnené v dlhom
zozname radené pod sebou a vizudlne sa nijako neodlisovali. Nazvy podstranok v
navigacnej liste niesu jednozna¢né pomenované, a preto nemusi byt jasné kam sa po

kliknuti na nédzov danej podstranky dostanem.

Odozva zakaznickej podpory

Zakaznicka podpora reagovala do druhého dna od polozenia dotazu, ¢o hodnotim
ako rychlu a postacujicu odozvu.

Rozsah témat

Materidly st umiestnené do 57 roznych témat, kde v kazdej téme je dostatocny

pocet produktov na vyber.
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Web vyukovematerialy.com

Tento konkurent je dalSia spoloc¢nost, ktora v tejto oblasti posobi. Jej vyhodou je,
ze sa okrem iného venuje aj predaju materialom ktoré su urcéené pre Specialnu peda-
gogiku. Materidly si tam teda najdu ucitelia ktori uc¢ia ziakov napriklad s poruchou

pozornosti.

Responzivny dizajn

Webova stranka bola testovand na zariadeniach: pocitac, tablet a mobilny telefon.

Stranka nieje priamo dizajnovand na mobilny telefén, zachovava ale responzivitu.

Rychlost nacitania stranky

Rychlost nacitania stranky bola namerana 1.27 sektnd, ¢o sa hodnoti ako rychle na-
c¢itanie. Tato rychlost nacitania nesposobi odchod zakaznikov zo stranky sposobené

dlhym ¢akanim, rychle nacitavanie naopak zvysuje mieru konverzii.

Jednoduchost ndkupného procesu

Nakupny proces sa sklada z krokov: vlozenie produktu do kosiku, prechod do po-
kladne a ak uzivatel nema vytvoreny profil musi sa najprv registrovat a tiez prihlasit
aby mohol ndkup vykonaf. Po registracii nasleduje platba kartou alebo zalohovou
fakturou. Po zaplateni sa zobrazila podstranka o tom, ze platba prebehla tispesne,
ale ziadne dalsie informéacie o moznom stiahnuti objednévky sa nezobrazili. Nasledne

prisiel email s dodato¢nymi informéciami o tom, odkial si material moézem stiahnut.

Druhy platobnych metéd

Druhy platobnych metod boli platba kartou alebo zalohovou faktirou. Ja som si
zvolila platbu kartou kde mi znovu bola poniknuta aj moznost platby prostrednic-
tvom Apple Pay alebo Google Pay. Taktiez je mozné klasické zadanie ¢isla karty a

dalsich potrebnych informacii na platenie.
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Prehladnost a orientacia na stranke

Na stranke sa orientuje horsie ako na inych konkurenénych strankach. Je to sposo-
bené okrem iného aj prebytkom farieb a roznych tvarov na stranke. Hlavné vyhlada-
vacie pole je v navigacnej lisSte schované a nieje na prvy pohlad viditeIné. Informacna
architektira webovej stranky bola neprehladna, a s upresnovacim filtrom sa nepraco-
valo pohodlne. Témy a predmety st opat radené jednoducho pod sebou bez zaradeni

do nadradenych kategorii, ¢o vyhladavanie konkrétnej témy stazuje.

Odozva zakaznickej podpory

Odpoved na zadany dotaz prisla do druhého dna od odoslania. Tato zdkaznicka

odozva je postacujica.

Rozsah témat

Na stranke si materialy radené do 63 roznych témat. V niektorych kategoriach sa
ale nenachadzaju ziadne materialy, ¢o moze maf negativny vplyv na uzivatelski
skiisenost a sposobit frustraciu uzivatelov. Taktiez to okrem iného moéze mat aj

negativny vplyv na SEO a zobrazenie vysledkov vo vyhladavacoch.

Zhodnotenie analyzy

Obaja konkurenti maju svoje webové stranky responzivne a nacitavaju sa dostatocne
rychlo. Nakupny proces nieje zlozeny z nepotrebnych krokov a je pomerne prehladny.
Platba nédkupu je u oboch spolo¢nosti pohodlna, pretoze poskytuju dostatocné moz-
nosti platby. Co sa ale tyka prehladnosti a orientacie na stranke, tieto spolo¢nosti
neposkytuju moderné uzivatelské rozhranie ani dobrt orientaciu na strankach. Vy-
hladavanie materialov taktiez nieje pohodlné, pretoze je nepresné a v niektorych ka-
tegoriach sa ani ziadne materidly nenachéddzaji. Odozva zédkaznickej podpory bola u
oboch spolo¢nosti do druhého dna od zaslania dotazu, ¢o hodnotim ako postacujicu

odozvu.
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2.4 Analyza rizik spolocnosti

Existuje mnoho faktorov ktoré moézu ovplyvnif tspesny chod e-commerce obcho-
dov. Z tohto dovodu je tvorba analyzy rizik v tejto oblasti velmi dodlezita, aby sa
minimalizovala pravdepodobnost neocakavanej udalosti, ktora by mohla viest k fi-
nancnym stratam. Poméaha teda minimalizovat dopad rizik a pripravit sa na mozné

nebezpecenstvo.

Identifikacia rizik

Na obrazku E som graficky znazornila druhy moznych rizik v oblasti e-commerce.
Nenaplnené uzivatelské oCakdavania Unik uzivatel'skych dat

Rizika spojené s platobnymi branami Kybernetické utoky

o ) 10 moznych rizik o )
ZvySenie tlaku konkurencie . Spolahlivost systému
v oblasti

e-commerce

Nedostatocné UX SEO

Z&kaznicka podpora Strata dat

Obr. 6: Definovanie desiatich moznych rizik v oblasti e-commerce.

« Unik uzivatelskych dat (Riziko 1)
Ak spolo¢nost nebude mat data uzivatelov dostatocéne chranené, moéze hrozif
ich napadnutie a nasledna strata tychto uzivatelskych udajov. Data mézu byt

nasledne po tuniku zneuzité.

« Kybernetické utoky (Riziko 2)
Kybernetické itoky st v e-commerce stéle ¢astejsie a mozu maf vazne nasledky
pre spolocnost a jej zakaznikov. Medzi najcastejsie utoky patri napriklad DDoS

utok, Malware, SQL injek¢éné ttoky alebo titoky na hesla. Spoloc¢nost by tieto
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hrozby mala brat na vedomie a podniknit vhodné kroky k tomu, aby ziadna

z tychto hrozieb nenastala, alebo mala ¢o najmensie dopady.

Spolahlivost systému (Riziko 3)

Spolahlivost systému je velmi dolezitym faktorom, pretoze zdkaznici ocaka-
vaju bezproblémovy prechod strankou. Niektoré z najvacsich problémov moézu
byt: vypadky stranky, pomalé spracovanie transakcii, chyby pri spracovani ob-
jednavok alebo bezpec¢nostné problémy. Vsetky tieto faktory moézu ovplyvnit

konverzie alebo mo6zu sposobit frustraciu uzivatelov.

SEO (Riziko 4)

Stranka a jej podstranky by mali byt optimalizované z pohladu SEO. To za-
hina napriklad vhodni textaciu nadpisov alebo volbu klucovych slov. Ak sa
stranka nezobrazuje na prvych miestach vo vyhladavacoch, znizuje to orga-
nickd navstevnost a znizuje déveryhodnost stranky. Zlepsenim vysledkov vo
vyhladavani sa zvysuje pravdepodobnost zZe si uzivatelia vyberi nasu stranku

pred konkurenciou.

Strata dat (Riziko 5)
Strata dat je casto krat sposobend Iudskou chybou, napriklad chybné odstrane-
nie siboru s délezitymi informaciami. Je preto ddlezité pravidelné zalohovanie

aby sa tejto hrozbe predislo vcas.

Nedostato¢na zakaznicka podpora (Riziko 6)

Zékaznicka podpora je klicovou sucastou kazdého e-commerce. V dnesnej
dobe je standardom rychla a efektivna zakaznicka podpora ktora uzivatelom
pomdze zodpovedat na ich otazky. Stucastou zdkaznickej podpory moze byt aj
sekcia casto kladenych otédzok. Poméaha to odfiltrovat casté otazky na ktoré sa
zvyknui uzivatelia pytat. V pripade, ze uzivatel narazi na problém a zakaznicka
podpora nebude dostatocne (¢i uz véas alebo vhodnou odpovedou) reagovat,

hrozi strata potencialneho zakaznika, ktory sa uz na stranku nemusi vratit.
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+ Nedostatocné UX (Riziko 7)
Dalsou oblastou bez ktorej sa tispesny e-commerce web nezaobide, je dobre na-
vrhnuta uzivatelska skisenost, teda UX. Pokial sa uzivatel na stranke straca
alebo je pre neho stranka tazko pouzitelnd, hrozi strata potencialneho zakaz-
nika. UX by pre uzivatela malo byt neviditelné, ¢o znamena, ze napriklad v
priebehu ndkupného procesu by pouzivatela nemalo ni¢ zabrzdit alebo zneistit
v nakupe. Taktiez by malo byt optimalizované vyhladavanie produktov tak,
aby uzivatel nasiel ¢o hlada a to aj v situdcii, ked do vyhladavaca nezada

presny nazov produktu.

» ZvysSenie tlaku konkurencie (Riziko 8)
Dalsou hrozbou pre spolo¢nost moze byt zvysenie tlaku konkurencie, napriklad
tym Ze rozsiria svoju ponuku materidlov, budi pontukat vacsi rozsah sluzieb
alebo znizia svoje ceny. Vsetky rozhodnutia mo6zu mat dopad aj na spoloc-
nost Ucitelnice. Je preto potrebné kroky konkurencie sledovat a v najlepsom

pripade predpovedat.

» Rizika spojené s platobnymi branami (Riziko 9)
Platobné brany st zranitelnou castou v kazdom nédkupnom procese. Moze tu
dojst k viacerym hrozbam ako na inych miestach a preto je potrebné podnikntt

vhodné opatrenia k tomu, aby bol tento krok ¢o najbezpecnejSim.

« Nenaplnené uzivatelské ocakavania (Riziko 10)
Spoloc¢nost nemusi naplnit uzivatelské ocakavania napriklad tym, ze bude po-
skytovat nekvalitné produkty, stranka sa bude nacitat pomaly alebo na nej
nenajdu to, ¢o hladali. VSetky nenaplnené ocakavania mozu viest k strate

zakaznikov.

Kvalitativne metédy merania rizik

Kvalitativna metéda riadenia rizik sluzi na identifikovanie a hodnotenie rizik spo-

jenych s danym projektom. Pravdepodobnost a dopad rizik znédzornim pomocou
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matice pravdepodobnosti a dopadu na obrazku H, ktori vyvinula americkd Vysoka
skola systému obrany (Defence Systems Management College, DSMC) a poméaha s

vizualizaciou rizik. Matica zobrazuje rizika z predoslej casti rozdelené podla prav-

Vysoka Riziko 10
®
o
c
)
3 . .. Riziko 4
©  Stredna Riziko 3 .
e Riziko 8
]
=
g
o
Riziko 1
. - L Riziko 2
Nizka Riziko 6 Riziko 7 .
Riziko 5
Riziko 9
Nizky Stredny Vysoky
Dopad

Obr. 7: Matica pravdepodobnosti a dopadu rizik.

depodobnosti a dopadu na maélo rizikové, stredne rizikové a vysoko rizikové.

7, matice vyplyva ze ziadne riziko nespada do kategorie vysokd pravdepodobnost s
vysokym dopadom, ¢o je pre spolo¢nost dobra sprava. Do kategdrie s vysokou pravde-
podobnostou spada riziko ¢islo 10, ¢o je riziko nenaplnenia uzivatelskych oc¢akavani.
V sucasnej dobe moze uzivatelove ocakavanie sklamat napriklad rychlost nacitava-
nia stranky alebo vysledky vyhladavania materialov, ktoré momentalne nemusia byt
uspokojivé. Na tychto aspektoch spolocnost aktudlne intenzivne pracuje.

Do kategoérie s nizkou pravdepodobnostou ale naopak vysokym dopadom spadajui ri-
zika s ¢islami 1, 2, 5 a 9, ¢o su rizikd ako: unik uZivatelskych dadt, kybernetické wtoky,

strata dat alebo rizikd spojené s platobnymi branami. Tieto rizikd si spojené s bez-
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pecnostou, ktora je pre bezpecny pohyb na internete kltucova. Je preto dolezité byt
na tieto hrozby pripraveny a v najlepsom pripade im vediet vcasne predchadzaf.

Hodnota pravdepodobnosti a dopadu rizik bola stanovend na zaklade financnej
straty pri vyskyte rizika alebo zasiahnutych aktiv spolocnosti. Ako je mozné vidiet
z matice H, Najvyznamnejsim rizikom je riziko 10, ¢o je nedostatocné uzivatelské
ocakavanie, a teda strata potencidlnych zakaznikov pri vstupe na stranku. Tomuto

riziku sa budem venovat v nasledujticej ¢asti prace.

Zhodnotenie analyzy rizik

Na zéklade identifikacie rizik a kvalitativnej analyzy mozem zhodnotit Ze spolo¢nost
neohrozuju ziadne riziké so znic¢ujucimi dosledkami alebo vysokou pravdepodobnos-
tou. V analyze rizik sa nasli také ktoré spadali do oblasti s vysokou pravdepodob-
nostou ale aj rizika s vysokym dopadom. Viacerym rizikdm sa spolo¢nost snazi
predchadzat alebo uz dokonca pracuje na ich eliminovani. Tato ¢ast vychadzala zo

zdroja [16].

2.5 UX dizajnovy audit nakupného procesu

Této Cast vychadza zo zdroja [17]. UX audit je proces analyzy a hodnotenia pouziva-
telského zazitku webovej stranky alebo aplikéacie, ktory sa zameriava na identifikaciu
slabych miest v UX a navrhnutie rieSeni na ich zlepsenie. UX audit moze zahinat
analyzu uzivatelskych ciest na webovej stranke, navigacie, funkcénosti alebo pouziva-
telského rozhrania. Cielom UX auditu je zvysif kvalitu uzivatelského zazitku a tym
zlepsit konverzie a spokojnost zakaznikov.

Pred zacatim tvorby nového webu som vo faze zhromazdovania podkladov a dat
k tvorbe nového dizajnu vykonala dizajnovy audit povodnej webovej stranky. Jed-
nalo sa konkrétne o casti nakupného procesu, ktory je najdolezitejSou uzivatelskou
cestou pretoze vedie ku kuipe produktu. V tejto podkapitole zhrniem najzavaznej-
sie poznatky ktoré som povazovala ze problém v pdévodnom ndkupnom procese a

oblasti, ktoré mohli vyrazne znizovat konverzie.
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Domovska obrazovka

Jednym z hlavnych problémov pévodnej domovskej podstranky bolo, Ze sa nijako ne-
predstavovala novym uzivatelom ktori mohli web navstivit po prvy krat. Zo stranky
jasne nevyplyva to, pre koho je urc¢end, na ¢o sluzi a ¢o na nej uzivatel moze najst.
Ak uzivatel nepochopi aky tzitok mu stranka moze priniest, je velmi pravdepodobné
ze z webu po kratkej dobe odide. Z pohladu dizajnovania nového webu tu vznikla
prva tloha na jasné a zrozumitelné predstavenie sa novym uzivatelom z domovskej

podstranky. Na obrazku H je tento problém znéazorneny.

UCITELNICE Proskoly Blog Castédotazy @@Kosk & Pihlaseni

Vyhledavani Stupen vzdélavani Predmét Typ materialu

Zacnéte psat. Vyberte si Vyberte si. v Vyberte si. v VYHLEDAT

Nejnoveéjsi materialy

Trimino N Post¥ehova hra I have, who has? ADVENTNi KALENDAR

BODY BODY PERNIKOVE DOMECKY S PREKVAP!
- cbsanuge 5 M stran - cbeahute 2 M strany hry, pravidla
“pii hfa e procviel slovitka, postéen “pEi hte se proovids sloviska, postien,
- uns melované chréky

Trimino BODY Postrehova hra BODY I have, who has? BODY ADVENTNI KALENDAR
TROCHU JINAK

a Miloslava Moravcova @ ° Miloslava Moravcova @ e Miloslava Moravcova @ . Gabriela Rechbergova @

Obr. 8: Zobrazenie domovskej obrazovky.

Navigacia

Dalsfm dolezitym prvkom je navigicia a vyhladdvanie. Ak je strdanka prehladna,
uzivatel sa vie rychlo dostat k tomu ¢o hladal. Ak je to naopak, mdze to sposobit
frustraciu a dana stranku uz ¢lovek nemusi navstivit. To by sa nasledne opét preja-
vilo znizenim konverzii.

Na obrazku H je znézorneny filter, ktory slizi na vyhladavanie materidlov. Je preto
zrejmé, ze jeho pouzitelnost bude priamo suvisiet s najdenim hladaného produktu,
ktory zase suvisi s jeho kupou. Po pouziti filtru som zistila, ze uzivatelovi nijako

nepomaha materidl vyhladat pretoze nenasepkéava hladané slova alebo casté frazy.
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Vysledky vyhladavania tiez ovplyvnovalo to, ako je dana fraza do vyhladavaca za-
dana. Ak sa uzivatel pomylil alebo nenapisal presny néazov materialu, vysledkom
mohlo byt nula najdenych materidlov. Z dat a merani sa zistilo, Ze tento vysledok
vyhladavania bol pomerne ¢astym problémom. Preto vyplynul dalsi poziadavok na

novy dizajn, a tym bol ndpomocn; er, ktory bude pomahat vo vyhladavani. Na
y dizajn, a tym bol nap y filter, ktory bude pomahat yhladavani. N

Vyhledavani Stupen vzdélavani Predmét Typ materialu

vanoce]| Vyberte si.. v Vyberte si Vyberte si v VYHLEDAT

Obr. 9: Zobrazenie komponenty filtru.

obrazku @ je zobrazend forma vyhladavania, v tomto pripade kategorie typ mate-
ridlu. Ako je vidief, uzivatel si vybera z velkého mnozstva typov materidlov, ktoré je
este k tomu nevhodne organizované a je to teda velky zoznam slov, ktory len dodava
na neprehladnosti celého filtru. V novom dizajne je potrebné preto usporiadat velké
mnozstvo kategérii a vytvorit z nich prehladné sekcie.

Vyhledavani Stupef vzdélavani Predmeét Typ materialu

Zaénéte psat Vyberte si v Vyberte si Vyberte si

VYHLEDAT

Hejného metoda
Vyzdoba tidy
- Rozvrh hodin
Nejnovéjsi materialy - Narozeninovnik

- Kalendar

Trimino A Postfehova hra I hav -Abecedanazed ADVENTN{ KALENDAR
ERNIKOVE DOMECKY S PREKVAPENIM

- cbashuse 2 A4 pr—

-pti nte se pro - (Nejen) Plakaty s ucivem

- Tiidni samosprava

Celoro¢ni motivace

Prezentace

A eielsky zapisnik
g

Obr. 10: Zobrazenie komponenty pouzitého filtru.

Na obrazku EI je znazorneny problém chybajiceho vyhladavacieho pola v naviga-
cii. Vyhladavanie materialu teda bolo mozné len z domovskej stranky obrazovky.
Vyhladéavacie pole je pre e-commerce weby klticovou stucastou, a preto to bolo po-
trebné v novom dizajne zohladnif a zaradif toto pole do navigacie naprie¢ vsetkymi

strankami, aby sa uzivatel vedel k vyhladavaniu dostat odkialkolvek.
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UCITELNICE Proskoly Blog Castédotazy @Kok & Prihlageni

€ Zpatky

Trimino /P Trimino BODY .
AN 25 Ke

BODY Material obsahuje 2 trimina na téma Body a jednu prazdnou Sablonu
—obsahuje 2 trimina a jednu prézdnou pro tvorbu vastnich, navod ke he. Procvicuje se slovni zasoba, teni.

Sablonu pro tvorbu vlastnich Pro skolu od 38 K&
-procviduje se slovni zasoba, &teni ¥ Vice o produktu

s DPF

Obr. 11: Zobrazenie navigacnej listy webovej stranky.
Kosik

Zobrazenie materidlov v nakupnom kosiku a nasledné platba boli v poriadku, a ako
aj data ukazali, uzivatelia s nim nemali ziaden problém. Potencidlna moznost na
zlepsenie sa ale objavila v pripade, Ze uzivatel narazil na prazdny kosik, v ktorom
este nemal vlozeny ziaden materidl. Podstranka ho informovala o tom, Ze je jeho
kosik prazdny, no nepontkla ziadnu moznost, ktort uzivatel mohol urobit dalej, ak
sa uz ocitol v tejto situacii. Jednou z dobrych praktik v dizajne ale je nenechat
uzivatela bez moznosti dalsej akcie, a preto bude tato podstranka v novom dizajne
ponukat dalsie odporucané materialy, na ktoré sa uzivatel méze prekliknit a zvysuje

sa tak Sanca na to, ze si nieco zakupi. Problém je zobrazeny na obrazku .

UCITELNICE Proskoly Blog Castédotazy @Kok & Piihlaseni

Kosik

-

Kosik je prazdny

Obr. 12: Zobrazenie stavu prazdneho kosiku.

2.6 Stucasna implementacia

Webova stranka je vytvorena pomocou frameworku LarawelE s rozdelenim na bac-

kendovi a frontendovt ¢ast. Backendova cast je napisana v objektovo orientovanom

3https:/ /laravel.com
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jazyku PHP a fronendova cast vyuziva jazyka Vue.jsB s bootstrapovym framewor-
kom pre Stylizadciu webu. Databaza, s ktorou web komunikuje je relacnad MariaDB.
Hosting pre webstranku je virtudlny serverovy priestor firmy Websupport s.r.o.,
ktory poskytuje podporu vsetkych technolégii pre chod webstranky.

V sucasnej dobe vsak narocnost webstranky a jej navstevnost prerastli aktualnu ka-
pacitu servera, ktory firma Websupport poskytuje. Spolo¢nost Ucitelnice do velkej
miery vytazuje server a vyuziva priblizne 30% jeho kapacity, ¢o sa nemusi zdat vela,
no na zdielanom serveri st okrem Ucitelnice stovky dalsich zdkaznikov. Pre porov-
nanie, databdza spoloc¢nosti teda tvori priblizne 30% celkovej zdtaze. Na zdielanom
serveri je dalsich viac ako 460 databaz, pricom spolo¢nost Ucitelnice spotrebuje 2x
tolko ¢asu obsluhy procesora ako druha najaktivnejsia databaza na tom istom ser-
veri. To je priblizne rovnako ako sucet vsetkych databaz v prvej desiatke, a priblizne
30 krat tolko, ako posledna databaza v prvej 15stke. Tym, zZe nie je vyhradeny pevny
procesorovy cas pre kazdu stranku a je umoznené roznym zakaznikom s roznymi na-
rokmi vyuzivat sluzby rovnakej kvality, sa zhorsuje dostupnost webu Ucitelnice.
Bude preto potrebné, aby sa spolu s redizajnom webu preslo na vykonnejsieho po-
skytovatela serverovych sluzieb, alebo vyuZitie vlastného servera (pripadne vyuzitie
virtualnych serverovych sluzieb ako napriklad Google Could, Amazon Web Services

a pod.).

2.7 Data ziskané z analytickych nastrojov

Na povodnu stranku webu Ucitelnice boli nasadené analytické nastroje, ktoré merali,
okrem iného, data podstatné v ndkupnom procese uzivatela. Nakupny proces som
povazovala uzivatelski cestu uz od navstevy hlavnej stranky, aj ked je pravdou, ze v
mnohych pripadoch sa uzivatel dostane zo socidlnych sieti hned na stranku detailu
materidlu. V tom pripade jeho cesta zac¢ina az od kroku detail materidlu. Cestu

nakupnym procesom zobrazuje obrazok @

“https://vuejs.org
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Prichod na hlavnu Vyhladanie Detail Kosik Suhrn
stranku produktu materialu a wishlist a platba

Obr. 13: Cesta nakupnym procesom.

Ako obrazok naznacuje, uzivatel sa po prichode na hlavnu stranku dostane na vy-
hladavanie produktu (alebo si produkt ndjde rovno na hlavnej stranke), nésledne
pokracuje do detailu materialu, odkial material presunie do kosiku alebo wishlistu,
a neskor material zakupi.

Pred tym, ako zhodnotim jednotlivé podstranky nakupného procesu, uvediem za-

kladné analytické data, ktorymi su podla zdroja [§]:
o celkovy pocet navstevnikov,
o celkovy pocet zobrazenych stranok,
e priemerny pocet prezretych stranok za jednu navstevu,
e miera odchodov zo stranky,
e priemerny cas straveny na stranke,
e percento novych zakaznikov,
o odkial prichddzaju uzivatelia na stranku.

Tento druh dat je zobrazeny na obrazku , a zobrazuje obdobie od 10. 2. 2022
az 30.4.2022. Toto obdobie je zvolené preto, pretoze tieto data budem porovnavat
s datami po zmene dizajnu v rovnhakom obdobi o rok neskor. Na zaklade tychto

informécii bude mozné porovnat zmenu spravania uzivatelov.
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Celkovy pocet navstevnikov 261 599

Celkovy pocet zobrazenych stranok 1414 386

Priemerny pocet prezretych stranok za jednu ndvstevu 4,45

Miera odchodov zo stranky (bounce rate) 51%

Priemerny Cas straveny na stranke 3m 50s

Percento novych zdkaznikov 12,60%

Odkial prichddzaju uzivatelia na stranku 1. priamy odkaz (92 204)

2. google (78 117)
3. facebook (58 603)

Obr. 14: Zakladné metriky pévodnej stranky.

Prichod na domovsktu obrazovku

Prvym krokom v potencidlnom nakupnom procese je prichod na domovska obra-

zovku. Na tejto podstranke ma zaujimalo:
o ktoré komponenty st na domovskej obrazovke najviac vyuzivané,

e zaujem uzivatelov o najnovsie alebo odportc¢ané materialy.

Ktoré komponenty sii na domovskej obrazovke najviac vyuzivané

Ako je mozné vidiet z obrazku @, najviac vyuzivanou komponentou na domovskej
obrazovke je komponenta, ktora slizi na vyhladavanie materidlu a upresnenie jeho
parametrov. Na tejto komponente je najviac vyuzivané vyhladavacie pole, ¢o zna-
mend, ze najviac uzivatelov vyuziva hladanie materidlu prostrednictvom textu. Je
preto dolezité optimalizovat vyhladavanie v novom dizajne tak, aby nachadzal vy-
sledky aj pri nepresnom zadani nédzvu materidlu, pripadne nasepkaval uzivatelovi
pomocnymi frazami. Tato analyza bola vytvorena pomocou nastroja Hotjar. Z ob-
razku @ teda vyplyva, ze uzivatelia prichadzaji na stranku s jasnou predstavou o

tom, aky material hladaju.
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Obr. 15: Zobrazenie analyzy hlavnej stranky pomocou néastroja Hotjar.

Zaujem uzivatelov o najnovsie alebo odporiacané materialy

Materialy zo sekcie odporucanych materidlov maji nizku mieru klikatelnosti (ob-
razok @), minimalne v porovnani s komponentou vyhladdvania. To znamena, ze
materidly v tejto sekcii uzivatelov nezaujali. M6ze to byt spésobené samotnymi ma-
terialmi, alebo napriklad aj tym, ze dané materidly pre nich niesu relevantné. Ak
stranku navstivi napriklad ucitel angli¢tiny, a v sekcii najnovsich alebo odporuca-
nych materidlov bude vidiet produkty, ktoré sa tykaju vyucby matematiky, nebude
maf dovod na to, si tieto materialy ani len rozkliknit a uz vobec nie zakupit. Z
tohto poznatku vyplyva, zZe rieSenim tohto problému v novom dizajne by mohla byt
urcita miera personalizacie, alebo nastavovanie preferencii uzivatelov. V praxi by to
mohlo vyzerat tak, ze dany ucitel anglictiny by si v nastaveniach svojho profilu vy-
bral predmety ktoré uci, a nasledne by sa mu zobrazovali materidly ktoré sa tykaju
tejto preferencie. Prejavilo by sa to ¢i uz na hlavnej domovskej obrazovke, kde by
mu boli ponikané materialy zamerané na vyucbu jeho predmetu, alebo by taktiez

boli prisposobené aj vysledky vyhladavania.
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Vyhladanie produktu

Kedze sa komponenta vyhladavania nachddza na domovskej obrazovke, vyhladanie
produktu je mozné len z tejto podstranky. Vyhladavacie pole je pri e-commerce we-
bovych strankach velmi dolezité a preto by bolo vhodné ak by bolo mozné produkt
vyhladat odkialkolvek. Tento fakt bude zohladneny pri tvorbe nového dizajnu. Sa-
motna vyhladavacia komponenta obsahuje textové pole, prostrednictvom ktorého je
mozné vyhladat materidl pomocou jeho néazvu, dalej obsahuje upresnenie vyhlada-
vania podla stupna vzdelania, predmetu a typu materialu. Vsetky tieto upresnovacie

parametre su vyuzivané (obrézok @), no najviac je vyuzivané textové pole.

Detail materialu

Na podstranke detailu materidlu ma zaujimalo:
o ktoré prvky na karte materialu su pre uzivatelov délezité?

o ktoré prvky na karte materidlu st naopak nevyuzité?

Ktoré prvky na karte materialu st pre uzivatelov dodlezité?

Obrazok @ znazornuje zobrazenie podstranky detailu materialu. Na tejto pod-
stranke si uzivatel zobrazi informacie a fotografie o produkte a nasledne sa rozhodne,
¢i si dany produkt zakupi. Prave z toho dovodu musi byt dand podstranka spravne
navrhnuta a prehladna.

Ako je mozné vidiet (obrézok ), najviac klikov ma fotografia materialu. Po kliknut{
sa obrazok zvacsi, a otvori sa galéria fotografii. Obrazok materialu je dolezitou cas-
tou pri rozhodovani uzivatela o zakupeni produktu, preto by bolo vhodné v novom
dizajne obrazok materidlu v detaile produktu zvacsit. Druhy najvacsi pocet klikov
maju opat fotografie obrazkov. Tretou najviac klikatelnou castou je tlacidlo spdt,
ktoré vedie naspat na hlavni obrazovku. Ak ale ostanem na hodnoteni podstranky
detailu materialu, po zobrazeni fotografie si vicsina uzivatelov zobrazi informacie o

produkte.
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Zaver z tejto analyzy do nového dizajnu vyplyva, ze pre uzivatelov je dolezita foto-

grafia materidlu a informéacie o produkte. Fotografia by mala byt vramci moznosti

vécsia a dobre citatelna, a informacie o produkte by mali byt lahko dostupné.

Obr. 16: Zobrazenie analyzy detailu materialu pomocou nastroja Hotjar.

Ktoré prvky na karte materialu st naopak nevyuzité?

Ako znazornuje obrazok @, nizku mieru klikatelnosti ma sekcia odporicanych pro-
duktov. Tato cast ma velky potencial, pretoze ak by sa uzivatelovi zobrazeny ma-
terial nepozdaval, mohol by prirodzene pokracovat na dalSie poniknuté materialy
prave v sekcii odporicangch materidlov namiesto casto vyuzivaného tlacidla spdat. V
tejto sekcii by sa ale museli zobrazovat vysoko relevantné materidly k zobrazenému

materidlu a k danému uzivatelovi, aby ho produkt zaujal uz na prvy pohlad. Za
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nizku mieru klikatelnosti v tejto sekcii moze okrem zobrazovania sa nerelevantnych
materidlov aj velkost obrazku produktu. Kedze sa uzivatelia rozhoduji na zdklade
fotografii, bolo by potrebné fotografie odporucanych materialov taktiez zvacsit.

Vystupom tejto analyzy do nového dizajnu je teda zvacsit obrazky odportucanych
produktov a pontkaf relevantné materialy. Tieto kroky by mali zabezpecif vicsi

pocet klikov.

Kosik a wishlist

V tejto ¢asti nakupného procesu ma zaujimal funnelf nakupov od registracie. Obra-
zok @ znazornuje pocet nakupov uzivatelov od prvej registracie. V obdobi 10.2.2022
az do 30.4.2022 sa zaregistrovalo 2 646 novych uzivatelov. Z nich aspon prvy nakup
vytvorilo 2 037 uzivatelov. Prvy ndkup vytvori 68% Iudi uz do 30 minit, a az 81%
vytvori svoj prvy nakup do 24 hodin.

100% (2 646) 77% (2037) 44% (1165) 33% (870) 26% (698) 21% (559)
Novd registracia 1. ndkup 2. ndkup 3. ndkup 4. ndkup 5. ndkup

Obr. 17: Zobrazenie lieviku nakupov a registracii uzivatelov.

5Funnelom sa oznac¢uje lievik, ktory zndzoriiuje retenciu uzivatelov.

42



Proces platby

Poslednym krokom v nakupnom procese je platba. Pri navrhovani platobného pro-
cesu je dolezité zameraf sa na to, aby bol pre pouzivatela ¢o najjednoduchsi a najp-
rehladnejsi. V tejto oblasti ma zaujimal pocet Tudi, ktori opustili stranku pri platbe.
Miera odchodov, teda exit rate z poklade je 5%, ¢o nieje vysoké ¢islo. Hovori to
o tom, ze proces platby je plynuly a zrozumitelny, a nevznikaji v niom pre uziva-
telov ziadne nedorozumenia. Obrazok @ tieto data zobrazuje v prostredi nastroja

Plausible.

Page url Visitors Total Exits Exit Rate

/pokladna 3.2k 3.3k 5%

Obr. 18: Zobrazenie miery odchodov z pokladne pomocou néstroja Plausible.

2.8 SWOT analyza

Na zistenie prednosti, slabych stranok, hrozieb a prilezitosti, som vytvorila SWOT
analyzu, ktord poskytne prehladné zobrazenie tychto informacii. Cielom tejto ana-
Iyzy je pomoct identifikovat ¢o robi spolocnost dobre, ¢o by mohla zlepsit, aké
prilezitosti by mohla vyuzit alebo akym hrozbam by mohla celit. SWOT analyza je

znizornend na obrazku .

a) Prednosti

Silnou strankou spolocnosti je to, ze kazdy jeden material presiel rué¢nou kontrolou.
Na stranke sa tak nachadzajt len overené a skontrolované materialy. DalSou silnou
strankou je nadobudnuty rozsah materidlov, ktory je tvoreny autormi a ucitelia tak
majui na vyber z mnozstva produktov z réznych témat, ktoré moézu na hodinach
pouzivat. Okrem ponuky materidlov Ucitelnice organizuje aj rozne workshopy a pise
blogové ¢lanky, ¢im sa dostava do Sirsieho povedomia ucitelov. Skvelou vyhodou je

taktiez pozitivna odozva zakaznikov, ktori zanechali pozitivne recenzie a hovoria o
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Prednosti

Kvalitné u¢ebné materialy pre rozne vekové
skupiny a Urovne vzdelania ktoré prechadzaju
ru¢nou kontrolou

Materidly tvoria skisenf uéitelia a pedagdgovia z
praxe

Siroka $kala sluzieb, vratane workshopov,
blogovych ¢lankov, akcii pre ucitelov a materidlov
Dobréa povest a mnozstvo pozitivnych ohlasov od
zakaznikov

Technické zazemie a vlastny vyvojovy tim

PrileZitosti

Rozsirenie portfdlia sluzieb o nové kategdrie a
témy

Zvys$enie marketingovych aktivit aby sa zvysilo
povedomie o spolo¢nosti a nasledné ziskanie si
novych zakaznikov

Tvorba moderného uzivatelského rozhrania
Vstup na nové trhy

Vyuzitie technologickej vyhody napr. na tvorbu
online kurzov alebo inych aktivit.

Tvorba novych funkcii pre zékaznikov a autorov
na stranke

Rozsirenie spoluprace s miestnymi Skolami a
univerzitami

Slabiny

» Obmedzend geograficka pésobnost

« Nevyuzivanie prichodu novych uzivatelov na
stranku a ich premena na konverzie

« Nevyuzivanie potencialu marketingovych kanalov

Hrozby

» Ohrozenie pozicie na trhu konkurené¢nymi
spolo¢nostami

» Technologické rizika, ako napriklad zneuzitie dat

alebo kybernetické ttoky

Nestabilna ekonomicka situdcia, ktord moze

ovplyvnit zaujem zakaznikov o sluzby

spolo¢nosti

« Zmeny v trendoch vzdeldvania a preferenciach
zakaznikov

Obr. 19: SWOT analyza spolo¢nosti Ucitelnice.

Ucitelnici ostatnym pedagégom. V neposlednom rade je nespochybnitelnou prednos-
tou aj vlastny vyvojovy tim, ktory vie navrhovat riesenia Sité Ucitelnici na mieru,

neustdle vyvijat nové funkcie a pohotovo reagovat na mozné vzniknuté situacie.

b) Slabiny

Medzi slabiny by sa mohla radit napriklad obmedzené geografickd pdsobnost, pretoze
spolo¢nost zatial pdsobi len v Ceskej republike, ¢o znizuje pocet zdkaznikov a §kol
ktoré mozu sluzby Ucitelnice vyuzivat. Slabinou by mohlo byt taktiez nevyuzivanie
prichodu novych uzivatelov na stranku a ich premena v konverzie, alebo na novych

zakaznikov. DalSou slabinou je nevyuzivanie potencialu marketingovych kanalov.
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c) Prilezitosti

Spoloc¢nost ma velky priestor a potencial na zlepsenie. Patri sem napriklad rozsirenie
druhov kategorii materidlov a témat na modernejsie témy, dalej zvysenie aktivit na
socialnych sietach a vybudovanie si tak vernych a novych zakaznikov. Prilezitostou
je aj tvorba nového moderného uzivatelského rozhrania, ktoré by odpovedalo stcas-
nej velkosti a budiicemu narastu Uéitelnice. Dalsou prilezitostou je vstup na nové
trhy, napriklad vstup na Slovenski republiku. Velkou prilezitostou je aj potencial na
tvorbu roznych online kurzov alebo inych aktivit, taktiez aj neustéale zlepsovanie uzi-
vatelskej sktisenosti a vyvoj novych funkcii. V neposlednom rade vidim prilezitost
na naviazanie spoluprace s novymi skolami alebo priamo statom. Prilezitostou je
taktiez implementovanie novych funkcionalit ktoré by umoznili jednoduchsie vyhla-

davanie materidlov, alebo funkcie ktoré by pritiahli novych autorov na Ucitelnicu.

d) Hrozby

Medzi hrozby mozem zaradit ohrozovanie pozicie na trhu konkurenénymi spoloénos-
tami, alebo technologické rizika, ako napriklad zneuzitie dat a kybernetické utoky.
Predaj materidlov moze taktiez ovplyvnit aj nestabilnd ekonomické situacia, ktora
moze znizif zaujem o produkty spolo¢nosti. Ako mensiu hrozbu vnimam aj zmeny
v trendoch vzdelavania alebo v preferenciach zdkaznikov, na ¢o ale moze spolo¢nost

reagovat vytvorenim kategorii a témat, alebo vyvinom novych funkcii.

2.9 Zaver vyplyvajuci z vytvorenych analyz

7 analyz vyplyva, ze spolocnost ma konkurencény naskok oproti ostatnym spoloc¢nos-
tiam svojim vyvojovym tymom, ktory sa kazdodenne stara o poziadavky uzivatelov a
zlepsenie rozhrania. Taktiez ma vytvorent komunitu uzivatelov, ktorych spokojnost
je ale potrebné sledovat. Medzi prilezitosti spolo¢nosti patri napriklad tvorba no-
vych funkcionalit pre zakaznikov, modernizacia uzivatelského rozhrania alebo tvorba
online kurzov a zvysenie povedomia spoloc¢nosti. Medzi hrozby spolo¢nosti patri ne-

stabilna ekonomickd situacia alebo technologické rizika ako napriklad kybernetické
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utoky. Spolo¢nost by mala vyuzit svoje prednosti a dosiahnut stanovenych prilezi-
tosti prostrednictvom modernizéacie uzivatelského rozhrania a informacnej architek-

tary.
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3 Vlastné navrhy riesenia, prinos navrhu riesenia

V tejto kapitole sa budem venovat navrhu riesenia problémov z pohladu uziva-
telského prostredia implementacie a optimalizacie vyhladavania. Taktiez popiSem
zmenu pomocou Lewinovho modelu a vytvorim c¢asovu os projektu. V zavere zhr-

niem hodnotenie riesenia a prinosov a popisem finanénua stranku projektu.

Poziadavky na riesenie

Poziadavky na budice riesenie plyntice z nedostatkov povodného riesenia a budicich

vizii su nasledovné:

o Skalovatelnost systému: navrh musi byt pripraveny na dalSie rozsirovanie

obsahu, kategorii a uzivatelov.

o Rychlost nacitania stranky a produktov: nacitavanie stranky by malo byt
rychle, aby spolo¢nost neprisla o uzivatelov, ktori nebudi ochotni na nacitanie

pockat a odidu ku konkurencii.

o Optimalizacia vyhladavania: vyhladavacie pole by malo byt nasepkava-
juce. Pri zadani nepresného nazvu materialu by malo zobrazif vysledky po-
dobné hladanému materidlu. Réznymi opatreniami by sa mala minimalizovat

pravdepodobnost, Ze sa uzivatelovi po vyhladani nezobrazia ziadne vysledky.

« Responzivnost zobrazenia na mobilnych zariadeniach: webova stranka

by sa mala spravaf responzivne na réznych typoch zariadeni.

e Pridana hodnota pre tvorcov obsahu: pridanie novych funkcionalit ktoré
vychadzaji z poziadavok uzivatelov a autorov na Ucitelnici. Tieto nové funkcie

by mali autorom ulahcit alebo spestrif pracu na Ucitelnici.
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3.1 Analyza rizik projektu

Na to, aby sa zvysila tispesnost projektu a predislo sa zlyhaniam, je nutné vypraco-
vat analyzu rizik. Na zaklade tejto analyzy je mozné eliminovat rizika stanovenim
vhodnych opatreni. V tejto casti uvediem 10 rizik spojenych s projektom redesignu
webovej stranky. Rizika budi ohodnotené pravdepodobnostou a mierou dopadu sub-
jektivne v rozsahu od 1 do 5, kde ¢islo 5 znamend kriticki hrozbu. Hodnota rizika
bude nasledne vypocitana suc¢inom tychto dvoch hodnot. V nasledujicej tabulke @

je znazornend metodika hodnotenia tychto rizik.

Pravdepodobnost vyskytu |Miera dopadu

1 Velmi nizka Minimalna

2 Nizka Mierne zavaina
3 Stredna Zavaina

4 Vysoka Velmi zavaind
5 Velmi vysoka Kriticka

Obr. 20: Metodika vyhodnotenia rizik.

Identifikacia rizik

V nasledujtcej tabulke @ st identifikované rizika, s hodnotami pravdepodobnosti
vyskytu a mierou dopadu. Rizikd som pre prehladnost rozdelila do jednotlivych
taz projektu. Hodnota rizika predstavuje hrozbu v rozsahu od 1 do 25. Plati, ze
vysoké hodnoty rizika je potrebné eliminovat vhodnymi opatreniami, ¢o vykonam v

nasledujicom kroku.
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P-st Miera Hodnota
Oznacenie
vyskytu dopadu rizika

Nerealistické naplanovanie

Planovanie Zlyhanie komunikacie

2 , 2 3 6
spolupracovnikov
Navrh dizajnu bez zohladnenia
3 4 4 16
UL potrieb uzivatefov
dizajnu o, i
4 Strata dizajnového stboru 3 5 15
5 Strata dat 3 5 15
Vyvoj Odchod klti¢ovych pracovnikov,
6 , L . 2 4 8
napriklad do iného zamestnania
7 Nespolahlivost systému 4 4 16
Nasadenie 8 Navysenie financnych nakladov 5 3 15
9 Strata SEO 3 3 9
Testovanie 10 Nespokojnost zakaznikov 3 5 15

Obr. 21: Prehladné zobrazenie identifikovanych rizik.

Opatrenia na znizenie hodnoty rizik

V tomto kroku som identifikovanym rizikam priradila konkrétne opatrenia. Nésledne
som znizila pravdepodobnost jeho vyskytu a znova prepocitala celkové hodnoty ri-

zik. Tento proces je zobrazeny v tabulke @

49



Oznaéenie Opatrenia Miera Hodnota
i dopadu |rizika

o Podrobné rozpisanie aktivit a
Nerealistické . L, .
1 . . priradenie uloh s dostato¢nou 1 2 2
naplanovanie .
¢asovou rezervou

e Stanovenie vyhovujucich
2 Zlyhanie komunikdcie komunikaénych kandlov a nastavenie 1 3 3
spolupracovnikov pravidelnej komunikacie formou
telefonatov alebo stretnuti
Navrh dizajnu b
av’r |za'jnu e'z Navrh dizajnu na zdklade poZiadavkov
Tvorba 3 zohladnenia potrieb . ) ) .. e 2 4 8
.. | uZivatelov, vyskum s uzivatelmi
dizajnu uzivatelov
4 Strata dizajnového stiboru Nastavenie pravidelného zalohovania 1 5 5
5 Strata dat Nastavenie pravidelného zalohovania 1 5 5
o Odchod klt¢ovych
Vyvoj chod Kiucovych Rozdelenie klGowych vedomosti
6 pracovnikov napriklad do . ; 1 4 4
T, ) medzi viacero pracovnikov
iného zamestnania
7 Nespolahlivost systému Otestovanie systému pred nasadenim 3 4 12
Navysenie finanénych Podrobné planovanie nasadzovanych
8 q - s ) 3 3 9
nakladov funkcii s dostatocnym predstihom
Nasadenie
Identifikacia kfucovych faktorov SEO
na povodnej stranke a ich zachovanie
9 Strata SEO . e 2 3 6
pri nasadeni (kluc¢ové slova, odkazy,
atd.)
Zainteresovanie vzorky uzivatefov do
9.a . |ého dizajnovéh A
Testovanie 10 Nespokojnost zakaznikov celeno dizajnoveho procesu 1 5 5

netestovat cely novy systém ale
jednotlivé funkcie postupne

Obr. 22: Zobrazenie opatreni na znizenie hodnoty rizik.

Grafické znazornenie rizik a porovnanie po zavedeni opatreni

Po zavedeni opatreni sa hodnoty rizik znizili, ¢o je znédzornené v matici @ Cisla
v polickach predstavuju rizika, ktorych znizenie celkovej hodnoty znézornuje sipka,

ktora vedie k celkovej hodnote daného rizika po zavedeni opatreni.

3.2 Navrhnuté a vytvorené zmeny uzivatelského prostredia

V tejto Casti popisem hlavné navrhnuté a nasadené zmeny uzivatelského rozhrania,

ktorymi je domovska obrazovka webu a vyhladavanie produktov.

50



Matica rizik
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Obr. 23: Matica rizik.

Domovska obrazovka

7 povodného navrhu vyplyvalo, ze domovska obrazovka nebola uréena pre navstevni-
kov, ktori tento web navstivia po prvy krat, pretoze z nej nebolo mozné jednoznacne
urcit pre koho je urc¢end a na co slizi.

Ako je mozné vidiet na obrazku @, novy navrh pontka riesenia tychto problémov a
to tym, zZe v centre pozornosti su karticky stupnov vzdelania a predovsetkym popis,
ktory uzivatelov so strankou zoznamuje v dvoch vetach. Tymto opatrenim je znizené
riziko odchodu novych uzivatelov a zaroven zvysena pravdepodobnost uskutoc¢nenia

konverzii.
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Blog | Webinsle | Napovéda Kontakt

UCITELNICE Q Profkoly  Proautory  Prihlageni

Stupe vzdélani Predmét Témata Typ materidlu Format materidlu

Vyuka, kterd bavi vas i vade déti

Provéfené materidly od stovek uéiteld na jednom misté. Jen si vybrat.

MateFska Skola 1. stuped Z§ 2. stupei Z§ Stfedni skola

©:4-2 @ &

Nejnovajsi materidly

SCITANI A ODCITANI DO 100 ..HM' em v dub™

AETOUTHLSPTINVZOKS CRHBCRECHFG
b\
i

Eni projektovy den.

‘
e s HOUSE and FURNITURE |
flashcards. ;k’éi

(sloZ z karet vysledek)

? iz
i s

Obr. 24: Navrh zmien domovskej obrazovky.

Vyhladavac¢ produktov

Dalsim dolezitym nedostatkom pévodného navrhu bolo to, ze produkty bolo mozné
vyhladavat len z domovskej obrazovky. Ako je mozné vidief na obrazku @, vyhlada-
vacie pole sa uz nachadza na kazdej podstranke naprie¢ webovou strankou, pretoze
je umiestnené v navigacii. Toto pole je taktiez nasepkavacie, o znamena, ze pontika
podobné hladané vyrazy. Tym sa znizuje pravdepodobnost Ze uzivatel nenajde to
¢o hladal, alebo zZe sa mu zobrazi 0 najdenych vysledkov. Po tom, ako uzivatel pro-
dukt vyhladda, dostava sa na samostatni podstranku, ktora mu umoznuje pohodlné
a prehladné vyhladavanie.

Prehladnosti v obsahu pridalo taktiez to, ze kategérie do ktorych sa produkty radia,
st prehladne zorganizované a roztriedené v jednotlivych filtroch. Uzivatelia tak uz
nemusia 14stit dlhy zoznam textu ked vyhladavaju kategoriu o ktord maju zaujem.
Atraktivnou novinkou vo vyhladavani je aj to, ze prihlaseny uzivatel si moze nasta-
vit svoje preferencie, teda stupen vzdelania a predmety ktoré vyucuje, a naucit tak

filter v ktorych kategoériach ma prednostne vyhladavat produkty.
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Blog | Webingfe | Néapovéda Kontakt

UCITELNICE Q Potkoly  Proautory  Prihidsen

Materidly na Ugitelnici

Predmat v Témarta v Typ materiélu v Format materidiu v

<

Stupefi vzdgléni

1.stupen X Zrusit filtr

Nalezené materidly 10 220 nalezenjch materdld  Nejnovsjs ~

elikonoéni projektovy den.

SCITANI A ODEITANI DO 100
(sloz z karet vysledek)

el 2.t¥ida
Q»_w |, &
o ES | % |
i 7 prace ve
— - & kupinkach
s | & a
|

Pengsenka do 20 okni projektovy dan. MATEMATIKA A CESTINA
HROU - skupinky

8 sad po 4 kartach + vysledky

SCITANI A ODEITANI DO 100 Bahaci &teni v dubnu - tf hry k proc:
porozuménim 2
(@) 2vidave dits

30~ @ morkst 37-
39- 75~

@ Viodenapsinicova
(@ PrMalCA - Libusia Sudova

Obr. 25: Navrh zmien katalogu materidlov.

Responzivnost

Jednou z funkénych poziadavok bolo aj responzivne zobrazenie na mobilnych za-
riadeniach, kedze podla dat navstivi nezanedbatelné mnozstvo uzivatelov webovi
stranku prave z mobilného zariadenia. Stcastou redesignu bola taktiez iprava mo-

bilného zobrazenia, ktora sa zacala podstrankami nakupného procesu.
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Obr. 26: Ukazka responzivneho mobilného zobrazenia.

Pridana hodnota pre tvorcov obsahu

Tvorcovia obsahu maji svoje vlastné podstranky, teda ich profily, na ktorych pre-
zentuju svoje vytvorené materialy. Tato podstranka mala v povodnom navrhu mi-
nimum funkcii, ¢o im neprinasalo velky uzitok.

To, ¢o tento novy redesign prinesie je kompletnd premena tejto podstranky ¢i uz z
pohladu dizajnu alebo funkénosti. Navrhom na jej zatraktivnenie je pridanie funkeii,
ktoré autorom napriklad umoznia organizovat ich materialy do zoznamov a katego-
rif, ¢fm sa stane ich obsah prehladnejsi a privetivej§i. Dalsim prinosom pre tvorcov
obsahu by mohlo byt detailnejsie zobrazenie sStatistik predajov alebo klasické vy-
bratie profilovej fotografie a ndhladového obrazku na ich podstranke. Vsetky tieto

zmeny budi implementované do nového navrhu.

3.3 Vytvorené zmeny implementacie

Sposob technologie webstranky sa nezmenil, avSak vSetky néstroje ktoré si pouzi-
vané presli aktualizaciou na najnovsie verzie. Preslo sa konkrétne na Laravel verzie

9, PHP 8.1, Vue.js 2.6, Bootstrap 5 a MariaDB 10.5.
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Vrameci redizajnu vsak bolo potrebné vyriesit aj prechod na novy vykonnejsi server,
ktory by poskytol rychlejsiu odozvu webstranky a dostatocéni kapacitu pre vyssi
napor uzivatelov. Planuje sa vyuzit Kubernetes cluster na webstranku s vyuzitim

cachovania RedisDB a novsie API nastroje v jazyku Go.

3.4 Navrh optimalizacie vyhladavania nastrojom Elasticse-

arch

Optimalizované vyhladavanie je na e-commerce webovych strankach kltucové preto,
pretoze zabezpeci uzivatelovi rychle ndjdenie toho, ¢o hlada. To moze jednak zabez-
pecit konkurencnt vyhodu a taktiez hlavne pomdoct naplnit ciele uzivatela, s ktorymi
dantu stranku navstivil.

Jednym z nastrojov, ktoré poméha vyhladdvanie optimalizovat, je nastroj Elastic-
searcha, ktory je akymsi "zlatym standardom”pouzivanym pri tvorbe vyhladavania.
Elasticsearch funguje na principe full-textového vyhladavania a analyzy déat. Na
svoju pracu vyuziva spracovavanie prirodzeného jazyka (NLP: Natural Language
Processing), a taktiez vektorové vyhladdvanie. NLP mu umoznuje spracovat a ana-
lyzovat text, ktory rozpozna v roznych jazykovych strukturach. Tento proces zahina

niekolko krokov, ako napriklad:

o Tokenizacia: Textovy retazec sa rozdeli na tokeny (rozdelenie textu na Casti,

ktoré davaju sémanticky zmysel). Tokeny mézu byt slova, ¢isla alebo iné znaky.
e Normalizacia: Spracovanie textu do jednej vyznamovej formy.

e Vyhladavanie: Elasticsearch vyhladava tokeny v dokumentoch v indexe a

urcuje, ktoré dokumenty sa zhodujui s kritériami vyhladavania.

o Skérovanie: Elasticsearch priradi skére kazdému textu, ktory sa zhoduje s

kritériami vyhladavania, a zoradi vysledky podla relevancie.

Shttps://www.elastic.co
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Druhym modulom, ktory Elasticsearch vyuziva je vektorové vyhladavanie. Vekto-
rové vyhladavanie umoznuje zohladnif nielen samotny text, ale aj jeho vyznamové a
sémantické spojenia. To znamend, ze dokaze najst aj text s podobnym vyznamom,
alebo najst obsah, ktory uzivatel hlada, aj ked sa niektoré slovd pomocou ktorych
dany produkt vyhladaval lisia od toho, ako je produkt umiesteny databaze.

Tento nastroj teda umoznuje uzivatelom pohodlné a presnejSie vyhladavanie bez
problémov alebo prekazok.

Za Elasticsearch sa plati mesacne, na vyber je zo Styroch cenovych balickov, kde
najnizsia cCiastka sa pohybuje od 95 doldrov mesacne a najvyssi balicek stoji 175

dolarov mesacne, ako je mozné vidiet na obrazku @

Standard Gold Platinum Enterprise
As low as As low as As low as As low as
$95 per month' $109 per month' $125 per month' $175 per month'
A great place to start Everything in Standard plus: Everything in Gold plus: Everything in Platinum plus:
@ Core Elastic Stack features, @ Reporting @ Advanced Elastic Stack security @ Searchable snapshots
including security features
@ Third-party Alerting Actions @ Support for searchable cold and
@ Discover, Field statistics, Kibana @ Machine learning - anomaly frozen tiers
@ Watcher

detection, supervised learning,
3rd-party model management

Lens, Elastic Maps, and Canvas
@ Elastic Maps Server

@ Alerting and in-stack Actions @ Multi-stack monitoring

@ Cross-cluster replication

Obr. 27: Pontkané platené balicky nastroja Elasticsearch.

Spolo¢nost planuje nasadenie Elasticsearchu v blizkej budicnosti, po prechode z

hostingovej sluzby Websupport na vlastny webovy server.

3.5 Lewinov model zmien

Lewinov model sa sklada z troch faz ktorymi si: faza rozmrazenia, faza prechodu a
aplikacie zmeny a faza zmrazenia. Tento model je jednym z najznamejsich modelov

pre aplikaciu zmeny v organizaciach.
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Kedze sa v tejto diplomovej praci zaoberam spolo¢nostou, ktora prechadza zmenou
navrhu a informacnej struktiry webovej stranky, tak som sa rozhodla zvolit si na

popis zmeny prave Lewinov trojfazovy model zmien.

Faza rozmrazenia

V tejto pociatocnej faze si urcim sily, ktoré zmenu inicializuju a tiez sily, ktoré
prave naopak, proti zmene posobia. Tymto silam néasledne priradim hodnoty podla
ktorych bude viditelné, ¢i ma byt zmena vykonana. Kazda zmena méa svojho agenta,
sponzora a advokata ktoré budu dalej definované. Taktiez sa zameriam na to, ako

zmena ovplyvni jednotlivé intervencéné oblasti.

Sily p6sobiace pre zmenu:

potreba modernizacie a skalovatelnosti systému,
o optimalizacia vyhladavania produktov,

e zvySenie trzieb,

e rastici objem materialov,

o pridanie novych funkcionalit,

o zvysenie prehladnosti a organizacie na stranke.

Sily po6sobiace proti zmene:

vysoké naklady,

e obava o prijatie zmeny zakaznikmi,
e casové naklady,

e obava zo zmeny identity spolo¢nosti,

o strata navstevnosti,
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» strata organického vyhladavania.

Sily posobiace pre zmenu Sily posobiace proti zmene

Potreba modernizacie Vysoké ndklady

Optimalizacia vyhladavania c Obava o prijatie zmeny 3
produktov zakaznikmi

ZvysSenie trzieb 3 Casové naklady -1

.. . Obava zo zmeny identit
Rastlci objem materialov 5 N . 4 ¥ -1
spolo¢nosti

Pridanie novych funkcionalit 4 Strata navstevnosti -2
Zvysenie prehladnosti a organizacie

i , i . 5 Strata organického vyhladdvania -2
na stranke
Sucet 26 Sucet -11

Obr. 28: Analyza silového pola.

Ako je mozné vidiet z tabulky @, hodnoty podporujiice zmenu vyrazne prevysuji
nad hodnotami posobiacimi proti zmene. Tento zaver hovori o tom, Ze je mozné
zmenu vykonaf. Zmenu podporuje hlavne optimalizdcia vyhladédvania a zvySenie

prehladnosti a organizacie na stranke.

Agent zmeny

Agent zmeny je klticovou rolou, pretoze ma na starosti planovanie a realizaciu zmeny.
Agent komunikuje so vSetkymi zainteresovanymi stranami a zodpoveda za spravny
chod zmeny. Agent zmeny by mal taktiez byt schopny identifikovat a vyriesit pre-
kazky, ktoré mozu v procese nastat. V tomto pripade je agentom vedenie spolo¢nosti

Ucitelnice.

Sponzor zmeny

Sponzor zmeny je dalsim klic¢ovym prvkom v procese. Na rozdiel od agenta zmeny,
ktory zodpoveda za navrh a implementaciu zmien, sponzor zodpoveda predovsetkym

za ich uskutoCnenie a financni podporu zmeny. Aj v tomto pripade je sponzorom
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spoloc¢nost Ucitelnice, ¢o je idealne, pretoze agent a sponzor by mali byt prinajmen-

som v tuzkom kontakte a spolupraci.

Intervenc¢né oblasti

Zmena sa bude aspon ciastocne tykatf vsetkych oblasti spolo¢nosti.

e Administracny systém: Zmena verejnej webovej stranky so sebou prinasa
aj kompletni zmenu administracného systému. Ten prejde zmenou vizualnej
podoby ale tiez funkcionality. Zmena administracného systému predchadzala

zmene webovej stranky.

« Komunikacia a socialne siete: Farby a vizualny styl komunikacie na so-
cialnych sietach by sa mal ¢o najviac zhodovat so stylom a komunikaciou na
webovych strankach. Bude preto potrebné prisposobit novo vzniknuty prida-

vany obsah.

e Ludské zdroje: Zmena si vyziadala prichod novych zamestnancov, ¢i uz v
oblasti dizajnu, vyhladavania produktov a analytickych metrik ale aj napriklad

v oblasti copywritingu.

Faza aplikacie zmeny

Intenzivny zaciatok zmeny verejnej webovej stranky nastédva az po dokonéeni admi-
nistratorského systému. Casovy horizont zmeny je znazorneny v nasledujticej pod-
kapitole. Zmena sa teda zac¢ina vytvorenim spoluprace s novymi pracovnikmi, s
ktorymi sa nacrtni hlavné dovody a ciele redesignu. Projekt je tymto zahdjeny. Na-
sledne prichadza analyza povodnej webovej stranky a analyza konkurencie. Po tom,
¢o su z tychto analyz vytvorené podklady, sa po castiach zacina postupny proces re-
designu. Na povodni webovi stranku sa nasadzuju analytické nastroje, ktoré budu
este urcity cas identifikovat problémy, ktoré sa na danej stranke nachadzali. Aj na za-

klade tychto vysledkov z merania, je vytvoreny hruby nacrt prvych podstranok. Tato
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faza prechadza mnozstvom iteracii, kedy sa spolocne s vedenim spolo¢nosti upra-
vuje dizajn do finalnej podoby. Nové funkcionality alebo ddlezité zmeny prechadzaju
uzivatelskym testovanim, aby sa overila spravnost navrhu. Tymto postupom sa pre-
chadza kazdéa podstranka pévodného webu. Ked je findlna verzia dizajnu dokoncené
a pripravend na nasadenie, este pred tym sa posiela na testovanie internému tymu
a nasledne prebieha doladenie detailov. Po dokonceni uprav sa stranka nasadzuje v
najmenej rusny cas, ¢o v tomto odvetvi byva na prelome konca tyzdna a vikendu,
teda z piatka na sobotu. Nasledujtice dni prebieha sledovanie uzivatelskej odozvy a
recenzii. Po tom, ako je dokonceny redesign povodnej stranky na novi, ktord za-
tial obsahuje len povodné funkcie, je ¢as postupne pridavat nové funkcionality na

zaklade uzivatelskych poziadavkov.

Faza zmrazenia

Faza zmrazenia je poslednou fazou Lewinovho modelu. V tejto faze dochadza k
udrziavaniu nastaveného a vytvoreného systému z predoslej faze. Zmena prebehla
podla ocakavani vedenia a pracovnikov, a preto bude o to jednoduchsie sa tejto

zmene prisposobit.

Verifikacia dosiahnutych vysledkov

Téato cast Lewinovho modelu slizi na porovnanie dosiahnutych a ocakéavanych vy-
sledkov. Dosiahnutie o¢akavaného vysledku sa bude merat pomocou analytickych

nastrojov a v nich stanovenych metrik, a uzivatelskych recenzii alebo odozvou.

3.6 Casova os projektu

Samotna myslienka toho, ze je potrebné vytvorit novy dizajn webovej stranke Uci-
telnice, vznikol uz na zaciatku roku 2022, kedy zacala vznikaf prvotna informacna
architektira. Intenzivna préaca sa vsak zacala az v auguste roku 2022. Grafické spra-

covanie ¢asovej osi je znazornené na obrazku @
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Intenzivne zahdjenie projektu

1.8.22 : )
Zaciatok intenzivneho redesignu stranky
15822 Analyza a priprava podkladov
- Analyza konkurenénych stranok a ziskavanie podkladov
6.9.22 Meranie poévodnej webovej stranky
o Nasadenie analytickych nastrojov na webové stranky
11122 Navrh nového dizajnu stranky na zaklade zisteni z merani
o Sumarizacia dat a priprava navrhov nového dizajnu
10193 Testovanie navrhu nového dizajnu
o Testovanie nového dizajnu spolu s uzivatel/mi
10293 Nasadenie novej webovej stranky
o Nasadenie nového dizajnu na webové stranky
10223 Meranie nového dizajnu stranky
o Nasadenie analytickych nastrojov na nové webové stranky
17223 Upravy dizajnu na zaklade spatnej viazby od uzivatelov
- Opravy chyb a upravy jednotlivych funkcionalit nového dizajnu
Pridavanie novych funkcii
15.3.23 y

Navrhy novych, predtym nevydanych funkcionalit

Obr. 29: Casova os projektu.

o Zahajenie projektu
Intenzivne zahajenie projektu doélezité pre potreby tejto prace bolo v auguste
roku 2022. Pre objasnenie uvediem, ze pred tymto intenzivnym zaciatkom
prebehol v prvom kvartali roku 2022 prvotny nacrt navrhu, no ten bol do
velkej miery upravovany prave v auguste roku 2022. V tejto faze sa zostavoval
tim Tudi a vytvarala sa forma spoluprace. Na samotnom redizajne webovej

stranky spolupracovali traja vyvojari a dvaja dizajnéri.

e Analyza a priprava podkladov

V tejto faze sa zhromazdovali podklady pre novy dizajn, prioritizovali sa fun-
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kcionality a ciastocne sa vychadzalo z informacnej architektiry a prvotného
dizajnu, ktory bol vytvoreny este na zaciatku roku 2022 inym externym di-
zajnérom. Taktiez sa v tejto faze analyzoval sticasny stav stranky Ucitelnice a

identifikovali sa problematické miesta webu.

Zbieranie dat z poévodnej webovej stranky

Na identifikaciu problematickych miest a ostatnych informécii sa nasadili ana-
lytické nastroje, prostrednictvom ktorych sa sledovalo spravanie sa uzivatelov
a ich pohyb na stranke. Pouzivali sa nastroje ako napriklad Hotjar alebo Plau-

sible

Navrh nového dizajnu stranky na zaklade zisteni z merani

Na zaklade informacii z merani sa vedelo, ktoré st problematické casti pod-
stranok, a tieto zistenia sa nasledne zohladnovali pri navrhu nového dizajnu.
Nastrojom Hotjar sa sledoval hlavne pohyb uzivatelov na stranke, podla kto-
rého sa vedelo napriklad to, ktoré tlacidla uzivatelia nevyuzivaju vobec alebo
naopak ktoré pouzivaji uz velmi intuitivne. Nastrojom Plausible sa zase zis-
tovali ¢iselné data ako napriklad navstevnost jednotlivych podstranok, alebo

pocet ludi, ktory si pridali material do kosiku.

Testovanie navrhu nového dizajnu

Testovanie nového webu prebiehalo pomocou kvalitativneho aj kvantitativneho
vyskumu. Na kvalitativny vyskum sa zvolili online telefondty s autormi na
Ucitelnici kde im bol novy dizajn predstaveny. Kvalitativny vyskum prebiehal

formou dotaznikov.

Nasadenie novej webovej stranky

Po tom, ako bol navrh dizajnu otestovany, prebehlo spustenie novej verzie
stranky desiateho februara. Web sa spustal z piatka na sobotu, kedy sa pred-
pokladala nizsia aktivita uzivatelov ako v ostatné dni a to prave pre pripad ze
by ihned po nasadeni vznikla zavazna chyba ktort by bolo potrebné odstranit

¢o najskor. Po nasadeni prebiehalo intenzivne sledovanie odozvy uzivatelov.
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e Meranie nového dizajnu stranky
Na stranke boli od zaciatku nasadené analytické néstroje, prostrednictvom
ktorych sa sledovalo spravanie uzivatelov na stranke a ich interakcia s jednot-
livymi komponentami. Reakcie boli pozitivne a vyvratili obavy, ktoré vznikli
v priebehu navrhu dizajnu. Postupom casu, kedy sa na novu stranku dostalo
viac uzivatelov, hodnotenie prirodzene mierne kleslo, pretoze sa zvysil napri-
klad pocet nestandardnych rozliseni na ktorych si pouzivatelia stranku zobra-
zovali. Nie vsetky problémy sa daju predvidat uz v dizajnovom procese, a
preto vznika pri nasadeni novej stranky viacero doteraz mozno nezistenych

problémov. Metriky viac rozoberam v nasledujtcich podkapitolach.

« Upravy dizajnu na zéklade spitnej vizby od uZivatelov
Po tom, ako sa nazbieral dostatocny pocet uzivatelov s rovnakym problémom
alebo zmétenim v novom dizajne, sa pristipilo k tprave dizajnu alebo jeho

funkcionality.

e Pridavanie novych funkcii
Planované pridavanie novych funkcii ktoré este neboli ani v povodnej stranke
sa zacne hned potom, ¢o bude vyladeny novy dizajn. Vyber novych funkcii
prebieha na zdklade poziadavkov od uzivatelov, ¢i uz formou dotaznikov, zo-

radovacich kartic¢iek alebo rozhovorov.

3.7 Navrh novych funkcionalit

Po tom, ako bol nasadeny novy redesign s pévodnymi funkciami prisiel ¢as na navrh
a vyvoj novych funkcionalit. Spolo¢nost mala predstavu o tom, aké funkcie by pre
zakaznikov mohli byt prinosné. Tieto navrhované funkcie boli vysledkom dlhodobého
pozorovania a zohladnovania spétnej vazby zakaznikov. O tom, v akom poradi by ich
nasadenie uzivatelia privitali, bolo opat zistené pomocou dotazniku ktorého vysledok

je zobrazeny na obrazku @
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Jaké funkce mame vypustit jako prvni?

73 out of 73 people answered this question

Moznost slev na své produkty 8.67%
G

13 votes

Pokrocilé statistiky 18.67%

28 votes

<1

Zpravy 1ikiim a od zdkazniku 19.33%

29 votes

Naplénovani zvefejnéni materiall 1.33%
G

17 votes

Vlastni doména (misto ¢isla autora) 7.33%
G

11 votes

Sady materialll (vytvofeni bali¢ku z existujicich produkti) 19.33%

29 votes

Vlastni sekce na svém profilu 15.33%

23 votes

Obr. 30: Vysledky dotazniku budtcich funkcionalit.

Vitazom dotazniku boli funkcie:

o Sady materidlov: Jedna sa o zoskupenie existujucich materialov do balickov,
ktoré by reprezentovali napriklad jednu konkrétnu tému. Tato funkcia by po-

mohla v organizacii produktov a orientovani sa na podstrankach.

o Spravy zakaznikom a od zdkaznikov: tato funkcia by mala sluzit na umoznenie
priamej komunikécie autorov a zédkaznikov. Vyhody a nevyhody ktoré plyni

z nasadenia tejto funkcionality spoloc¢nost este zvazuje.

o Pokrocilé statistiky: Tato funkcionalita by umoznila autorom vidiet prehlad-

nejsie detailné statistiky o ich predajoch.

Spoloc¢nost vo vyvoji funkcii prihliada na preferencie uzivatelov. Aktudlne sa pra-
cuje na premene autorského profilu ktorého sucastou si funkcie sady materialov a

pokrocilé nastroje na propagaciu.
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Casom budi pridané aj dalsie zvolené funkcie uzivatelov vyplyvajtce z dotazniku.

3.8 Zhodnotenie ocakavanych prinosov

V tejto podkapitole zhrniem hlavné prinosy redesignu v oblasti uzivatelského roz-
hrania z pohladu dat a hodnotenia uzivatelov, nasledne vy¢islim néklady a finan¢né
prinosy. Taktiez uvediem prinosy v podobe prichodu novych uzivatelov a iné prinosy

pre spoloc¢nost.

Porovnanie dat z analytickych nastrojov

Po nasadeni a testovani novej webovej stranky je mozné vytvorif porovnanie hlav-
nych metrik, ktoré analyticky nastroj Plausible zaznamenal. Obrazok @ zobrazuje
dva grafy, ktoré porovnavaju metriky v rovnakom obdobi, a to od 10.2.2022 az
30.4.2022 a 10.2.2023 az 30.4.2023. Obdobie sa zac¢ina od 10 februara, pretoze prave
v tom case bol nasadeny novy redesign stranky:.

Prvou metrikou ktori Plausible zaznamenava, je pocet jedineénych uzivatelov, kto-
rych pocet sa po redesigne zvysil o 63 000. Principom Plausible je ochrana dat
uzivatelov, s ¢im je spojené aj to, ze tento nastroj udrziava data o jedine¢nom uzi-
vatelovi len 24 hodin. Aj ked je vysledok tejto metriky pozitivny, nemusi to este
ni¢ znamenat o kvalite novej webovej stranky. ZvysSenie tychto navstev moze byt
sposobené aj zintenzivnenim marketingovych kampani, ale taktiez je fakt, ze pocet
uzivatelov na webe kazdym rokom v mensom meritku pribida, bez ohladu na vy-
konané zmeny. Druhou metrikou je celkovy pocet navstev, kam sa uz, na rozdiel od
prvej metriky, zaznamenava jeden uzivatel tolko krat, kolko krat web navstivi. Ako
je opat mozné vidiet z grafu, tento idaj sa za rok taktiez zvysil o viac ako 100 000,

no tiez to o samotnej kvalite stranky este nemusi vela vypovedat.
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Udaje po redesigne
datum 10.2.2023 - 30.4.2023

Povodné udaje
datum 10.2.2022 - 30.4.2022

Obr. 31: Porovnanie metrik pred a po nasadeni redesignu.

Tretou metrikou je celkovy pocet zobrazenych stranok. V sledovanom obdobi roku
2022, bol celkovy pocet zobrazenych stranok 1 400 000, no v nasledujicom roku
2023 v sledovanom obdobi sa tento pocet zvysil o 600 000 stranok na jednu nav-
stevu. Tento udaj uz vypoveda o kvalite vytvoreného navrhu, pretoze ak je stranka
uzivatelsky privetiva, je viac pravdepodobné, Ze na nej uzivatel stravi viac casu,

prezrie si viac stranok a nakipi viac produktov. Tento vysledok je velmi pozitivnym
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prinosom pre spoloc¢nost.

Stvrta metrika stvisi s predoslou, pretoze hovori o poéte zobrazenych stranok na
jednu navstevu. V roku 2022 si uzivatel pri svojej navsteve zobrazil priemerne 4.45
stranky, no v roku 2023 si uzivatel zobrazil na svojej navsteve priemerne uz 4.89
stranky.

Piatou metrikou je miera okamzitych odchodov (bounce rate). Tento idaj hovori o
tom, kolko percent Tudi odide hned po vstupe na web, teda nezobrazi si ziadnu dalsiu
podstranku. V sledovanom obdobi roku 2022 bola miera okamzitych odchodov 51%,
no po nasadeni nového redesignu sa v roku 2023 toto ¢islo znizilo na 43%. Tento
udaj jednoznacne vypoveda o pozitivnej zmene ktora s redesignom prisla, a ktoru
vnimaju aj uzivatelia. V skratke to znamena to, Ze obsah stranky navstevnikov na
prvy pohlad viac zaujal a splnil ich ocakavania.

Poslednou siestou metrikou je priemerna stravena doba uzivatela na stranke. Tato
hodnota sa v porovnani s rokom 2022 zvysila z 3m 50s na 4m 28s. Zvysenie casu
na stranke moze znamenat bud to, Ze sa uzivatelia na stranke stracaji a nevedia
najst to co potrebuja, alebo naopak to, ze sa im na stranke dobre orientuje a su
ochotni prezerat viacero produktov ktoré im st navrhované. Prvy predpoklad za-
mieta a sicasne druhy predpoklad potvrdzuje analyza navstev nastroja Hotjar, ktory
ukazuje ze uzivatelia povazuju stranku za prehladnu, ¢o je pozitivny vysledok. Do
kratkeho zhodnotenia porovnania metrik v sledovanom obdobi by som uviedla, ze
nasadenie novej prehladnejsej webovej stranky méa prinos v oblasti zvySenia poctu
zobrazenych podstranok, znizenia miery okamzitych odchodov a zvysenym casom

stravenym uzivatelov na stranke.

Funnel ndkupov po spusteni novej stranky

Obréazok @ znazornuje pocet nakupov uzivatelov od prvej registracie. V obdobi
10.2.2023 az do 30.4.2023 sa zaregistrovalo 3 747 novych uzivatelov. Z nich aspon
prvy ndkup vytvorilo 2 939 uzivatelov. Prvy nakup vytvori 77% Tudi uz do 30 minit,

a az 83% vytvori svoj prvy ndkup do 24 hodin. V porovnani s pévodnym funnelom
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Udaje po redesigne
datum 10.2.2023 - 30.4.2023

100% (3 747) 78% (2939) 19% (725) 8% (283) 4% (151) 2% (90)
Nova registracia 1. nékup 2. ndkup 3. ndkup 4. ndkup 5. ndkup

Povodné udaje

datum 10.2.2022 - 30.4.2022

100% (2 646) 77% (2037) 44% (1165) 33% (870) 26% (698) 21% (559)
Nova registracia 1. nakup 2. nakup 3. ndkup 4. nakup 5. ndkup

Obr. 32: Porovnanie funnelov nakupov po redesigne.

aktualne data zobrazuju, ze az o viac ako polovicu menej uzivatelov sa dostane k
druhému ndkupu. K piatemu ndkupu sa povodne dostalo az 21% uzivatelov, teraz sa
k piatemu ndkupu dostant len 2% uzivatelov. Na povzbudenie uzivatelov k dalsim
nakupom alebo korekcii dat by sa spolo¢nost mala urcite zameraf, a toto zistenie

by malo byt predmetom dalsieho vyskumu.
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Hodnotenie novej webovej stranky uzivatelmi

Po nasadeni nového webu priblizne v polovici februara 2023, bolo potrebné sledo-
vat reakcie a odozvu uzivatelov na novi stranku. Na to slizi nastroj Hotjar, cez
ktory mohli navstevnici zasielat svoje postrehy. Ako je vidiet z obrazku , celkové
hodnotenie zo 129 odpovedi bolo 4,2 z piatich, kde hodnota 5 zobrazovala najlepsiu
spatnui vazbu. Nizsie rozoberiem jednotlivé hodnotenia podrobnejsie.

Najslabsie hodnotenie oznacili traja uzivatelia. Tieto hodnotenia redesign dostal
hned po nasadeni, a dovodmi uzivatelov boli chyby nacitania stranky a spolahlivost
systému. Tieto nedostatky boli po zisteni okamzite odstranené.

Dovodmi preco jedendsti uzivatelia oznacili druhé najslabsie hodnotenie bola rych-
lost nacitania stranky, spolahlivost a chyby systému, a niektori toto oznacenie zvolili
preto, pretoze ako uviedli, boli na povodnu stranku uz zvyknuti a tymto redesignom
boli nuteni si znova zvykat na novy systém a organizaciu.

Priemerné hodnotenie oznacili 14 uzivatelia, ktory vo vacsine dovod svojho hodno-
tenia neuviedli.

Ako nadpriemerné hodnotenie redesignu oznacilo 31 uzivatelov, ktory si pochvalovali
dizajn, prehladnost a orientaciu na stranke.

Najlepsim moznym hodnotenim oznacilo novi nasadent stranku 70 uzivatelov, kto-
rym sa pacil vzhlad, vylepsené vyhladédvanie produktov, prehladnost na stranke a

spravne zaradenie produktov v kategériach.

B 3(2%) 11(9%) 14(11%) 31(24%)
‘ a - -
4.2 out of 5
129 responses B DEEY
—

Obr. 33: Sumarizéacia odozvy uzivatelov na implementované zmeny.

Vysledné hodnotenie 4,2 bodu je skvelym vysledkom ktory hovori o tom, ze sa uzi-
vatelom stranka paci a povazuju redesign za pozitivnu zmenu. Nedostatkami ktoré
vznikli po nasadeni sa celkové hodnotenie o nieco mélo znizilo, no objavené nedos-

tatky zo zaciatku roka uz boli odstranené.
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Financéné naklady a prinosy

Na projekte redesignu spolupracovali ako interni, tak aj externi pracovnici viac ako
rok. Obrazok @ zobrazuje prehladny rozpis nakladov, ktoré sa skladali z pracovni-
kov a nastrojov pouzitych pocas projektu.

Dizajnovy tim sa skladal zo styroch Iudi a naklady na nich ¢inili 852 533 K¢é. V
time pracovala jedna copywriterka ktora mala na starosti znenie textov a sloganov
a naklady tu ¢inili 123 000 Ké. Vyvojovy tim sa skladal z troch ¢lenov, nédklady
na tento tim boli 1 630 375 K¢. Pri redesigne sa vyuzivali aj platené nastroje ako
napriklad Plausible, Hotjar, Notion alebo Figma. Pouzivanie tychto néstrojov vyslo
spolo¢nost na 34 103 K¢. Posledni dolezitu ¢ast redesignu tvoril interny tim troch
Iudi, zlozeny aj zo zakladatelov spolo¢nosti. Naklady na tento tim ¢inili 671 400 Kc.

Celkové naklady sa dohromady vysplhali na sumu 3 311 411 K¢.

Celkové naklady na projekt
Polozka Naklady| Poget mandayov]|

Dizajnovy tim 852 533 K¢ 1349
Copywriter 123 000 K¢ 103
Vyvojovy tim 1630 375 K¢ 2174
Pouzivané nastroje 34 103 K¢

Interny tim 671 400 K¢ 1394
Spolu celkom 3311411 K¢ 5020

Obr. 34: Zobrazenie celkovych nakladov na projekt.

V nésledujtcej tabulke @ st prehladne zobrazené celkové trzby, ktoré su rozdelené
na trzby autorov materidlov a trzby spolo¢nosti Ucitelnice. Trzby autorov su ich
zisky za predaj ich vytvoreného materialu. Z tohto predaja je provizia Ucitelnice
priblizne 30%, ktord nasledne tvori trzby spolocnosti. Nasadenie nového redesignu
prebehlo v polovici januara roku 2023. Preto je v nésledujuicich tabulkach zobrazené
obdobie od januara tohto roku v porovnani s januarom roku minulého. Porovnanie

je zobrazené od druhého do stvrtého mesiaca sledovanych rokov.
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Celkové trzby Provize Ucitelnice Trzby Ucitelnice Trzby autorov Naklady [KE] Hruby zisk [K¢]

I N ™ B

2022 1068 428 28.15% 300794 767 634 250 456
2023 1433034 28.61% 410 054 1022980 554759
Narast [%] 34,13 - 36,32 33,26 121,50
2022 997 358 28.56% 284 876 712 482 279 045
2023 1636950 28.90% 473 001 1163949 537 348
Narast [%] 64,13 - 66,04 63,37 92,57
2022 1118388 28.65% 320415 797 973 270584
2023 1585823 28.99% 459 666 1126 157 559 757
Narast [%] 41,80 - 43,46 41,13 106,87

Obr. 35: Zobrazenie celkovych nékladov na projekt.

50338
-144 705
-387,47
5831
-64 347
-1203,53
49 831
-100 091
-300,86

Ako je mozné vycitat z tabulky, spoloc¢nost je posledné mesiace v strate. Néklady,

ktoré sa oproti minulému roku viac ako zdvojnasobili financuje z vlastnych financ-

nych rezerv, ktoré boli vytvorené vopred. Co sa ale tyka prijmov spolocnosti, tak aj

napriek tomu, ze vyska trzieb je kazdy mesiac ovplyvnena udalostami alebo sviat-

kami v danom mesiaci (napriklad ndkupy sa zvysuji pred Velkou nocou alebo Via-

nocami), je mozné vidiet zna¢ny néarast oproti minulému roku, ktory ma stipajticu

tendenciu. Nasledujtuce grafy @ @ zobrazuju celkové trzby a naklady v graficke;

podobe.

Celkové trzby

1 800 000
1600 000
1400 000
1200 000
1000 000
800000
600000
400000
200000

0
Februar Marec April

2022 m2023

Obr. 36: Zobrazenie porovnania trzieb v rovnakych obdobiach.
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Spolo¢nost Ucitelnice zaznamenala narast aj v oblasti novych pouzivatelov. Ako

Naklady

600000
500000
400000
300000
200000

100000

Februar Marec April

2022 w2023

Obr. 37: Zobrazenie porovnania nakladov v rovnakych obdobiach.

zobrazuje tabulka @, vo februdri ¢inil narast 32,32%, v marci 52,68% a v aprili o
30,96% novych uzivatelov. Délezitym ukazovatelom bol aj ndrast prvondkupov. Pr-

| | Noviudvatela |
e 2022 2023| Nérast [%]

Februar 1052 1392 32,32
Marec 985 1494 51,68
April 1069 1400 30,96

Obr. 38: Prinosy v podobe novych uzivatelov.

vonakup je prvy nakup ktory vytvori novy uzivatel. V porovnani mesiacov februar
pribudlo o 44,38% viac prvych ndkupov, v marci o 74,83% prvych nakupov viac a
v aprily bol narast o 53, 18%. Prinosy v tychto oblastiach si ukazovatelom pozi-

tivnej zmeny, ktord tento projekt priniesol. Prvondkupy st prehladne zobrazené na

obrazku @
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Iné prinosy

Tvorba redesignu mala na spolo¢nost Ucitelnice aj iné, dlhodobo dolezitejsie prinosy
ako boli tie financ¢né. Medzi tie hlavné jednoznacne patri vytvorenie nového timu,
ktory sa dennodenne venuje dizajnu, vyvoju, vylepsovaniu a optimalizacii webovych
a mobilnych stranok. Spolo¢nost nadobudla znalosti a posunula sa v oblasti spolu-

prace vo vacsom time, riadenia planovaného projektu, vyvoja, dizajnu alebo analyzy

dat.

Dalsfm nevyéislitelnym a nenahraditelnym prinosom pre posun spolo¢nosti vpred je
vytvoreny systém, ktory je skalovatelny a pripraveny na rozsirovanie produktov.

Velkym prinosom je taktiez tvorba stratégie ¢i uz v oblasti dizajnu, obchodnej stra-

| Prvongkupy | |
] 2022 2023| Narast [%]

Februar 854 1233 44,38
Marec 731 1278 74,83
April 880 1348 53,18

Obr. 39: Prinosy v podobe prvonakupov.

tégie alebo definovanie jasnej vizie a misie.
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Zaver

Hlavnym cielom tejto diplomovej prace bolo postudenie stavu webovej aplikacie a
navrh zmien, ktoré budu sluzit na zlepsenie a eliminaciu najdenych rizik.

V prvej kapitole som definovala teoretické vychodiska na upresnenie pojmov, kto-
rymi sa Citatel moze stretnuf v zvysnej casti prace. Objasnila som tu zakladné ana-
lytické pojmy, Porterov model konkurencénych sil, SWOT analyza, Lewinov model
zmien, alebo e-commerce.

V druhej kapitole som popisala sledovani spolo¢nost a jej organizacni struktiru.
Nésledne som analyzovala konkurenciu pomocou Porterovej analyzy a metody mys-
tery shoping, kde som sa stala zakaznikom v konkurencénych spolo¢nostiach a hodno-
tila ich kvalitu sluzieb na zéklade vopred definovanych parametrov. Postupovala som
posudenim uzivatelského rozhrania prostrednictvom tvorby UX auditu a zhodnote-
nia implementacie a pouzitych nastrojov na tvorbu stranky. Nasledne som vyvodila
navrhy na zlepsenie v oboch tychto oblastiach. Webovt aplikaciu som analyzovala
aj pomocou analytickych nastrojov ako st Hotjar a Plausible. Zaver druhej kapitoly
tvori SWOT analyza, ktord okrem silnych, slabych stranok a hrozieb spoloc¢nosti
identifikuje aj mozné prilezitosti, kde niektorym z nich som sa v tejto praci pod-
robne venovala.

V tvode tretej kapitoly som vytvorila analyzu rizik projektu, ktorej vystupom boli
identifikované rizika a navrhy na opatrenia, ktoré by tieto rizikda mali eliminovat. Po
tom, ako som mala definovany vystup zo SWOT analyzy a analyzy rizik projektu,
som navrhla opatrenia, ktoré by mohli vyuzit spomenutych prilezitosti v. SWOT
analyze, a ktoré by zaroven eliminovali rizikd projektu. Navrhnuté a implemento-
vané zmeny uzivatelského rozhrania boli s odstupom casu sledované prostrednictvom
odozvy uzivatelov na zmeny pomocou nastroja Hotjar. Zmena spravania uzivatelov
bola sledovana aj pomocou nastroja Plausible, a vysledky boli porovnané s datami
z rovnakého obdobia minulého roku. Uzivatelia ohodnotili zmeny hodnotou 4.2 z
celkovych 5. Takuto spokojnost uzivatelov spolo¢nost hodnoti ako pozitivny pri-

nos. Negativnu odozvu a teda znizené celkové hodnotenie navrhu sposobili hlavne
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nedostatky stranky v oblasti rychlosti nacitania alebo spolahlivosti, ktoré vznikli
kratko po nasadeni nového rozhrania. Velka vécsina tychto chyb bola ale okamzite
po zisteni odstrdanenad a opravena. Data z analytického néastroja Plausible taktiez
ukazali Ze navrhnutd a implementované zmena bola pozitivna, pretoze napriklad
miera okamzitych odchodov zo stranky sa znizila z povodnych 51% na 43%, co je
velkym tspechom, a nasledkom je vyssia miera konverzii. V zavere kapitoly som
zhrnula nédklady na projekt, ktoré sa vysplhali na 3 311 411 K¢, a zvySenie trzieb
ktoré sa v porovnani s minulym rokom zvysovali o desiatky percent. V tejto kapi-
tole som taktiez definovala navrh novych dodato¢nych funkcionalit ktoré by mohli
byt prinosné, ako napriklad optimalizacia vyhladavania pomocou nastroja Elastic-
search. taktiez som popisala zmenu pomocou Lewinovho modelu a znézornila vyvoj
projektu pomocou ¢asovej osi.

Medzi hlavné prinosy spolocnosti ale nepatria tie finanéné. Za hlavné prinosy spo-
locnost povazuje novy vytvoreny skédlovatelny systém ktory bude vhodny aj pre
narastajice mnozstvo materialov, vytvorenie nového dizajnového timu, ktory spo-
lo¢ne s tim vyvojovym bude moct promptne a urychlene reagovat na zakaznicke
poziadavky a neustdle vyvijat nové funkcionality na zvysenie kvality sluzieb. V pro-
cese tohto redesignu sa spoloc¢nost lepsie naucila projektovo riadit tim, stanovit si
konkrétnu stratégiu a definovat viziu spoloc¢nosti. Uvedené prinosy st perspektivne
vyhody, ktoré by mohli v blizkej budicnosti poskytnut spolo¢nosti nezanedbatelni

konkuren¢na vyhodu.
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