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ABSTRAKT

ZéavereCna praca sa zaobera uzivatel'skym testovanim internetového obchodu firmy SKL
s. 1. 0. Jej teoreticka Cast’ prechadza cez okruhy od digitalneho marketingu cez e-commerce

az po zasady pre tvorbu webovych stranok.

Hlavnym cielom prace je zistit’ pomocou uzivatel'ského testovania, s akymi najcastejSimi
nedostatkami sa uZzivatelia stretavaju na tomto internetovom obchode. Na zéklade zisteni si
autorka kladie za ucel vytvorit odporucania na vylepSenie efektivnosti vzhl'adu webove;j

stranky po jej UX, grafickej a obsahovej stranke.

KTIacové slova: online marketing, e-commerce, e-shop, internetovy obchod, webova stranka,

uzivatel'ské testovanie, UX.

ABSTRACT

The final work is about user testing of the company's SKL s. r. 0. online store. Its theoretical
part goes through the areas from digital marketing through e-commerce to the principles for
creating websites.

The main goal of the work is to find out through user testing what are the most common
shortcomings users encounter in this online store. Based on the findings, the author makes
herself a goal to create suggestions for improving the effectiveness of the appearance of the

website after its UX, graphics, and content.

Keywords: online marketing, e-commerce, e-shop, online store, website, user testing, UX.
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UvVOD

Statmi vynutené zatvorenia maloobchodnych predajni z dosledku narastajicich poétov
pozitivne testovanych l'udi na ochorenie COVID-19 bezpochyby celoplosne urychlili tempo
prijatia elektronického obchodu. Za pomerne kratky ¢as vzniklo mnozstvo internetovych
obchodov a konkurencia v online svete rapidne zrastla. Aby e-shopy dokazali generovat
zisky, je potrebné ich neustdle optimalizovat a objavovat skryté chyby, ktoré by mohli
napriklad navstevnikovi, a zaroven potencidlnemu zédkaznikovi, branit’ v tom, aby nepresiel
celym konverznym procesom a nezahdjil ndkup na danom e-shope. Je viacero spdsobov, ako

si na to posvietit. Jednou z metdd je aj uzivatel'ské testovanie.

Tato zaverecna praca sa prave takymto testovanim zaobera. Jej ciel'om je objavit’ najcastejSie

chyby a nedostatky v internetovom obchode firmy SKL s.r.o.

V teoretickej Casti bude tato bakalarska praca prechadzat’ cez r6zne okruhy. Od digitalneho

marketingu cez e-commerce az po zasady tvorby webovych stranok.

V praktickej Casti bude predstaveny testovany internetovy obchod a v kratkosti popisany
jeho stasny stav. Zo scendra, ktory bude vychadzat’ z odporucani Steva Kruga (2014, s.
117-128), zo sekundarnych dat z Google Analytics a z prispdsobenych potrieb konkrétneho
internetového obchodu, vykonané spominané uzivatel'ské testovanie. Na zéklade zisteni
budi zodpovedané vyskumné otazky zameriavajlice sa na najcastejSie nedostatky na
testovanom internetovom obchode ana to, ¢i je uZzivatel'ské prostredia navrhnuté podla

potrieb uzivatel'ov.

V zévere autorka prace zostavi sadu odporucani, ktoré¢ budi vychadzat z najCastejSie
frekventovanych nedostatkov z uZivatel'ského testovania. Vdaka ich pripadnej
implementacii bude potom mozné ocakavat’ pri internetovom obchode zefektivnenie jeho
vzhladu po grafickej a obsahovej stranke a lepSiu orientaciu na webe, na zdklade ¢oho bude

mozné oCakavat’ aj vyssiu konverziu v podobe uspesného zahéjenia nakupu.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 DIGITALNY MARKETING

Digitdlny marketing patri v dnesnych casoch k neoddelitel'nej sucasti marketingovej
komunikacie. Je to =zakladna a najpouzivanejSia komunikacnad forma marketingu,
prebiehajuca v digitdlnych médiach. Marketingové stratégie a komunikécia s cielovou
skupinou sa distribuujit  pomocou prostriedkov a  platforiem, fungujucich v  digitale. Pri
digitalnom marketingu nejde len o internet. M6ze prebiehat’ v online prostredi, ale aj mimo
neho. (Supervizor, 2019). Preto je neoddelitelnou sucastou vsSetkych marketingovych
aktivit (Kingsnorth, 2016). Inzerent distribuuje reklamu prostrednictvom digitalnych
kanalov a platforiem. V oblasti digitalnej znacky su digitdlne nastroje ako webové stranky,
SEO, e-mailovy marketing, influencer marketing, mobilny marketing, PPC, video
marketing, elektronické reklamné billboardy, affiliate marketing, ¢i mobilna

reklama (Hilker, 2019, s. 21).

Vd’aka rychlemu rozvoju internetu, digitalnych technoldgii a médii sa svet za posledné roky
dramaticky zmenil. Internet a nové technologie sa pri€inili k zmene I'udskej komunikacie,
traveniu vol'ného Casu, zdbavy l'udi. Tento rozvoj prispel k premene toho, ako zacal ¢lovek
prijimat’ obsah a spdsob jeho rozhodovania (Chaffey, 2016, s. 6). Poznanie, predvidanie,
ovplyviiovanie, uspokojovanie potrieb a priani Cloveka sa zmenilo na U¢innejSi a
primeranejsi sposob pri procese riadenia marketingu. Z klasického marketingu sa vyvinul

modernej$i marketing, a to digitdlny marketing (Petrtyl, 2017).

Digitalny marketing sa snazi o ¢o najpresnejSie zacielenie a pokuSa sa hl'adat’ miesta, kde
moZe na internete inzerovat’ a plnit’ potreby svojich zakaznikov. Klasicky marketing sa
nezmenil. Zmenilo sa len prostredie, v ktorom je tento marketing aplikovany (Chaffey,
2020).

K lepSiemu pochopeniu, ako riadit’ digitdlny marketing v podnikani, je uzito¢né sa zamerat’
na to, ¢o zahffia digitalny marketing. Cinnosti, ktoré si na to potrebné a aky vztah maji k
inym marketingovym Cinnostiam. Chaffey (2020) vytvoril jednoduchu pomocku na
vysvetlenie, ¢o vsetko je potrebné k

efektivnemu zvladnutiu riadenia digitalneho marketingu a rozdelil ju do takzvanych 7D:

1.D - Digitélne ciele - Pri digitalnych cieloch je zdkladom preskimat’ to, ¢o chce podnik
alebo znacka dosiahnut’ pomocou digitalneho marketingu. Po preskimani je potrebné zvazit,

ako moze digitdlny marketing pomdct’ podnikom lepsSie konkurovat’.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

2.D - Digitalne publikum - Porozumenie cielovému publiku, jeho spravaniu a potrebam s
cielom dodat’ relevantnej$i obsah a sktisenosti je vel'mi dolezité na zvySenie interakcie a
splnenie obchodnych ciel'ov na konkuren¢nom online trhu.

3.D - Digitadlne zariadenia - Pomocou smartfénov, tabletov, notebookov, pocitacov,
televizorov, hernych zariadeni, inteligentnych asistentov, OOH dokaze publikum
interagovat’ so znackou alebo podnikom.

4.D - Digitalne platformy - Vela interakcii medzi znackou a cielovou skupinou prebieha cez
internetové prehliadace alebo aplikécie online sluzieb, ako st Facebook a Instagram, Google
a YouTube, Twitter, LinkedIn, Apple, Amazon a Microsoft.

5.D - Digitalne média - Digitalnymi médiami sa rozumeju platené, vlastné alebo kupené
medialne komunikaéné kanéaly na oslovenie a zapojenie publika vratane e-mailov, reklamy,
sprav, vyhl'addvacich néstrojov a socialnych sieti.

6.D - Digitalne data - Tu patria vSetky data, ktoré firma alebo znacka ziskava o ciel'ovej
skupine, nasledne tieto poznatky zhromazd'uje a vie s nimi d’alej pracovat’.

7.D - Digitalne technoldgie - S to marketingové technoldgie, ktoré firmy pouzivaju na

vytvaranie interaktivnych zazitkov z webov a mobilnych aplikacii.

1.1 Online marketing

Online marketing sa da chapat’ ako podriadeny pojem digitdlneho marketingu. Je
to prezentacia akychkol'vek sluzieb a produktov prostrednictvom internetu. Brand je tieZ
ako komunikdcia prebiehajica v online prostredi, pomocou socidlnych sieti, webovych
strdnok, e-mail marketingu, online newsletterova reklam. Ide o priamej$iu, no o
to SpecifikovanejSiu  formu marketingovej komunikacie oproti celkovému digitalnemu
marketingu, pretoZe sa da uplatnit’ na vel’kom mnoZstve komunika¢nych platform, ktoré st
globalne. Vd’aka tomuto sa da oslovit’ Sirokéd segmentacia publika (Supervizor, 2019).

Obchodnici priddvaju svojim znackam obrovsku hodnotu tym, Ze vyuZzivaju silu internetu,
organicky rast, zdiel'anie skisenosti a vytvaranie vztahov s kazdym zdkaznikom. Toto
prispieva predajcovi k vdcSej presvedcCivosti. Je potrebné, aby kazdd forma online
marketingu obsahovala o najcastejSie vynovenu verziu. Takto sa moze

prispdsobovat’ poziadavkam rychlo sa meniacemu trhu (Vibrant Publishers, 2020).

Celosvetovo bolo k oktobru 2020 zaznamenanych 4,66 miliardy aktivnych pouzivatel'ov
internetu, ¢o tvorilo 59 % globalnej populdcie. Mobil sa stal celosvetovo najdolezitejSim

kanalom pre pristup na internet, pretoze pouzivatelia mobilného internetu tvoria 91 percent
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z celkového poctu pouzivatel'ov internetu. Tieto ¢isla predstavuju viac polovicu z celkového
poctu svetového obyvatel'stva, o teda vzbudzuje motivaciu pre uskuto¢iiovanie obchodnych
a marketingovych ¢innosti v tomto priestore (Statista, 2021).

Podl'a dat malo v roku 2020 az 4,31 milidéna obyvatelov na Slovensku pripojenie na
internet. Predpoklada sa, ze roku 2025 podiel mesacne aktivnych uzivatel'ov internetu na
Slovensku  dosiahne takmer 81,7 percenta z celkovej slovenskej populacie a

pocet pouzivatel'ov mobilného internetu dosiahne az 79,48 % (Statista, 2021).

1.2 Vyhody online marketingu

Podobne ako tradicny marketing, tak aj online marketing ponuka vyhody a
nevyhody. Benefitov, ktoré pontka online marketing, existuje hned’ niekol'’ko. Dostupnost’
a celosvetovy dosah st vyhodami tohto typu marketingu. UZivatelia dokézu vidiet' dany
obsah z celého sveta bez ohl'adu na Cas a vedia nan rychlejSie reagovat’. Vd’aka socidlnym
sietam sa dana znacka alebo firma dokaze lepSie priblizit' k zdkaznikom, priamo s nimi
komunikovat’, poznat’ ich potreby a rychlo na ne reagovat. Pomocou tejto vyhody online
marketingu sa daju zdkaznici segmentovat’ na zdklade viacerych kritérii a podla toho sa
da prisposobit’ reklama. Ci uz podla zvyklosti pri nakupovani, spravani sa na webovej
stranke alebo podl'a ich pohlavia, veku ¢i zaujmov. Vd’aka takymto moznostiam maju vSetky
typy firiem, od nadndrodnych spolo¢nosti az po malé a stredné podniky, pristup
k neskutoénému mnozZstvu potencialnych zadkaznikov. Pocty sa niekedy pohybuji aj v
miliénoch. Inzerenti nemusia  reklamu  cielit len lokédlne, ale dokonca uZaj
celosvetovo (UKESSAYS, 2018). Dalsim plusom je u¢inné cielenie na vybrana cielovu
skupinu. Vd’aka tejto moZnosti vidi reklamu len dana skupina l'udi, ¢o robi vysledny efekt
ucinnej$im (Jurdskova, 2012, s. 124). Vyhodou elektronického marketingu je schopnost’
zhromazd'ovat’ informacie o zdkaznikovi pomocou nastrojov, ako su subory cookies, e-mail
a online prieskumy. Tieto informacie mozno pouzit’ na personalizaciu marketingovéeho tsilia
sposobom, ktory modze viest k vysSim ziskom. Marketéri dokaZzu kampane neustale
upravovat’, menit, pripadne pozastavit’ na urc¢ité obdobie alebo uplne zrusit, ¢o by nebolo

vobec také jednoduché pri tradicnom marketingu (Kingsnorth, 2016, s. 23).

1.3 Nevyhody online marketingu

Jedna z najvécSich nevyhod je rychlost’ Sirenia nepravdivych informadcii, tzv. hoaxov.
Dopomohla k tomu velké pristupnost’ na internet, kedy si ¢lovek mdze odvsadial’ za par

minut vytvorit’ faloSny Gcet a zdielat’ €1 pisat’ hoaxy alebo dezinforméacie. Ci uz cez socialne
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siete, blogy alebo cez nepravdivé recenzie na webovych strankach. V takomto pripade je uz
na konkrétnej webstranke alebo ucte na socidlnej sieti, ako bude s komentarmi pracovat’
(Goda, 2020).

Presytenie internetovou reklamou je d’alSia nevyhoda. K bannerovej slepote dochéadza v
dobe, kedy zacina byt ¢lovek rezistentny voci reklame. Online svet nie je atraktivny pre
vSetkych 'udi. Mnoho z nich strdca doveru v online, napr. aj kvdli strate socialneho
kontaktu, ku ktorej Casto pri online nakupovani dochédza. Podvody s kreditnymi kartami,
nevyziadané ziadosti a pouzitie ich informéacii na iny ucel, ako mali byt primarne urcené, st
dalsie nevyhody online marketingu (UKESSAYS, 2018). Marketing vykonéavany
prostrednictvom internetu, mobilov, notebookov, pocitacov, serverov a d’alSej vypoctovej
techniky méze mat’ negativny vplyv na podnikanie, kvoli vypadkom a technickym
problémom (Janouch, 2020).
Kvadli porovnavacom produktov dochddza v online priestore k zvySeniu konkurencie.
Online spotrebitelia maju preto rychly pristup k informéacidm od inych online firiem a mézu
robit’ lepSie rozhodnutia. Toto mdze znamenat’ pre obchodnikov stratu zisku a zniZenie
atraktivity v online marketingu. Online marketing neposkytuje
spotrebitel'om vnimat kvalitu a vhodnost’ tovaru tak, ako pri offline predaji. Predavajici
Casto neposkytuje popredajny servis. Preto predavajici musi vytvorit’ a prijat’ také zasady,

aby boli vhodné na vymenu tovaru alebo vratenie penazi (UKESSAYS, 2018).

1.4 Nastroje online marketingu

Janouch (2020, s. 46-47) zaradil nastroje online marketingu do jednotlivych ¢asti tradi¢ného
komunikacného mixu. Ku pojmu ako podpora predaja zarad'uje stimuly k
nakupu, partnerské a vernostné programy. Clanky, diskusie, virdlny marketing, spravy,
spolocenskd zodpovednost’ priradil ku public relations. Ku reklame priclenuje nastroje ako
je PPC reklama, zapisy do katalégov a bannerova reklama. Priamy marketing naopak spéja
s online prostriedkami ako su webinare, konferencie, VoIP telefonovanie, workshopy a e-
mailing.

Dalej tento autor uvadza, e dolezitym rozhodnutim je aj samotné nastavenie
komunika¢ného mixu. Kritériom, ktoré mézeme v tomto pripade povazovat za zakladné, je
suma, kol'ko bude konkrétna kampan stat’ a aki navratnost’ z nej budeme mat’. Nasleduje
krtitérium s cielovym trhom, na zaklade ktorého velkosti treba zvolit’ prislusni formu. Ak

mierime na masy, po vacsine sa osvedcili reklamy, ak cielime s produktom na Specifikovany
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segment, je v tomto pripade ¢asto voleny e-mailing. Taktiez treba rozmyslat’ pri vybere, ¢i
chceme ziskat’ spatnu vizbu od zdkaznikov, alebo nie (Janouch, 2020, s. 47-48).

Aby sa firma vdaka online marketingu dostala k relevantnej cielovej skupine, musi
pochopit’, ako s nou zakaznici interaguju a aké digitdlne médid pouzivaju. Preto je vhodné
vyuzivat mnozstvo réznych nastrojov, ktoré najlepsie zodpovedaju spravaniu zakaznikov.
Potrebné je zvazit, ¢o sa danym nastrojom online marketingu da zistit’, ¢i je to povedomie,
akvizicia, zvySenie predaja, zvysenie poctu navstev webu, online

registracie alebo st'ahovanie suborov (Fly, 2018).

14.1 SEO

Oznacenie SEO pochédza z anglického vyrazu Search Engine Optimization. Pozostava zo
suborov postupov urcenych na optimalizdciu webovej stdnky z neplatenych, cize z
organickych vysledkov vyhladavania, s cielom vylepSit' jej poziciu vo vysledkoch
vyhl'adévania, a tak ziskat’ viac navstevnikov. Toto pomdha webu byt lepsie viditelny pre
potenciondlne cielové publikum (Slavio, 2016, s. 9). Takyto priestor organického
vyhl'addvania predstavuje zoznam relevantnych vysledkov na zéklade urcité¢ho kl'aicového
slova, zadaného pouzivatelom internetu. Zoradenie podla algoritmu, ktory je neustale
aktualizovany, ponuka tym, ¢o nieco hl'adaju, najlepSiu odpoved’ na ich potreby (Magni,
2019, s. 17).

Janouch (2020, s. 87) prizvukuje, Ze Ziadna optimalizacia by sa nemala robit’ pre
vyhl'adévace, ale pre samotnych 'udi. Tento autor taktiez prezentuje nazor, ze kazdej firme
ide o ziskanie zékaznika, ktory jej generuje zisk. V tomto zmysle je vyhladdva¢ akoby
takym prostrednikom medzi firmou a samotnym zakaznikom. Optimalizacia stranok nie je
len technickd zalezitost’. Ide v nej o obsah tvorcu. Je to kontinualny beh na dlhé¢ trate, ak sa
chceme drzat’ na poprednych miestach.

Optimalizacia pre vyhladavace sa rozdeluje na On-page SEO a Off-page SEO. Obe su
velmi dolezité, pretoZze navzajom spolupracuju na vylepSovani umiestnenia webovych
stranok vo vysledkoch vyhl'addvania. Ak st tieto dve kategorie dostatone optimalizované,
stranka je zrozumitel'nd pre uZivatelov a rovnako aj pre vyhlad4vace. Preto je mozné
postupne ratat’ so zlepSovanim, ¢o sa tyka celkového umiestnenia a nasledne vykononanej
konverzie na webovej stranke.

On-page SEO  je  proces  optimalizdcie  rozlicnych €asti vo ~ vnutri webovej
stranky, ovplyviiujucich hodnotenie stranky vo vyhladavani. Patria tu prvky, ktoré je

potrebné mat’ pod kontrolou a daju sa menit’ priamo na webovej stranke (Muller, 2021).
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Off-page SEO sa zameriava na zvysenie dosahov domény a zlepSenie pozicii vo
vyhladavacich nastrojoch. Dosiahnut’ sa to da prostrednictvom ziskavania spétnych
odkazov z inych webovych stranok, ako st socidlne médid, influenceri a ostatné web
stranky. Google chce uprednostnit’ webové stranky, ktoré preukazuji odborné znalosti
a dosah v danej oblasti. Jednym zo sposobov, ako zabezpecit' doveryhodnost” webovych
stranok vybranych pomocou algoritmov, je typ a mnozstvo odkazov smerujicich na

web (Moz, 2021).

142 PPC

V sucasnej dobe prichadza uzivatel’ internetu na Google s r6znymi ucelmi. Niektori 'udia
pouzivaji Google na vyhl'adévanie informacii o miestnych maloobchodoch, zatial’ ¢o ini ich
pouZivajui na odoslanie e-mailov. Google dnes dokéaze pracovat’ nielen s informaciami, ale
vie fungovat’ aj ako podpora podnikov a znaciek, ktoré sa chcu
presadit’. Google Adwords je populdrna sluzba, ktorej mozu l'udia zaplatit’ za to, aby online
zviditelnili svoje prispevky. PPC (pay per click) je popularna forma online marketingu,
kedy inzerenti platia urcitli sumu peniazi za kazdym, ked’ niekto klikne na reklamu. Reklama
sa zobrazi, ked niekto hlad4d nejaky obsah stvisiaci s kl'icovym slovom, ktoré bolo
pouzité pri zaddvani reklamy. Pouzivanim sluzby AdWords sa da robit viac, nez len
vytvarat’ reklamu - vd’aka tomu je moZné sa stat’ viac povSimnutelnym, co printti l'udi
chciet’ kliknut pri  vyhladdvani na odkaz, navstivit' inzertujicu strdnku a  zistit,
¢o ponuka. Inzerent tito interakciu moZze ziskat’ vd’aka jedinecnému nadpisu a popisu spolu
s d’al$imi roz$ireniami. Tento druh reklamy je opakom pouZitia organickych prostriedkov na
zviditeI'nenie webovych stranok (Bly, 2018).

Janouch (2020, s. 171-173) tvrdi, ze PPC reklamu moéZeme povazovat za jednu
z najucinnejSich foriem marketingove; komunikicie vykonavanej na internete. Za jej
nevyhodu vSak uvadza neustalu kontinuitu v sledovani kampani a nasledne ich na zaklade
zanalyzovanych dat optimalizovat'.

Celkova suma penazi, ktorti inzerent chce minit’ za kliknutie na webovu stranku, sa
mdze lisit’ podla toho, kol’ko je ochotny minut’ kazdy den, tyzden alebo mesiac, ale aj od
kvality nastavenej reklamy. AvSak nesta¢i len zaplatit, aby sa reklama zobrazila na
poprednych prieCkach. Musi byt’ sprdvne upravena s prisluSnymi klI'ai¢ovymi slovami, ktoré
su relevantné pre obsah. Mala by obsahovat’ dovod, aby niekto navstivil dana stranku. A
taktiez by mala obsahovat’ stretégiu, kam sa chce firma jej pomocou dostat’, aké ciele nou

chce docielit. Reklamy je potrebné upravovat' na zéklade toho, ktoré z nich st
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najobl'ibenejsie a ktoré si vyzaduju osobitnu pozornost’. V ucte AdWords sa daja pouzivat
funkcie sluzby Google Analytics na meranie takejto vykonnosti kampane (Janouch, 2020, s.
177-178).

Google Analytics je informacny panel, ktory pomaéaha inzertovi zistit, ako dobre
je jeho kampai nastavena a ¢i nepotrebujete nie¢o zmenit. Dokdze merat to, ¢o dana
ciel'ova skupina robi po tom, ¢o sa dostane na web pomocou odkazu. Meria, co dana kampan
webovej stranke prindsa. Meraniami sa daju zistit’, vSetky mozné interakcie, ako je napriklad
zobrazenie konkrétnej podstranky, skrolovanie na jej koniec, kliknutie do policka formulara,

vyhl'addvanie na webe a tak d’alej (Gray, 2019).

1.4.3 Socialne siete

Termin socidlne siete sa da chéapat, ako vyuzivanie webovej stranky, na
ktort m6zu uzivatelia ukladat’ vlastny obsah, no zaroven nemaju kontrolu
nad samotnym webom. Taktiez sa definuju, ako miesto produkovania, konzumacie a
vymeny informadcii cez online socidlnu interakciu a platformy. Jedna najvacsia vec, ktoru
socialne média priniesli do sveta marketingovej komunikdcie st [l'udia, ktori
zdiel'aji informéacie o sebe, blizkych alebo o svojich zaujmoch (Tuten, 2018, s. 73).
Socialne médid su jadrom efektivneho marketingu, ak su spravne pochopené a efektivne
implementované. Socidlne siete poskytuju moznosti socidlnej interakcie, kde dominantnti
ulohu zohrava komunikacia (Mierzwa, Jurjewicz, 2016).

Marketing na socidlnych siet’ach sa da vo v§eobecnosti determinovat’, ako proces vytvarania
hodnotného obsahu na sociélnej sieti s cielom propagovat sluzbu, produkt alebo spolo¢nost’.
Ak sa tento proces a zacielenie dobre zvladne, moze sa oCakavat’ ciel’ zvySenia povedomia

o znacke a navySenie konverzie (Baker, 2020).

Trhovy potencidl socidlnych sieti sa vd’aka im stale rastucej popularite zvySuje, pretoze
neustale rastie nielen pocet pouzivatelov, ale aj ich zapojenie. Clovek priemerne stravi
surfovanim po socialnych sietach zhruba 144 mintt denne. To nabéada svetové znacky a ich
obchodnikov, aby vyuZili tento €as a priestor na obrazovke na propagaciu roznych produktov
a sluzieb prostrednictvom marketingu na socidlnych sietach alebo socidlnej
reklamy. Fenomén ohl'adom socidlnych sieti je taky obrovsky, Ze podl'a mnohych

odbornikov sa ocakava, ze pocet aktivnych uzivatelov dosiahne mesacne do roku 2023 na
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celom svete 3, 43 miliard. Na Slovensku bude do roku 2025 pouzivatel'ov socidlnych médii

priblizne 4,2 milidna (Statista, 2021).

NajpouzivanejSia socidlna siet’ je eSte stdle Facebook. 31. decembru 2019 bolo
zaznamenanych 2,5 miliardy uzivatel'ov, ktori boli aktivni asponi jedenkrat za mesiac, vd’aka
¢omu ziskal Facebook prvenstvo v pocéte aktivnych uzivatelov na socialnych siet’ach
(Salman, 2020). Pre Gispesnost’ na Facebooku je dolezity obsah, ktory by sa mal skladat’ zo
zaujimavych a uzito¢nych informacii, ktoré vedia vzbudit interakciu (Jeffery, 2010).

Na Facebooku bolo zaznamenanych do roku 2020 2,8 milidna slovenskych uctov (Johnson,

2020).

Duhé najpouzivanejsia socidlna siet’ je Instagram. Na zaciatku roku 2020 bola az miliarda
uzivatelov, ktori aktivne vyuzivali tito socidlnu siet’ aspon raz za mesiac (Salman, 2020).
Popularita Instagramu spociva v jeho jednoduchom $tyle ovladania. Taktiez v zbudzovani
kreativity, umoznovaniu vyhladavania pomocou hashtagov a lokalizacie, pripadne
prepojenie so sietou Facebook, ktora umoziiuje zviditeI'nenie reklamného ozndmenia aj na
tejto sieti. Na vybudovanie uspesného profilu je potrebné mat’ jasni viziu a stratégiu,
konzistentnu frekvenciu, jasny vizudlny $tyl a poznanie svojho publika. K dosiahnutiu
zvolenych marketingovych ciel'ov by mal profil vzbudit’ u ciel'ového publika uskuto¢nenie
konverzie (Losekoot, Vyhndnkova, 2019, s. 24).

Do roku 2020 bolo na Instagrame zaznamenanych 1,1 miliona slovenskych uctov (Johnson,

2020).

1.4.4 Obsahovy marketing

Content marketing je proces marketingu a obchodu pre vytvaranie, Sirenie, prispievanie
relevantného a hodnotného obsahu na prilédkanie, ziskanie a
zapojenie dopredu definovaného ciel'ového publika s cielom priniest’ zisk. Ak sa
produkuje uzitoény obsah, ktory l'udia povazuju za zabavny, uzitocny alebo zaujimavy,
tak postupom cCasu sadau nich ziskat dovera. Takouto formou zékaznik bude
chciet podporit’ dantt znacku alebo firmu, pretozesi oblubi tento obsah. Medzi
najpouzivanejsie techniky content marketingu patri
blog, aplikacia, video, prezentacia, infografika, fotografia, webinar, ebook alebo aj

podcast (Dewey, 2018).
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Vyhodnocovat’ marketingové aktivity je potrebné aj pri obsahovom marketingu. Pri
neustale meniacom sa svete, je potrebné zaistit’, aby obsah zostal podstatny pre navstevnikov
webovej stranky ¢o najdlhSie. Preto je monitorovanie obsahu a vysledkov vel'mi potrebné.
Existuje nieckol’ko nastrojov na toto meranie. Patri medzi ne Google Analytics,
Google Search Console, ale aj Marketing Miner (Diamond, 2015). Ak sa podari vytvorit
kvalitny a konzisteny obsah, d4 sa z jeho kvality Cerpat’ pocas d’alSich rokov. Pociato¢né
naklady, ktoré boli vlozené na jeho tvorbu, sa vratia vel'mi rychlo. Oproti platenym formam
marketingu sa donl investuje najma Cas pri jeho tvorbe, ¢o mnohi mézu pokladat’ ako vel'kt
nevyhodu v tomto upondhlanom svete. Vhodné je tvorit taky obsah, ktory
navstevnikom webu pomoéze. Potrebné  je  stat’ sa  ich  ucitelom, radcom, ale
aj vtipnym priatelom sucasne. Viac clankov, viac ndvstevnikov, fantSikov, a tak viac
vzt'ahov. Tu mdze nastat’ situdcia, Ze zaujimavy obsah bude tvoreny pol roka kazdy deil o
témach tykajucich sa daného typu podnikového zamerania. Za rok sa ale zmenia podmienky,
dand vec prestane byt v modde, nebude sa tolko predavat, vznikni lepSie
alternativy alebo nieco podobné. Obsah je na sprdvnom mieste, ale mozno nikoho nebude
zaujimat’ to, ¢o sa pred pol rokom napisalo. Aj napriek tomu treba sa o obsah na webovych
strankach starat’, ¢o si vyzaduje naro¢nt udrzbu a trva dlho, kym vd’aka nemu zaéne firma

profitovat’ (Bly, 2020).
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2 E-COMMERCE

E-commerce je podl'a Kotlera (2007, s.532) pojem oznacujuci ,,vyuzitie elektronickych
prostriedkov a platforiem za G¢elom podnikania. “ Tento spominany pojem sa da chapat’ aj
ako suhrn vSetkych marketingové cinnosti, komunikaciou so zdkaznikmi ¢i servisom
vyrobkov alebo vyberom distribu¢nnych ciest. E-commerce ma priamy vplyv na vzdjomné
vztahy medzi firmou a zédkaznikmi, dodavatel'mi, konkurenciou alebo partnermi. Taktiez

ma aj velky vplyv na znacku, produkty a propagaciu (Erisman, 2018).

Podrla toho, od koho vychadza a komu je marketingovd komunikdacia urena, existuju Styri
modely elektronického obchodovania. Prvym modelom je komunikacia medzi firmou a
firmou, tzv. B2B. B2C je komunikéicia medzi firmou a spotrebitelom. Ked dochadza ku
komunikacii medzi spotrebitelom a firmou, chape sa to ako komunikacia Customer to
Business alebo aj B2C. Poslednym modelom komunikécie pri elektronickom obchodovani
je C2C, cize komunikacia od spotrebitel'a ku spotrebitel'ovi. Obchodovanie cez internet
je vyhodné nielen pre zdkaznika, ktory tak uSetri Cas, ale aj pre samotného predajcu.
Spolo¢nosti, ktoré rozsiria svoje kamenné predajne o e-shop, maji moznost’ dosiahnut’ vacsi
pocet potencialnych zakaznikov. Pre zac¢inajuce firmy je e-commerce vyhodnym rieSenim,
ako vybudovat znacku bez nutnosti investovania do prendjmu obchodného

priestoru (Shoptet, ©2008-2021).

2.1 Internetovy obchod

Internetovy obchod je webova stranka, ktord umoziuje predavanie tovaru online. Nejde o
klasicky web alebo o produktovy katalog. Ide o webovu stranku rozsirenu o funkcie k
uskuto€neniu nakupu. K zalozeniu eshopu dnes uz nie je potrebnd byrokracia, dokonca
ani nie je potrebny vel'ky finanény obnos peniazi, ako tomu byva pri zakladani kamenne;j
predajne (Krupa, 2018).

E-shopy by sa mali optimalizovat’ podl'a aktudlnych trendov. MnoZstvo l'udi zacalo
nakupovat’ cez mobilné zariadenia, preto by mali byt’ internetové obchody mobile friendly a
mat’ responzivny vzhlad. Eshop by sa nemal podl'a stadii nacitavat” viac ako 3 sekundy,
pretoze tak obchodnik prichddza o potenciondlnych zakaznikov. Zakaznici sa
na eshop mézu dostat’ vd’aka velkému poctu doveryhodnych recenzii. Ked sa uzivatel
na eshop dostane, ¢asto byva pri ndkupe nerozhodny, preto je vhodné mu ukézat, ¢o si
kupuju ini a €o je popularne. Aby obchodnik zistil, ako sa dany uZivatel’ sprava na webove;j

stranke, je efektivne preniho zvolit’ vhodné analytické nastroje (SCR interactive 2020).
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2.2 Sucasna situacia internetovych obchodov v SR

PoCas vyvoja pandémie COVID-19 dochddzalo k zmenam ndkupnych zvyklosti
spotrebitelov. Velka Cast’ uskutoCnenych nakupov sa presunula do online priestoru. Z
vysledkov  prieskumu spolo¢nosti  ui42 a KPMG na Slovensku vyplynulo,
ze k zvySeniu trzieb doslo  iba  u Styrochz  desiatich  slovenskych  e-shopov.
Pétine z opytanych sa trzby vobec nezmenili. 37 percentdm slovenskych e-
commerce firiem trzby klesli o viac ako 30%, aj napriek tomu, Ze online obchody mohli
fngovat’ bez obmedzeni. K zniZzovaniu trzieb dochadzalo prave preto, lebo
vznikali logistické problémy a vypadky dodavatel'ov, v priemere 1-6 diiovéa dodacia lehota.
Investovanie do podnikania sa nezniZilo. Styri internetové obchody z desiatich rozsirili
svoje portfolid o nové produkty. Narasty internetovych obchodov boli vo vyske 16-30 %.
Na Slovensku st na platenil propagaciu najviac vyuzivané Google Ads, a reklama na
socialnych sietach (KPMG, 2020).

Dokonca niektoré firmy zacali vyuzivat trendy z datovej analyzy, a tak prindSaji
interaktivne;js$i spdsob marketingu a
produktovym inovaciam, podporovanym lokalizovanym zakaznickym
servisom. Z krizového obdobia t'azia najcastejSie silné a doveryhodné znacky, ktoré pocas
predchadzajacich rokov pristupovali k budovaniu znacky zodpovedne a férovo. Je potrebné
poznat’ najroznejSie mozné scenare, niekedy aj nepravdepodobné. Vd’aka tomu sa da vidiet,
kol'’ko podnikanie vydrzi a kedy je to so znaCkou zle. Vtedy treba pristupit’ na transparentny

sposob odkomunikovania problému (Forbes, 2020).

2.3 Zakladné principy internetového obchodu

Online predaj je v mnohych ohl'adoch podobny tomu fyzickému predaju, ktorého cielom je
taktiez predaj vyrobkov alebo sluzby zakaznikom. Pri obidvoch forméch zéalezi na spravnom
umiestneni produktov alebo sluzieb, vd’aka comu je mozné printtit’ ¢loveka si dant vec

zakupit’ alebo vyuzit.

2.3.1 Homepage

Domovska stranka plni niekol’ko hlavnych funkcii. Dokaze vytvorit prvy dojem u
uzivatela z webu, pontika zédkladni myslienku webu, poskytuje informécie o zékladnej
navigécii. Uzivatel by mal hned po navStiveni domovskej stranky vediet, ¢o

dany internetovy obchod ponuka a aké su jeho vyhody oproti konkurencnym (Stanicek,
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2016, s. 257). Homepage moze obsahovat’ odkazy na jednotlivé kategorie, aby uzivatel’
mal ulahfent navigaciu ~ na webe, odpovede  na najCastejSie otazky, najpredavanejsie
produkty alebo outlet. Ak dand webova stranka slizi aj na generovanie leadov, je dobré

viditeI'ne umiestnit’ pole na zanechanie kontaktnych udajov (Harris, 2014, s. 74-75).

2.3.2 Kategorie stranok

Kazda kategoria alebo stranka na webe méa uéel. Ulohou tvorcu je ho zistit, nasledne
nadizajnovat’ a zoradit’ produkty tak, aby na zaklade toho navstevnik a zaroven potencidlny
zakaznik dokazal vyvolat’ konverziu v podobe tspesného zahajenia nakupu. Pri navrhovani
je potrebné mat’ na pamiti niekol’ko pravidiel. Je vhodné hned’ na zaciatku dobre zvolit
zakladné prvky kategodrie stranok vyrobkov, ako je spravny nazov a prislusny ilustracny
obrazok alebo video. zdoraziuje sa aj strategické vyuzitie ratingov, ¢i cenové rozmedzia
vyrobkov (McDonald, 2020). Podl'a Kruga (2014, s. 83) je efektivne premyslat nad
vizualnou stopou pri vytvarani zaloziek na webe, na zéklade ¢oho vytvorime lacny trik za
vel'a muziky. Aktivna karta by mala byt inej farby alebo kontrastného odtiena a mala by sa
fyzicky spojit’ s priestorom pod fiou. Vd’aka tejto ilGizii sa aktivna karta vysunie dopredu
a ¢lovek bude mat pocit, Ze web je rozdeleny do sekcii a on sa v niektorej z nich prave

nachadza.

2.3.3 Detail produktov

Ak sa jedna o konvenciu pomenovania produktov, tak sa treba riadit’ tohto hesla. Cim
popisnejsie, tym lepSie. Je tomu tak preto, lebo kazdé slovo je potencidlnym klacovym
slovom pre organické vyhl'addvania. Google uprednostiiuje stranky produktov, ktoré maju
popisné  ndzvy, pretoze umoznuje pouzivatelom najst  presne to, Co
hl'adaja. Skvely copywriting zaina porozumenim publika- jeho potrebam, tazbam,
problémom a vyberom slov, ktoré sa s nimi spdjaji. Vysokokvalitné obrazky, ilustrécie, ¢i
vide4d dodavaju  doveryhodnost  popisu  produktu  copywriteraa  samotného
vyrobku. Inkbox m& Sikovny spdsob, ako sa pochvalit' s produktmi. Na webe
dokaze predstavit’ fotografie, ktoré zdielali zakaznici na svojich socialnych sietach. Toto je
kreativny sposob, ako sa pochvalit’ svojimi
vyrobkami a nechcene pomahat’ s propagéciou vyrobkov zo strany zakaznika. Je efektivne

priradit’ k jednotlivych produktom aj konkrétne fotky zo socialnych sieti, aby ich mohol

zdkaznik vidiet aj v redli. Aj vdaka tomuto sposobu je mozné vzbudit u
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zakaznika chti€ zdiel’at’ jeho nakupy na socidlnych sietach. Pretoze kto by sa nechcel nie¢im
pochvalit’ pred svojimi kamaratmi (McDonald, 2019).

Krug (2014, s. 29) tvrdi, ze ak urobime stranku produktu samozrejmu a 'ahkt na pouZzivanie,
tak to mdzeme porovnat stym, akoby sme dali do obchodu lepSie svetlo. Ludia vo
vSeobecnosti nechcu premyslat, snazia sa riadit’ intuitivne. Ak chceme, aby bola stranka
produktu u¢inn4, treba popracovat’ na jej prvom pohlade. LCudia sa spravidla ponahlaj.
Velka Cast’ ich pouzivania webu je motivovana tizbou uSetrit’ ¢as. Na vac¢sine stranok nas
skuto¢ne zaujima iba zlomok toho, ¢o sa na stranke nachadza. Hl'adame iba bity, ktoré
zodpovedaji nasim zaujmom alebo aktudlnej tilohe, a ostatné su irelevantné. Treba pamitat,
ze ludia necitaju. Oni skeneju. Na zaklade tohoto faktu je potrebné upravit popisy

produktov.

2.3.4 Nakupny kosik a proces nakupu

Nakupny kosik je jedna z najdolezitejSich Casti ndkupného procesu na internetovom
obchode. Je potrebné ho aj kvoli tomu neustale optimalozovat. Mal by byt jednoduchy,
prehl'adny a od uzivatelov by mal pozadovat’ len tie najddlezitejSie informécie, ktoré su
potrebné na objednanie si daného produktu alebo sluzby. Je dobr¢, ak je na konci ndkupného
procesu vygenerované jasné zhrnutie nakupu a moznost’ opustit’ dany kosik v hociktorom

kroku este pred samotnou realizaciou platby (Harris, 2014, s. 88).

2.4 Zasady pre tvorbu webovych stranok

Tato kapitola sa bliZSie zaobera zdsadami pre tvorbu webovych stranok. Vysvetl'uje pojmy

suviace s ich tvorbou a taktiez predstavuje ich testovanie.

2.4.1 Informacna architektiura webu

Informacna architektara predstavuje
proces vytvorenia Struktary pre dany web alebo aplikaciu. Umozituje  pochopit, ako  sa
pouZzivatelia dostdvaju k informaciam na webovej stranke. Vd’aka premyslenej navigacii
pouzivatelia dokazu rychlo objavit’ presne to, co hl'adaju. Vo vSeobecnosti sa jedna o site
mapy, hierarchiu, kategorizaciu, navigaciu alebo aj meta tidaje. Pri vytvarani informacne;j
architektary webu je potrebné sa zamysliet' ohl'adom ziskavania informacii uzivatel'om na
webovej stranke. Ako sa na nej uzivatel’ pohybuje, kde klika, ktoré informacie ho dokdzu
povzbudit’ k ¢innosti alebo konverzii. Ak sa dobre nastavi, vedie ku navySeniu ziskov

vd’aka konverzidm (Vibration, 2017).
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2.4.2 Tvorba obsahu

Jednym z hlavnych pravidiel pri tvorbe obsahu na webe, je vytvarat’ obsah nie primarne na
Citanie, ale na skenovanie. Uz ddvno uzivatelia necitaju cely obsah na webe, ale snazia sa v
rychlosti najst’ kI"aicové slovo, ktoré im dokédze podat’ h'adanu informaciu alebo uspokojit’
konkrétnu potrebu (Krug, 2014, s. 161). Preto je vhodné pisat’ viac kratSich ¢lankov, ako
jeden dlhy. Potrebné je aj vyznacit’ dolezité slova. Ak je ¢lanok na blogu prepojeny s

internetovym obchodom, je dobré k nemu pridat’ odkaz (McManus, 2012, s. 40-41).

2.4.3 Webovy dizajn

Peter Stanicek vymedzuje webovy dizajn ako disciplinu, ktora sa vo vSeobecnosti
zaobera tvorbou webovych stranok (Stanicek, 2016, s. 53).

Zaklady tohto typu dizajnu by mali byt’ zaloZené na primarnom stanoveni ciel’u. Je potrebné
ho stanovit pre pripad, ak by doslo k d’alSiemu vyvoju navrhu webu. Vd’aka tomu faktu, ze
kazdy web ma rozli¢né prvky, polohu a vlastnosti, dokéze priviest’ cielového uzivatela ku
nejakej konverzii. Podla Janoucha existuje niekol'ko zékladnych ciel'ov webového
dizajnu. Su nimi ciele ako ziskavanie informdcii, predaj, podanie informéacii o produktoch
alebo o ¢innosti firmy, podporné a servisné sluzby, ¢i brandbuilding (Janouch, 2017, s. 23).
Stani¢ek uvadza tri kroky, ktoré by mali viest’ k vytvoreniu webu. Prvy krok je presné
zadanie. Jednd sa tu o zodpovedania si otdzok ohl'adom hlavného ciel'a webovej stranky,
ktorej ciel'ovej skupine ma sluzit’ alebo aké maji potreby. Nasleduje krok, kedy sa navrhne
najskor Struktura webu, informacna architektiira a ergonémia webu. Posledny krok by mal
byt samotny graficky navrh webu (Stanicek, 2016, s. 56).

Webovy dizajnér by si mal podl'a Rezaca (2016, s. 13) zapamétat’, Ze celkovy vysledok jeho
prace nebude merany z estetickej, ale vykonnostnej kvality. Od zaCiatku by mat pred o¢ami
konecny ciel’ navrhu.

Podla poslednych dat zo Statisty, sa stal mobil celosvetovo najdolezitejSim kandlom na
pristup na internet. Mobilni pouZivatelia tvoria 91 percent z celkového poctu uZivatelov
internetu. Tieto Cisla predstavuji viac ako 50 percent z celkového poctu svetového
obyvatel'stva, ¢o teda vzbudzuje motivaciu pre uskutoctiovanie obchodnych alebo
marketingovych ¢innosti v tomto priestore, ¢i venovaniu pozornosti pri navrhovani webov
nielen v desktopovym verziach, ale aj s prisposobenim na mobilné zariadenie (Statista,

2020).
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244 Ul

Skratka UI vychédza z anglického slovného spojenia User Interface. Je to oblast’ dizajnu,
ktora sa sustredi na vyvoj rozhrania systému, ¢i uz ide konkrétne o aplikacie, webové stranky
alebo softvéry. Zaobera sa farebnou skalou, typografickymi prvkami, vizualnym dizajnom
alebo rozlozenim prvkov. D4 sa taktiez zadefinovat’ ako vizudlne alebo fyzické prvky, s

ktorymi ¢lovek interaguje, ked’ pouziva akékol'vek zariadenie (Branson, 2020).

245 UX

UX je skratka pre User Experience. V slovenskom preklade
tento vyraz znamend pouzivatel'ska skusenost’ alebo zazitok. Chépe saako odpoved’
na otazku, ako sa dany pouZivatel citi, ked’ s nie¢im interaguje. Ci uz s produktom, webom,
aplikéciou alebo sluzbou. Tento proces zahtiia fyzické, psychologické reakcie a spravanie sa
pouzivatelov, ktoré sa vynaraju pred, pria po pouziti daného produktu, systému alebo
sluzby (Magain a Chambers, 2014, s. 18-23).

Ulohou UX dizajnéra je navrhniit’ alebo zlepsit' uz existujiicu skiisenost’. Robi sa to na
zaklade preskiimania a pochopenia spravania ¢i konania samotnych pouzivatel'ov. Vzdy
treba pamaétat’ na to, Ze potreby koncového pouzivatel'a musia byt’ na prvom mieste, pretoze
on bude dané veci pouzivat’ (SUXA, 2020).

Pichler (2016) hovori, Ze hlavny stret UX dizajnu je pri samotnej I'udskej interakcii s danym
produktom. Tato interakcia vzdy zanecha akusi stopu, dojem u ¢loveka. Ak sa uzivatel
napriklad nevie orientovat’ na webe, ak sa stranka vel'mi pomaly naditava, pripadne su na
webe iné nedostatky, toto vSetko vie zanechat’ v ¢loveku nejaky pocit. Na zéklade takychto
sktisenosti to je ¢asto nie prili§ pozitivny dojem, ktory sa nasledne s ¢lovekom nesie d’ale;.
Mnozstvo I'udi si zamienia pojem Ul s pojmom UX. VicSinou su tieto dve oblasti dizajnu
uzko prepojené, avSak neznamenaju to isté. Pouzivatel'ské rozhranie odpovedéd na otazku,
ako dany produkt vyzera a vd’aka pouZivatel'skej skusenosti ¢lovek vie, ako sa pri iom
citi. UX je skusenost’ ¢loveka pri pouzivani Ul UX je emociondlna stranka a Ul je ta

technicka stranka produktu (Magain a Chambers, 2014, s. 15).

2.5 Testovanie webovych stranok

Testovanie webovych  stranok je  silny ndstroj na ohodnotenie ich funk¢nosti a
zabezpecenia, Ze sa po iom budi moct’ 'udia na danej stranke efektivnejSie orientovat’. Na

zaciatku je potrebné si polozit’ otazku, ¢o tym chceme docielit, kde je problém. Ak si ¢lovek
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polozi otazku preco alebo ako by sa to mohlo opravit, mal by zvolit’ kvalitativhu metodu
vyskumu. Déta st pri kvalitativnych metddach ziskavané priamo, pricom UX Specialista
priamo konfrontuje testera, resp. predpisSe testerovi scenar uloh a krokov, ktoré méa na webe
vykonat’ (napr. pri testovani nadkupného procesu v e-shope). Na ziskanie dostatocného
mnozstva vypovednych informadcii potrebuje pre pouzivatel'ské testovanie optimdlne 5
testerov. Ak je rozpocet aj pre vacsi pocet testerov, treba zvazit’ investovat’ eSte do d’alSej
testovacej metody, ktord pomoze vyriesit’ d’alSie problémové miesta na danom webe.

Pri zvoleni kvantitativnej metody je otazka polozena typu “kolko a ako vel'mi”. Zber dat
prebieha nepriamo prostrednictvom online néstrojov, ako je napr. Google Analytics. Pre
zorganizovanie kvantitativneho testovania je potrebné mat” k dispozicii minimalne 20

testerov, aby dané data boli Statisticky vyznamné (Userlytics, 2020).

2.5.1 Uzivatel’ské testovanie

Uzivatel'ské testovanie je metoda, akou sa da otestovat funkénost” webu, aplikacie alebo
iného digitalneho produktu sledovanim skuto¢nych uzivatel'ov pri vykondvani réznych uloh.
Jeho cielom je odhalit’ nedostatky alebo prileZitosti, ktoré vychadzaju z uzivatel'ského
prostredia. Testovanie spocCiva na zadani uloh wuzivatelom, ktori musiet na ich
zaklade komunikovat’” s webovym serverom, aplikaciou alebo inym produktom, ktory je

testovany. Facilitar sleduje ich spravanie a reakcie pri plneni réznych zadani (Hotjar, 2020).

Velakrat na zaklade tohto typu testovania si tvorca uvedomi, ze mozstvo veci, ktoré prave
on povazuje za samozrejmost, nemusia byt kazdému zrejmé. Taktiez zisti, ze nie vSetci
rozmyslaju tak ako on a nemusia mat’ tol'ko predchadzajucich sktisenosti, na zaklade ¢oho

budu vediet’ pracovat’ s danou vecou (Krug, 2014, s. 147).

2.5.2 Specifikacia testu

Testovanie uzivatel'ského prostredia je moZzné uskutocnovat po€as vsetkych faz vyvoja
webu. Od prvotného navrhu webovej stranky az po testovanie po samotnom spusteni
(Stanicek, 2016, s. 191). Toto testovanie si kladie za ciel’ n4jst’ nedostatky, ktoré brania pri
fungovani webu po viacerych strankach. Ci uz UX alebo UI stranke. Pripadne je mozné sa
vdaka nemu aj uistit, Ze zvolené umiestenie u dané¢ho uZzivatela funguje. Tato forma
testovania sa radi ku kvalitativnej metode vyskumu. Data zneho sa mézu delit na
kvalitativne, ale aj kvantitativne. Zalezi to, samozrejme, od toho, akytyp tuloha

otazok sa zvoli (Dawson, 2012, s. 313).
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2.5.3 Ucastnici testu

Ak sa jedna o testovanie webovej stranky, ktora sa zameriava na Specificki ciel'ovu
skupinu uzivatel'ov, je vhodné hl'adat’ icastnikov testovania podla vopred stanovenych
Specifickych kritérii. Ak sa nejedna o takyto druh webu, vtedy sa nemusia tcastnici nejak
konkrétne vyberat’. Existuje hned’ niekol’ko spdsobov, ako hl'adat’ ui¢astnikov testovania.
Oslovit’ sa mézu cez socialne média, e-maily, cez databadzu zdkaznikov, opytat’ sa ich je
mozné aj na roznych akciach, pripadne sa moze vyuzit' aj moznost’ opytania sa kamaratov

¢1 blizkych (Krug, 2014, s. 107).

2.5.4 Technoldgie pri testovani

Krug v jeho knihe v kapitole o uzivatel'skom testovani spomina, ze najdolezitejSie
technologie na vykonanie tohto typu testovanie st tieto: pocitac, ktory ma pripojenie na
internet, klavesnica, my§ a mikrofén. Na ziskanie ¢o najvicSieho poctu uZitoénych
informaécii je efektivne pouzit’ aj adekvatne programy na nahravanie obrazovky (Krug, 2014,

5. 147).

2.5.5 Proces testovania

Tento proces testovania by mal spiiat’ tieto konkrétne kroky. Najskér by sa mali
stanovit’ parametre testovania podl'a toho, ¢o sa bude testovat’ a akym spdsobom bude
vykonavané toto testovanie. Dalsi krok je zhromazdit' Gi¢astnikov podla kritérii, zadat’ im
ulohy, pozorovat’ ich pri ich plneni a poslednym krokom by mala byt analyza vysledkov
(Dawson, 2012, s. 314). Steve Krug vytvoril nasledovny scenar ku uzivatel'skému
testovaniu. Sklada sa Z uvitania uzivatelov a struéného predstavenia priebehu
testovania. Facilitator by mal zodpovedat na vSetky otazky od uZivatel'ov ohl'adom
testovania. Potom by malo nasledovat’ samotné testovanie, ktoré pozostava z plnenia vopred
pripravenych uloh facilitatora na zistenie reakcii a nazorov ohl'adom konkrétnej webove;j

stranky a by malo nasledovat’ ukoncenie testu (Krug, 2014, s. 117-128).
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3 METODIKA PRACE

3.1 Ciel’ prace

Cielom prace je zistit nedostatky z uzivatel'ského prostredia, ktoré boli najcastejSie

identifikované v internetovom obchode firmy SKL s.r.o.

3.2 Ugel prace

Ugelom préace je vytvorit odpora¢ania na vylepSenie efektivnosti vzhl'adu internetového

obchodu po UX, grafickej a obsahovej stranke.

3.3 Vyskumné otazky

VOI: Na aké najcastejSie nedostatky narazili ucastnici pocas uzivatel'ského testovania
v internetovom obchode firmy SKL s.r.0.?

VO2: Je uzivatel'ské prostredie navrhnuté podl'a potrieb uzivatel'ov?

3.4 Vyber metody vyskumu

Hlavna metoda vyskumu bude uzivatel'ské testovanie. Na zaklade analyzy sekundarnych dat
z kvantitativneho vyskumu budtl navrhnuté niektoré otazky pri tvorbe scendra tohto typu
testovania. Kvalitativny vyskum bude prebiehat podla vopred stanoveného scenara za
priamej ucasti G€astnikov a pod vedenim facilitatorky, ktora je aj autorkou tejto zavarecne;j
prace. Bude to kombindcia pozorovania, dotazovania a zistovania ndzorov a pocitov
ucastnikov. Na konci vyskumov budid vyhodnotené¢ kvalitativne data a navrhnuté
odportcania na zlepSenie efektivnosti vzhl'adu internetového obchodu po jeho graficke;,

obsahovej a UX stranke.

3.4.1 Uzivatel’ské testovanie

Vyskum bude predovSetkym prebiehat’ kvalitativnou metodou vo forme uzivatel'ského
testovania. Scenar testovania bude vychadzat’ z odporacani Steva Kruga (2014, s. 117-128),
z niektorych dat z Google Analytics a potrieb konkrétneho internetového obchodu. Vybranej
vzorke ucastnikov vyskumu bude zadanych niekolko tloh, ktoré budi musiet’ v
internetovom obchode pocas testovania vykonat. Uastnici buda pripomienky a nazory
komentovat’ nahlas pocas celej realizacie testovania. Na konci uZivatel'ského testovania bude

ucastnikom poloZenych niekol'ko dopliujlicich otazok na zistenie ich nazorov, pocitov ¢i
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postojov ohl'adom nakupovania v internetovom obchode firmy SKL s.r.0. Cielom testovania
bude zistit,, ktoré informacné a obsahové nedostatky sa na iom nachadzaju. Cely priebeh

testovania bude nahravany.

3.4.2 Analyza sekundarnych dat

Tato forma metody kvantitativneho vyskumu bude doplnkova ku kvalitativnej metdde
vyskumu. Pomocou existujicich sekundarnych dat z Google Analytics budi formulované
niektoré otazky pri scenari testovania ohladom chovania navstevnikov na danom

internetovom obchode a pod.

3.4.3 Vyhody zvolenych vyskumnych metod

Uzivatel'ské testovanie odpoveda na otazku, preco uzivatel’ neprejde cely konverzny proces
na internetovom obchode, ¢o mu v tom bréni, ako sa sprava a ako reaguje pri jednotlivych
ulohach apod. UZivateI'ské testovanie dokaZe odhalit’ chyby a pripomienky zro6znych
perspektiv, pretoze ucastnici si z roznych vekovych skupin, pohlavia a prejavujuceho sa
zaujmu o Sport. Testovanie umoziuje opravit vzhlad internetového obchodu po UX,

grafickej a obsahovej stranke s minimalnymi nadkladmi z pohl'adu uZzivatel'ského prostredia.

3.4.4 Nevyhody zvolenych vyskumnych metod

Nakol'ko bude celé testovanie prebiehat' online pomocou platformy Zoom, vznikd tu
pravdepodobnost’, 7e sa mozu vyskytnit rizikd ztechnickej stranky. Ci uz vypadok
internetu, problémy s osobnymi pocitaémi alebo pri nahravani obrazovky ¢i zvuku. Pri
uzivatel'skom testovani moZe nastat’ obmedzenie v rovine neochoty uzivatela spolupracovat’

a odpovedat’ na otazky facilitatorky.

Pri zbere sekundarnych dat z Google Analytics mdézu nastat’ technické vady ohl'adom
merania. Jeho spravnost’ treba skontrolovat’ v dostatoénom predstihu eSte pred samotnym

zostavenim otdzok a uloh ohl'adom testovania uzivatel'ského prostredia.

3.5 Utastnici vyskumu

Ugastnici vyskumu budt pochadzat’ z celého Slovenska a budu to muZi a Zeny vo vekovom
rozmedzi, ktoré bude vyhodnotené podla Google Analytics za najfrekventovanejSie na
tomto e-shope. Na testovani sa zac¢astni 5 ucastnikov, pretoze podl'a Studie doktora Nielsona

(2012) odhali 5 testerov 75 % problémov s uzivatel'skych prostredim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Ugastnici budt vyberani podla réznych kritérii. Jednou z poZiadavok bude, aby uéastnik este
nenakupoval na konkrétnom internetovom obchode. Dalsie kritérium bude predpoklad
zaujmu o nakupovanie v internetovom obchode, ktory sa zameriava na predaj Sportovych
pomocok na zaklade zaujmu o Sportové aktivity. Vyber testovania prebehne podla tychto
kritérii osobnym oslovenim t&astnikov facilitatorkou. Ugastnici pocas testovania vyjadria

svoj ustny suhlas s nahravanim hovoru na potreby realizacie tejto zaverecnej prace.

3.6 Timing

Na zaciatku aprila 2021 prebehne analyza sekundarnych dat z Google Analytics. Nasledne
bude zostavené presné znenie otdzok a uloh vykondvanych vo vyskume formou
uzivatel'ského testovania a tieZ bude vybratd vyskumna vzorka uGcastnikov. UZivatelI'ské
testovanie je naplanované na =zaciatok aprila 2021. Nasledne budii na zéklade
zanalyzovanych kvalitativnych dat z testovania vytvorené odporicania na efektivnejsi navrh

vzhl'adu internetového obchodu.

3.7 Rozpocet

Najvacsi naklad na realizaciu vyskumu tejto prace je Casovy naklad, ktory zahfna
predpripravu, samotny priebeh vyskumov a ndsledné vyhodnotenie a zlepSenie navrhu. Pri
vyskume formou uZivatel'ského testovania si musi facilitdtorka vyhradit’ na kazdého
ucastnika minimalne pol hodiny svojho ¢asu. Najviac ¢asu bude potrebné venovat’ analyze
dat z kvalitativného vyskumu az Google Analytics a vytvoreniu odport¢ani a navrhu

vzhl'adu internetového obchodu. Hruby odhad je tyzden prace.

3.8 Pouzité technologie

Kvoli restrikénym opatreniam bude testovanie vykonavané online pomocou osobnych
pocitacov a mobilov facilitatorky a ucastnikov vyskumu. Pocitace budii mat’ mikrofony
a pristup na internet. Testovanie bude prebiehat’ na platforme Zoom, ¢ize je potrebné mat’

jej desktopovi verziu na lepSie fungovanie a zdiel’'anie obrazovky.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 INTERNETOVY OBCHOD WWW.SKLSPORT.SK

Tato kapitola sa bude venovat internetovému obchodu, na ktorom bude prebiehat
uzivatel'ské testovanie. V tejto kapitole bude popisany jeho sucasny stav a pouzivané online
marketingové nastroje, ktoré tento internetovy obchod vyuziva na propagaciu produktov.
Autorka bude vychadzat' z Google Analytics dat za mesiac februar a marec 2021, ktor¢ jej

boli spristupnené jednym z konatel'ov firmy.

4.1 O internetovom obchode

Internetovy obchod s webovou adresou www.sklsport.sk patri firme SKL s. r. o.. Konatelia

st Milo§ Suran a Tomas Sklarcik. Internetovy obchod vznikol na konci decembra 2020 ako
online verzia kamennych predajni INTERSPORT Dolny Kubin, INTERSPORT OC Duben
v Ziline, INTERSPORT OC Optima v KoSiciach, INTERSPORT Namestovo, nakol'’ko na
zaklade vtedajSieho uznesenia vlady SR, z dosledku narastajuceho poctu pozitivne
testovanych na ochorenie Covid-19, mohli maloobchodné predajne na Slovensku pracovat’

len v obmedzenom rezime, to jest ako vydajné miesta internetovych obchodov.
Internetovy obchod ma prenajaté e-shopové riesenie cez e-shopovu platformu Shoptet.

Za obdobie februar-marec 2021 navstivilo tento e-shop podla dat z Google Analytics
pomerne rovnaky pocet muzov a zien. Ich priemerny vek bol 25-34 rokov. (Obrazok 1)
Najdlhsie straveny ¢as bol zaznamenany na pocitaCovej verzii webu. NajCastejSie bol
vyhladavany cez webovy prehliada¢ Google Chrome (40,98 %), zktor¢ho bolo

zaznamenanych aj najviac transakcii a vynosov za toto obdobie. (Obrazok 2)


http://www.sklsport.sk/
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St S 1.2.2021-31.3. 2021

V3etci pouzivatelia 0 3 o
Pouzivatelia: 100,00 %

Kli€ovy metricky tdaj:

Vek 51,69 % z celkovej hodnoty metriky pouzivatelia Pohlavie 51,77 % z celkovej hodnoty metriky pouZivatelia

25%

M female M male

20%

15%

10%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Obrazek 1 Data z Google Analytics vek a pohlavie, feb-mar 2021 (Zdroj: Google
Analytics, vlastné spracovanie)

Prehliadaé

Pouivateli Nowf Reléci kaMi?r:y h | strinok tvame
ouZivatelia o, . elacie okamZityc ranok na rvanie
pouzfratalia odchodov relaciu relacie

1825 1644 2359 63,25 % 3,07  00:01:30

% z celkovej % z celkovej % z celkovej Priem. na Priem. na Priem. na

hodnoty hodnoty hodnoty zobrazenie: zobrazenie: | zobrazenie

metriky: metriky: metriky: 63,25 % 3,07 :

100,00 % 100,00 % 100,00 % (0,00 %) (0,00 %) 00:01:30

(1825) (1 644) (2 359) (0,00 %)
928 830 1248 07+

1. Chrome (50,85 %) (5049 %) (52.90 %) 64,74 % 299 00:01:37
i 297 280 412 01

2. Safari (1627 %) (1703%) (17.47%) 91,21 % 3,72 00:01:31
; ; 295 255 315 -00-

3. Android Webview (1616 %) (1551 %) (1335%) 75,24 % 2,39 00:00:42
i (in- 107 101 112 -00-

4. Safari (in-app) (5,86 %) (614%) 475% 7232 % 2,84 00:00:37
78 69 112 -0

5. Samsung Internet 427 %) (420%) (475%) 69,64 % 2,61 00:01:00
i 66 61 81 -01-

6. Firefox (3.62%) (371%) (343%) 59,26 % 246 00:01:05

Obrazek 2 Data z Google Analytics prehliadac, feb-mar 2021 (Zdroj: Google Analytics,
vlastné spracovanie)

4.2 Sucasny stav internetového obchodu

Tato podkapitola predstavi testované ¢asti internetového obchodu, to jest domovska stranka,

stranky kategorii, stranky produktov, kosik a mobilnu verziu webu.
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4.2.1 Domovska stranka

Graficka podoba domovskej stranky je pomerne jednoduchd. Podklad je bielej farby. Pouzity
font je Raleway. V informacnej liSte webu sa nachadza oznam o moznom osobnom odbere
objednavok v kamennych predajniach a Cas, kedy st vydajné miesta otvorené. Pod touto
listou je hned’ nalavo telefonny kontakt, mailova adresa a napravo ikonka sliziaca na

vyhl'adévanie, d’al$ia na prihlasenie a posledna z nich znazorniuje nakupny kosik.

V hornej Casti domovskej stranky sa nachadza esSte aj jednoduché logo, ktoré pozostava
z nazvu e-shopu a pod nim je népis ,,online verzia naSich kamennych predajni*. Na zaklade
vSeobecne znamych gramatickych pravidiel slovenského jazyka by nemalo byt v slovo
,,nasich® na jote diZe.

V zéahlavi webu sa nachadza vypisanych 6 kategorii. Obuv, oblecenie, Sport, doplnky, servis

a Specialna ponuka. (Obrazok 3)

Na domovskej stranke je umiestnenych 8 farebnych banerov, ktoré sa v dost’ Castych

¢asovych intervaloch striedaju.

Oscbny odber mozny v nasich kamennych predajniach Denne v éase od 10:00 a2 1700 X

SKL s.ro.

online verzia nasich kamennych predajni

0oBUV OBLECENIE $PORT DOPLNKY SERVIS SPECIALNA PONUKA e

Obrazek 3 Domovska stranka, horna ¢ast’, desktop (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné
spracovanie)

Pomerne velka ¢ast domovskej stranky tvoria produkty. Clovek vidi ich nazov, relativne

vacsi produktovy obrazok, cenu a velkost. (Obrazok 4)
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Na lavej strane domovskej stranky sa vertikdlne nachadza vyhladévanie, hodnotenia e-
shopu, oznam o tom, ze internetovy obchod prijima online platby, zoznam 10 TOP

produktov a rovnaka kategorizacia ako hore v zahlavi.

-
el
VYHUADAVANIE
HODNOTENIA g
Adidas Terrex Agravic TR
ek NILS EXTREME HA205D NILS SCOOTER ROLLERBLADE DRY FLUID EXTREME
€69.00 €139.09 €1799

McK Magma 2.0 AXQ
ok ok

ROLLERBLADE SPARK go W

PRUJIMAME ONLINE PLATBY

VISA @

Damske kolieskove koréule

od €160.09 DETAIL

i
&

TOP 10 PRODUKTOV SPOKEY CHEETAH

@ msawae €4099

1
€299

ROLLERBLADE SIRIO 50W/
- o ‘ H ﬁ

Obrézek 4 Domovska stranka, stredné Cast, desktop (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné
spracovanie)

Na spodnej strane sa nachadzaji informacie pre zdkaznika ako st obchodné podmienky,
podmienky ochrany osobnych udajov a kamenné predajne. Taktiez odkaz na socialne siete.
(Obrazok 5) Kontaktné tidaje su umiestnené na domovskej stranke dvakrat. V hlavicke
a v paticke webu. V koreni webovej stranky chyba favikona.

PRETOZE STALE CHCEME, ABY SA SPORT DOSTAL KU VAM ZA
KAZDYCH PODMIENOK

INFORMACIE PRE ZAKAZNIKA INSTAGRAM (@ 0908746584

obchod@intersportskl.com

f ©

Obrazek 5 Domovska stranka, spodna Cast’, desktop (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné
spracovanie)
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4.2.2 Stranky kategorii

Hierarchia kategoérii obsahuje rozny pocet urovni s podkategoriami. Kategorizacia
produktov nie je rozlozena jednotne. Niekde je delenéd podla sezony, inde podl'a jednotlivych
Sportov. Miestami chybaji podkategorie a produkty su niekedy priradené k nespravnej
podkategorii.

Filtre pontkaji moznost’ zvolenia si konkrétnej velkosti, znacky produktu alebo cenovej
relacie. Taktiez si zdkaznik vd’aka nim mdze navolit’, ¢i ma zdujem o tovar v akcii, na sklade,
vo vypredaji alebo ¢i by mal byt prave ako novinka na tomto e-shope. Produkty je mozné
zoradit na stranke od najlacnejSich, najdrahSich, abecedne, pripadne podla

najpredavanejsich. (Obrazok 6)

&port / inline

INLINE * KORGULE ® DOPLNKY © KOLOBEZKY o SKATE
& STREETHOKEJ & PRISLUSENSTVO
VYHLADAVANIE
NAJLACNEJSIE v

-

- N

-
cg €180 \

E '
& @ @
o s -

Letakovy Produkt &

- FIREFLY LEISURELINE 2.0 JR FIREFLY PROSTYLE MATT 2.0 FIREFLY ILS 510
ZNACKY

Firefly €9.99 €1599 €49.99

Head 1
Rollerblade 7

VELKOST r o

HEAD FITNESS INLINE RAPTOR

Kolieskové koréule

- Gee0 =

E = —
£ pr 3 -
PR FIREFLY ILS 510 37 .

€49.99

Obrazek 6 Filtrovanie kategorii (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné spracovanie)
4.2.3 Stranky produktov

Stranka produktu obsahuje ndzov daného produktu, jeho cenu, filter s velkost'ou a farbou a
ilustratné snimky. TieZ su na nej informécie o dostupnosti a s moznostou ohodnotenia

produktu. Stranka ponuka moznost’ diskusie o danom produkte a obsahuje zvicsa dva
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popisy. Jeden z nich sa nachddza v prvej polovici stranky a druhy, zvicsa ten kratsi, v jej
d’al$ej polovici. (Obrazok 7)
Produktové fotky pri viacerych produktoch obsahuju pozadie, pripadne si nejednotné. Pri
niekol’kych produktoch chyba popis so zdkladnymi informaciami.

HOKA

VYHLADAVANIE SPEEDGOAT 4

[=]

HODNOTENIA

Rollerblade Sirio QoW
ook ek ok
0 adt kipou tak ani nevhaj. Objednan

el ‘ { j ; VA' " ‘ Velkost
Mizuno Wave Inspire 16 Farba
*hkhk ; y

€139,99 Sitadom (.5 ks)

PRUIMAME ONLINE PLATBY

VISA @ 1

TOP 10 PRODUKTOV

[ ITS ALVAz0

) S
ROLLERBLADE SRI0 soW
cacaos

NIKE TANJUN

€3990

MCK MESSINAW
& Hmatnost 312 g/polpar
€49.99
HOKA SPEEDGOAT 4
5
€13099

Obrazek 7 Stranka produktu, desktop (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné spracovanie)

4.2.4 Kosik

Nékupny koSik pozostdva z 3 hlavnych krokov. Zo sumarizdcie obsahu kosika, z kroku
ohladom zvolenia si preferovanej dopravy & platby a vyplnenia kontaktnych udajov.
(Obrazok 8)

Zakaznik si moze zvolit’ dopravit’ tovar 2 sposobmi. Kuriérom alebo osobnym odberom
v niektorej z kamennych maloobchodnych predajni INTERSPORT patriacej firme SKL
s.r.0. Za tovar sa moze zaplatit’ 8§ r6znymi sposobmi platby. Miera okamzitych odchodov

z kosika bola za merané obdobie podl'a dostupnych dat z Google Analytics 55 %.
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NAKUPNY KOSIK

1 : €139.99 €139.99
Celkom za tovar €139‘99
Cena bez DPH £€116,66

DOPRAVA ZADARMO
Dopravu mate zadarmo!

Obrazek 8 Kosik, kroky (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné spracovanie)

4.2.5 Mobilna verzia

Webova stranka je vytvorend aj na tento typ rozhrania. Struktura kategorii je porovnatelna
s desktopovou verziou, avSak miestami je zle vycentrovand. Internetovy obchod bol za
Casové obdobie februar-marec 2021 najCastejSie navStevovany prave na tomto type
zariadenia. Cez mobil sa uskuto¢nilo podl'a dostupnych dat aj najviac transakcii, avSak za
menSie sumy. Ked i§lo o vdcSie transakcie, zakaznici vyuzili desktopovu verziu stranky.

(Obrazok 9)

Kategéria zariadenia
Poutivatell Hovi Reldci kamiijch | strdnok vt
ouzivatelia 6 . icie okamz stranok na anie
poutivatelia odchodov relaciu relacie
20052 18 925 27 556 61,35 % 3,19 00:01:38
% z celkovej % z celkovej % Z celkovej Priem. na Priem. na Priem. na
hodnoty hodnoty hodnoty zobrazenie: = zobrazenie: = zobrazenie
metriky metriky: metriky 6135% 319
100,00 % 100,03 % 100,00 % (0,00 %) (0,00 %) 00:01:38
(20 052) (18919) (27 556) (0,00 %)
: 15555 14 584 20754 -01-
1. mobile (77.50%) TI06% (7532%) 64,23 % 287 00:01:13
3839 3685 5944 03
2. desktop (1913%) (1947%) (21.57%) 51,03% 427 00:03:09
676 656 858 -01-
3. tablet (337% (347 %) G11%) 63,29 % 326 00:01:33

Obrazek 9 Data z navStevnosti webu a konverzii z roznych zariadeni, feb-mar 2021 (Zdroj:
Google Analytics, vlastné spracovanie)

4.3 Pouzivané online marketingové nastroje

V tejto podkapitole budu predstavené pouzivané online marketingové nastroje, to jest SEO,

PPC, socialne siete.
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4.3.1 SEO

Internetovy obchod firmy SKL s. r .0. ponuka Sirok Skalu produktov, avSak nevyuziva
celkovy potencial SEO optimalizacie webu. Popisy v mnohych pripadoch neobsahuju
dostatok kl'aCovych slov, ktoré vedia organicky navysit navStevnost webovej stranky
(Obrazok 10) azhoduju sa sinymi produktovymi popismi z konkurencnych stranok.

(Obrazok 11, Obrazok 12)

MAMMUT
CLASSIC PAN.
TRICKO

Panske tricko znacky MAMMUT

Velkost

€24 99 Skladom (1 ks)

POPIS 93% Bavina (Bio Cotten)/7% Spandex 5685248 _10_700

Obrazek 10 Stranka produktu, nedostatocny popis (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné
spracovanie)
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ROLLERBLADE

SPARK 84 W

Spark 84 st idedlne pre zaginajlcich
alebo prileZitostnych karéuliarov, ktori
hladaja univerzalne zakladné korcule
vyEsej kvality Bezpednd kontrukcia
topanky, palstrovana vystelka a vylepiena
inZinierska sietovina poskytuju maximalne
pohadlie a baént oporu. Hlinkovy ram
zvyduje vykon tym, Ze zlepiuje prenos sily
a odelnost. Systém zapinania na pracku,
remienck a &nurky zaistuje dokonalé
uchytenie

Velkost

Zvolte variant v

Farba

Svetinieda v

€ 14:9 : 99 Zvolte variant

POPIS Navrhnuté pre prileditostng inline koréulovanie a
trovni VylepEena podpora ta
zabezp rovnavahy a drzanie nohy Podsivia Form Fit
Performance so sietovinou: pohading palstrovanie a priedusnasty damske
oblasti jazy enka Hiinikowy ram TwinBlade: odolny 264
*- 2794 mm / 11" nizkoprofilovy dizajn pre vylepsen ravnovéhu a
stabilitu Kolisska Rollerblade Performance: koless 84 mm / 8243
Ioiska G otnost a primerand st L

na Zapinanie: manzetova pracka. 45 remienck

Sniirky Brzda Standardnd, na koréuli

g na zakladnej Zvolte variant

Rollerblade

Obrazek 11 Popis na testovanom e-shope (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné spracovanie)

MUzl K r  MUZIKANTI AUDIO VIDEO TECH MOTORKARI CYKLISTI JACHTARI TURISTI RYBARI GOLFISTI SPORT

Rollerblade Spark 84 Dark Grey/Red 275

Spark 84 st idedlne pre zacinajucich alebo prileZitostnych koréuliarov, ktorf hladaju univerzélne zdkladné korcéule vy3sej kvality. Bezpeénd
konstrukcia topénky, polstrovana vystelka a vylepsend inZinierska sietovina poskytuju maximélne pohodlie a bo¢nu oporu. Hlintkowy rém
zvysuje vykon tym, Ze zlepsuje prenos sily a odolnost. Systém zapinania na pracku, remienok a $nurky zaistuje dokonalé uchytenie.

§peciﬁka’cie:

Navrhnuté pre prileZitostné inline koréulovanie a tréning na zékladnej trovni

Vylepsend podpora: vy$sia manzeta poskytuje vacsie zabezpecenie rovnovahy a bezpeéné drzanie nohy

Podéivka Form Fit Performance so sietovinou: pohodlné polstrovanie a priedusnost v oblasti jazyka a ¢lenka

Hlinfkovy rdm TwinBlade: odolny 264 mm / 10,4 "- 279,4 mm / 11" nizkoprofilovy dizajn pre vylepsend rovnovéhu a stabilitu
Kolieska Rollerblade Performance: kolesa 84 mm / 82A a loZiskd SG5 pre dlhsiu Zivotnost a primerant rychlost

LoZiskd: SG5

Plast: Spark, inZinierska sietovina

Zapinanie: manzetova pracka, 45° remienok, snurky

Brzda: standardna, na korculi

Obrazek 12 Rovnaky popis u konkurencie (Zdroj: www.muziker.sk, vlastné spracovanie)

Priemerny Cas nacitania stranky na desktopovom zariadeni je 2,01 sekundy.
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43.2 PPC

Na PPC reklamy pouziva internetovy obchod s webovou adresou www.sklsport.sk systém

Google Ads. E-shop pouziva plateny vyhladavaci, obsahovy a nakupny druh kampani.
Najviac vynosov bolo za merané obdobie zaznamenanych z nakupnych kampani.
Miera okamzitych odchodov bola za toto obdobie pomerne vysoka- 75,89%. Tieto odchody

boli najmé z banerovej reklamy. (Obrazok 13)

Akvizicia Spravanie Konverzie Elektronicky obchod
Kampaii / identifikator kampane
Miera Pocet Miera konverzie
Kliknutia Cena CZK Pouzivatelia Relécie okamZitych | strénok na ické
odchodov relaciu obchodu
9334 1150,68¢€ 0,12 € 6909 9198 75,89 % 2,10 0,75 % 69
% z celkovej %z celkovej | Priem.na | % z celkovej % z celkovej Priem. na Priem. na Priem. na % z celkovej
hodnoty hodnoty | zobrazen hodnoty hodnoty zobrazenie: | zobrazenie: zobrazenie: hodnoty
metriky: metriky: ie metriky: metriky: 61,35% 3,19 0,94 % metriky:
100,00 % 100,00 % 012¢€ 34,46 % 3338 % (23,69%) | (-34,01 %) (-20,19 %) 26,64 %
(9334)  (115068€) (0,00 %) (20 052) (27 556) (259)

Obrazek 13 Data z Google Analytics kampani, feb-mar 2021 (Zdroj: Google Analytics,
vlastné spracovanie)

4.3.3 Socialne siete

Internetovy obchod nema priamu stranku alebo tcet s jeho ndzvom na socialnych sietach.
Firma SKL s. r. 0. vyuziva na propagaciu produktov z internetového obchodu facebookové
stranky kamennych predajni Intersport Dolny Kubin, Intersport Optima, Intersport
Néamestovo, Intersport Zilina a na Instagrame zdiel’'a produkty pod u¢tom @intersport_skl.
Pravidelne tvori niekol’kokrat do mesiace kampane cez Business Manager. Na planovanie
prispevkov pouziva Facebook Creator. Najviac akvizicii na tomto internetovom obchode

pochadza za pozorované obdobie z Facebooku a z instagramovych stories. (Obrazok 14)

Priem. trvanie relacie Pocet stranok na
Socialna siet Relacie ¥ Zobrazenia stranky relaciu
1. Facebook 9 667 (93,37 33183 (94 00:01:30 343
2. Instagram Stories 601 (581%) 1708 84 00:00:46 2,84
3. Instagram 65 (0,63 343 97 00:01:31 5,28
4. Linkedin 18 (0,17 % 34 00:00:14 1,89
5. YouTube 2 (0,02%) 3 00:00:01 1,50

Obrazek 14 Data z Google Analytics socidlne siete, feb-mar 2021 (Zdroj: Google
Analytics, vlastné spracovanie)
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5 UZIVATELSKE TESTOVANIE

Tato kapitola sa zaobera uzivatel'skym testovanim. Od scenara cez samotné uzivatel'ské
testovanie konkrétneho internetového obchodu az po vyhodnotenie testovania a zhrnutia
odporucani. Uzivatel'ské testovanie prebiehalo cez platformu Zoom za pomoci nahravania
obrazovky. Testovala sa desktopova a mobilna verzia webovej stranky. Ulohy boli totozné
na oboch zariadeniach. Testovanie u kazdého tcastnika nebolo dlhSie ako 45 minut a bolo
robené individualne. Do uzivatel'ského testovania bolo zapojenych 5 ucastnikov. ESte pred
samotnym testovanim, uz pocas vtedy nahravané¢ho rozhovoru, boli polozené ucastnikom
informacné otazky, aby sa potvrdil vhodny vyber ucastnikov podl'a poziadavok testovania
tohto internetového obchodu. V tretej kapitole tejto prace je popisany vyber Ucastnikov
uzivatel'ského testovania podrobnejsie.

Facilitatorka testovania je zaroven aj autorka prace.

5.1 SCENAR TESTOVANIA

Na zaciatku uzivatel'ského testovania vyjadril kazdy ucastnik stny sthlas s nahravanim
rozhovoru. Po fiom nasledoval kratky tivod, v ktorom boli predstavené jednotlivé kroky
spojené s uzivatel'skym testovanim. ESte pred samotnym zacatim testovania boli ucastnikovi
poloZené zékladné informacéné otazky. Nasledne prebehlo samotné testovanie. To bolo
rozdelené do 4 Ccasti. Testovanie domovskej stranky, testovanie kategérii a stranky
produktov, testovanie koSika. Na zaklade tychto Casti bol vytvoreny scenar s otazkami, ktoré
boli poloZené vSetkym ucastnikom testovania na zaklade kvantitativnych dat z Google
Analytics daného e-shopu apodla Kruga (2014, s. 117-128). Najskor sa testovala
desktopova verzia anasledne totozné testovanie prebehlo na mobilnom zariadeni. Po
samotnom uzivatel'skom testovani bolo uc€astnikom poloZenych niekol’ko dopliujucich
otazok ohladom ich vnimania tohto e-shopu po uzivatel'skom testovani. Na zacCiatku
testovania bolo ucastnikom povedané, aby vSetky dojmy a postrehy pocas testovania daného
internetového obchodu hovorili nahlas. Viackrat boli ubezpeceny, Ze nejde o test ich
schopnosti, ale o ich nazor a postrehy, ktoré pocas tohto testovania spozoruju. Niekedy boli
ucastnikom podl'a potreby polozené aj dopliujuce otazky, ktoré nie su zaznamenané v
scenari. Uéastnici su oznadovani ako U1-U5. Scenér testovania je k dispozicii v prilohe tejto

bakalérskej prace.
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5.2 TESTOVANIE DOMOVSKEJ STRANKY

Pri tejto Casti testovania si mali ucastnici za ulohu prezriet’ celt domovsku stranku daného
e-shopu. Nasledne im bolo polozenych niekol'ko otazok, ktoré boli smerované na vyjadrenie

ich dojmov a postrehov z tejto Casti testovaného e-shopu.

Vsetci ucastnici vedeli na zaklade prvého prescrollovania domovskej stranky povedat’,
Ze sa jedna o webovu stranku, ktord ma nieco spolocné so Sportom. Vyhodnotili to na
zaklade produktov, ktoré boli hned’ na domovskej stranke a samozrejme, na zaklade nazvu

e-shopu.

U3 poznamenal, Ze sa zrejme jedna o obchod, ktory predava ,,vietko na kolieskach, o sa
tyka Sportu.“ Nakol'ko sa na domovskej stranke v dent uzivateI'ského testovania nachadzali

hlavne produkty ako kolieskové kor¢ule alebo kolobezky (U3, 2021).

Pri otazke, aky prvy dojem u nich evokuje tento web, uviedli Ul a U2, Ze webova stranka
nie je pre nich graficky zaujimava, chyba im na nej farebnost’ a web je podl'a nich chaby,

neprepracovany, ¢o sa tyka grafického spracovania.

U4 uviedol, Ze mu pride tento internetovy obchod nedokoné&eny. Na zaklade tejto odpovede
mu bola polozenad dopliujica otazka, vhladom na aké aspekty ho takto vyhodnocuje. On
odpovedal: ,,Hlavne mi tam chyba vel’ké logo, ktoré by ma uvitalo. To SKL s. r. o je tak

jednoducho napisané“ (U4, 2021). (Obrazok 15)

Oscbny odber mozny v nadich kamennych predajniach. Denne v Ease od 1000 82 17:00. *

SKL sro

online verzia nasich kamennych predajni

oBUY OBLECENIE SPORT DOPLNKY SERVIS SPECIALNA PONUKA

SPECIALNA PQNUKA

Obrazek 15 Domovska stranka, desktop (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné spracovanie)
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U3 s U5 sa zhodli, Ze je to jednoducha webova stranka, ¢o bol zrejme zamer, aviak ni¢ ich

extra graficky na nej neohurilo na prvy pohlad.

Na domovskej stranke Gcastnikov uZivateI'ského testovania najviac zaujali banery. U5

povedal, Ze ho zaujal oznam hned’ v tivode stranky, ze je mozny aj osobny odber.

Na druhej strane ucastnici vyhodnotili za najviac ruSivy element na domovskej stranke
prave banery. Vicsina z nich povedala, Ze je to z toho dovodu, lebo sa vel’mi rychlo podl'a

nich striedaju.

U2 uviedol, Ze ho rusilo umiestnenie hodnoteni, ktoré sa nachadza na l'avej strane tohto e-
shopu. Podl'a neho sa mu prave toto ich umiestnenie tam z grafickej stranky nehodi a je
tam zbytocné. Po dopliiujucej otazke, kde by tieto recenzie ucastnik umiestnil, odpovedal,
ze je zvyknuty, ze takéto hodnotenia byvaju umiestnené v dolnych cCastiach webovych

stranok.

U1 a U4 rusilo na internetovom obchode logo. U4 povazuje logo, ktoré sa nachadza v avode
stranky, za vel’mi malé. U1 $pecifikoval svoju odpoved’ takto: ,,Taku stranku som este nikdy

nevidela, ktora by mala v nazve vyslovene napisané s.r.o” (U1, 2021).

Ako najviac klikatelné miesto na domovskej stranke testované¢ho e-shopu boli podla
Gidastnikov opit’ banery. Po nich bola najfrekventovanejsia odpoved kategorie. U1 upresnil,
7e by mal potrebu kliknit' na baner s nazvom Specialna ponuka, lebo to v ilom zbudzuje

nejaka zlavu. (Obréazok 15)

5.3 TESTOVANIE STRANOK KATEGORIi

Tato Cast’ uzivatel'ského testovania obsahovala ulohy, ktoré sa ststred’'ovali na testovanie
rozloZenia kategoérii, vyhl'adavanie jednotlivych produktov pomocou filtrov a vyhl'addvanie

za pomoci ikonky, ktora sliZi na vyhl'addvanie na tomto e-shope.

Konkrétne vyhladavané produkty boli vybrané na zéklade sekundarnych dat z Google
Analytics, nakol’ko patrili za mesiac marec medzi najviac kupované a vyhl'adavané produkty

na tomto internetovom obchode.

Ako prvu tlohu mali Gi€astnici néjst’ kategoriu Sport a kliknit’ na fiu. VSetci Gi€astnici hned’
impulzivne zamierili na tvod domovskej stranky, kde sa tato kategéria na tomto e-shope
nachadza. Nasledne si mali prezriet’ jednotlivo v tejto kategorii vSetky podkategodrie a ich

jednotlivé rozdelenie. Za Glohu mali odpovedat’, ¢o si myslia o konkrétnom rozdeleni danych
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kategorii, ¢i su podla nich dostacujuce, prehl'adné a ¢i v ich rozdeleni vidia logicku

suvislost’.

VSetci ucastnici zhodnotili rozloZenie kategorii podl'a nich za nepraktické a vel’mi

chaotické.

Podla U2 zahfiialo toto rozloZenie kategérii privel’a klikov. Snazil by sa eliminovat takéto

zbyto¢né delenie kategorii. Podl’a tohto ucastnika by stacil podstatne mensi pocet kategorii.

U3 vyhodnotil rozloZenie tychto kategorii, ktoré spadali pod kategériu Sport, za nie

najrozumenejsie. Viaceré kategorie by zlucil pod seba. Napriklad zimu a 'adové Sporty.

S touto odpoved’ou sa zhodol aj U1, podla ktorého su viaceré kategérie akoby synonyma,
napriklad sane a boby. Uviedol priklad, ze by nevedel podla tohto konkrétneho
rozloZenia, kde by mal hP’adat’ lopar, ak by chcel niekedy v budtcnosti kiipit’ dcére takyto

produkt na tomto internetovom obchode.

Viaceri Ucastnici testovania uviedli, ze im dané rozloZenie nedavalo zmysel. Rozdelili by

tieto kategorie bud’ podla jednotlivych Sportov, alebo podl’a sezony.

»Je to tu taka kombiniacia Sportov verzus kategorie jednotlivych sezon. Toto ma

tro§itka rusi. Asi by som to roztriedil tro§ku inak* (U3, 2021). (Obrazok 16)

= erazdny kosik

SKL sro.

online verzia nasich kamennych predajni

oBUv OBLECENIE SPORT DOPLNKY SERVIS SPECIALNA PONUKA

o
SPORT o« am + oumnoos + LADOVE SsoRTY * TiMOVE $pRTY

»  RAKETOVE $PORTY ® FITHESS ® INLINE * BEH

VYHLADAVANIE
® CYKLISTIKA

Obrazek 16 Kategorizacia, dekstop (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné spracovanie)

Po rozkliknuti viacerych kategorii ustidil U5, ze niektoré kategérie si podla neho
nelogicky rozloZené. Svoj argument posilnil nasledovnym prikladom. ,,Ked’ som iSiel do
tych timovych $portov, tak potom som tam zrazu nasiel futbal a lopty. Ocakaval by som este

iné timové Sporty, nielen futbal. A potom su tam lopty znioho ni¢, neviem preco.
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A prislusenstvo? Aké prislusenstvo? Ku akému timovému $portu? CiZe to mi potom v tej
podkategérii nedava vobec ziadny savis“ (U5, 2021). (Obrazok 17)
o & = prazdny kosik

SKL s.ro.

online verzia nasich kamennych predajni

oBUV OBLECENIE $PORT DOPLNKY SERVIS. SPECIALNA PONUKA

TIMOVE SPORTY o Lopry . ruTBAL - PRISLUSENSTVO

NAJLACNEJSIE v

VYHLADAVANIE

NIKE BRASILIA g.0 NIKE HERITAGE GYMBAG ADIDAS 3 STRIPES DUF

€11.09 €17.00 €24.09

Obrazek 17 Kategoria timové Sporty, desktop (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné spracovanie)

Okrem toho tento ucastnik spomenul, Ze v kategérii beh naSiel len podkategériu
prislusenstvo. Ocakaval, Ze tam néjde aj d’alSie podkategorie. Napriklad beZecké topanky,

bezecke oblecenie, pomdcky k tomuto typu Sport.

Pocas d’alSej tlohy sa mali ucastnici pokusit’ na zaklade kategorii vyhl'adat’ bez pouZitia
ikonky vyhl'adavanie podkategoriu korcule. Nasledne mali pomocou filtrov vyhl'adat tento
produkt ur¢eny pre damy, mala to byt znacka Rollerblade, produkt mal byt’ na sklade daného
e-shopu, podla filtra mali zvolit’ vel'kost’ 37 a mali to byt’ najdrahSie kor¢ule na tomto e-

shope. (Obrazok 18)
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ine / kortule / damske

DAMSKE

NAJDRAHSIE v

ROLLERBLADE

VYHLADAVANIE
o ROLLERBLADE SIRIO goW ROLLERBLADE SIRIO 80W ROLLERBLADE SPARK 84 W
€170

£€169.99 €150.99 €149.99
[ Nasklade 3

ZNACKY
Firefly 2
Head 1

[® Rollerblade 3

VELKOST

Obrazek 18 Filtrovanie produktu podla scenéra, desktop (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné
spracovanie)

3 z 5 Géastnikov klikli hned’ na kategériu inline. Dalsi dvaja si neboli isti, kde by mohli
kolieskové korcule najst’ na ziklade tohto rozloZenia kategoérii. Predpokladali, ze by

mohli byt umiestnené v kategorii outdoor, nakol'’ko vyhodnotili tento Sport ako outdoorovy.

U1 pouzil pri hl'adani znacky filter ,,znadka“. Po kliknuti ho viak prehodilo na celkovy
zoznam znaciek, ktorych produkty je moZné ngjst’ na tomto e-shope. Tu si tento uzivatel
vSimol, ze pri znackych sa neda zvolit’, o aky typ produktu z konkrétnej znacky ma

zakaznik zaujem.

U2 hladal znacku cez vyhladavanie, ktoré bolo umiestnené pri filtroch. Tam postrehol, Ze

sa pri vyhPadavani nenachadza filter s vel’kost’ou.

U1 a U3 si hned v§imli v pravom rohu filter, ktory priamo poskytuje moznost, kde sa da
navolit’ usporiadenie produktov od najdrahsieho. Povedali, Ze takéto filtre pouzivaji vel'mi

Casto pri online nakupovani.

»Iba to pouzivam. Iba na zaklade tychto filtrov sa viem dostat’ na konkrétne produkty,

z ktorych si nasledne vyberiem* (U3, 2021).
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U2, U4 a US si zvolili filter, ktory umozituje zékaznikovi navolit, v akej cenovej $kale sa

chce orientovat’.

U4 zhodnotil Ze filtre pri online nakupovani on osobne nepouziva, aviak tieto konkrétne

filtre boli prentho dostacujuce.

Pomerne vSetci ucastnici testovania sa zhodli na tom, Ze im konkrétne pri tomto
produkte stacili takéto filtre. AvSak viaceri doplnili, Ze nakol'’ko nevedeli najst moZnost’
si zvolit’ tento produkt pre damy, tak by uvitali pridat’ ku celkovym filtrom aj takyto
filter. Boli by vSetky pokope a uPahcilo by to pre nich navigaciu.

U2 by doplnil filter, v ktorom by si mohol ¢lovek navolit’ farbu produktu.

U1 by uvital zvii¢Senie moZnosti s rozbalenim filtrov pre lepSiu orientaciu. Pripadne by
tuto moznost’ zvyraznil nejakou farbou alebo tu¢nym pismom, nakol’ko si tieto filtre na

stranke na zaciatku ani nevS§imol.

Viaceri ucastnici mali pri tejto ulohe problém najst’ vo filtroch damske alebo panske
produkty. Bolo to z dévodu umiestnenia, nakol'ko sa tento filter nenachadza priamo pri
vietkych filtroch. Clovek musi klikniit' konkrétne na podkategériu a az vtedy je mozné si

vSimnut’ tuto moznost’.
5.4 TESTOVANIE STRANOK PRODUKTOV

Nasledujiicou ulohou bolo vyhladat pomocou vyhladdvania produkt s ndzvom Hoka
Speedgoat 4. Ucastnik si mal pregitat’ jeho popis, poskytnuté informéacie, mal zvolit hocijakt

dostupnt velkost’ a tento produkt mal vlozit’ do kosika.
Nikto z icastnikov nemal Ziadny problém vyhl'adat’ tento produkt.

Obsahovu stranku produktu vyhodnotili viaceri ucastnici za struénu a uvitali by, keby
bol popis tohto produktu obsirnejsi. ,,Ked’ sa chce ¢lovek rozhodnut’ pre nejaky
konkrétny produkt, tak si chce o nom, ¢o najviac precitat’. Tento popis mi pride trosSku

struény“ (U3, 2021). (Obrazok 19)
U2 doplnil, Ze mu tam chybala informacia, ¢i je dany produkt nepremokavy a Ul by chcel
napriklad vidiet’ v popise rocnik vyrobenia tenisiek, ktory mu pri tomto produkte v popise

absentoval.
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1 .

Obrézek 19 Stranka produktu, hornd verzia, desktop (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné
spracovanie)

4 z 5 ucastnikov si nevSimli d’alSi popis produktu, ktory sa nachadzal nizSie pod

obrazkom.

U3 si v§imol, Ze pri vyhPadavani bol produkt inej farby ako na samotnej strinke
produktu. TaktieZ spozoroval, Ze fotka produktu nekorespondovala so zvolenym
filtrom. Na ilustracnom obrazku boli tenisky ZzIté, avSak vo filtri bolo moznost, Ze st
Cervenej farby. ,,O¢akaval by som, Ze by sa mi mal na ziaklade filtrov zobrazit’ aj

konkrétny produkt* (U3, 2021).

Tento GCastnik taktieZ vyhodnotil, Ze mu tam chybalo viac veci, na ktoré je clovek zvyknuty
zinych e-shopov. Nehodilo sa mu tam napriklad umiestnenie informacie, Ze tento
internetovy obchod prijima online platby alebo vSeobecné hodnotenia e-shopu. Taktiez
nevedel najst’, v ktorej kategorii sa prave nachadza. Tato informacia bola umiestnena az
na spodnej strane stranky, to vsak zistil az neskor. ,,Je to tu, ale akurat by som o¢akaval,
Ze to bude v tej hornej casti. Celé to rozloZenie stranky je také skor chaotické, ako by

¢lovek o¢akaval pri nakupovani cez e-shop (U3, 2021). (Obrazok 20)

Pri tomto produkte sa nachadza napis, Ze je to vypredajovy produkt. AvSak nenachadza sa

tam napriklad pévodn4 cena produktu. Toto spozoroval Ul.
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U5 povedal, Ze si zvykne vzdy pri online nakupovani takychto produktov pozriet’ recenzie,
pripadne by uvital, keby tu boli tipy od nejakych zndmych bezcov, ktoré tenisky by

odporucali prave oni na dany terén.

Vsetci ucastnici uzivatel'ského testovania by uvitali, keby bolo pri tomto produkte
poskytnutych viac ilustra¢nych obrazkov, nakol’ko sa tam konkrétne nachadzal len jeden

obrazok tychto bezeckych tenisiek.

HODNOTENIA

Adidas Terrex Agravic
o e ok ek

Velkost

Mck Magma 2.0 AXQ 4
ook e ek
Farba

PRUIMAME ONLINE PLATBY ’€13C)99 Sktadom (> § ks)

VISA @

TOP 10 PRODUKTOV

HOKA SPEEDGOAT 4

Obréazek 20 Stranka produktu, spodnd verzia, desktop (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné
spracovanie)

U5 by obohatil tuto stranku produktu napriklad o 3D vizualizaciu obrazkov alebo moznost

ich zoomovania.

Pri otazke, ak by potrebovali vediet’ este o nieco viac o danom produkte, Ze ¢i kontaktovali
by si dany e-shop cez uvedené kontaktné udaje (napr. e-mail, tel. ¢islo) alebo by sa §li pozriet’
na konkuren¢ny Sportovy e-shop, ¢i sa dand informacia nenachiddza pradve na fom,
odpovedali vSetci, ze by zvolili ti druhti moznost’. Urobili by to jednak z ¢asového hladiska,

ale aj z toho, Ze zvicsa e-shopy podla nich neodpovedaju vel'mi rychlo na e-maily.

5.5 TESTOVANIE KOSIiKA

Posledna skiimana oblast’ bola zamerana na testovanie koSika. U¢astnici mali za tlohu donho

vstupit’, kde uz z predchédzajucej tlohy na nich ¢akal vlozeny produkt. Néasledne mali prejst’
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jednotlivymi c¢astami koSika. Ich ulohou bolo vybrat' si preferovany sposob platby
a dorudenia tovaru aZ po krok ohl'adom vyplnenie adresy. Ju vypliat’ nemuseli, len sa pri
tomto kroku mali zamerat’ na to, ¢i by vedeli vyplnit’ vSetky poZzadované kolonky. Nasledne
si mali predstavit’ modelovu situaciu, kedy by sa napriklad zabudli pozriet’ v obchodnych
podmienkach, do kolkych dni a na akt adresu mozu tieto tenisky vratit, ak by im nesadla
vel'kost’. Ich tlohou bolo povedat’, kde by hl'adali umiestenenie takychto informécii na tomto
e-shope. Posledna otazka bola, ¢i by sa vedeli vratit' o niekol’ko krokov dozadu, aby sa

napriklad uistili, ¢i si zvolili spravnu velkost tenisiek.

VSetci ucastnici sa vedeli v tejto testovanej Casti e-shopu orientovat’ pomerne bez
problémov. Jediny problém, ktory zaznamenali 3 ucastnici, bol pri kroku s dopravou
a platbou. Ked’ zaklikli moZnost’, ze by si chceli tovar vyzdvihnat’ osobnym odberom,
tak im neukazalo adresu predajni, na ktorych ma tento internetovy obchod vydajné
okienko. Preto skusili zakliknit® moZnost’ dopravit’ tovar kuriérom. Tu im bolo
genericky navolené, ze budu platit’ kartou bez toho, Ze by si tito moznost’ zvolili. Oni
s touto moZnost’ou suhlasili, nakol’ko je to vSeobecne najCastejSia platba na internete. Preto
uz nasledne logicky neklikli na tato moznost, ked’ uz bola zaskrtnuté. Avsak ked’ sa chceli
presunut’ na d’al§i krok v tomto koSiku, vyskocilo im upozornenie, Ze nezvolili sp6sob
platby. Najskor nechapali, preo im vyskocilo takéto upozornenie, nasledne sa vratili o krok

dozadu a klikli na tito moZnost’, aj ked’ bolo to policko zaskrtnuté. (Obrazok 21)

Viaceri u¢astnici sa pousmiali na tom, Ze sa da na tomto e-shope platit’ bitcoinom. U5
vyhodnotil tito moznost’ za zbyteéni, nakol'’ko on osobne nepozna nikoho, kto by Siel platit’

na internetovom obchode touto menou.
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Prosim, vyberte si sposob platby.

NAKUPNY KOSIK | DOPRAVA & PLATBA \

|:_|a ZVOLTE SPOSOB DOPRAVY

OSOBNY ODBER

Vyrat miesto dorugenia

ZADARMO

® KurgroM (3) ZADARMO

@ ZVOLTE SPOSOB PLATBY

ONLINE PLATBA KARTOU

ZADARMO
® Gkaméita platba cez platobnti bréanu GoPay. @ visa
ONLINE BANKOWY PREVOD
ﬁ ZADARMO
Rychly prevod penazi z vybranych bank. F"%
GOPAY PENAZENKA

GoPay (G»  ZADARMO

Okamita platba cez vatu elektronicku pefiaZenku

BITCOIN

Okamita platba virtualnou menou Bitcoin

Obitcoin 702"M0

Obrazek 21Kosik, problémovy krok s vyberom dopravy a platby, desktop (Zdroj:
www.sklsport.sk, vlastné spracovanie)

U3 by zvolil iné rozloZenie pri doprave. Ako prvé by umiestnil dopravu tovaru kuriérom,
az nasledne moznost’ osobného odberu, nakol’ko vyhodnotil, ze 'udia podl'a neho vyuzivaja

kuriéra viac, preto by to malo byt umiestnené ako prvé. (Obrazok 22)

ZADAO

(‘utll m-.a; €1;9'99

Obrazek 22 Kosik, krok s vyberom dopravy a platby, desktop (Zdroj: www.sklsport.sk,
vlastné spracovanie)
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Celkovo boli vsetkymi u€astnikmi vyhodnotené kroky v koSiku za jednoduché. Vsetci sa
vedeli v iom vratit’ o niekol’ko krokov spét’ a ni¢ konkrétne by ich pocas tohto koncového
procesu neodradilo, na zaklade coho by napriklad nedokoncili objednavku a opustili
kosik.

U1 zhodnotil priestor na strankach kosiku za nevyuZity a napriklad tento uéastnik by tam
osobne umiestnil nejaké banery, pripadne produkty, ktoré by sa mohli zakaznikovi pacit’
a mohol by si ich hodit’ do kosika. Traja ucastnici avizovali opit’ problém s grafickou
podobou e-shopu. Tento problém hlavne spdjali s nevyraznou farbou tlacitka
pokracovat’, ktora bola aZ po kliknuti zvyraznena podl’a nich nevyraznou sivou farbou.
»wJednak sa to strasne zle ¢ita, pretoZe tie pismenka su také Sedé a vlastne mi to strasne

splyva s tou bielou (pozn. biela je na pozadi)“ (U1, 2021).

S ulohou, v ktorej mali G¢astnici testovania najst’ umiestnenie obchodnych podmienok na
e-shope sklsport.sk, si vedeli pomerne vetci poradit’. Najdlhsie to viak trvalo U4, ktory
to nevedel pomerne dlhsiu dobu oproti d’al§im tcastnikom n4jst’. Najskor predpokladal, ze
najde takuto informdaciu v kontaktoch, ale po dlh§om bludeni po domovskej stranke nasiel
obchodné podmienky v dolnom Pavom rohu. Najrychlejsie vedel tato tlohu splnit’ U1, ktory
v8ak avizoval, Ze to naSiel len tak intuitivne a vyznacil by to do budicna napriklad modrou
farbou, ako to byva u inych e-shopoch. ,,Aby som o¢ami videla, Ze ked’ na to kliknem, Ze
ma to niekde poslat’. Zhodou okolnosti sa to aj stalo. Ale mozZno by som to vyznacila®
(U1, 2021). (Obrazok 23)

Dorucit na ina adresu

Zadat poznamku pre predajcov
Checem odoberat newslettery
Chcem sa registrovat

Nezasielat dotaznik spokeojnosti v ramci programu Overene zakaznikmi

Odoslanim objednavky suhlasite s obechodnymi pedmienkami a podmienkami ochrany osobnych Udajov

Celkom k uhrade € 139 ' 99

Cena bez DPH £116,66

Obrazek 23 Kosik, problém s nevyznaenymi dolezitymi informéciami ohl'adom
obchodnych podmienok, desktop (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné spracovanie)
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Vsetci vyhodnotili za dostacujice udaje, ktoré boli od nich pozadované na objednanie
tovaru. U3 sa pacilo, Ze sa nemusel registrovat’ na tomto e-shope, aby si mohol nie¢o

z neho objednat’.

5.6 MOBILNA VERZIA

Ulohy boli totozné stilohami, ktoré vykonavali ucastnici aj na desktopovej verzii
testovaného internetového obchodu. Opét boli vyzvani, aby hovorili vSetky kroky, postrehy
a dojmy, ktoré vykonavaji na mobile, nahlas.

VSetci ucastnici sa zhodli na tom, Ze obidve verzie (mobil aj desktop), su si podobné
a neliSia sa nejak zasadne od seba a dany internetovy obchod poniika aj responzivnu
verziu na mobilné zariadenia. Pomerne vSetci by klikli opét’ na banery, avSak vyhodnotili
ich za veI'mi rychle a zmensili by ich rychlost’.

U3 vyhodnotil celkova graficku stranku sa jednoducht, pomerne &ista. U4 chybalo aj pri
tejto verzii vel’ké logo e-shopu. ,,Velké logo tam na miia nekriéi, to mi trosi¢ku chyba“ (U4,
2021).

»Vyzera o kusok lepsie, ako na tom pocitaci. Je to asi tym, lebo na pocitaci bolo strasne
vel’a nevyuzitej plochy, kieZ na tom mobile tym, Ze je to mensSie, tak vlastne sa to vSetko
tak scvrklo. Ale stile mi pride taka fadna, ¢ierno-biela (pozn. myslené celkovo ako

webova stranka)“ (U1, 2021). (Obrazok 24)

AA @ skisport.sk ()
Q r.f) \E —
SKL s.ro.
online verzia nasich kamennych
predajni

BEH

UPUJEM NA SKLSPORT.SK ‘

Obrazek 24 Domovska stranka, mobil (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné spracovanie)
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Aj pri tejto verzii mali G¢astnici pripomienky ku jednotlivému rozloZeniu kategoérii. Ul
si s U4 viimli, Ze podkategéria fitness nema pod sebou podkategérie kategérii. U4 opit’
prizvukoval, Ze toto rozloZenie je podla neho métice a rozdelil by ho bud’ podla
jednotlivych Sportov a nasledne by ku nim priradil suvisiace podkategorie, pripadne by
mohli byt’ rozdelené podl’a sezén. (Obrazok 25)

Pri filtrovani produktov pri tejto mobilnej verzii nemal nikto z ucastnikov Ziadny

problém. ,, Ten filter bol hned’ ako prvy, ¢iZe som si ho hned’ pekne v§imla“ (U1, 2021).

AA & sklsport.sk &
b B =
SKL sro.
online verzia nasich kamennych
predajni

sport
SPORT

* ZIMA & OUTDOOR
& LADOVE SPORTY e TIMOVE SPORTY
& RAKETOVE SPORTY ® FITNESS

Obrazek 25 Kategorizacia, mobil (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné spracovanie)

Pri stranke konkrétneho produktu vyhladavanych bezeckych tenisiek znacky Hoka si U5
vS§imol popis, ktory bol niZsie pod ilustraénym obrazkom. Tento d’al§i popis si pred tym na
desktopovej verzi nemal pocit, Ze to tam pred tym videl.

»10 zobrazenie je malicko nejak popostvané. V hornej Casti sa nachddza produkt,
v spodnej vyberam mnozstvo, vpravo dole vidim cenu za kus a vidim sucet celkového
kosika. Ten sucet by som ocakdval, Ze tam bude ako keby jednotlivé produkty, nasledne
hruba ¢iara a nasledne sucet. Tu to vidim nejak tak spolu. Ze vidim aj cenu za tenisky
a zaroven vidim aj sucet nejak tak pod sebou. Chyba mi tam nejaka hruba deliaca ¢iara*

(U3, 2021). Podobny nazor ohl'adom lepsicho vycentrovania mal aj U5. (Obrazok 26)
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AA & sklsport.sk &
NAKUPNY |
KOSIK
HOKA SPEEDGOAT 4
(FARBA: CERVENA, VELKOST: 44)
DOSTUPNOST

SKLADOM (> 5 KS)

A Cena za kus
v €139,99

Sucet

€139,99 X

DARCEKY A ZLAVY

PRIDAT

Obrazek 26 Nahl'ad do kosika, mobil (Zdroj: www.sklsport.sk, vlastné spracovanie)

U3 povedal, Ze sa mu pracovalo s desktopovou verziou tohto internetového obchodu lepsie
kvoli tomu, ze na pocitaci je vicsia plocha, kde je sustredenych viac ovladacich prvkov
a viac informdcii na jednej obrazovke. Na telefone treba podl'a neho vel'a prehladavat,
scrollovat’, aby ¢lovek dosiahol dany vyber. Podla U2 je tento e-shop skor robeny na
desktopovu verziu. Ul zas povedal, Ze su mu lepsie pracovalo s mobilnou verziou webu,
lebo vd’aka mobilnému rozhraniu sa zmensSila plocha nevyuzitého priestoru. Aj ked’ stale sa
tam ten prazdny priestor podl'a neho nachadza, no v mensej miere. Nevyuzity priestor by
vyuzil napriklad na reklamné ponuky, ktoré aktudlne ponuka tento e-shop. ,,Podl'a mna sme
tak naudeni na tie reklamy, Ze uz ked’ tam nie su, tak nam strasne chybaju“ (U1, 2021).

U5 avizoval, e na desktopovom rozhrani videl priamo ndpis menu, aviak na mobile to
nebolo az tak viditePné. Jemu to nejak nechybalo, nakol’ko je zvyknuty nakupovat’ aj na
mobilnom zariadeni, no niekoho, kto to az tak Casto nerobi, to mohlo zmiast’ a nemusel

vediet’, Ze celkové kategdrie na tomto e-shope maju ikonku zndzoriujicu 3 Ciarky.
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5.7 DOPLNUJUCE OTAZKY PO TESTOVANI
a) Aky mas celkovy dojem z tohto e-shopu?

U2 a U3 usudili, Ze pravdepodobne tento e-shop len zaéina. Vyhodnotili to na zaklade jeho
jednoduchosti. U3 chybal na flom sofistikovanejsi vyber. ,,Pravdepodobne to je nejaka
doplnkova forma predaja popri kamennej predajni cez ten e-shop“ (U3, 2021).
Viaceri Ucastnici testovania nenasli ni¢ extra ruSivé. Zapracovali by vSak na lepSej
grafickej podobe a kategorizacii, ktora bola vel'akrat nelogicka a bez navéznosti.
U1 odpovedal na tiito otazku, e ho vyhodnocuje ako jeden z tych horsich e-shopov, na ktoré

zavital.
b) Ako hodnotis jeho graficku a obsahovu stranku?

Graficka stranka bola vyhodnotena Ucastnikmi za vePmi jednoduchu. Ni¢ ich na nej
nerusSilo, avSak ani nezaujalo. Uvitali by, keby bola grafickd podoba webu trochu
prepracovanejsie, nie¢im by ju napriklad ozvlastnili, aby nevyzerala az tak jednoducho.
,»1a stranka je urobend vel'mi rychlo, mam pocit a je zblichana akoby na kolene, ak to tak
mozem povedat™ (U2, 2021).

Pri obsahovej stranke sa takmer vSetci zhodli, Ze by mali tvorcovia popracovat’ na celkovej
kategorizacii. U3 by privital, keby vedel, v ktorej podkategérii sa nachadza v danom
momente na e-shope a keby sa pozmenilo zoradenie a sprehl'adnila orient4cia stranky. ,,Aby
clovek, ktory na nom niec¢o hl'ad4, sa dokazal 'ahSie zorientovat,, kde sa vlastne nachadza.
Malo by to byt’ v podstate tak viditeI’né, aby som to nemusel kdesi scrollovat’ niekde na
spodok obrazovKy. Aby to bolo dostupné tak intuitivnejsie (U3, 2021).

Kategorie by rozdelil lepsie aj U5. Zakaznik by mal vidiet' logicku stvislovat’ a naviiznost
medzi jednotlivymi kategériami. ,.Lebo potom tam, ked som si dal napriklad timové
Sporty, tak mi ukazalo, ze prisluSenstvo a futbal alebo lopty a futbal. To by som zaradil pod

seba. Radsej tam treba dat’ konkrétny $port a potom pod nim tie veci® (U5, 2021).
¢) Vedel si sa na nom orientovat?

Vsetci ucastnici odpovedali na tito otazku, Ze sa vedeli na testovanej webovej stranke
orientovat’. Aviak Ul by sa na nej pohral bud’ s farebnost’ou, alebo s hravost’ou pre lepsi
prehl’ad zékaznika. Pripadne by podl'a neho stacilo, ak by majitelia chceli ponechat’ tento
internetovy obchod ladeny do Ccierno-bielych farieb, vyznacit’ pre lepSiu orientaciu

potrebné informacie, pripadne zvyraznit’ iné dolezité veci, ktoré su potrebné vykonat’ na
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danom e-shope pre pripadnt konverziu. ,,Aj ked’ som bola napriklad na tom mobile a uz som
mala dat’, ze kosik, tak tam bola len ikonka koSiku ako obrazok. Ale vobec to nebolo
napriklad znazornené nejakym stvorcekom okolo, Ze to nie je obrazok, ale to treba Stiknut™
(U1, 2021).

d) Pésobil na teba tento e-shop doveryhodne? Na zdklade coho si ho tak vyhodnotil?

2 z 5 Gcastnikov vyhodnotili tento internetovy obchod za nedéveryhodny. U4 povedal, Ze
na doveryhodnosti uberalo webu absencia vel’kého loga a mal celkovo taky pocit, Ze web
nie je dokonéeny. Na zaklade spomenutych postrehov by asi trochu zavahal pred nejakou
kupou. Rovnaky pocit z nedokonéenia webu mal aj Ul. ,Hlavne teraz, ked je ta korona
doba, tak vlastne kazdy nakupuje len cez ten internet a uz samotna ta stranka dost’ povie
o tom obchode® (U1, 2021).
U3 nezaznamenal pocas testovania nijaki zmienku alebo informaciu ohPadom vlastnika
alebo prevadzkovatela e-shopu. Pred samotnou kupou by si eSte preveril, ¢i je to seridozny
internetovy obchod. Snazil by sa vyhl'adat’ referencie a podl'a nich by sa rozhodol. Taktiez
U2 vyhodnotil tento obchod za déveryhodny, aviak najskor by si preéitala recenzie o fiom,
lebo dany obchod nepozna.
U5 vyhodnotil e-shop ako dost’ jednoduchy po grafickej stranke, ¢o méZe u niekoho
nabudit’ menSi pocit doveryhodnosti. VSimol si tiez, Ze tento internetovy obchod ma SSL
certifikdt bezpecnosti, avSak nésledne zhodnotil, Ze v tejto dobe to uz ma véacsina
internetovych obchodov.

e) Chybalo ti na e-shope nieco?Mas nejaké pripomienky alebo navrhy, ktoré by si uvital

na tomto e-shope?

,Urcite by som uvital leps$i popis tych produktov, aby nebol az tak stru¢ny. Viac by som sa
zameral na také utrzkovité informacie, Co sa tyka napriklad materialov alebo farieb, aké su
moznosti. Nedaval by som to ako jeden taky suchy text, tak ako keby vSetko v jednom stveti
napisané. Ale skorej tak rozumne aj rozmiestnené tie informdcie na tej strdnke, aby sa
v podstate ¢lovek vel'mi rychlo zorientoval, Ze ¢o si ide vlastne kupit’, aby to bolo preftho
zrozumitePné“ (U3, 2021).

U4 si v§imol, Ze na webovej stranke chyba favikona. Podl’a neho dokéaze favikona zlepsit
celkovl orientaciu medzi ostatnymi otvorenymi kartami na poc¢itaci. Okrem nej by pridal na
domovsku stranku vel'ké logo tohto e-shopu, ktoré by ho vitalo, keby zavital na jeho stranky

opét’. (Obrazok 27)
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Obrazek 27 Domovska stranka, chybajica favikona a ukazka loga e-shopu, desktop (Zdroj:
www.sklsport.sk, vlastné spracovanie)

Ako uz prizvukoval U3 pri samotnom testovani, zvolil by lep§ie rozloZenie jednotlivych
kategorii, ale vybral by aj iné rozmiestnenie, napr. pri vol'be dopravy a spdsobe platby.
Zoradil by tieto moznosti na zdklade vSeobecnej frekventovanosti, na ktort su l'udia
zvyknuti pri online nakupovani.

Celkovo sa vSetci zhodli, ze by uvitali lepSie fotky produktov, ktoré by boli z viacerych
uhlov, nakol'ko podla slov jedného z ucastnikov: ,,Z jednej fotky moc neusudim, musela by
som si to ist dohl'adat’ na inych strankach® (U2, 2021). Okrem zvy3enia poétu fotiek by
uvitali napriklad vizualizaciu alebo moZnost zoomovat’ si dany produkt na stranke. U5 by
uvital napriklad odporicania beZcov alebo recenzie od nich na produkty spojené s behom.
V mobilnej verzii nie su podla U5 niektoré texty dobre vycentrované, ked’ ich porovna
s desktopovou verziou.

/) Kupil by si si na tomto e-shope nieco?

Vsetci GCastnici povedali, Ze by si na iom nieco kupili, ak by ponutkal vyhodnejSiu cenu ako

jeho konkurencia.

5.8 ZAVERECNE ZHRNUTIE

VSetci acastnici vedeli na zaklade prvého pohl’adu povedat’, ze sa jedna o Sportovy
internetovy obchod. Taktiez vSetci vyhodnotili celkovi grafiku webovej stranky za prili§
jednoduchu, ktora ich ni¢im neruSila, avSak ani ni¢im nezaujala. Chybala im na nej
farebnost’ alebo hravost’. Aj na zaklade tejto jednoduchej grafickej podoby viaceri pri
otazke o doveryhodnosti odpovedali, ze im priSla tato webova stranka ako nedokoncena.
Najviac ich na domovskej stranke zaujali banery, avSak znizili by rychlost’ ich animacie.

TaktieZ pocas uZivatel'ského testovania padli navrhy na redizajn loga obchodu, nakol'ko sa
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im zdalo vel'mi malé a graficky neatraktivne, nakol'ko je napisané len jednoduchym
bezpitkovym Raleway fontom.

Za najcastejsi problém, s ktorym sa ucastnici pasovali, bolo nelogické rozloZenie kategorii.
Pocas testovania viackrat zaznelo od vSetkych ucastnikov, Ze rozlozenie kategorii je podla
nich nepraktické a ve’mi chaotické. Viaceri ucastnici testovania uviedli, ze im dané
rozloZenie nedavalo zmysel. Rozdelili by tieto kategorie bud’ podPa jednotlivych
Sportov a nasledne by ku nim priradil suvisiace podkategorie, pripadne by mohli byt’
rozdelené podla sezén.

Niektoré kategorie podla tiCastnikov neobsahovali také rozlozenie podkategorii, ktoré su
vSeobecne zauzivané. Napriklad pri timovych Sportov je ocakavané rozdelenie podkategoriii
podla jednotlivych druhov tychto Sportov. Na tomto e-shope to v mnohych pripadoch
nebolo. Udastnici by nedéavali napriklad do rovnakej kategorickej urovne futbal a lopty,
nakol’ko lopty spadaji do tohto typu futbalu ako prislusenstvo. Pripadne kategoria fitness
neobsahovala ziadne podkategoérie alebo beh obsahoval len jednu podkategériu. Jeden
z GCastnikov zhodnotil, Ze toto rozloZenie kategoérii obsahuje preiho privel’a klikov.
Snazil by sa eliminovat’ takéto zbyto¢né delenie kategorii. Stacil by podl'a neho podstatne
mensi pocet kategorii.

Pomerne vSetci ucastnici testovania sa zhodli na tom, Ze im konkrétne pri produkte, na
ktorom testovali filtrovanie, postafovali takéto filtre. Avsak taktiez tu boli zaznamena
chyby a nezrovnalosti. Viac ako polovica ucastnikov nevedela najst’ filter, ktory by im
ponutkol len verzie damskych kolieskovych korculi. Bolo to spdsobené umiestnenim,
nakol’ko sa tento filter nenachédzal priamo pri vSetkych filtroch. Viaceri zhodnotili, Ze by
bolo efektivnejSie, keby boli vSetky filtre pokope a uvitali by zvi¢Senie moZnosti
s rozbalenim filtrov pre lepSiu orientaciu. Pripadne by tito moZnost’ zvyraznili nejakou
farbou alebo tu¢nym pismom.

Jeden z ucastnikov si v§imol, Ze ked’ si chcel vyhl’adat’ dany produkt ¢isto len podPa filtra
znacky, tak sa nasledne nedalo zvolit’ d’alSim filtrom, o aky typ produktu z konkrétnej
znacky ma zakaznik zaujem. Boli tam len zobrazené produkty bez d’alSej moZnosti
filtracie. Dalsi postreh bol zaznameny pri vyhPadavani znaky cez vyhPadavanie, ktoré

bolo umiestnené na stranke produktov pri filtroch, Ze sa tam nenechadza filter s vel’kost’ou.

Nikto z ac¢astnikov nemal Ziadny problém vyhl’adat’ zvoleny produkt. Obsahovu stranku
produktu vyhodnotili viaceri Gi€astnici za struén a uvitali by, keby bol popis tohto produktu

obsirnejsi. 4 z 5 ucastnikov si nev§imli d’alsi popis produktu, ktory sa nachadzal niZSie pod
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obrazkom. Niektoré vSeobecné informacie o e-shope boli vyhodnotené ticastnikom za
zbyto¢né a neumiestnil by ich na konkrétnej stranke produktu. Boli to napriklad
informacie o vSeobecnych hodnoteniach e-shopu, pripadne Ze internetovy obchod prijima

online platby. Tieto informacie by umiestnil napriklad na domovsku stranku.

Vsetci UCastnici uZzivatel'ského testovania by uvitali, keby bolo pri tomto produkte
poskytnutych viac ilustraénych obrazkov z viacerych uhlov. Taktiez by pridali moZnost’

zoomovania produktu, pripadne 3D vizualizaciu.

VSsetci ucastnici sa vedeli v koSiku orientovat’ pomerne bez problémov. Jednotlivé kroky
vyhodnotili ako jednoduché. Vedeli sa pocas nich vratit o niekol’ko krokov spét a ni¢
konkrétne by ich pocas tohto koncového nakupniho procesu neodradilo, na zaklade ¢oho by

napriklad nedokon¢ili objednavku a opustili kosik.

Vyraznej§i problém, ktory bol zaznamend, bol pri kroku s dopravou a platbou. Ked
zaklikli i¢astnici moZnost’, ze by si chceli tovar vyzdvihnit’ osobnym odberom, tak im
neukazalo adresu predajni, na ktorych ma tento internetovy obchod vydajné okienko.
Preto skusili zaklikniit' moznost’ dopravit’ tovar kuriérom. Tu im bolo genericky navolené,
Ze budu platit’ kartou bez toho, Ze by si tuto moznost’ zvolili. Oni s touto moznostou
suhlasili, nakol’ko je vo vSeobecnosti najcastejSia platba na internete. Preto uz nasledne
logicky neklikli na tito moZnost’, ked’ze uz bola tdito moznost’ zaSkrtnutd. AvSak ked’ sa
chceli presunut’ na d’alsi krok v tomto koSiku, vyskoc¢ilo im upozornenie, Ze nezvolili
sposob platby. Najskor nechapali, preco im vyskocilo takéto upozornenie, nasledne sa
vratili o krok dozadu a klikli na tato moZnost, aj ked’ bolo to policko zaskrtnuté, az na

zaklade Coho ich to pustilo k d’alSiemu kroku v koSiku.

Traja ucastnici avizovali opat’ problém s grafickou podobou e-shopu. Tento problém hlavne
spajali s nevyraznou farbou tla¢itka pokracovat’, ktord bola az po kliknuti zvyraznena
podl’a nich nevyraznou sivou farbou. ,,Jednak sa to strasne zle ¢ita, pretoZe tie pismenka
sti také Sedé a vlastne mi to stra$ne splyva s tou bielou (pozn. biela je na pozadi)* (U1,

2021).

Webova stranka mala rozhranie aj na mobilnom zariadeni. Viaceri vyhodnotili, Ze sa
im na mobilnej verzii pracovalo lepSie, nakol’ko sa napriklad eliminoval nevyuzity
priestor zmen$enou obrazovkou. Uastnici spozorovali podobné nedostatky ako pri
desktope, Co sa tyka grafickej a obsahovej stranky. Niektori si z i€astnikov vSimli iné

vycentrovanie textu, ktoré podl’a nich nebolo na desktopovom rozhrani. Pri filtrovani
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produktov pocas testovania mobilnej verzie nemal Ziadny z G¢astnikov problém. ,,Ten filter

bol hned’ ako prvy, ¢iZe som si ho hned’ pekne v§imla“ (U1, 2021).
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6 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

Autoka tejto bakalarskej prace si stanovila zodpovedat’ dve vyskumné otazky. Prvou otazkou
sa snazila najst odpoved’, na aké najCastejSie nedostatky narazili pocas uzivatel'ského
testovania uzivatelia v internetovom obchode firmy SKL s.r.o. a druha otazka sa zaoberala

tym, ¢i je uzivatel'ské prostredie navrhnuté podl'a potrieb uzivatel'ov.

6.1 ZODPOVEDANIE VYSKUMNEJ OTAZKY C. 1

Na aké najcastejSie nedostatky narazili Gcastnici pocas uZivatel'ského testovania
v internetovom obchode firmy SKL s.r.o.?

Pocas testovania bolo spozorovanych niekolko nedostatkov. NajfrekventovanejSie boli
spojené s kategorizaciou. Vsetci ucastnici ju vyhodnotili ako nelogicki a bez nejakej
navaznosti.

Dalsi asty nedostatok bol spojeny s grafickou strankou webu. Jej najvicsi problém videli
ucastnici hlavne s nevyznacenymi, pripadne nevyraznymi potrebnymi informaciami alebo
ukonmi, ktoré je potrebné na webe vykonat. Viaceri vyhodnotili pri otdzke ohl'adom
vnimania ich dovery voc¢i tomuto webu, Ze aj na zaklade tejto jednoduchej grafickej podoby
im priSla tdto webova stranka ako nedokoncend a znizovala v nich pocit doveryhodnosti.
TaktieZ by viaceri pozmenili logo e-shopu a doplnili favikonu.

Pocas testovania bolo zaznamenanych viacero pripomienok ohl'adom celkového rozloZenia
jednotlivych informadcii alebo filtrov. 4 z 5 ucastnikov si nev§imli d’alSi popis produktu,
ktory sa nachadzal nizSie pod obrazkom alebo filter, ktory vie vysortovat’ produkty na
zaklade zvoleného pohlavia. Niektoré vSeobecné informacie o e-shope boli vyhodnotené
ucastnikmi za zbyto¢né a neumiestnili by ich na konkrétnej stranke produktu. Viackrat bol
uchadzami spomenuty nevyuzity prazdny priestor na tomto internetovom obchode.
Celkovo sa vSetci zhodli, Ze by uvitali lepSie fotky produktov, ktoré by boli z viacerych
uhlov a popis produktov by nemal byt taky stru¢ny amal by obsahovat potrebné
informécie o produkte.

Pri mobilnej verzii bolo ako jedno znajvicSich nedostatkov vyhodnotené celkové

vycentrovanie textu.
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6.2 ZODPOVEDANIE VYSKUMNEJ OTAZKY C. 2

Je uzivatel’ské prostredie navrhnuté podla potrieb uzivatelov?

Celkovy dojem ohl'adom navrhnutého uzivatel'ského prostredia vyjadril jeden z ucastnikov
testovania nasledovne: ,Na tejto stranke sa straSne tazko vyberalo. Jednak aj tie
preklikavania, aj tak. Aj mi nesedela az tak farebne a vizualne po tej vizualnej stranke. Cize
asi by som zvolila nejakt int.“ (U1, 2021)

Nelogicka kategorizacia, zl¢ rozlozenie jednotlivych informdcii alebo filtrov, chybajice
fotky, stru¢né popisy a nedostacujtica graficka stranka webu prispeli k tomu, Ze sa Gcastnik
nevedel vel'akrat orientovat’ na webe a bol zmiteny.

Na zdklade zistenych nedostatkov zuzivatel'ského testovania je odpoved na druht
vyskumnu otdzku nasledovna. Uzivatel'ské prostredenie tohto e-shopu nie je navrhnuté

dostatocne podla potrieb uzivatel’ov.
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7 ODPORUCANIA

V tejto Casti sa nachadzaji odporacania, ktoré vznikli na zéklade vykonaného uzivatel'ského
testovania. Tieto odporicania mozu pomdct zefektivnit internetovy obchod

www.sklsport.sk, pripadne iny internetovy obchod. Po ich pripadnej implementécii je mozné

ocakavat’, ze navstevnik, a zaroven aj potencialny zakaznik, dokaze aj vd’aka nim na danom

e-shope uskuto¢nit’ konverziu v podobe tuspesného zahéjenia nakupu.

A) Logicka kategorizacia

Treba si vymedzit’, na zdklade coho ma byt stavana Struktura jednotlivych kategorii.
Bud’ to bude podl'a konkrétnych Sportov alebo podl'a sezony. Netreba to mieSat’. Taktiez
netreba robit’ zbytocne vela trovni hierarchie. Velakrat staci kategorizovat’ len Sport
alebo sezonu s podkategoriou prisluSenstvo a doplnit’ ich skor o iné kritérid pomocou
filtrov. Je potrebné pamétat’ na jednotnost’ a preciznost’ pri tvorbe kategorii. Treba
docielit, aby navstevnik e-shopu intuitivne vedel, v ktorej kategérii méze dany produkt

ndjst.

B) Informacna architekiura webu

Vela chyb objavenych pocas testovania bolo sposobenych hlavne nekvalitnym
usporiadanim informacii alebo filtrov na webe. Je potrebné sa zamerat’ na efektivnejSie
zoradenie, centrovanie a umiestnenie jednotlivych doélezitych informaécii, kategorii,
pripadne filtrov, aby ich zdkaznik nasiel ¢o najrychlejsie. To, €o je doleZité vykonat’ na
webe, je potrebné umiestnit’ a zvyraznit tak, aby si to nadvstevnik hned’ vS§imol. Aby to
mal na oCiach. Aby nemusel bludit’ po e-shope a hl'adat’ to. Pre lepSiu orientaciu by bolo
vhodné doplnit’ pri kazdom konkrétnom produkte, do ktorych kategorii a podkategorii je
zaradeny, nakolko to absentovalo u niektorych produktov. Pri konkrétnej stranke
produktu by bolo vhodné uvadzat' len hodnotenia na dany produkt, a nie celkové
hodnotenia na e-shop. Je prinosné si vyhodnotit’ celkovi relevanciu umiestnenia v
konkrétnych Castiach e-shopu. Taktiez je potrebné znizit rychlost’ banerov na domovske;j

stranke.

C) Graficka uprava

Webova stranka ma jednoduchy dizajn, av§ak v mnohych pripadoch bol pri testovani

vyhodnoteny za velmi jednoduchy. Je prinosné porozmyslat nad modernejSim
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vzhladom, ktory bude poOsobit’ ladkavejSie, no stile vie zostat minimalisticky,
jednoduchy, ¢o je zrejme Zelanie prevadzkovatel'a e-shopu. Web moze mat’ jednoduchu
grafiku ladent do ¢ierno-bielych farieb, avSak netreba zabtidat’ na nasledné zvyraznenie
niektorych doélezitych prvkov a potrebnych informacii. Je vhodné prehodnotit
kombinéciu svetlého pisma a svetlého pozadia, pretoze je to v mnohych pripadoch
necitatelné. Okrem toho by bolo dobré zvolit' vicsiu velkost’ pisma, lebo u l'udi
s poruchou zraku moézu byt informacie na e-shope t'azsie Citatel'né.

Nakol’ko je grafika e-shopu viazand na Shoptet Sablonu, je jasné, Ze je tato graficka
uprava obmedzend. AvSak stidle ponika moznosti, na zaklade ktorych sa da web
ozvlasnit aurobit pre navstevnika apotencidlneho zakaznika uzivatel'sky
atraktivnejSim. Bolo by prinosné v niektorych ¢astiach e-shopu porozmyslat’ nad motion

dizajnom.

D) Viac obradzkov

Netreba zabudat’, ze predavaju aj fotky produktov. Zakaznikovi treba poskytnut o
najvacsi pocet snimok produktov z viacerych stran a uhlov. Mali by byt v kvalitnom
rozliSeni a je potrebné si ujasnit, ¢i budu vsetky s pozadim alebo bez neho. Vela e-
shopov v poslednom case prirad’uje k jednotlivym produktom aj fotky z Instagramu, na
ktorych 'udia oznacili dany produkt. Zakaznik tak vidi, ako vyzeraju dané produkty aj

v reali.

E) Doplnit absenciu zmyslov

V kamennom obchode si modZe zdkaznik dany produkt chytit do ruk. Pri online
nakupovani takidto moZnost’ absentuje. Je mozné ju asponn sCasti vykompenzovat
napriklad 3D vizualiziciou, zoomovanim, pripadne zaradit’ medzi ne hero shots. Co je

typ snimok, na ktorych je dany produkt zobrazeny v jeho prirodzenom prostredi.

F) Lepsie popisy produktov

Zékaznikov zaujimaju predovsetkym vyhody produktov. Tie treba rozumne rozlozit
alebo zvyraznit,, aby si ich hned’ v§imli a neodisli ich pripadne hl'adat’ ku konkurencii.
Je prinosné ich nie¢im ozvlasnit. Napriklad tipmi od zndmych S$portovcov alebo video
recenziami. Pri tvorbe popisov je potrebné mysliet’ aj na pouzitie efektivnych kl'aicovych

slov, avSak aj na gramatické a Stylistické pravidla. Popisy by nemali byt identické
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s konkurenciou. Ak e-shop nechce, aby vyhodnotil vyhl'adavac popis na jeho webe ako

duplicitu, je dobré v takych pripadoch pouzit’ metatag canonical.

G) Wytvorenie loga

Logo predstavuje prvy kontakt s navStevnikom na webe. Dokdze zvysit' navstevnost’,
predaj produktov, ale sluZzi aj na identifikaciu danej webovej stranky, ¢i vzbudenia vacsej
doveryhodnosti. Vd’aka unikatnemu logu je cesta k zaujatiu pozornosti navstevnika

I'ahS$ia. Netreba vSak zabudat’ na jeho primeranu vel'kost’ a umiestnenie.

H) Pridanie favikony

Favikona dokaze zlepSit’ orientdciu medzi ostatnymi otvorenymi tabmi v prehliadaci
a vie prispiet’ aj k lepSiemu uzivatel'skému zéazitku, ¢i interakcii. Vd’aka nej vie ¢lovek
rozpoznat' danti webstranku medzi ostatnymi kartami, ktoré ma prave na desktope

otvorené.

I) Efektivne vyuzit prazdny priestor

Prazdny priestor na webe sa dd vyuzit' aj na ponuku alternativnych, ¢i respektive
suvisiacich produktov. Odporucania na d’alSie vybavenie, ktoré ¢asto kupuju zakaznici
s danym produktom, pripadné tipy na podobné produkty od zamestnancov alebo
Sportovcov. Nebolo by na Skodu veci doplnit’ na web aj blog, ktory by sa venoval roznym
témam ohl'adom Sportu, pripadne Youtube kanal s odkazmi videi na web. V kazdom
poste alebo videu by mohli byt na konci odporucené produkty danych autorov na
konkrétnu tému. Na webe absentovala podkategoéria ,,0 nds“, ktord moédze zvysit
doveryhodnost’ u zdkaznika. Moznosti je vela. Len netreba zabudat na pripadné

presytenie priestoru a odklonenia pozornosti od daného produktu.

J) Dalsie uzivatel'ské testovania

Aj na zaklade vystupov ztejto bakalarskej prace je opédt potvrdend dolezitost
kvalitativneho testovania. Takyto typ testovania dokaZe poskytnut’ vela relevantnych
udajov, ktoré sa nedaju bez neho ziskat. Malo by byt’ vykonavané ¢o najcastejSie, aby
sa jednak zmerala efektivita implementovaného nastroja, ale aj celkové postrehy a dojmy

od udastnikov testovania.
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ZAVER

Ciel'om zaverecnej prace bolo zistit’ pomocou uzivatel'ského testovania, ktoré nedostatky st
najcastejSie spozorované v internetovom obchode firmy SKL s.r.o. na webovej adrese

www.sklsport.sk a jej ucelom bolo na zdklade zisteni z testovania vytvorit’ sadu odportacani

na vylepSenie efektivnosti vzhl'adu internetového obchodu po UX, grafickej a obsahovej

stranke.

V teoretickej Casti tato zdverecna praca prechadzala cez okruhy od digitalneho marketingu

cez e-commerce az po zasady tvorby webovych stranok.

V uvode praktickej Casti bol predstaveny testovany internetovy obchod a popisany jeho
sucasny stav. Okrem toho boli spomenuté aj online néstroje, ktoré¢ pouZziva. Nasledne bolo
na zéklade scenara, ktory vychadzal zodporucani Steva Kurga (2000, s. 162), zo
sekundéarnych dat z Google Analytics a prisposobenych potrieb konkrétneho internetového
obchodu, vykonané uzivatel'ské testovanie. Toto testovanie odhalilo chyby a nedostatky
zréznych perspektiv, pretoze ucastnici boli zréznych vekovych skupin, pohlavia
a prejavujuceho sa zdujmu o Sport. Na zaklade vystupov z testovania boli interpretované
ziskané data. Na tomto webe bol zaznamenany pomerne vAa¢§i pocCet nedostatkov.
Najfrekventovanej$i bol spojeny s kategorizaciou. PocCas testovania viackrat zaznelo od
vSetkych ucastnikov, Ze rozloZenie kategoérii je podla nich nepraktické a vel'mi chaotické.
Nasledovali nedostatky, ktoré vyplyvali z grafickej strdnky webu. Jej najvacsi problém
videli G€astnici hlavne s nevyzna¢enymi, pripadne nevyraznymi potrebnymi informéaciami
alebo tkonmi, ktoré bolo potrebné urobit’ na e-shope. Nakol'ko t¢astnici vyhodnotili tento
web ako dost’ jednoduchy po grafickej stranke, mohlo by to pod’la nich u niekoho nabudit’
mens$i pocit doveryhodnosti. Taktiez by privitali redizajn loga a pridanie favikony
k zvy$eniu doveryhonosti webovej stranky. Uastnikom na obsahovej stranke webu najviac
prekazalo celkové rozlozenie. 4 z 5 Gcastnikov si nev§imli d’al$i popis produktu, ktory sa
nachddzal nizsie pod obrazkom. Niektoré¢ vSeobecné informéacie o e-shope boli vyhodnotené
ucastnikmi za zbytocné a neumiestnili by ich na tom mieste. Uvitali by, keby celkové
rozlozenie e-shopu bolo intuitivnejSie a nemuseli by pri iom az tak rozmyslat’. Prijali by aj
lepsie fotky produktov, ktoré by boli z viacerych uhlov a popis produktov by nemal byt’ taky
struény. Podla viacerych tucastnikov by mal obsahovat vSetky potrebné informacie
o produkte. Pri mobilnej verzii Ucastnici testovania vyhodnotili za najvacsi nedostatok

centrovanie textu.
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Na zdklade =z interpretovanych dat boli zodpovedané vyskumné otazky. Vzhladom
k vysSiemu poctu zistenych nedostatkom zuzivatel'ského testovania bolo zistené, ze
uzivatel'ské prostredenie tohto e-shopu nie je navrhnuté dostatocne podla potrieb uzivatel'ov.
V zéavere bolo zastavenych 10 odporacani, ktoré vychadzali z najCastejSie frekventovanych
nedostatkov z vykonaného uzivatel'ského testovania na vzorke 5 tcastnikov. Taktiez boli
uvedené aj konkrétne odportc¢ania. Vd'aka ich pripadnej implementacii je mozné ocakavat’
pri internetovom obchode zefektivnenie jeho vzhl'adu po grafickej a obsahovej stranke a
lepsiu orientaciu na webe, na zdklade ¢oho je mozné ocakavat aj vyssiu konverziu v podobe

uspesného zahajenia nakupu.

Netreba zabudat’, ze uzivatel'ské testovanie je iterativny proces. Nie je to nieCo, o sa
zrealizuje raz a budete spokojni. Je to proces, kedy sa nieco vytvori, nasledne otestuje, opravi

alebo implementuje a proces mdze zacat’ odznova (Krug, 2014, s. 148).
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PRILOHA P 1: SCENAR UZIVATELSKEHO TESTOVANIA

(stihlas ucastnika s nahravanim rozhovoru)

UVOD

S tvojim dovolenim budem cely na$ rozhovor nahravat. Nahrdvka bude pouzitd len na
potreby spojené s touto bakalarskou pracou. Na zaciatku by som ti chcela este raz povedat,
ze nejde o test tvojich schopnosti, ale o tvoj nazor a postrehy, ktoré pocas tohto testovania
spozorujes. Testovanie sa bude skladat’ z viacerych cCasti. Na zaciatku sa ta opytam zopar
zakladnych informacnych otdzok. Najskor bude toto testovanie prebiehat’ na desktope
a potom na mobilnom zariadeni. Ulohy budu na oboch zariadeniach totozné. Najprv budeme
skimat’ domovsku stranku, potom kategorie, stranku produktu a kosSik dané¢ho e-shopu.
Prosim, uvazuj pocas rieSeni jednotlivych uloh nahlas. Po testovani budu nasledovat’ este
otazky ohl'adom tvojich celkovych dojmov zo skimaného internetového obchodu. Vsetkych
ucastnikov sa pytam rovnaké otdzky a rieSia rovnaké ulohy. V pripade nejasnosti alebo
potreby ti poloZim aj dopliujiice otdzky. Cely rozhovor nebude dlhsi ako 40 minut. ESte

pred tym, ako za¢neme, sa ma chce$ na nieo opytat’? Bolo ti vSetko jasné?

INFORMACNE OTAZKY
a) Kol'ko mas rokov?
b) Venujes sa nejakému Sportu?
¢) Nakupujes online?
d) Nakupujes online CastejSie na mobile alebo na pocitaci?
e) Kupujes online aj Sportové produkty? Ak ano, ako Casto?

f) Zavital si uZ niekedy na stranky e-shopu sklsport.sk?
DESKTOPOVA VERZIA

SKUMANA OBLAST C. 1: DOMOVSKA STRANKA
Otvor si, prosim, prehliada¢ Google Chrome a vyhladaj webovu stranku s adresou

www.sklsport.sk. Zatial’ neklikaj nikde. Najskor ti poloZim zopar otazok.

a) Vies$ na zaklade prvého pohl'adu povedat’, na o sa dana webova stranka Specializuje?
b) Prezri si jej domovsku stranku a povedz, aky mas z nej prvy dojem?

¢) Co ta uputalo na tejto domovskej stranke najviac?

d) Co ta na nej naopak vyrusilo?

e) Na ¢o konkrétne by si na nej klikol ako prveé?


http://www.sklsport.sk/

SKUMANA OBLAST C. 2: KATEGORIE A STRANKY PRODUKTOV

Teraz ta poziadam, aby si na tejto webovej stranke urobil nejaké ulohy. Vzdy najskor
precitam konkrétne znenie tllohy nahlas, nasledne sa ju budes snazit’ vykonat'. Pri jej rieSent,
prosim, uvazuj nahlas. Taktiez vSetky postrehy (farby, gramatické chyby, rozlozenie, design,
atd’.) alebo dojmy, ktoré postrehnes, povedz nahlas. Opét’ ta chcem ubezpecit’, ze nejde
o test tvojich schopnosti, ale o tvoje néazory a postrehy, ktoré pocas tohto testovania
postrehnes.
Klikni na kategoriu Sport, pozorne si prezri jednotlivo v tejto kategérii vSetky podkategorie
a ich jednotlivé rozdelenie. Neklikaj na konkrétne produkty.

a) Co hovori§ na toto konkrétne rozdelenie kategorii? Myslis, Ze je dostadujuce? Je

podl’a teba prehl'adné? Vidis v nom logick stuvislost™?

Pokus sa na zéklade kategoérii bez pouzitia vyhl'adévania najst’ podkategériu korcule, ktoré
su kolieskové. Nasledne pomocou filtrov vyhl'adaj damske korcule znacky Rollerblade,
ktoré s na sklade, maju velkost’ 37 a st najdrahSie na tomto e-shope.

a) Su pre teba takéto filtre pri online nakupovani dolezité? Pouzivas ich?

b) Boli tieto filtre pre teba dostacujtce, alebo by si nejaké este doplnil?

Vrat' sa na domovsku stranku. Teraz vyhl'adaj pomocou vyhladdvania produkt s ndzvom
Hoka Speedgoat 4. Precitaj si jeho popis, poskytnuté informacii, zvol' hocijaku dostupnt
velkost’ a vloz produkt do koSika.
a) Nasiel si pri tomto produkte vSetky potrebné informacie, ktoré by ta presvedcili, aby
st ho zakupil prave na tomto e-shope?
b) Ako hodnotis$ stranku tohto produktu po obsahovej a grafickej stranke?
¢) Napada ti nieCo, Co by si uvital na stranke produktu?
d) Ak by si potreboval vediet eSte o nieCo viac o tomto produkte, co by si robil?
Kontaktoval by si dany e-shop cez uvedené kontaktné udaje (napr. e-mail, tel. ¢islo)
alebo by si Siel pozriet’ na konkurenény Sportovy e-shop, ¢i sa dana informécia

nenachéadza prave na iom?

SKUMANA OBLAST C. 3: KOSIK

Chod’ do kosika, v ktorom mas vlozeny produkt. Prejdi jednotlivymi ¢ast'ami koSika, vyber
si preferované sposoby platby a dorucenia tovaru az po krok ohl'adom vyplnenie adresy. Tu
vyplhat nemusis, len si prezri, &i by si vedel vietko vyplnit podla pozadovanych koléniek.

Teraz si predstav, Ze si prave zistil, Ze si sa zabudol pozriet’ v obchodnych podmienkach, do



kolkych dni a na aku adresu mdzes tieto tenisky vratit,, ak by ti nesadla vel'kost. Kde by si
hl'adal na tomto e-shope takéto informacie?
a) Ako hodnotis jednotlivé kroky v kosiku? Boli pre teba jednoduché?
b) Odradilo ta pocas tejto ulohy nieco, na zaklade ¢oho by si nedokoncil objednavku
a opustil kosik?
¢) Vedel by si sa v kosiku vratit’ o niekol’ko krokov dozadu, aby si sa, napriklad uistil,

¢i si si zvolil spravnu vel'kost tenisiek?

MOBILNA VERZIA
Ulohy budt totozné. Hovor, prosim, vietky kroky, ktoré robis nahlas, taktiez aj vietky

postrehy a dojmy.

SKUMANA OBLAST C. 1: DOMOVSKA STRANKA

Na mobilnom zariadeni si otvor webovu stranku s adresou www.sklsport.sk. Prezri si opat

jej domovsku stranku.
a) Vies na zaklade prvého pohl'adu povedat, na ¢o sa dana webova stranka Specializuje?
b) Prezri si jej domovsku stranku a povedz, aky mas z nej prvy dojem?
¢) Co ta uputalo na tejto domovskej stranke najviac?
d) Co ta na nej naopak vyrusilo?

e) Na co konkrétne by si na nej klikol ako prvé?

SKUMANA OBLAST C. 2: KATEGORIE A STRANKY PRODUKTOV

Klikni na kategoriu Sport, pozorne si prezri jednotlivo v tejto kategorii vSetky podkategorie
a ich jednotlivé rozdelenie. Neklikaj na konkrétne produkty.

Pomocou filtrov vyhladaj damske kolieskové korcule znacky Rollerblade, ktoré su na
sklade, maju vel'kost’ 37 a s najdrahSie na tomto e-shope.

Vrat' sa na domovsku stranku. Teraz vyhl'adaj na tomto e-shope produkt s ndzvom Hoka
Speedgoat 4. Precitaj si jeho popis, poskytnuté informacii, zvol’ hocijaku dostupnt vel'kost

a vloz produkt do kosika.

SKUMANA OBLAST C. 3: KOSIK
Chod’ do kosika, v ktorom mas vlozeny produkt. Prejdi jednotlivymi Cast’ami kosika, vyber
si preferované sposoby platby a dorucenia tovaru az po krok s vyplnenim tvojej adresy.

a) Vedel by si sa v koSiku vratit’ o niekol’ko krokov dozadu, aby si sa, napriklad uistil,

¢i si si zvolil spravnu vel'kost tenisiek?


http://www.sklsport.sk/

b) S ktorou verziu (desktop alebo mobil) sa ti na tomto e-shope vyhl'adavalo lepSie?

Bud’ konkrétny preco.

ZHRNUTIE
Toto je posledna Cast’ tohto uzivatel'ského testovania. V nej sa budem pytat’ na tvoje celkové
dojmy z tohto e-shopu.
g) Aky mas celkovy dojem z tohto e-shopu?
h) Ako hodnotis$ jeho graficka a obsahovu stranku?
1) Vedel si sa na iom orientovat’?
j) Posobil na teba tento e-shop doveryhodne? Na zéklade ¢oho si ho tak vyhodnotil?
k) Chybalo ti na e-shope nie€o? M4aS nejaké pripomienky alebo navrhy, ktoré by si
uvital na tomto e-shope?

1) Kupil by si si na tomto e-shope nieco?

Touto otazkou konéime toto uzivatel'ské testovanie. Velka vd’aka, Zze si do toho iSiel so

mnou.



PRILOHA P2: AUDIOVIZUALNE ZAZNAMY UZIVATELSKEHO
TESTOVANIA

Na zvyraznenom odkaze nizsie sa nachddzaju audiovizudlne zaznamy, ktoré boli vyhotovené
pocas uzivatel'ského testovania internetového obchodu firmy SKL s. r. o.

Na zaciatku kazdého zaznamu vyjadri ucastnik svoj Gstny suhlas s nahravanim rozhovoru.

bitly.ws/cTQj



