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Zadání projektového úkolu

1. Navrhněte modul ke sledování účinnosti bannerových kampaní

Bannery (reklamní proužky na webu) vedoucí do e-shopu se dají umisťovat na weby (seznam.cz, heuréka.cz, …) na jednotlivé bannerové pozice.
Každý web může mít několik bannerových pozic. Bannerové pozice a bannery jsou různě veliké (rozlišení v pixelech), banner lze umístit pouze
do bannerové pozice stejné velikosti. Každá bannerová pozice stojí buď X Kč za den, nebo X Kč za proklik (je dáno na každé bannerové pozice).
Oddělení internetového marketingu plánuje kampaně. Kampaň je rozmístění několika bannerů do bannerových pozic různých webů po určitou
dobu. Zákazníci na daném e-shopu nakupují - vytvářejí zakázky. Každá zakázka u sebe nese informaci o tom, ze kterých bannerů zákazníci přišli
a nakoupili, dále pak informaci o datu zakázky, ceně zakázky a marži zakázky.

a) Namodelujte v UML modul, který bude řešit danou situaci a bude umět kampaně vyhodnocovat.
b) Navrhněte datový model, přehled tříd a nakreslete GUI k formuláři zobrazující kampaň.

2. Vymyslete, jak automaticky určovat prodejní cenu zboží podle dat konkurence. 

Jakým způsobem budete shromažďovat data a jak a kdy budete zjištěné informace aplikovat? Jak budete reagovat na nestálost ceny v čase? 
Co uděláte, když cena konkurence klesne pod Vaši nákupní cenu?

3. Prostudujte prosím důkladně e-shop alza.cz s ohledem na to, že máte za úkol identifikovat 
minimálně 4 výrazné nedostatky.

a) Zdůvodněte, proč jste je vybral, a navrhněte konkrétní postup, jak je vylepšit/změnit.
b) Uveďte klíčové důvody, které Vás vedly k tomu, že jste vybral právě tyto.



1. Návrh modulu ke sledování účinnosti bannerových kampaní – A.B.C.

Popis zadání

Bannery (reklamní proužky na webu) vedoucí do e-shopu se dají umisťovat na weby (seznam.cz, …) na jednotlivé bannerové pozice.

Každý web může mít několik bannerových pozic. Bannerové pozice a bannery jsou různě veliké (rozlišení v pixelech), banner lze umístit

pouze do bannerové pozice stejné velikosti. Každá bannerová pozice stojí buď X Kč za den, nebo X Kč za proklik (je dáno na každé

bannerové pozice). Oddělení internetového marketingu plánuje kampaně. Kampaň je rozmístění několika bannerů do bannerových pozic

různých webů po určitou dobu. Zákazníci na daném e-shopu nakupují - vytvářejí zakázky. Každá zakázka u sebe nese informaci o tom,

ze kterých bannerů zákazníci přišli a nakoupili, dále pak informaci o datu zakázky, ceně zakázky a marži zakázky.

Dílčí otázky

a) Namodelujte v UML modul, který bude řešit danou situaci a bude umět kampaně vyhodnocovat.

b) Navrhněte datový model, přehled tříd a nakreslete GUI k formuláři zobrazující kampaň.



1.0 Software Lifecycle

Business analýza
 Business specification

 Textový popis změny

IT analýza
 Functional specification

 Seznam požadavků
 Popis procesů

Design
 Solution design (model)

 Use case diagramy
 Diagramy aktivit
 Návrhy obrazovek
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 Datový model
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1.1 A.B.C. – Use Case Diagram



1.2 A.B.C. – High Level Activity Diagram



1.3 A.B.C. – Business Process Diagram (BPMN)



1.4 A.B.C. – Wireframe Diagram – Definition Screens



1.5 A.B.C. – Wireframe Diagram – Campaign Screen



1.6 A.B.C. – Wireframe Diagram – All Campaigns Overview

Reuse of the 1.4 Campaign Screen



1.7 A.B.C. – Wireframe Diagram – Profit & Loss View (Example)



1.8 A.B.C. – State Diagram



1.9 A.B.C. – Data Flow Diagram (Example)



1.10 A.B.C. – Component Diagram



1.11 A.B.C. – Class Diagram



1.12 A.B.C. – Logical Data Model (ER Diagram) 

Modifications done after presentation day indicated by a text in RED



1.13 A.B.C. – Physical Data Model



1.14 A.B.C. – Sequence Diagram (Example)



1.15 A.B.C. – Sequence Diagram – Banner Campaign Execution / Orders



2. Automatické určování prodejní ceny zboží podle dat konkurence

Dílčí otázky

1. Shromažďování dat 

2. Aplikace zjištěných informací (jak a kdy?)

3. Reakce na nestálost ceny v čase? 

4. Co udělat, když cena konkurence klesne pod nákupní cenu?

 ŠPANĚLSKÁ VESNICE    Úvaha  +  zrychlené studování tématiky



2.1 Shromažďování dat

Zdroj dat o cenách zboží konkurence

Přímá hromadná výměna dat (nesmysl, kartel)

Poskytování dat neloajálními zaměstnanci (ilegální)

Crawling stránek konkurence (výkonnost, DDoS)

Manuální sledování stránek, fiktivní nákupy (výkonnost, čas)

Zbožové srovnávače („Zbožáky“)

 Heureka, Google nákupy, Zboží.cz, … Avast price add-on (?)

 EAN

 Jednosměrný XML feed (~12/day)

 Statistiky, anonymizované srovnání s konkurencí

(„Heureka SortimentReport“  1/day )

 Přímá výměna dat (alliance, WS/SFTP)?

SortimentReport

Segment = název sekce na Heureka.cz

Kategorie = název kategorie na Heureka.cz

Jméno produktu = název produktu uvedený v XML souboru eshopu

Id produktu = unikátní označení produktu na Heurece

Výrobce = název výrobce produktu

EAN = jednoznačné označení jednotlivých druhů zboží ve formátu EAN 13

Item ID = unikátní označení produktu v rámci eshopu

Vaše URL = odkaz na stránku s nabídkou daného výrobku v eshopu

Heureka URL = odkaz na stránku produktu s porovnáním cen ostatních eshopů

Eshopů prodávajících produkt = počet eshopů, který daná produkt v rámci Heureka.cz nabízejí

Popularita produktu na trhu = pouze relativní hodnota, kde znamená čím vyšší číslo, tím lepší.

Vaše cena = koncová cena produktu s DPH, vč. autorských a recyklačních poplatků

Vaše pozice dle ceny = pozice, na které je eshop při porovnání od nejnižší ceny. Nabídky doporučených 
obchodů nejsou brány v potaz.

Vaše pozice dle biddingu = průměrná pozice nabídky na detailu produktu, na kterou bylo za poslední 3 dny 
kliknuto. Př. byla-li nabídka na třetím místě mezi doporučenými obchody, uloží se 3, byla-li nabídka první 
hned pod doporučenými obchody se třemi nabídkami, uloží se 4, atd.

Pokud na nabídku za 3 dny kliknuto nebylo, je to průměrná pozice za celou Kategorii, ve které se nabídka 
nachází. Př. v jedné kategorii má eshop 3 nabídky (A,B a C) - A zaznamenalo za 3 dny 3 kliky na 4., 6. a 5. 
pozici, zobrazí se 5, B měla jeden klik na 1. pozici (zobrazí se 1), na produkt C se nekliklo vůbec, zobrazí se 
průměr z A i B, tedy 4 ((4+6+5+1) / 4 = 4)

Cena za proklik = maximální cena za proklik. Jde tedy o cenu prokliku, kterou máte nastavenou na nabídku 
(v administraci případně ve feedu), pokud na nabídku nebiddujete, je to nastavená cena prokliku na sekci, 
pokud nemáte nastavenou ani tu, je to minimální cena prokliku v sekci.

Nejnižší cena = nejnižší cenová nabídka daného produktu

Price min2 - Price min10 = ceny 9 obchodů s nejnižší cenou

Price max10 - Price max2 = ceny 9 obchodů s nejvyšší cenou

Nejvyšší cena = nejvyšší cenová nabídka daného produktu

https://napoveda.seznam.cz/cz/zbozi/napoveda-pro-internetove-obchody/pravidla-pro-internetove-obchody/
https://link-brain.cz/avast-safeprice-kde-bere-data/
https://sluzby.heureka.cz/napoveda/objasneni-polozek-sortimentreportu/


2.2 Aplikace změn

Efektivní hranice pro automatickou změnu cen

 Důležité produkty  Top (5 – 20 %)

 Drahé/strategické výrobky  Manuální korekce/validace

 Důležitý je zisk, ne jen obrat  Minimální marže (5+ %?)

Cena není vše

 Brand výrobku, recenze, spolehlivost

 Důvěryhodnost prodejce, recenze, kvalita CC, řešení reklamací

 Dostupnost zboží (skladem)

 Bonusy (dárek, up-sell), služby (prodloužená záruka, pojištění)

 Doprava a platba (zdarma, osobní odběr, karty, splátky)

Zákazník je citlivý na rozdíl v ceně 15+ %

Bidding tools

 Základní způsoby změn cen

 Na konkrétní absolutní pozici

 Na konkrétní částku (cena dle konkurence)

 Na pozici odpovídající částce (+/- %)

 Frekvence biddování ~ 6 až 24x denně

 Primárně k úpravě cen ve Zbožácích

 Konverzní faktor



2.3 Aplikace změn v e-shopu, nestálost ceny v čase

Klíčové parametry automatizace změny cen

Kritérium *HSR Alza **AM

Počet e-shopů nabízejících shodný produkt A A A

Dostupnost ? ? A

Nejnižší cena u X nejlevnějších e-shopů
(+ zboží skladem)

? ? A

Nejvyšší cena u X nejdražších e-shopů
(+ zboží skladem)

? ? A

Průměrná cena A A A

Konkurenti ke srovnání (zbytek ignoruji) A A

Nákupní cena, minimální marže A A

Top produkt (ano/ne) A A

Strategický produkt (ano/ne) A A

*HSR … Heureka SortimentReport **AM … Alza manuální zpracování



2.4 Cenový model…  a co když cena konkurence klesne pod nákupní cenu?

Automatizace změny cen obecně

 Jen pro vybrané produkty, ne nutně pro celý sortiment

 Cena není vše, nutné zvážit/ocenit i další aspekty

 Dostupnost

 Brand/důvěryhodnost e-shopu, dodavatele i výrobku

 Další služby, doprava a platba

 Zákazník je ochoten zaplatit víc než minimální cenu

 Veškerá dostupná data ukládat a kontinuálně (statisticky, 

a čím častěji tím lépe) vyhodnocovat

 Do modelu započítat i historickou prodejnost, počasí a 

roční období, sezónnost (svátky), návštěvnost a počty 

prokliků (Google analytics)

 Důležitý je zisk, ne jen obrat!

Začínám prodělávat?

 Nejedná se pouze o krátkodobou akci (?)

 V případě strategických produktů notifikuji 

zodpovědného Product managera

 Pozastavím objednávání dalšího zboží u dodavatelů

 Zbrkle nesnižuji cenu (minimalizuji ztráty)

 Zdůrazním výhody mé vyšší ceny (přidané služby)

 Zkouším bundlovat s dalším prodejným produktem

 Snížím prodejní cenu na nákupní

 Prodám za srovnatelnou cenu, prohlásím prodej za akci



3. Identifikace nedostatků e-shopu alza.cz a návrh jejich změn

Následující nedostatky/zjištění/chyby …

• jsou výsledkem asi tříhodinového manuálního zkoušení a testování (Google Chrome 70.0.3538.77)

• nejsou kritické pro správné fungování webu, většinou se jedná jen o minoritní záležitosti 
v souvislosti s designem, ergonomií či konzistencí webu

• nesouvisí s výkonností a dobou odezvy webů (vnímám jako opravdu nadstandardní)

• jsou subjektivní – neznám případný marketingový záměr, který funkcionalitu takto definoval

• jsem dříve jako běžný uživatel/občasný zákazník vůbec nezaregistroval 

• nevnímejte s ohledem na výše uvedené jako kritiku, protože …

… vůbec nesnižují špičkovou funkční a grafickou kvalitu webových stránek www.alza.cz!

http://www.alza.cz/


3.0 Identifikace nedostatků e-shopu alza.cz a návrh jejich změn

Legenda k následujícím snímkům

Současný stav

(graficky)

Navrhovaný stav

(graficky, lze-li zobrazit)

Stručný textový 
popis nedostatku, 

zdůvodnění výběru

Stručný textový 
popis změny/zlepšení
(příp. návrh realizace)

* Kategorie 
a důležitost 
nedostatku

*Kategorie: Ergonomie, Design, Konzistence, Funkčnost, Data/Obsah
Důležitost: Vysoká – Střední – Nízká – Žádná



V překryvném okně Všechny parametry (i leckde jinde, např.
v Košíku) se nacházejí hyperlinky na doplňující informace,
které se často otevírají v témže okně.

Navigace zpět překryvné/dřívější okno již nezobrazí. Zákazník
si může svůj záměr mezitím rozmyslet či prostě zapomenout.

Funkčnost

Ergonomie

Vysoká

Potřebuje-li zákazník doplňující informace, pak se mu mohou
zobrazit v dalším překryvném okně (leckde to tak na webu
máte), v další záložce prohlížeče anebo v novém okně.

V HTML tagu <a> použít parametr target.

3.1 Obecné odkazy na doplňující informace



Při přejíždění myší nad produktovými kategoriemi umístěnými
v dolní části okna (zejména u nižšího rozlišení monitoru) se
překryvné okno může vykreslit mimo zobrazovanou oblast.

Nemůže-li zákazník posunout obrazovku dolů kolečkem myši a
použije scroll-bar, pak se překryvné okno zavře. Zákazník si
může svůj záměr mezitím rozmyslet či prostě zapomenout.

Design

Ergonomie

Střední

Hledá-li zákazník v kategoriích produktů, pak pravděpodobně
nechce/nepotřebuje vidět pozadí okna. Navrhuji překryvné
okno zobrazit celé a vycentrovat dle rozměrů obrazovky.
Nyní se okno zarovnává na horní pozici kategorie v menu,
nově by se rovnalo na dolní okraj (vlastnost TOP okna by byla
výška zobrazované oblasti mínus výška překryvného okna,
pokud by se mělo okno vykreslit mimo obrazovku).

3.2 „Hovering“ nad produktovými kategoriemi



Chce-li zákazník objednat více než jeden kus jednoho výrobku,
pravděpodobně nemá jinou možnost než navýšit množství
na požadovanou hodnotu až v Košíku...

Možná je to záměr, možná je to chyba: Po zadání počtu kusů
1000 a více (ať z klávesnice nebo navýšením tlačítkem +) dojde
k přeformátování čísla (u hodnoty 1000 1 000) a to způsobí,
že po navýšení o jednotku (tlačítkem +) není výsledek správný.

Funkčnost

Střední

Řešením by v tomto případě bylo přidání další položky např.
Koupit více kusů do drop-down menu, které se zobrazuje po
stisku tlačítka se šipkou.

Pravděpodobnost počtu většího než 999 je nejspíš minimální,
ale z programátorského hlediska to není čisté řešení.
Dále, šířka pole by měla odpovídat jeho obsahu (zvětšit se).

3.3 Počet kupovaných položek, zvyšování počtu položek v košíku



Zaškrtávací políčka u části oken Všechny parametry nelze
nastavovat kliknutím do čtverečku, ale jen na text u čtverečků
(resp. „tlačítko“ na pozadí), i když podoba kurzoru tomu
napovídá (např. Hračky/Panenky/Miminka). U jiných oken to
možné je, a u některých oken je chování kombinované (např.
Alza/Notebooky/Na doma, viz obrázky výše).

Velmi matoucí…

Ergonomie
Konzistence

Funkčnost

Střední

Předpokládal bych, že okna sdílejí jednotný návrh a společný
kód, a vlastní obsah je jen definice parametrů v databázi.
Nicméně chování tomuto příliš nenasvědčuje…

Z důvodu jednotného způsobu ovládání by bylo vhodné
chování sjednotit a nastavit pro celý web shodně.

3.4 „Check-boxy“ v okně Všechny parametry 



U produktu, po navigaci na Prodejny a termíny doručení, se
v překryvném okně zobrazuje nad seznamy kurzor myši jako
pointer, i když se nic po kliknutí nestane/nezobrazí.

Nic kritického, jen drobně matoucí.

Funkčnost

Nízká

Hádám, že vlastnosti tohoto objektu jsou sdílené s procesem
vystavení objednávky, kde se po kliknutí zobrazí doplňující
informace o prodejně.

V tomto formuláři nastavit hodnotu Mouse.Pointer na jinou
(správnou) hodnotu.

3.5 „Mouse pointer“ v okně Prodejny a termíny doručení



3.6 Mizící grafika v překryvných oknech

U některých překryvných oken, kde je textový obsah delší než
výška okna a je použit prvek scroll-bar, při navigaci na konec
textu a zpět zmizí grafika v nahoře umístěném Picture prvku.
Pozorováno na okně Záruka okamžité výměny, Prodloužená
záruka, Pojištění proti rozbití a krádeži, …

Nic kritického, jen úsměvné.

Funkčnost

Nízká

Možná se při pokusu o překreslení okna nedotáhne další
obrázkový soubor, je špatná cesta, nebo se jen tato událost
nezavolá…



3.7 Podivné (či chtěné?) chování v překryvných oknech

V překryvných oknech, kde je vpravo dole na výběr nějaká
možnost(i), se kliknutím tato možnost (služba v Košíku) vybere
a po opakovaném zobrazení okna a opakovaném kliknutí opět
odebere. Pozorováno na okně Záruka okamžité výměny,
Prodloužená záruka, Pojištění proti rozbití a krádeži…

Nic kritického, možná chtěné, možná malá chybka…

Funkčnost

Nízká

Pokud je to chyba, pak místo
Item.Checked = NOT (Item.Checked)

použít 
Item.Checked = TRUE



Zaškrtávací políčka v okně Nastavit hlídání je třeba nastavovat
přesným kliknutím do čtverečku, nikoliv na text u čtverečků,
i když by podoba kurzoru tomu napovídala.

Nic kritického, jen drobně matoucí.

Funkčnost

Nízká

Pravděpodobně není použit standardní prvek typu Check-box,
ale jedná se o složeninu s prvkem Label, pak je třeba eventem
Label_Click zavolat proceduru CheckBox_Check…

3.8 „Check-boxy“ v okně Nastavit hlídání



3.9 Pár návrhů z oblasti designu/ergonomie

Při vytváření nového Seznamu oblíbených produktů není
napoprvé zřejmé, že je nutné stisknout klávesu Enter.

V zobrazení náhledu Košíku není viditelný počet jednotlivých
položek. Je to záměr?

Design
Ergonomie

Nízká

Přidáním „tlačítek“ na uložení a zrušení zadaného textu lze
tuto nejasnost jednoduše vyřešit.

Přidat do popisů počty jednotlivých položek?



3.10 Pár návrhů z oblasti designu/ergonomie (pokr.)

Zboží vložené do Košíku lze snadno (a možná i nechtěně)
odstranit červeným křížkem. Pokud si to zákazník rozmyslí,
nemá jinou možnost jak zboží do Košíku vrátit než jej znovu
vyhledat a opakovaně přidat.

Pro obdobné operace (Smazání seznamu, Přidat k oblíbeným)
ale řešení existuje…

Design
Funkčnost

Nízká

Nestálo by za to zobrazit informativní okno, které by umožnilo 
návrat o jeden krok zpět? 

Informaci v okně by bylo možné rozšířit i o název odebraného 
zboží. A tento pop-up by se ani nemusel zavírat, stačilo by jen 
kliknout myší kamkoliv mimo toto okno…



3.11 Pár návrhů z oblasti designu/ergonomie (pokr.)

Při volbě možností Dopravy a Platby se kliknutím do modrých
oblastí okna zobrazí přehled všech možností (zavolá se stejná
metoda jako při kliknutí na fialově podbarvenou akci Změnit
dopravu, resp. Změnit platbu). Zvolená možnost se tímto
„zahodí“ a nenastaví zpět ani tlačítkem Zpět.

Nic kritického, pouze otázka osobního vkusu.

Design
Funkčnost

Nízká

Navrhoval bych při klikání na modře podbarvené rámce
zobrazit detaily vybrané možnosti, tzn. zavolat stejnou
metodu jako při kliknutí na hyperlink Změnit (podbarveno
oranžově).



3.12 Pár návrhů z oblasti designu/ergonomie (pokr.)

Ten, kdo při realizaci Seznamů oblíbených položek pamatoval
na zobrazení počtu položek nad srdíčkem, si určitě zaslouží
pochvalu. Při překročení čísla 99 se zobrazí znak nekonečna

Design

Žádná

Pokud je to možné, symbol nekonečna bych zobrazil ve větší
velikosti, aby tato hříčka lépe vynikla!



U některých produktů je barevná varianta považována za další
jiné zboží (viz sluchátka na obrázku výše), u ostatních naopak
ne (např. externí disky atp.).

V prvním případě a při nedostupnosti konkrétní barevné
varianty nemusí zákazník další barevné varianty „objevit“.
Pokud pro něj není barva rozhodující, pak nemusí kvůli tomu
uskutečnit nákup, bohužel.

Data/Obsah

Nízká

Možná je to schválně, možná bylo zboží nesprávně zavedeno
do produktového katalogu. Případně je za tím něco dalšího,
pro mne nepochopitelného.

3.13 Správa dat v produktovém katalogu



3.14 Reprodukovatelná chyba

Při studiu/testování webových stránek www.alza.cz jsem
objevil jednu malou reprodukovatelnou chybu.

Do Nákupního košíku jsem vložil následující zboží:

• FKP145641, Kniha 1000 vianočných samolepiek, 2 kusy
• STR04sc, Elektromobil Streetscooter Work Pickup 20kWh
• SASC022i4, Flash disk Samsung USB 3.1 256GB Bar Plus

V dalším okně Zvolte dopravu jsem vybral svou oblíbenou
prodejnu Praha 5 – Anděl a stiskl jsem tlačítko Vyzvednout
na vybraném místě. Na stránce se objevila chybová hláška,
viz třetí obrázek vpravo. Poté webová stránka přestala
reagovat a pomohl až její refresh.

Tato chyba je reprodukovatelná, a určitě než s konkrétním
zbožím, souvisí s dostupností na jednotlivých skladech,
rozdělením na dvě zásilky, převozem mezi prodejnami,
a zejména pak s množstvím určité položky (při 1 kusu tato
chyba nenastává). A nebo kombinaci všeho uvedeného?

Četnost výskytu bude ale předpokládám nulová…

Data/Obsah

Nízká (Vyžaduje další zkoumání)

http://www.alza.cz/


3.15 Složitý modul na funkcionalitu Napište nám

Po stisku hyperlinku Napište nám se zákazníkovi vnucuje
otázka „S čím potřebujete poradit“, i když chce třeba jen něco
sdělit a nečeká žádnou radu. Po výběru např. „Zboží“ pak
nemá možnost než vybrat z již předdefinovaných „škatulek“,
i když může mít zcela jiný dotaz….

Celý modul se mi jeví jako „kostrbatý“, překombinovaný a
navigačně nekonzistentní. Kdoví, třeba je to záměr…

Data/Obsah
Design

Konzistence

Žádná

Celý tento modul bych pojal lidštěji.

Snažil bych se funkcionalitu udržet pokud možno v jednom 
okně, v obdobném grafickém i funkčním provedení.

Místo různorodých způsobů navigace bych volil jednotnou 
kategorizaci použitím závislých „drop-down listů“, umožnil 
bych vždy možnost návratu (ve stromu) zpět.



„DŮLEŽITÝ JE VÝSLEDEK“

„Chci vám pomoci vytěžit 
co nejvíce z jakékoliv technologie a příležitosti“

Used free on-line visualization tools

https://online.visual-paradigm.com/
https://balsamiq.cloud/
https://sqldbm.com/en/Home/

