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Uvod

Webové stranky jsou v dnes$ni dobé diky rychlému rozvoji internetu velmi dulezitou
soucasti vétsiny firem i jednotlivcl. Stavaji se velmi dalezitym faktorem Vv boji na trhu
s konkurenci, protoze jsou povazovany za klicovou soucést propagace a obrovsky zdroj
informaci. V souvislosti s velkou popularitou a ristem pouzivani internetu a nasledné
i webovych stranek dochazi krastu webovych tvircl, odborniki v této oblasti
marketingu a zdjem o tyto sluzby projevuji 1 firmy. Webové stranky je tedy dilezité
vytvaiet a nasledné neustale méfit a vyhodnocovat, a to konkrétni aspekty kvality
jednotlivych webovych stranek. Za dulezité¢ aspekty je mozné povazovat navstévnost
nebo pristupnost webovych stranek, dale pak jejich obsah a pouzitelnost. Pouzitelnost
a obsah webu vytvaii totiz uzivatelim piijemné prostiedi pro pohyb po webovych

strankach. To nésledné zvysuje spokojenost uzivateli.

Autorka se v diplomové praci zabyva metodou klasického uzivatelského testovani
a testovanim moderni metodou pomoci o¢ni kamery. Cilem prace je porovnat tyto dvé
metody na zdklad¢ teoretickych poznatki a vysledkll zjednotlivych prizkumi
a zhodnotit vhodnost jednotlivych metod. Na zdkladé¢ vysledki autorka navrhne

doporuceni, jak zefektivnit a eliminovat problémy, které vnimaji samotni uzivatelé.

Dil¢im cilem prace je zpracovat teorii k problematice, ktera se vaze k marketingovému
vyzkumu a testovani webovych stranek, predstavit firmy, jejichZ webové stranky jsou

testovany a nasledné na zakladeé tohoto podkladu provést jednotliva vyzkumna Setfeni.

V teoretické Casti prace se autorka zaméfuje na poznatky, které souvisi s danou
problematikou. Vénuje se pojmim, jako je marketingovy vyzkum, pouzitelnost webu,
obsah webu, uzivatelské testovani, testovani oc¢ni kamerou nebo klasické uZivatelské
testovani. Teoretické poznatky jsou koncipovany tak, aby objasiiovaly jednotlivé kroky
v empirické Casti prace.

Empirické Cast prace obsahuje n¢kolik boda. Na zacatku jsou piedstaveny firmy, jejichz
webové stranky podléhaji prizkumu pro Ucely této prace a objasnéni vybéru téchto
stranek. Nasledné je proveden prizkum webovych stranek pomoci o¢ni kamery
a klasického uzivatelského testovani. Objektivné jsou tyto dvé metody porovnany.
Prizkum je dale vyhodnocen a na zdklad¢ vysledki jsou navrZzena opatfeni pro

zefektivnéni jednotlivych webovych stranek. Do prace je také zahrnuta kapitola



porovnani webovych stranek s diivéjSim testovanim totoznych webovych stranek, které
v pribéhu nékolika let zménily podobu a byly tak jednim z podnéti pro zpracovani
vyzkumu této diplomové prace. Na zavér je vlozen i rozpocet pro piipad, kolik by firma
musela vynalozit financnich prostfedkti, pokud by si vyzkum nechala provést od

specializované agentury.
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1 Marketingovy vyzkum

Velky diraz je v soucasné dobé kladen na marketingovy vyzkum. Ve vétSin€ obort
prevlada nasyceny trh a s tim ziskava marketing i marketingovy vyzkum zasadni vyznam.
Napomahd manazeriim a majitelim podnikl identifikovat a vice poznat své zdkazniky
a odlisit se od konkurence. Na zédklad¢ ziskanych informaci jsou pak tyto zodpovédné
osoby schopny lépe rozhodovat o vSem, co v podniku probihd, a adekvatné uzptsobit

nabidku firmy pro své zakazniky (Tahal & kol., 2017; Foret, 2003).

Marketingovy vyzkum ma nespocet definic. Autorka vybrala ze vSech dostupnych dve,
ato od zahrani¢nich autor Donald S Tull a Del I. Hawkins a poté od Philipa Kotlera

a kolektivu.

Dle autord Tull a Hawkins definice marketingového vyzkumu fika, ze: ,,Poskytuje
informace pomdhajici marketingovym manazZerum rozpozndvat a reagovat na
marketingové prilezitosti a hrozby.* (Tull & Hawklins, 1990, s. 5). Podle autori Kotler,
Wong, John Saunders a Armstrong je bran marketingovy vyzkum jako ,,funkce, jez
propojuje spotrebitele, zdakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou
pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problému, vytvaireni,
zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingovych vykonii a lepsi
porozumeni marketingového procesu* (Kotler, Wong, John, Saunders & Armstrong,
2013, s. 406).

wevr

0 situaci na daném trhu, zejména informace o zdkaznikovi, ktery je v samotném stfedu
zajmu vyzkumu, a to at’ jako spotiebitel, obchodnik, vyrobce, stat nebo zahrani¢ni subjekt

(Kozel, Mynatfova & Svobodova, 2011).

Jednotlivé vystupy marketingového vyzkumu by mély byt navrzeny tak, aby tvotily pro
zadavatele vyzkumu kromé rozSifeni jeho teoretickych znalosti i své jasné praktické
vyuziti. Pokud je jasn€ stanoveny navrh vyzkumu, pak jsou informace z marketingového
vyzkumu pfipravené k efektivnimu vyuziti pro marketingové rozhodovani ve vSech
zivotnich etapach produktu/firmy (Foret, 2003; Hague, 2003). Ve vysledku prazkum trhu
poskytuje relevantni data, kterd pomahaji fesit marketingové vyzvy, kterym bude podnik

pravdépodobné celit. Jednad se o nedilnou soucast procesu obchodniho planovéani. Ve
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skutecnosti strategie, jako je segmentace® trhu a diferenciace? produkti, neni mozné

rozvijet bez pruzkumu trhu (Entrepreneur EUROPE, 2020).

Realizace vyzkumu je vétSinou pienechdna externim marketingovym agenturam, které se
zabyvaji vyzkumem trhu (Hague, 2003). V Ceské republice je mozné najit mnoZstvi
vyzkumnych agentur. Pfikladem mtize byt agentura GfK Czech, STEM/MARK a.s.,
IPSOS s.r.0. nebo Kantar CZ s.r.o. VSechny tyto agentury spadaji pod Sdruzeni agentur
pro vyzkum trhu a vetejného minéni SIMAR (SIMAR, 2020).

1.1 Déleni marketingového vyzkumu

Pti realizaci marketingového vyzkumu pracujeme s riznymi typy dat. Néktera data pred
samotnym zahdjenim vyzkumu jiz mohla existovat, nékterd se teprve musi nasbirat. Data
vznikaji riznymi zplsoby. Mohou vzniknout registraci nového zékaznika, pofizenim
objednavky zbozi nebo mohou byt vysledkem odpovédi respondenta na danou otazku

(Tahal & kol., 2017).

Pii vyzkumu je tieba rozliSovat data a informace. Data jsou zaznamy ¢isel, zvukd, slov
nebo obrazi a jsou uloZena na zaznamech v papirové nebo elektronické podobé. Zatimco
informace jsou vysledkem analyzy potizenych dat. Zde mizeme uvést nékolik ¢lenéni,
ato na primarni a sekundarni data, ktera jsou rozdélena podle ptvodu ziskanych
informaci. Primarni data dfive neexistovala a pofidila se za ucelem konkrétniho vyzkumu.
Zatimco sekunddrni data je mozné ziskat znejriznéjSich zdroji. Tim se dostavame
k dalsimu ¢lenéni, protoze sekundarni data mizeme ziskat z internich nebo externich
zdroji. Zatimco interni data existuji ve firemni databazi, externi data jsou takova, ktera
vznikla zkouméanim jednotek nebo jevii mimo firmu. Bez opomenuti nemiiZou zstat ani
tvrda a mékka data. Tvrda data jsou obvykle pofizovana automatizovanym zaznamem
firemnich transakci, tzn. kazdy pohyb zbozi ve firmé, jeho nédkup nebo prodej, je
evidovan v informaénim systému podniku. Mc¢ckka data pak vznikaji vétSinou

dotazovanim nebo pozorovanim vybraného vzorku jednotek (Tahal & kol., 2017).

Samotna strategie vyzkumu se rozdéluje do tii zakladnich strategii, a to na:
—  kvantitativni vyzkum,
— kvalitativni vyzkum,

— smiSeny vyzkum.

! Segmentace = identifikace konkrétnich skupin na trhu.
? Diferenciace = vytvofeni identity produktu nebo sluzby, které jej odd&luje od konkurence.
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Kvantitativni vyzkum se vénuje ziskavani udajii o ¢etnosti vyskytu néceho, co probéhlo
v minulosti nebo co probiha v daném okamziku ted’. Udaje jsou ziskavany pozorovanim
frekvence urCitych jevii nebo analyzou sekundarnich udajii. Jelikoz se jedna
0 kvantitativni vyzkum, musi byt jasnd ptedstava o tom, ve kterych jednotkach bude
vystup méien, tj. ziskat métitelné Ciselné udaje. Aby byla zajiSténa srovnatelnost udajt,
jsou dulezité¢ Casové jednotky, napt. datum nebo obdobi, které se vztahuji k méfenym
datim. Nahromadéné udaje by mély byt srovnatelné. Musi byt shromazdéné ve stejném
obdobi, stejné struktufe a stejnym zplsobem. Soubor udaji musi byt dostatecné velky
a zaroven musi vSechny udaje byt nezdvislé na nazorech druhych lidi. Oproti
kvantitativnimu se kvalitativni vyzkum pta na piesna data. Snazi se ziskat odpovédi na
otazky typu ,,Kolik?*, ,.,Proc¢? nebo ,,Z jakého dirvodu?“. Tento vyzkum se zabyva
pri¢inami, pro¢ néco probéhlo nebo se néco déje. Je pracovano s vétsi mirou nejistoty
a Casto je potteba psychologickd intepretace. Cilem je zjistit motivy, minéni a postoje,
které vedly respondenty k ur¢itému chovani. Ke kvalitativnimu vyzkumu je vyuzivdno
individualniho nebo skupinového rozhovoru a je zpravidla pracovano S mensim vzorkem
respondenti. Kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu pak nazyvame
smiSenym vyzkumem. Pokud se ob&é metody nakombinuji metody, dochazi zpravidla
k lepsimu porozuméni daného jevu nez pii vyuziti pouze jedné z uvedenych metod.
Vyzkumnik vSak musi umét ovladat jak vyzkumné techniky kvalitativniho, tak
I kvantitativniho vyzkumu. Vhodnost vyuziti této techniky vychazi jako v ostatnich

typech vyzkumu z cile (vyzkumného problému) celého vyzkumu (Kozel, 2006).

Marketingovy vyzkum rozliSuji néktefi autofi i1 dle zaméfeni samotného vyzkumu.
NejcastéjSimi typy jsou napiiklad vyzkum trhu jako takového, Gcastnikt trhu, potieb,
vnimani, znacky, zakaznické zkuSenosti nebo ndstrojii marketingového mixu. VSechny
tyto typy vyzkumi maji jeden spole¢ny prvek, kterym je spotiebitel. (Kozel, Mynarova
& Svobodova, 2011).

1.2 Casté prekazky v marketingovém vyzkumu

Navzdory rychlému rtstu marketingového vyzkumu jej mnoho spole¢nosti dosud
nepouziva spravné, a to z nékolika diivodd. Jednim z nich je tzké pojeti vyzkumu. Mnozi
manazefi totiz predpokladaji vyzkum za operaci, pii niz hledaji fakta. Pfredpoklada se, ze
vyzkumnik sestavi dotaznik, vybere vzorek, provede rozhovory a nahlasi vysledky

vyzkumu, a to bez peclivé definice nebo bez rozhodnuti vedeni. Pokud se ukdze, ze
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nebyla nalezena zadna fakta, posili to jest¢ predstavu vedeni o omezené uZziteCnosti.
Dalsim problémem miize byt nerovné postaveni vyzkumnik. NEktefi manazeii totiz
povazuji marketingovy vyzkum jen za néco, co neni o mnoho vic nez urednicka prace,
a podle toho k nému pfistupuji. Nasledné¢ muze dojit ke Spatné formulaci problému nebo
k opozdénym ¢i obas chybnym zavérim. Vzniknout muze také rozpor mezi osobnostmi

nebo rozdilnou prezentaci (Kotler & Keller, 2007).

Dle zahrani¢nich autori muze nastat problémy ve vSech fazich prizkumu. Organizace
vyuzivaji marketingovy vyzkum, aby zjistily, co zdkaznici chtéji a co si mysli. Pokud
dojde k chybam v navrhu prizkumu, mohou se objevit problémy marketingového
vyzkumu. Pfikladem mize byt metoda, kterou organizace pouzije ke sbéru ndhodného
vzorku z cilové spotiebitelské populace. Tato metoda ve finale neni nahodna. Organizace
tak nemize vysledky zobecnit na cilovou populaci. I Spatné formulované dotazniky
a jejich otdzky mohou vést k nejasnym vysledkim respondenti. Problém muze nastat
i Vv ptipadé toho, ze se zakaznik rozhodne nereagovat. Zkoumaji se divody, pro¢ se lidé
nechtéji ucastnit. Zde mohou nastat zavéry, ze vyzkum vyzaduje piilis velké usili nebo
pfedstavuje malou motivaci. V piipadé piimého pozorovani spotiebiteld v akci
a zaznamenavani jejich preferenci mize dojit k ruSivym elementiim a bude to zasahovat

do zkusenosti spotiebitele v takové mife, Ze spotfebitel bude znechucen a opusti obchodni

misto ¢i webovou stranku (Hearst, 2020).
1.3 Proces marketingového vyzkumu

I ptes celou fadu odliSnosti se proces kazdého vyzkumu skldda ze dvou etap, které na
sebe logicky navazuji. Jednd se o etapu pfipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.

Cely proces marketingového vyzkumu je uveden na nésledujicim obrazku:

Obr. €. 1: Proces marketingového vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA ) REALIZACNI ETAPA
1) Definovani problému, clle 5) Sbér dat
a hypotéz 6) Zpracovani dat
2) Orientaéni analyza situace 7) Analyza dat
a 8) Vizualzace vystupl a jejich
3) Plan vyzkumného projektu —_— interpretace
4) Predvyzkum 9) Prezentace doporudeni

Zdroj: Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011
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Veskeré kroky vyzkumu budou dobie patrné v empirické Casti této prace, kterd se zaméii
na konkrétni problém a smiSeny design vyzkumu v aplikaci na hodnoceni webovych

stranek klasickym uZzivatelskym testovanim a testovanim o¢ni kamerou.

1.4 Techniky vyuzivané pro sbér primarnich dat u
spotiebitelu

Casto uzivanymi technikami v marketingovém vyzkumu je pozorovani, dotazovéni
a experiment. Pfed zahdjenim vyzkumu je tiecba zvazit, ktera z metod se nejvice hodi

v konkrétni situaci (Tahal & kol., 2017).

Dotazovani predstavuje nejcastéji vyuzivanou metodu primarniho vyzkumu. Mize se
jednat o osobni, telefonické, pisemné ¢i online dotazovani. Pfi osobnim dotazovani je
tazatel v bezprostiednim kontaktu s respondentem. V této souvislosti se vyuziva zkratka
CAPI (computer assisted personal interviewing). Telefonické dotazovani byva
oznacovano zkratkou CATI (computer assisted telephone interviewing). Tato zkratka
popisuje praxi, kdy tazatel pfi telefonickém rozhovoru zapisuje odpovédi respondentd
rovnou do pocitace. Pro online zapisovani vznikla zkratka CAWI (computer aided web
interviewing). Dnes se povazuje tato technika za nejrozsitenéjsi a odpovida technicky

pisemnému dotazovani (Karlicek Miroslav & kol., 2018).

Pozorovani znamend shromazd’ovani primarnich udaji pozorovani piislusnych osob,
jejich jednani a situaci. Pozorovanim je mozné ziskat informace, které lidé nechtéji nebo
nemohou poskytnout. V nékterych ptipadech je pozorovani jediny zptisob, jak potiebné
informace ziskat (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007).

JelikoZ ucelem této prace neni problematika marketingového vyzkumu, autorka se zaméfi
primarné na shrnuti oblasti experimentu, protoze testovani webovych stranek v ramci
vyzkumné C&asti prace se da povazovat a shrnout do nékolika po sobé jdoucich
experimentl. Jednotlivé techniky pro testovani pouzitelnosti a obsahu webovych stranek

budou vysvétleny v nasledujici kapitole.
1.4.1 Experiment

Vyzkum formou experimentu se realizuje obvykle v marketingovych situacich, kdy
chceme otestovat dopad néjaké zamysSlené zmény. Prikladem miize byt dopad piecenéni
nékterych poloZzek v obchod€, zména provozni doby, v ptipadé webovych stranek zména

grafiky ¢i usporadani jednotlivych stranek (Tahal & kol., 2017).
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Vysledna data z experimentu mohou byt velmi Casto zkresleny vnéj$im prostfedim. Pro
zajisténi validity vysledkt musi vyzkumny pracovnik docilit eliminace vlivu prostiedi a
zajistit tak pribeéh experimentu za stejnych podminek (Kozel, 2006). VétSinou je velmi
slozité eliminovat naptiklad vliv inavy c¢astnikt, vliv praxe, poradi ¢i experimentatoriv
(vyzkumnikav) vliv. Nékterym vlivim se da predejit. Vyzkumnik miize zajistit pro ¢ast

respondentt napiiklad opa¢né poradi testovanych objektu (Walker, 2013).

Pokud jsou ucastnici kontrolni i experimentalni skupiny vybrani nadhodné, pak mtze byt
dana studie oznacena pojmem experiment. Pokud neni tato podminka splnéna, vyzkum je

oznacovan jako tzv. kvaziexperiment (Walker, 2013; Eger & Egerova, 2017).

Experiment je obvykle ¢lenén do dvou skupin: laboratorni a terénni experimenty. (Foret
& Stavkova, 2003; Duchowsi, 2017) Laboratorni experiment probiha v uméle
vytvofenych podminkach, coz muze snizovat vnitini validitu vyzkumu, a to z davodu
nepiirozen¢ho jedndni a chovani respondenti. Naopak je zde vysSi kontrola nad
priabéhem celého experimentu, coz validitu zvySuje. Terénni experiment je provadén
Vv ptirozenych podminkéch. Je logicky naro¢néjsi ¢asove i finan¢né. Vyhodou je redlny

prub¢h a prirozené jednani respondentti (Kozel, 2006).

V soucasné¢ dobé€ s rostoucim vlivem online prostfedi, existuje v literaturdch 1 pojem
online experiment. V této podobé experimentu vyzkumnik simuluje realné situace pomoci
internetu a informacnich technologii a sleduje chovani uzivatelti. Online experiment
obvykle testuje alternativni webové stranky a je oznaCovan za A/B testovani (Strauss

& Frost, 2014).

Experiment, je vétSinou autori vnimam jako kvantitativni metoda vyzkumu. Nicméné
Vv této praci autorka vyuzila experiment v ramci smiSeného vyzkumu, a to pii testovani

pouzitelnosti vybranych webovych stranek.
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2 Internet a webové stranky

Vznik internetu se dd povazovat za nejvétsi zménu v komunikaci od vynalezu knihtisku
v roce 1450. Avsak nejveétsi zlom zaznamenal rok 1990, kdy vznik internetu umoznil
lidem pfistup k nejriznéjSim informacim. Nastala doba informac¢ni spole¢nosti. Internet
muzeme chapat jako celosvétovy systém navzdjem propojenych pocitacovych siti, ve
kterych mezi sebou pocitace komunikuji pomoci protokolit TCP/IP (Trasmission Control
Protocol/Internet Protocol). Cilem je pak komunikace neboli vyména dat. Nejvice je
k tomu vyuzivana sluzba WWW?3, B&zné se pak pouziva pojem webové stranky nebo
web. To je kombinace textu, grafiky a audiovizualniho obsahu. Tyto stranky jsou pak
propojeny prostiednictvim hypertextovych odkazi (link). Hypertextové odkazy plni
stézejni funkci z hlediska komunikace na internetu. Pomoci nich dochazi ke sdileni,
publikovani, rozSifovani a vyhleddvani informaci. Odkaz rozSifuje téma a timto

zpusobem obohacuje dal$i témata a zvySuje popularitu stranek (Janouch, 2014).

Webové stranky jsou zakladnim prostfedkem pro marketingovou komunikaci na
internetu. V soucasné dob¢, v zavislosti na tom, na ktery prizkum nebo hostingovou
spole¢nost se odkazuje, existuje na internetu kolem dvou miliard webovych stranek.
Mnoho téchto stranek nikdo nevyuzivd a nenavstévuje, ale jsou zahrnuty do poctu

(Computer Hope, 2020).

Pomoci webovych stranek se lidé dozvidaji informace o nabidce produktt, o firmé,
najdou zde kontakty, argumenty, pro¢ si koupit prdvé onen produkt atd. Aby bylo
dosaZeno maximalnich efektd, je tfeba pfi jejich tvorb& dodrzet urcita pravidla a zvyklosti
Vv oblasti pfistupnosti a pouzitelnosti. Firemni webové stranky maji vyuZiti pro rtizné
formy komunikace. Primarné by se zde mély nachéazet prvky, které umoziuji udrzovat
kontakt s firmou a jejimi produkty. Také jsou dilezité prvky, které umozni ziskavat
informace od zakaznika. Pfikladem mohou byt formulafe pro zasilani dotazl, diskusni
fora, moznost komentaii u ¢lankt, ankety, soutéze, on-line chat nebo VolP* kontakt.
Z tohoto plyne, Ze webové stranky jsou vhodné jak pro public relations, tak pro podporu
prodeje nebo piimy marketing. V pfipadé¢ reklamy musi dopliiovat pouze obsah
webovych stranek, jinak se stava neucinnou nebo spisSe zakazniky odrazuje (Janouch,
2014).

* WWW = World Wide Web
* VoIP = Voice Over Internet Protocol (hlas pies internetovy protokol)
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2.1 Hodnoceni webovych stranek

Vétsina firem, které jsou na dneSnim trhu, vyuzivaji webové stranky jako jeden ze
zékladnich komunikac¢nich kandlii. Tento fakt je dan dobou a rychlym vyvojem této

oblasti (Eger & kol., 2017).

Hodnoceni webu se zamétuje nejvice na testovani pouzitelnosti webu, hodnoceni obsahu
webu, dostupnost webu, design, navigaci webu, technické feSeni nebo divéru

jednotlivych uzivatelu ke strance (Sauro, 2015, Janouch, 2014).

Jednim z ndstroji v hodnoceni webovych stranek je sout¢z WebTopl00, kterd
momentalné hodnoti weby ve Ctyfech oblastech: design (vdha: 25 %), marketingova
komunikace (véha: 35 %), technické feSeni (véha: 20 %) a zdkaznicka funkce (vaha: 20
%). Kazdé kritérium ma svoji danou véhu a diky tomu je vypocteno finalni hodnoceni

(Webtop100.cz, 2020).

Pfi testovani webovych stranek se vétSinou testuje funkcnost, pouzitelnost, rozhrani,
kompatibilita, vykon a bezpecnost (Software Testing Help, 2020). V nasledujicich
kapitolach se autorka bude vénovat zejména webovych strankam a jejich obsahu
a uzivatelské privétivosti, protoze tyto dvé oblasti budou predmétem testovani webovych

stranek.

2.2 Obsah webu

vvvvvv

atributli hodnoceni webovych stranek. Spravny web by mél mit kvalitni web, ponévadz to

je to, co uzivatel internetu na strance hleda (Janouch, 2014).

Webovy obsah oznacuje textovy, zvukovy nebo vizualni obsah zvefejnény na webové
strance. Obsahem se rozumi jakykoliv kreativni prvek, naptiklad text, aplikace, obrazky,
archivované e-maily, zvukové soubory a dalsi (Techopedia Inc., 2020). Optimalizaci
webu se zabyva tzv. obsahovy (content) marketing. Obecné je obsahovy marketing uméni
komunikovat se svymi pfiznivci a zakazniky, aniz byste jim cokoliv prodavali. Je to
forma jakéhosi nenuceného marketingu. Jinymi slovy je to pravidelné vytvareni
a distribuce obsahu riznymi digitalnimi cestami s cilem zlep$it obchodni vysledky firmy

(Rezniéek & Prochéazka, 2014).
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Desatero spravného webového obsahu, miizeme shrnout takto:

relevance a kontext,
délka obsahu,
obrazky a videa,
gramatika a pravopis,
Citelnost ,
formatovani,
odbornost a autorita,

socialni média a sdilenti,

© o N o g b~ w DN PE

odkazy,

|
©

design stranek (Ilincev, 2020).

vvvvvv

informace zobrazovat v horni ¢asti webu a postupovat s podrobnymi informacemi
smérem dold. Jsou lepsi kratké véty oproti dlouhym textim. Je vhodné pouzivat spise
aktivni slovesa oproti pasivnim, doplnit o vizudlni prvky. Rozhodné¢ by se mél
zkombinovat zargon (slangovy jazyk), nezaméfovat se jen na technické odborniky. Je

dobré vytvaret hypertextové odkazy a podpotit vyzvu k akci (Jimdo, 2020).

Obr. €. 2: Pyramida principu poskytovani informaci

THE CONE PRINCIPLE ™
FOR INFORMATION

Degree of information
on apage

DESIGN/INFORMATION
BOTTOM RELATION

5
3
&
&
A
£
F

Zdroj: Jimdo, 2020

To jestli zdkazniky obsah zaujme a rozhodnout se na strance ztistat ovliviiuje nékolik

faktoru:

— realita — po do¢teni obsahu nesmi dojit k tomu, Ze zakaznik nevi, co Cetl,

19



— davéryhodnost,

— originalita,

— mySleni — pfimét zdkazniky, aby o obsahu premysleli,
— pfijemné a snadné Ctend,

— hodnota (zébava, vzd€lavani nebo feSeni problémi),

—  ucel (Gétter, 2018).

Aby byl obsah idealni je potieba nékolika odborniki mezi které se fadi textaf, grafik,

programator, seo/ppc specialista, ux specialista a nakonec konverzni mag (Ilin¢ev, 2020).

V ramci obsahového marketingu existuje pét zakladnich procest, které je tieba
neopomenout pii vytvareni kvalitniho obsahu. Jejich piehled zobrazuje nasledujici

obrazek:

Obr. ¢. 3: Proces obsahového marketingu

- 5 procesu
obsahového
% marketingu J

& - &S

Zdroj: Rezni¢ek & Prochazka, 2014

Obsahovy marketing ma své vyhody i nevyhody. Mezi vyhody mohou patfit:

— podpora rastu celé firmy,

— ziskavani stale nové poptavky,

— USetfeni na reklame,

— pfirozeny zajem od lidi,

— moznost stat se kapacitou v oboru,

— ziskani cennych pfirozenych zpétnych odkaz,
— konstantni rast socialnich siti,

— neustalé posilovani davery,
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— Znasobeni viditelnosti na internetu.

Naopak oproti tomu nese obsahovy marketing 1 své nevyhody. Tam je tieba zminit

napftiklad:

— C¢asova narocnost,

— nevédomost, zda se obsahovy marketing vyplaci,
— narocnost vybéru kvalitnich autort,

— propagace toho, co je napsano,

— nulova flexibilita (Rezni¢ek & Prochazka, 2014).

Samotna tvorba textu pro web byva oznacovana pod pojmem copywriting. Tato disciplina
se zabyva gramatikou a stylistikou textu, ktery by m¢l zaujmout ¢tenafe a byt relevantni

pro vyhledavace (Janouch, 2014).

Veskeré ¢asti tvorby spravného obsahu by mély sméfovat k naplnéni jednoho konkrétniho
cile, ke kterému byla stranka ziizena. Timto cilem je tzv. konverze®, jinak feGeno MDA

(most desired action) (Janouch, 2011).
2.3 Pouzitelnost webu

Ptistupnost stranek je moZné jasné a srozumitelné definovat. Oproti tomu pouZitelnost je
soubor pravidel vychazejici zteoretickych predpokladl, praktickych zkuSenosti
a uzivatelského testovani. Pouzitelnost znamend, aby webové stranky byly pfizptisobeny
uzivatelim a ucelu, pro ktery maji primarn¢ slouzit. Tyka se to napiiklad pochopeni
stranek ze strany navstévnika, snadné orientace a navigace, moznosti vyhledavani

u rozsahlych webti a mnoho dalsiho (Nielsen, 2004).

Pouzitelnost webovych stranek je termin popisujici snadnost pouziti konkrétnich
webovych stranek nebo projektti. Pii pohledu na tento problém se dotyka fady velkych
obav dneSnich webmasteri a vyvojait souvisejicich s tim, jak cilové publikum pouZiva
web. Pouzitelnost se tykd otazky, jak je web uzivatelsky pfivétivy. Jednim z aspektl
pouzitelnosti je responzivni design. Responzivni design fesi myslenku, aby byly webové
stranky pouzitelné riznymi zafizenimi (napf. mobily, notebooky). Mezi dalsi aspekty
patfi jiz zminé€né osvédcené postupy bézné uznavané webovymi designéry (napf. barvy

a velikosti pisma). PouZitelnost webovych stranek hraje s optimalizaci vyhledavacich

® Touto akei je my3leno napiiklad odeslani objednavky, vyplnéni formulafe, kliknuti na odkaz apod.
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stroji a zviditelnéni na vyznamu kliCcovou roli pii vytvafeni vysoce hodnotnych

webovych projekti (Techopedia Inc, 2020).
Pokud by se mély hlavni zasady pouzitelnosti shrnout, pak by to vypadalo nasledovné:

— Ze stranek musi byt patrné, pro koho jsou urceny,

— nemuzou byt ptili§ umélecké,

— nesmi obsahovat pfili§ mnoho grafiky,

— nepouzivat flash technologie,

— pravideln¢ aktualizovat,

— mit smysluplnou navigaci a smysluplné prolinkovani,

— zajistit bezproblémovy chod v prohlize¢ich (Janouch, 2014).

Pouzitelnost webu (web usability) je souborem mnoha pravidel zlepSujici interakci
navstévnika s webovou strankou. ZvySuje srozumitelnost a ptehlednost webu.
Ptedpokladem je, Ze se zakaznik dobfe orientuje na webu, dokdze se rychle dostat
k poZzadovanym informacim a plnit na webu i dalsi cile (registrace, objednavka atd.).

Mezi ptiklady negativné ovliviiujici pouzitelnost patii napiiklad:

— priliSnéd originalita, predevS§im v ovladani webu, ale i pfi navrhu layoutu nebo
vzhledu,

— nekonzistence hlavnich prvki a jejich funkénosti,

— mala rychlost nacitani a vykreslovani stranky v prohlizeci,

— nefungujici ¢i nedostate¢na navigace,

— Spatnd informacni architektura,

— zasahovani do uzivatelského prostiedi prohlizece,

— neexistence tiskové verze,

— Chyb¢jici zpétna vazba,

— netrpélivy tvar URL,

— U vétsich webli také chybé&jici mapa stranek, nefungujici chybova stranka 404

nebo neptitomné fulltextové vyhledavani (Adaptic, s.r.0., 2020a).

Pokud jsou dodrzena vSechna doporuceni a stranky jsou vyhodnoceny jako ty nejlepsi, je
nutné je jesté ovetit. Nastava tedy uzivatelské testovani, které bude podrobné probrano

Vv nasledujici kapitole.

22



3 Testovani webovych stranek

Kazda webova stranka by méla byt testovana, a to nejlépe ve fazi, kdy prochazi navrhem
nebo nejpozdéji pred spusténim webu. Testovani webovych stranek mize zajistit kvalitni
webové stranky, mulze autorim uSetiit zbyteCné¢ vynalozené naklady na tvorbu

nepouzitelné stranky a také pfinést dodate¢ny zisk (Janouch, 2011).

Samotné testovani je mozné definovat jako ,,systematicky proces pozorovani redlnych
a potencionalnich uzivatelii vyrobku pri jeho uzivani za danych a kontrolovanych
podminek’ (Dumas & Loring, 2008, s. 2). Testovani by mélo odkryt velké mnozstvi

nejasnosti na webu z hlediska uzivatelské ptivétivosti.

Testovani webovych stranek ¢leni jednotlivi autofi rizné. Andrew Duchowski (2017) déli
testovani pouzitelnosti na testovaci, inspekéni a dotazovaci modely. Jini autofi se
shoduji na d€leni hodnoceni pouZitelnosti na metody zaloZzené na zakladnich zasadach
pouzitelnosti a metody zalozené na profesionalnim (expertnim) hodnoceni, dale pak na
hodnoceni uZivateli a metody vyuzivajici modely, simulace a online systémy. Nejcastéji
pouzivanym délenim téchto metod je uzivatelské a neuzivatelské testovani (Janouch,

2014).
Pro hodnoceni webovych stranek se nej€astéji pouzivaji tyto metody:

— A/B testovani,

— klasické uzivatelské testovani,

— expertni prochazeni,

— vzdalené uzivatelské testovani,

— heuristicka analyza,

— testy navigace,

— eye tracking,

— Klasicky kontrolovany experiment,

— card sorting,

— focus group (Eger & kol., 2017, Strauss & Frost, 2014, Mlady podnikatel, 2020)
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Testovani probiha vétSinou S ucastniky a miize probihat s vice tcastniky najednou nebo je
mnohem efektivnéj$i zvat si kazdého zvlast. Zabrani se tak piipadnému opisovani.

Samotny prubéh a vyhodnoceni 1ze rozdélit do nékolika krokt:

1. Nejprve nechat ticastniky samostatné pracovat s webem. Pozorovat jejich chovani,
a peclivé zapisovat. Soustfedit se na situace, kdy se zastavili a nevédéli, co dal.
Meéfit Cas testu a vSech jeho ¢asti.

2.  Zadavat ucastnikiim ukoly, sledovat jejich plnéni a méfit cas. Pokud se n¢kde
ucastnik zasekne, zeptat se, cemu nerozumi.

3. Po konci testu zrekapitulovat vSechny postfehy. VéEtSinou se prijde na dalsi
nedostatky.

4.  Po skonceni testu vytvotit seznam chyb, nedostatkll a nejasnosti.

5. Napsat seznam ukoltl k feseni. Kazdy kol ma termin splnéni a pracovnika, ktery
termin splni.

6. Pokud se provadéji kvantitativni testy s vice uUcCastniky, musi se statisticky
vyhodnotit. Opét vytvoftit seznam ukolu k feseni.

7. Po odstranéni vSech problémi test opakovat (Janouch, 2014)
3.1 Uzivatelské testovani

UZivatelské testovani spociva v redlném zapojeni lidi. Ti realizuji napftiklad
objednavkovy proces. Vyzkumnik pak pozoruje, co délaji, s ¢im maji potiZze a na co se

soustiedi (Mikulaskovéa & Sedlak, 2015).

Do této skupiny miizeme zaradit vesSkeré techniky testovani, kde je hlavni diraz kladen na
zkusenosti uzivatelti s produktem nebo pozorovani pii praci s produktem. Produktem
muze byt naptiklad vyrobek, software, hardware nebo webova stranka. Cilem testovani je
zjistit, s jakymi problémy se setkava uzivatel produktu. Pti testovani plni uzivatel predem

piipravené a zadané ukoly, které jsou zasadni pro vyuzivani (Dumas & Loring, 2008).
Proces uzivatelského testovani by mél byt nasledujici:

definovat cile,
pripravit testovaci objekt,
vybrat testovaci metodu,

nabor zkuSebnich subjektd,

o ~ w0 e

ptiprava webu a infrastruktury,
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6. zkuSebni testovani,

7. hodnoceni a analyza (Omniconvert, 2020).
3.1.1 Rozdéleni uzivatelskych testii

Uzivatelské testy se mohou délit na velké formalni studie (Summative studies) a malé
neformalni studie (formative studies). Malé¢ neformalni studie se provadi na mensSim
poctu respondentti a jsou opakovany v pritbé¢hu zivotniho cyklu vyrobku. Oproti velkym
studiim jsou zaméfené na zjiSténi, co se uzivatelim libi nebo nelibi, a co je dalezité¢ v co
nejkrat$i dob¢é zménit. Velké studie si zadaji velky pocet respondentti a vyzkumnik z nich
muze vyvodit primérnou Uspésnost, dokonceni ukoll, primémy cas dokonceni ukoll

nebo chybovost (Barnum, 2010).

Setkat se muzou vyzkumnici i s moderovanym a nemoderovanym testovanim.
Moderované testovani vzdy zahrnuje osobu, kterd cely vyzkum moderuje a ma kontakt
s respondentem. Tady je vSak nutné, aby nedochazelo k ovliviiovani nebo napovidani
respondentovi béhem celého testovani. Moderované testovani byva vétSinou v malych
skupinach (10 az 15 lidi). U nemoderovanych studii jsou vyuZity webové aplikace a jiné
informacni technologie (Rudinsky, 2014).

Dale muzeme rozd¢lit testovani na vzdalené nebo laboratorni. Pokud déli vyzkumnika
a respondenta urcitd vzdalenost, jedna se o vzdalené uzivatelské testovani. Respondent se
obvykle nachazi doma nebo ve svém piirozeném prostiedi a je pozorovan prostfednictvim

novych modernich online technologii. Naopak pfi laboratornim testovéani je vyzkumnik

ptitomen (Bolt, 2010).
3.2 Neuzivatelské testovani

Oproti uzivatelskému testovani existuje i druhd skupina a tou je neuzivatelské testovani.
Pro hodnoceni webovych stranek nepouziva vyzkumnik uzivateld, ale experti z oboru.

Prikladem je heuristicka analyza nebo expertni prochazeni (Janouch, 2014).
3.3 Klasické uzivatelské testovani

Klasické uzivatelské testovani je velmi Casto vyuzivand metoda pii testovani pouZzitelnosti

webovych stranek. Tato metoda se snazi pochopit chovani uzivatele na webové strance.

V této metodé respondent plni zadané realistické ukoly na webovych strankach a nasledné

dochazi k vyhodnoceni priib&hu a GspéSnosti splnéni tkoll. Respondenti se shromazd'uji
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v pfedem piipraveném prostiedi (laboratofi), kde probiha testovani v pifitomnosti
vyzkumnika. Kdyz se splni jednotlivé tukoly, poptipadé cely scénaf, je testovani
v n¢kterych piipadech doplnéno o rozhovory s respondenty, coz mize ptinést a doplnit
zajimavé informace nebo pohledy uzivatele na véc. Testovani je nakonec obvykle
zakonceno dotaznikem, a to standardizovanym nebo i nestandardizovanym (Sauro, 2015;

Williams & kol., 2002).

V ptipadé standardizovaného dotazniku je jednodussi moznost porovnani s konkurenci.
Casto, ale neumozni odhaleni konkrétnich problémt pouZitelnosti webu. Casto je
vyuzivan dotaznik oznacovany jako Brooktv desetipolozkovy ,,Systém Usability Scale
(SUS). Podobna, avsak modernéj§i vyuzivana metoda se nazyva SUPR — Q (The
Standardized Universal Percentile Rank Questionnaire). Kazda metrika se zde hodnoti na
Skale od 1 do 5 podle pravdivosti - naprosto nesouhlasim, az naprosto souhlasim (Otestu;j
Web, 2020).

Nekdy se pouziva tzv. Think Aloud Protocol. Think — Aloud Protocol (CTA) je technika,
kterd je vyuzivana velmi cCasto pii klasickém uzivatelském testovani. Uzivatelé jsou
pozadani o verbalizaci vSech svych myslenek, domnének, nazord na predmét. To piindsi
nazory respondenta a vyzkumnikovi to pomdahd s pochopenim divodii jeho chovani
béhem testovani. Neni vSak doporu¢ovana béhem celého testovani. (Elling, Lentz & De
Jong, 2012) V nékterych piipadech je doplnéna o vliv vyzkumnika. Vznika tak
kombinace metody pozorovani a rozhovoru s respondentem. Rozhovor probiha v pribéhu

testovani (Williams a kol., 2002).

Klasické uzivatelské testovani umozni identifikovat hlavni problémy v navigaci,
v designu, Vv ovladani webu, vobsahu webu a v prubéhu nakupniho procesu. Je

doporucovana jako primarni metoda. (Tan, Liu & Bishu, 2009)
3.3.1 Respondenti a jejich rekrutace

V devadesatych letech bylo testovani povazovano za velmi slozity a finanéné narocny
proces. Bylo testovano vzdy néco kolem 30 — 50 respondentli. Dnes je vhodné mnoZstvi
pro testovani kolem péti respondentl. Jejich kiivka ukazuje, Ze jeden respondent je
schopen nalézt 30 % problémul. Pokud je respondenti pét, jsou schopni nalézt 85 %
problémt. Toto je hranice, kde se setkava nejlepsi pomér ceny a vykonu uzivatelského
testovani (Nielsen, 2000). N¢které studie vsak toto tvrzeni vyvraci a fikaji, ze vétsi pocet

respondentt odhali vice problémil.
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Obvykle jsou respondenti vybirani s diirazem na cilovou skupinu webu. Rozhodujici je
vétsinou pohlavi, ve€k, zkusSenosti s IT, zajmy nebo uzivatelska zkuSenost s nakupem

daného produktu (Krug, 2007).
3.3.2 Prubéh testovani

Uzivatelské testovani mize probihat prakticky kdekoliv. Mize to byt jakékoliv mistnost
vybavena stolem, poc¢itatem a dvéma zidlemi. Mistnost mtize obsahovat i videokameru ¢i
jiné audio zafizeni pro vytvofeni zdznamu pro pozd¢jsi analyzu. Vedle testovaci mistnosti
muze byt také pozorovaci mistnost. Testovani milize rovnéZ zaznamendvano

prostfednictvim specidlnich programt (Krug, 2007; Franc, 2011).

Respondent musi byt v uvodu obeznamen s divodem sezeni, s prubéhem testovani
a ptipadné i s faktem, Ze bude béhem testovani pofizovan zdznam (video, hlasovy zdznam
a vyzadat si souhlas s pofizenim. Méla by byt navozena pratelskd atmosféra, napiiklad
n¢kolika osobnimi otazkami ohledné zajmi, zaméstnani nebo nakupu pies internet

(Schade, 2016).

Po uspotfadani testovani a ziskani vysledkii by méla tyto data byt zpracovdna, a mélo by
byt urceno, jakym zplsobem budou tyto vyplyvajici problémy feSeny. Autofi doporucuji
po implementaci urcitého feseni provést uzivatelské testovani znovu a zméfit tak ti¢innost

noveé zavedenych napravnych feseni (Spool, 2005).
3.4 Eye tracking (o¢ni kamera)

Ekvivalent anglického slova ,,eye tracking™ ma v ¢estiné vice prekladi. Je zfejmé, ze se
jedna o sledovani, stopovani drahy zraku, také se ¢asto mluvi o zkoumani o¢ni kamerou.
Jedna se o metodu, kterd se zamétuje na sledovani o¢i, konkrétné centralniho vidéni, kde
vidime predméty zaostfen¢ a muzeme rozpoznat drobné nuance a Cist plynuly text.
Historie eye-trackingu saha az do sedmdesatych let 20. stoleti, kdy se v USA zacaly délat
vyzkumy pro optimalizaci tiskovin. Pfiblizn€ o dekadu déle se dostala tato metoda do

Evropy, kde ji marketingové digitalni agentury zacaly vyuzivat (Tahal & kol., 2017).

Eye tracking se pouziva k analyze a zlepSeni zédkaznické a uZzivatelské zkuSenosti (UX).

Jednoduse feSeno, méii o¢ni aktivitu a odpovida na otazky:

— Na co se pfi testovani divame a co naopak ignorujeme?

— Jak nase o¢i reaguji na rizné vjemy (UX Focus, 2020).
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Pivodné vznikl eye tracking v rdmci armadni technologie. Tato metoda méla slouzit
k pohybu lidského oka. Snimace dokazou sledovat, kam se ¢lovék diva, ale také jak
daleko zaostfil. Vojaci tuto metodu vyuzivaji zejména v helmach pilotl pro elektronické
zaméfovani cili. V marketingu se tato metoda objevila neddvno, ale naSla si velké
uplatnéni. Velice Casto se pouziva hlavné v online reklam¢, kdy umoziiuje porovnat
strance), navigace a grafiky. Diky eye trackingu se muze velice dobie zvysit pouzitelnost

webu (Adaptic, s.r.o., 2020b).

Testovani pomoci o¢ni kamery je v soucasném svété¢ velmi moderni metodou, ve které
probihd vyzkum spottebiteld, kde béhem celého procesu jsou sledovany
a zaznamenavany pohyby ucastnikt studie. Vyzkumnikovi, ktery se testovanim zabyva,
dava report o tom, kam sméfovala pozornost respondenta. O¢ni kamera je nejcasteji
vyuzivand na hodnoceni webovych stranek, reklamy nebo in-store marketingovych

nastrojit v maloobchodé (Duchowski, 2017, Janouch, 2014).

Oc¢ni kameru vyuziva velké mnozstvi obor. Nepouziva se jen v marketingu, ale také
v I¢kaistvi pro obor neurologie a psychologie a dale v primyslovém inzenyrstvi pro

letadla nebo automobily nebo ve vztahu ¢lovéka s pocitaéem (Duchowski, 2017).

Oc¢ni kamera mé jednu velkou vyhodu a tou je objektivita. Data, kterd se ziskavaji
prostiednictvim o¢ni kamery, nejsou subjektivné ovlivnéna respondentem, protoze pohyb
o¢i nelze nijakym zpisobem zmanipulovat (Vysekalova & kol., 2007). Oproti vyhodam
patfi mezi nevyhody rozdily mezi Uc€astniky studie, vy$$i naklady nebo narocnost na
pfipravu nebo analyzu dat. Dnes jiZ existuje specializovany software, ktery vyrazné

zjednodusuje zpracovani dat (Mangold Vison: User Guide, 2019).

Metodu eye tracking je vhodné pouzit, pokud jsou znamy problémy webovych stranek
nebo jinych produktii, ale nedaii se nalézt vhodné feSeni nebo nedokézou uzivatelé
vénovat webu dostatecnou pozornost. Vysledky jsou pak podrobné rozebrany a vyuzity
k navrhu na zmény, pomoci kterych je vylepSen samotna pouzitelnost a design stranek

(Poole & Ball, 2005).
3.4.1 Typy ocnich kamer

Vétsina modernich eye trackeri vyuZzivda ke sledovani pohybu o¢i technologii
infracerveného zateni a kameru s vysokym rozliSenim. Zakladni koncept je oznacovany

jako Pupil Center Corneal Reflection - PCCR (Imotions, 2020).
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Od dob, kdy vznikla o¢ni kamera, prosla technologie monitorovani o¢i znacnym
vyvojem. Zacalo to zatizenim zaloZenym na sledovani elektrickych impulzii na pokozce
kolem oka, ptes specialni kontaktni Cocky, az k dneSnim kamerdm zalozenym na

videozaznamu pohybu zornic a rohovky (Duchowski, 2017).

V soucasné dobé¢ se vyuzivaji dva zakladni typy o¢nich kamer:

- vzdalené kamery (také oznaCované jako zabudované/vzdalené),

- a nahlavni - také nazyvané brylové (Tahal & kol., 2012; Duchowski, 2017).
Jak tyto kamery vypadaji, ukazuje Obr. €. 4:

Obr. €. 4: Ukazka o¢nich kamer

Zdroj: Imotions, 2020

Kamera zvana jako vzdalena mize byt bud’ soucasti monitoru, nebo ma podobu drobného
zafizeni, které se umistuje pod monitor. Pii testovani neovliviiuje uzivatele hardware,
ktery by musel mit jinak umistény na hlavé. MizZe se tak chovat naprosto pfirozené.
Obvykle uZivatel brzy zapomene, Ze je monitorovan, protoze se chova jako béZzny
uzivatel. Dalsi vyhodou je jednoduché pouziti, preprava, instalace nebo rychlejsi
a automatické zpracovani dat, které nam kamera poskytne. Jedinou nevyhodou muze byt
fakt, Ze GiCastnik se musi soustfedit pouze na monitor, kam se promitaji veskeré materialy.
Nepfichazi tedy v ivahu kombinace tiSt€énych materiali. Druhy typ o¢ni kamery, ndhlavni
systém, umoziluje testovat materialy i mimo obrazovku. Tento systém je velmi dulezity
tam, kde je nutné zajistit icastnikiim volny pohyb, jako je fizeni auta, chiize, béh a dalsi.
Nevyhodou muze byt to, Ze mulze UcCastnika studie obtézovat a zplsobovat jeho
nepfirozené chovani. Samotné vyhodnocovani je pak na manudlni bazi, coz je daleko vice

Casoveé naro¢né (Vysekalova & kol., 2012, Duchowski, 2017).
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3.4.2 Prubéh testovani

Jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole, ocni kamera se zaméfuje na vyzkum
objektivniho chovani zakaznika. Pro zajisténi, co nejvétsi komplexnosti testovani, je
proto vhodné testovani ocni kamerou zkombinovat s hloubkovym rozhovorem nebo dalsi
metodou vyzkumu, kterou vyzkumnik zjisti postoje zakaznikd, jejich nazory a preference
respondenti. O¢ni kameru né€kteti autofi povazuji za velmi vhodny doplnek klasického
uzivatelského testovani webovych stranek. VétSina autort se vSak ztotoziuje s tim, ze se
jedna o dvé razné metody, z nichZz kazda je vhodna v jiny okamzik. Na zaklad¢ vysledki
Z testovani pomoci téchto obou metod mohou web designéii efektivné predélat umisténi

jednotlivych prvkia na webové strance (Janouch, 2011; Vysekalova & kol., 2012).

Pocet respondentil, ktery je obecné doporucovan, je zavisly na tom, jestli se jedna
0 kvantitativni nebo kvalitativni vyzkum. V pfipadé¢ vyuZiti kvantitativni studie se
doporucuje otestovat az 39 respondentl. V piipadé, ze se vyzkumnik rozhodne pro
kvalitativni studii, kterda se bude zaobirat pfedev§im analyzou fixace a dalSimi
charakteristikami, doporucuje se zhruba Sest respondentii. Ackoliv jsou vysledky
V jednotlivych nastrojich vytvofené na zdkladé¢ pozorovani napt. deseti respondentl
a prinasi v zasad¢ uplné stejné vysledky jako studie, kterd obsahuje 60 ucastnikii, neni
mozné tyto vysledky povazovat za presné a divéryhodné ze statistického hlediska

(Nielsen, 2012; Nielsen & Pernice, 2009).

Pted zahajenim kaZdého testovani pomoci o€ni kamery je nutné o¢ni kameru spravné
zkalibrovat. Kalibrace kamery je vétSinou péti, deviti €i Sestnacti bodova a probiha
vétSinou tak, Ze respondent musi pozorné sledovat bod pohybujici se po obrazovce
pocitace (Goldberg & Wichansky, 2003). Vyzkum prostfednictvim oc¢ni kamery je
povaZzovan za experiment. Vyzkumnik meéni nezavisle proménnou, ¢imz je vétSinou
webova stranka a sleduje zmény zavislych proménnych, které predstavuje doba reakce
respondenta na dany ukol, pocet fixaci uCastnika nebo doba fixace. Vyzkum nemusi byt
vzdy bran jako experiment. VyuZivaji se 1 tzv. neexperimentdlni studie. Ty jsou
vyuzivany vétSinou vten moment, kdy vyzkumnici nejsou schopni manipulovat

jakymkoli zpiisobem s proménnou (Duchowski, 2017).

Vyzkum o¢ni kamerou mize byt doplnén dodatecnym rozhovorem nebo think aloud
protokolem, jehoz vyznam je vysvétleny jiz v kapitole s klasickym uzZivatelskym

testovanim (Nielsen & Pernice, 2009).
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Eye trackingova studie muze probihat tak, Ze respondent prochazi webové stranky
volnym zpisobem nebo na zakladé pifedem piipraven¢ho scénaie, ktery je vétSinou
vlozen do samotného softwaru kamery. VétSina autorti se shoduje, ze vétsi efektivity
vysledk se dosdhne pii plnéni redlnych ukold nez pii volném prochazeni, jelikoz
Vv bézném zivoté uzivatelé na webu smétuji také k dokonceni urcitého tkolu (Nielsen
& Pernice, 2009). Tento nazor sdili i autorka prace, tudiz metodika scénarii je pouzita
I v prizkumu této prace. Sestaveni spravného scénafe je velmi dalezitym bodem eye

trackingové studie (Duchowski, 2017)
3.4.3 Nastroje analyzy vystupt

Pro analyzu dat z eye trackingovych studii je mozné vyuzit rizného software v zévislosti
na typu o¢ni kamery a cilech prizkumu. Software obvykle umoziuje analyzu dat nejméné

pomoci heat mapy, gaze replay a gaze plot.

Jeden z nastroji Kk analyze ziskanych dat, ktery software nabizi je vygenerovani tzv.
teplotni mapy (v anglické literatufe heatmap ¢i heat map). Heat mapa zobrazuje intenzitu
pohledii uzivateli na jednotlivd mista testovaného produktu. Obvykle je intenzita
znazornéna barevné. Z teplotnich map je mozné zjistit, o jakd mista stranek maji uzivatelé
nejvetsi zajem, nebo ktera naopak ignoruji. (Robert Némec, 2020a; Bojko, 2009; Nielsen
& Pernice, 2009). Jedna z nevyhod heat map je to, Ze heat mapy nijak nezohlednuji
potadi jednotlivych zaznamenanych prvki, rychlost prochdzeni nebo rozbalujici se okna
v menu. Ale diky tomuto néstroji dokaZou vyzkumnici odhalit problémy pfi prochazeni

webu (Nielsen, 2006). Ptiklad heat mapy je vidét na nasledujicim obrazku:
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Obr. ¢. 5: Ukézka heat mapy

Zdroj: Robert Némec, 2020b

Gaze replay (zaznam pohybu o¢i). Software zaznamenava pohyb o¢i a jejich fixace na
webovych strankach, které jsou pifi testovani oteviené, a nasledné¢ umoZiluje
vyzkumnikovi piehrat si cely zdznam chovani respondenta. Pohled o¢i je v zdznamu
zaznamenan vétsinou jako barevna tecka pohybujici se po obrazovce. Diky gaze raplay je
vyzkumnik schopen analyzovat poradi registrace jednotlivych prvki, délku pohledu na
jednotlivé prvky, frekvenci pohledi a dalsi. Gaze replay zobrazuje tzv. saccades, jinak
fe¢eno pohyby o¢i mezi jednotlivymi fixacemi, jejich analyza pomtZe vyzkumnikovi 1épe
pochopit kognitivni proces ucastnika. Zaznam si muze vyzkumnik ptehrat opakovaneg,
zpomalit si dle potfeby. Velkou nevyhodou je to, ze pfehrani zaznamu a jejich analyza

trva velké mnozstvi ¢asu (Nielsen & Pernice, 2009).

Gaze plot (zakresleni pohledtl) umoznuje zobrazit pohled vzdy jednoho respondenta na
jedné webové strance, kde jsou jednotlivé pohledy znazornény pomoci barevnych boda
S Cisly. Jedna se o mapu, ktera dava vyzkumnikovi prostor pro analyzu, kam se uzivatel
dival, v jakém potadi a po jakou dobu (Sight Corp, 2020; Nielsen & Pernice, 2009).
V ptipadé velkého mnozstvi bodii zndzornénych v gaze plot je velmi narocné rozeznat
Cisla urCujici poradi bodi. Také je velmi slozité zanalyzovat, co ve findle nejvice
upoutalo pozornost uzivatelli, jelikoz barevné kruhy s ¢isly zakryji ptivodni obsah
stranky, ktery je skryt a neni lehké se v takovém schématu zorientovat. Dale je analyza

tohoto néstroje nevyhodnad z vysoké casové narocnosti sbéru dat a jejich samotnou
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analyzou. Nastroj neni schopen zobrazit reklamy nebo rozbalujici se menu (Eyetracking,

2020) Ptiklad gaze plotu lze vidét na nasledujicim obrazku:

Obr. ¢. 6: Ukazka gaze plot
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Zdroj: Research Gate, 2020

Dalsi alternativni vizualizaci vysledkii je fokusova mapa (focus map). Cim vice fixaci,
tim vice muze teplo zakryvat podrobnosti o tom, na co se lidé divaji. Je to ve své podstaté

inverzni mapa k heat mapé. Jak focusova mapa vypada, zobrazuje nasledujici obrazek:
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Obr. ¢. 7: Ukézka focus mapy

Zdroj: Measuring U, 2020

Ke komplexni analyze eye trackingovych dat je nejvhodnéjSi vyuzit kombinaci vSech

vyse uvedenych nastroji.
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4 Vyzkum pouzitelnosti webovych stranek

4.1 Testované webové stranky

Pro ucely diplomové prace a jeji vyzkum tykajici se pouzitelnosti a obsahu webovych
stranek byly vybrany tifi webové stranky zamétené predevSim na prodej keramickych

obkladt a dlazeb. Mezi tyto tii stranky patfi:

— rako.cz
— senesi.cz

— siko.cz

Primarné byla vybrana webova stranka rako.cz. Webové stranky patii spolecnosti
LASSELSBERGER, s.r.o., ktera je jedinym vyrobcem keramickych obkladii a dlazeb
v CR. Dile se fadi k pfednim evropskym vyrobctim a svoji tradici zachovava jiz pres 135
let. Webové stranky byly vybrany predev§im proto, ze autorka prace ve spole¢nosti
pracuje v oblasti online marketingu a podili se na tvorbé a tupravé téchto webovych
stranek tak, aby byly uzivatelsky pfivétivé. Druhym podnétem K jejich vybéru bylo

vvvvvv

bere v potaz jen ¢eskou jazykovou mutaci.

Aby bylo dosazeno maximalniho efektu, bylo tfeba vybrat dal$i webové stranky, se
kterymi bude mozné vyzkum webovych stranek znacky RAKO porovnat. Byly tedy
vybrany stranky spole¢nosti SIKO KOUPELNY a.s. (siko.cz) a SENESI SE (senesi.cz).
Tyto dvé spolecnosti jsou uzce spjaty s prvni strdnkou, a to z divodu, Ze jsou to

autorizovani prodejci vyrobki spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.0.

Ptedpokladem pro testovani bylo, ze respondenti se museli VvV dané problematice jiz
pohybovat, vybirat obklady nebo dlazby, anebo této problematice budou v blizké dob¢

vystaveni.
4.2 Predstaveni zakladnich charakteristik spole¢nosti

Prvné je tieba pfedstavit primarné vybranou spole¢nost, ze které vzesla mySlenka tohoto
vyzkumu, a to spole¢nost LASSELSBERGER, s.r.0. Jak jiz bylo uvedeno, firma se fadi
mezi nejvétsi evropské vyrobce keramickych dlazeb a obkladi, a jediného vyrobce v CR.
Na trhu piasobi jiz pies 135 let. Portfolio zastfesuji znacky RAKO HOME, RAKO
OBJECT a RAKO SYSTEM. Tim spolecnost pokryva téméei vSechny potieby svych
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zékaznikli z nabidky keramickych obkladi. Kazda ztéchto jednotlivych znacek ma
jasnou strategii pro jednotlivé cilové skupiny a segmenty na trhu, a tim nabizi kompletni
feSeni.

Znacka RAKO HOME piedstavuje Siroky sortiment keramickych obkladi a dlazeb.
Zahrnuji se sem 1 razné dekoracni a funk¢ni doplitkky pro kompletni ztvarnéni koupelen,
kuchyni, podlah, balkonl, teras a schodist’ vCetné exteriéru. Tato znacka respektuje
a zamétuje se na individualni pfistup k zakaznikovi. Snazi se najit inspiraci v souc¢asnych

trendech a spojuje tyto trendy s naro¢nymi pozadavky zakazniki s kvalitou.

RAKO OBJECT nabizi fad¢ architektii, projektanti a jinym odbornikiim ucelené feSeni,
ve kterém se dopliluji série obkladli a dlazeb se zaméfenim na vysoké technické
pozadavky. Zahrnuje i specidln¢ vytvofené feSeni pro architektonicky koncept podle
atypického feseni. Keramické obklady této znacky nabizi nejlepsi varianty tém, ktefi umi

ocenit komplexni feseni.

Tteti znaCkou je RAKO SYSTEM, ktera je urcena pro systémové aplikace od piipravy
podkladu pro pokladku keramickych obkladd a dlazeb, az po lepeni, sparovani, ¢isténi a
nasledné udrzby. Nabidka vramci této znaCky zahrnuje podkladové materialy
(vyrovnavaci hmoty, penetracni natéry), hydroizolacni stérky, lepici a sparovaci hmoty

a dalsi pripravky na CiSténi a drzbu obkladii a dlazeb.
(LASSELSBERGER, s.r.0., 2020a)

V souCasné dobé se muzeme na trhu setkat sriznymi znaCkami, které se zabyvaji
vyrobou keramickych obkladii a dlaZzeb. Velci konkurenti se nachazeji predevsim v Italii
a Spanélsku. Je tieba se odlisit od konkurence a vyzdvihnout kvalitu a historii znacky
RAKO, aby byla znacka silnd, piezila a udrzela si, poptipad¢ ziskala nové zékazniky.
Zakladem je firemni logo a jeho dalsi prvky, které tvoti vizudlni styl spolecnosti a jeji
image. Pod témito logy zakaznik jednoduSe identifikuje vyrobky spolecnosti. Jak loga

vypadaji, zobrazuje nasledujici obrazek:
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Obr. ¢. 8: Struktura log spole¢nosti
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Zdroj: interni materialy firmy, 2020

Obklady a dlazby se vyrabi jen v Ceské republice. Po celém svété ma zhruba 2000

prodejnich partnerti a vyvazi celkem do 92 zemi na Sesti svétadilech.

Nasledujici Obr. ¢. 9 ukazuje, jak vypadaji soucasné testované webové stranky rako.cz:
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Obr. ¢. 9: Homepage webovych stranek rako.cz

Autenticka kopie industrilnho betonu

REBEL - NOVINKA 2010 INSPIRLITE SE

—_—
afe0000

RAKO ... Obkiady pro dalsi generace Modemn| sen: nejen pro koupelny Systemava reseni pro veregne
apodiahy a teshnické prostory

Zdroj: LASSELSBERGER, s.r.0., 2020b

Mezi obchodni partnery, kteii prodavaji vyrobky spoleénosti v Ceské republice, patii
prave spolecnosti SIKO koupelny a.s. a SENESI SE, které jsou soucésti vyzkumu v této
praci.

Spole¢nost SIKO koupelny a.s. a SENESI SE

Zhruba pred tfemi lety doslo k transformaci spolecnosti SIKO koupelny a.s. Jejich
stranek spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.o. Z ¢asti byvalé spole¢nosti SIKO se stala
spolecnost SENESI SE, a ¢ast zlstala jako spolecnost SIKO koupelny a.s. Z tohoto

divodu byla vybrana kombinace téchto dvou spole¢nosti a jejich webovych stranek.

Spole¢nost SENESI SE piisobi v oboru kompletniho vybaveni koupelen a kuchyni.
Soustfedi se na souvisejici sortiment s koupelnami a kuchynémi, poskytuje zakaznikiim
individualni pfistup a kompletni nabidku souvisejicich sluzeb. Oslovuje zdkazniky,
inspiruje je, pomahd s vybérem, zpracovava graficky navrh, dodd bez problému zbozi
a zajisti realizaci, v€etné zdrucniho a pozaruc¢niho servisu. Mezi sortiment nepatii jen
keramické obklady a dlazby, ale i obklady a dlazby z jinych materiali. Déle nabizi
koupelnovy nabytek, vodovodni baterie, sprchy a ptisluSenstvi, sprchové kouty a vanicky,
umyvadla, toalety a bidety, koupelnové doplilky, kuchyné, dfezy, sifony a armatury,
spotiebice, ohfev vody a topeni, vany a WC moduly. (SENESI SE, 2020a)
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Obr. €. 10 zobrazuje uvodni stranku sou¢asné testovanych webovych stranek senesi.cz:

Obr. ¢. 10: Homepage webovych stranek senesi.cz

Kariéra Kontakt Q Hledej produkt, fadu, kontakt 8 piinlszeni

Zdroj: SENESI SE, 2020b

Spole¢nost SIKO koupelny a.s. je V soucasné dob¢ nejvétsi specializovanou siti prodejen
s vybavenim pro koupelny a kuchyné. Také nabizi uceleny koupelnovy sortiment a velké
mnozstvi modernich a rustikdlnich kuchyni na miru. Svym zakaznikim nabizi velké
mnozstvi profesionalnich sluzeb. SIKO koupelny a.s. neni jen prodejcem pro koncové
zakazniky, ale diky odbérim v fadech desitek nebo stovek milionti korun od nejvétsich
producentil mize prenaset rizné vyhody i na velkoobchodni zédkazniky. To neplati jen pro
Ceské zakazniky, ale 1 zahrani¢ni, napiiklad z Polska, Mad’arka, Rakouska, Ukrajiny atd.
Pro zajimavost, nazev SIKO vznikl z prvotnich pismen slov Stavebni Izolace, Keramika

a Obklady. (SIKO koupelny a.s., 2020a)

Obr. ¢. 11 zobrazuje vzhled Gvodni stranky soucasné testovanych webovych stranek

siko.cz:
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Obr. €. 11: Homepage webové stranky siko.cz

Doprava ZDARMA nad 5 000 K& Osobni odbér zdarma na 26 prodejnach Najit prodejnu  Kariéra Stavzakazky V3e onakupu Kontakty
- J U o [ ]
& ko Q B3 sepnaTscHUZKU P O o

VSECHNY PRODUKTY + KOUPELNY  OBKLADY, DLAZBY ~KUCHYNE DVERE % OUTLET ZNACKY SLUZBY

NAPLANUJTE S| KOUPELNU .
NEBO KUCHYNI BEZPECNE

Sjednejte si schiizku na prodejné nebo online. Vybér vhodnych produkti, | — A
graficky névrh vie spolecné zvldadneme online. Vypliite formulaF a domluvime s¥
termin.

SJEDNAT SCHUZKU

\ _-‘\‘-“l‘l Radi Vam poradime 4/

Zdroj: SIKO koupelny a.s., 2020b
4.3 Ukel prazkumu

Hlavnim tc¢elem prizkumu je provedeni testovani webovych stranek pomoci klasického
uzivatelského testovani a testovani o¢ni kamerou za ucelem zjiSténi uzivatelské
pouzitelnosti a obsahu webovych stranek a nasledné porovnani téchto dvou metod, jestli
jedna z metod pfinesla vice informaci o problémech s pouzitelnosti a obsahem, popiipadé,

jestli jsou tyto vysledky srovnatelné.

Pro ob& metody testovani byl vytvofen jeden scénaf. Prvni vyzkum probehl pomoci ocni
kamery, kde bylo cilem zjistit, pfi jakych ¢innostech maji uzivatelé problémy
S pouzitelnosti webovych stranek, piipadné s obsahem a také definovani jednotlivych
problému. Ve druhé fazi byl proveden vyzkum klasickym uZivatelskym testovanim, ktery

byl proveden za stejnym Ucelem a cilem.

Pro jednotliva testovani byli vybrani jini respondenti. Byly tak zajistény dva soubory
S podobnymi charakteristikami. Jedna skupina byla zapojena do testovani prostfednictvim
o¢ni kamery a druha skupina do klasického uZzivatelského testovani. JelikoZ byl pro kazdé
testovani vybran jiny vzorek respondentli, bylo tak zajiSténo, ze respondenti nebyli
ovlivnéni predchozimi zkuSenostmi s webovymi strankami. Oboje testovani bylo
provadéno na urcitych mistech, kam byli respondenti zvani. Autorka zde meéla roli

vyzkumného tazatele.
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4.4 Design vyzkumu

Plan vyzkumu je oznacovan jako design vyzkumu. Navrhuje-li se design vyzkumu,
znamena to, ze se stanovuji podminky, ve kterych se bude vyzkum realizovat. Design
neni tedy stejny jako metoda sbéru dat nebo analyza dat. V pocateéni fazi celého
vyzkumu je tieba spravné vymezeni problému a stanoveni jasnych vyzkumnych otazek.
Nejprve se zvoli, co a pro¢ je tieba vyzkoumat, a nasledné, jak to provést. Je nutné také
spravné stanovit cilovou skupinu, protoze od toho se nasledn¢ odviji vybér respondentd.

(Svaticek, Sedova & kol., 2007)

Design vyzkumu by podle teoretickych poznatkit mél odpovédét na tii zakladni otazky.

Témi otazkami jsou Co? Jak? Pro¢? (Punch, 2008)

Cilem prizkumu je otestovat webové stranky klasickym uZzivatelskym testovanim
a testovanim oc¢ni kamerou, definovat problémy, které tyto metody zjistily a nasledné
porovnat tyto dvé metody na zaklad¢ teoretickych poznatkd. Veskeré zjisténé problémy
by mély byt porovnany napiiklad z hlediska jejich efektivity pti odhalovani problémul
pouzitelnosti, dle zavaznosti odhalenych problémi, potencidlu podrobného posouzeni
vzniku problému, potencidlu zajiSténi napravnych opatfeni a neni mozné opomenout

¢asovou a finan¢ni naroc¢nost.

Prizkum se sklada ze dvou ¢asti (dvou metod testovani). Prvni ¢ast je vénovana vyzkumu
prostfednictvim eye trackingu. Respondenti budou plnit zadané ukoly podle scénare
a testovat tak postupné pouzitelnost jednotlivych webovych stranek. Jednotlivé otazky
jsou sestavovany tak, aby odpovidaly typickym ¢innostem, které uzivatelé provadéji na
danych strankach. Vyzkumnik bude v tomto pfipadé testovani pfitomen. Ve vyzkumu se
budou prolinat metody individudlniho polostrukturovaného rozhovoru, zucastnéného

pozorovani, dotaznikového Setfeni a experimentu.

Druha c¢ast prizkumu se bude zamétfovat na klasické uzZivatelské testovani. Respondenti
Vv ptfipad¢ tohoto testovani budou pracovat na zaklad¢ stejného scénate jako pifi prvnim
testovani. I pfi tomto testovani bude ptfitomen vyzkumnik a budou zde vyuzity metody
polostrukturovaného rozhovoru, dotaznikového Setfeni, experimentu a zucastnéného

pozorovani.

Autorka stanovi a popiSe jednotlivé problémy, které jednotlivé metody piinesly. Podle

nasbiranych vysledkli priizkumu nasledné¢ ob¢é metody testovani porovnd a stanovi
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hypotézu, kdy je dobré doporucit testovani ocni kamerou nebo kdy naopak klasické
uzivatelské testovani. Soucasti prace bude také stanoveni navrhii pro zefektivnéni

pouzitelnosti a obsahu webtl.
4.4.1 Vyzkumné otazky
Spravna vyzkumna otazka je nezbytna pro vedeni vyzkumné prace nebo projektu. Urcuje,
co chceme zjistit, a dava praci jasny ucel. VSechny vyzkumné otdzky by mély byt:
— zaméfené na jediny problém,
— vyzkumné pomoci primarnich nebo sekundéarnich zdroja,
— mozné odpoveédét v casovém ramci a praktickych omezeni,

— dost konkrétni, aby mohlo byt dikladné odpovézeno,

— relevantni.
(Shona McCombes, 2019)

Je zcela jasné, ze vyzkumné otazky Vv této praci se tykaji oblasti online marketingu. Téma,
na které¢ je prace zpracovana, je porovnani klasického uzivatelského testovani www
stranek a testovani o¢ni kamerou. Formulace vyzkumnych otdzek je dulezitd jako
vymezeni cilii. Napoméha uspotfadat a systematizovat mysSlenky. Vhodné je nejprve

formulovat obecné otazky a nasledné je specifikovat. (Punch, 2008)
Obecnou otazku si mizeme polozit jako:
Ktera metoda (eye tracking a klasické uzivatelské testovani) byla pro vyzkumnika
piinosné&jsi?
Specifické otazky lze poté identifikovat nasledovné:
SVOL1: Ktera metoda diagnostikuje vétsi pocet problémuti?
SVO?2: Jaké problémy identifikuje jednotlivé metody?

SVO3: Dokézou uzivatelé najit na webovych strankach vSechny relevantni informace,
které potfebuji védeét?

SVO4: Jakou troven pouzitelnosti poskytuji webové stranky uzivatelim?

SVO5: Ktera webova stranka poskytuje respondentiim nejlepsi uzivatelskou
zkuSenost?

SVOG6: Ktery z faktorti uspéSnosti webovych stranek ma nejvétsi vliv na hodnoceni
srozumitelnosti webové stranky?
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SVOT: Ktery z faktoru uspéSnosti webové stranky ma nejveétsi vliv na hodnoceni pii
atraktivit¢ webovych stranek?

4.4.2 Hypotézy

Nasledn¢ dochézi k formulaci hypotéz. Hypotéza je domnénka, podminény pravdivy
vyrok o vztahu mezi dvéma nebo i vice jevy, procesu a piiCinach atd. Hypotézy musi
vychazet ze znalosti prizkumu. Pokud nelze tak ucinit, nelze zvolit kvantitativni piistup
k feSeni. Samotné hypotézy minimalizuji subjektivitu vyzkumnika. Pravdivost
a nepravdivost se totiz potvrzuje nezavisle na vyzkumnikovych minénich a pianich. Jsou

testem, ktery ukaze, zdali lze zkoumani realizovat. (Reichel, 2009)
Hypotéza musi byt:

— Oznamovaci véta,

— obsahuje dvé proménné, jedna proménnd ma dve roviny, mezi kterymi je vyjadien
vztah,

— druhd proménna nema rovinu,

— proménné se daji zjistovat, méfit a kategorizovat,

— hypotéza musi byt formulovana ve tvaru ,,Domnivame se/Pfedpokladame, ze,

Existuje....... “(Gavora, 2010)

Hypotézy mame tivodni (vstupni nebo obecnd, zahrnuje dosavadni poznéni a zkuSenosti
S feSenim problému) a pracovni (vyjadiuje vztahy mezi ur€itymi vlastnostmi zkoumanych

objektt. (Reichel, 2009)
Na zakladé specifickych otazek byly stanoveny nasledujici hypotézy:

H1,: Neexistuje vztah mezi schopnosti najit na webovych strankach rychle to, co uzivatel

potiebuje a jejich srozumitelnosti prezentace.

H1,: Existuje vztah mezi schopnosti najit na webovych strankach rychle to, co uzivatel

potiebuje a jejich srozumitelnosti prezentace.

H2,: Neexistuje vztah mezi spolehlivosti informaci na webovych strankach

a srozumitelnou prezentaci.

H2;: Existuje vztah mezi spolehlivosti informaci na webovych strankach a srozumitelnou

prezentaci.
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H3o: Neexistuje vztah mezi schopnosti najit relevantni informace a atraktivitou webovych

stranek.

H3;: Existuje vztah mezi schopnosti najit relevantni informace a atraktivitou webovych

stranek.
H4,: Neexistuje vztah mezi snadnosti pouziti stranek a jejich atraktivitou.
H4,: Existuje vztah mezi snadnosti pouziti stranek a jejich atraktivitou.

HSo: Neexistuje vztah mezi subjektivnim vnimanim webovych stranek a jejich

atraktivitou.
H5;: Existuje vztah mezi subjektivnim vnimanim webovych stranek a jejich atraktivitou.

H6o: Schopnost najit vSechny relevantni informace neovliviluje pouZitelnost webovych

stranek.

HG61: Schopnost najit vSechny relevantni informace pozitivné ovliviiuje pouzitelnost

webovych stranek.

Pro testovani hypotéz bylo vyuzito softwaru Statistica. Z hlediska charakteru proménnych
a mnozstvi pozorovani se vyuzilo neparametrického Kendallova testu pofadové korelace.
Kendallovo Tau se pouziva, kdyz se méfi asociace mezi dvéma proménnymi. Zde

neexistuje zadné omezeni v mnozstvi pozorovani. Koeficient nabyva hodnot <-1;1>.
4.4.3 Zakladni soubor

Zakladni soubor je mnozina jednotek, kterd je v pribéhu vyzkumu povazovana za cilovy
soubor. Jedna se o objekty, které 1ze vymezit, nasledné podchytit, identifikovat a nasledné

vybrat. (Reichel, 2009)
Zakladnim soubor lze v tomto piipad€ vymezit takto:

— uzivatelé internetu,

— uzivatelé, ktefi jiz n€kdy nakupovali obklady nebo dlazbu nebo se této
problematice budou vénovat v blizké dobé,

— Zeny 1 muzi

— ve véku 20 — 65 let.

Dle statistik nejvice nakupuji obklady a dlazby a zajimaji se o tuto problematiku lidé 25 —

35 let. Je to dano tim, Ze vétSina lidi vtomto véku zafizuje sva vlastni bydleni,
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rekonstruuji byty ¢ stavi domy. Zeny vybiraji obklady a dlazbu po designové strance,
zato muzi se na to divaji z pohledu technickych vlastnosti. Lidé ve véku od 35 let a vyse

vétsinou rekonstruuji své bydleni, a to podle statistik jednou za 10 let. (czso.cz, 2020)
4.4.4 Vybérovy soubor

Jelikoz zékladni soubor je velmi obséhly a neni mozné udélat vyzkum s tak obsahlym
souborem (napf. vSichni studenti vysokych Skol), vybere se proto urcity vybér
respondentl. To nazyvame vybérovy soubor. Vysledky zjisténé na vybérovém souboru by

m¢ély byt reprezentativni a zobecnitelné na cely soubor. (Gavora, 2010)

Vybérovy soubor byl vybran prostiednictvim zamérného ucelového vybéru. Vyzkumnik

vybiral jednotlivé prvky sam na zéklad¢ specializace jednotlivych webovych stranek.

Pro oba vybérové soubory (pro testovani ocni kamerou a pro klasické uZzivatelské
testovani) byli vybrani respondenti podle podminek zakladniho souboru, a nasledné
I podle rozsifenych podminek a kvot. Pro kazdé testovani bylo vybrano 12 respondentu.

Dohromady tedy 24 tcastniki studie.
4.5 Realizace vyzkumu
Realizace prizkumu probéhla dle ptedem stanovenych metod a technik.

4.5.1 Organizace prizkumu

K testovani pomoci eye trackingu byli vSichni respondenti pozvani do jedné z kancelafi
Fakulty ekonomické ZapadocCeské univerzity v Plzni, kterd poslouZila jako laboratorni
mistnost. V mistnosti byl pfedem pfipraveny pocitac se softwarem pro eye trackingovou

studii a zafizeni o¢ni kamery.

Klasické uzivatelské testovani probéhlo v showroomu spolecnosti LASSELSBERGER,
s.r.o. Showroom se nachazi v Adelové ulici 2549/1 v Plzni. Testovani probihalo
Vv hodinach, kdy showroom nebyl dostupny béznym zakazniktim, a nevyskytovaly se tu
zadné navstévy a jiné schuzky. Bylo zde vytvofeno vyhovujici prostiedi pro testovani

a zajisténo, aby nebyli respondenti nijak ruSeni.

Jak obé¢ testovaci mista vypadala, je zobrazeno na Obr. ¢. 12 a 13:
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Obr. ¢. 12: Laboratof pro testovani o¢ni kamerou

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Obr. ¢. 13: Laboratoft pro klasické uzivatelské testovani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pied obéma experimenty byli vSichni respondenti obeznameni s t¢elem a prub&hem

testovani.
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Testovani o¢ni kamerou bylo realizovano na zakladé c¢asového souladu katedry
marketingu a obchodu na Fakulté¢ ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni,
respondentll a autorky prace. Vyzkum probihal v obdobi mésice tnor 2020. Testovani
jednoho respondenta trvalo zhruba jednu hodinu. Zahrnovalo nejen testovani tii
webovych stranek pomoci o¢ni kamery podle daného scénafe, ale také dodatecny

rozhovor s respondenty a vyplnéni standardizovaného dotazniku SUPR-Q.

Klasické uzivatelské testovani bylo realizovano opét na zdkladé ¢asového souladu, ale
nyni jiz na disponibilité¢ klidného prosttedi v prostorach showroomu spolecnosti, na ¢asu
autorky a jednotlivych respondentli. Testovani opét probihalo v mésici tinor 2020. Toto
testovani trvalo také zhruba kolem 60 minut. Zahrnovalo téZz rozhovor vyzkumnika

s jednotlivymi respondenty a vyplnéni standardizovaného dotazniku SUPR — Q.

V piipadé obou testovani nedosSlo k potfebé vynalozit jakékoliv finan¢ni prostiedky.
Testovani o¢ni kamerou bylo zajisténo prostiednictvim Katedry marketingu a obchodu
asluzeb Fakulty ekonomické ZapadocCeské univerzity v Plzni. Katedra zapijcila pro
realizaci této prace pocitac, véetné softwaru, oéni kameru a prostor pro neruseny pribeh

testovani.

Jednotlivi respondenti byli vybréni z fad dobrovolnikl a za jednotliva testovani dostavali

propisky a tuzky s logem spole¢nosti RAKO.

Pted zahajenim testovani byly realizovany pilotaZe pro obé metody, a to se specialnimi

ucastniky.
Eye tracking

Prvni ¢ast vyzkumu byla provedena eye trackingovym experimentem, a to pomoci
zatizeni od americké spole¢nosti Mangold International GmbH. VT 3 mini Eye Tracker
zapujéila Katedra marketingu, obchodu a sluzeb Fakulty ekonomické ZCU. Tato
stacionarni kamera je umisténa pod obrazovkou pocitace. Kamera monitoruje zornice
respondentll. Kazdy respondent musi sedét minimalné¢ 40 — 75 cm od zafizeni. Pted
kazdym procesem musi byt kamera zkalibrovana. V piipad¢ této prace byla vyuzita
devitibodova kalibrace. Testovani bylo uskutecnéno na stolnim pocitaci s obrazovkou

s velikosti 21 palct.

K samotnému zafizeni o¢ni kamery je k dispozici od vyrobce také software. Tento
software je rozdélen do nékolika komponent: Mangold Vision Design, Mangold Vision

Manager, Mangold Vision Player a Mangold Vision Analyzer. Pro diplomovou praci byly
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vyuzity pouze tfi komponenty. Mangold Vision Manager slouzi k zadani scénaie. Jak
vypada, muzete vidét v piiloze A. Program umi pracovat s objekty typu text, video,
obrazek, webova stranka atd. Mangold Vision Player slouzi k samotnému testovani.
Testovani probiha podle scénafe, ktery je nastaven Vv ptedchozi komponenté. Mangold
Vision Analyzer pak slouzi k zobrazeni vysledkd testovani a nasledné analyze. Jak
vypada tento komponent je znazornén V ptiloze B. Zde mizeme ziskat data ve form¢ heat
mapy, gaze plot, gaze replay, focus mapy a analyzy oblasti z4jmu. Data se daji také

zobrazit pomoci tabulek a grafii. (Mangold-international.com, 2020)

Testovani v tomto piipadé bylo provedeno vV podob¢ experimentu. Nezavislou proménnou
zde piedstavovaly webové stranky a zévislou proménnou doba fixace na jednotlivé prvky,
pocet fixaci, vyhodnoceni oblasti z4jmu a dalsi. Byl pouzit design opakovaného méteni,
protoze respondenti testovali postupné¢ vSechny tfi webové stranky. Autorka vyuzila v této
casti kombinaci metod zjevného pozorovani a polostrukturovaného rozhovoru

a standardizovaného dotazniku SUPR — Q. Dotaznik je uveden v pfiloze C.

Sbér dat byl vytvofen primarn€¢ pomoci softwaru ocni kamery. Déle bylo vyuzito zapiskt
vyzkumnika ze zucastnéného pozorovani a také nahravek jednotlivych respondentl pii
zévéreCném rozhovoru. Audio zaznam byl pofizen na zaklad¢ ustniho souhlasu kazdého

respondenta.
Klasické uzivatelské testovani

Druhé ¢ast vyzkumu byla provedena klasickym uzivatelskym testovanim opét pomoci
zucastnéného pozorovani a polostrukturovaného rozhovoru. Odpovédi respondenta byly
zaznamenavany opét na nahrdvaci zafizeni, a to po udé¢leni souhlasu respondenta,
tentokrat ale jiz v pribchu testovani. Uzivatelé byli seznameni na zacatku s pribéhem
testovani a byl jim piedlozen stejny scénaf jako pfi testovani o¢ni kamerou, ale v tisténé

verzi.

Vyzkumnik béhem testovani pozoroval jednotlivé respondenty. Zarovenn zde vystupoval
jako moderator. Respondentovi v pribéhu testovani kladl dopliujici otazky a nechal
respondenta, aby vyjadifoval svoje myslenky pii realizaci jednotlivych ukold. Na zavér
byl stejné jako v ptedchozim ptipadé testovani dan standardizovany dotaznik SUPR — Q.

Testovani probéhlo na notebooku o velikosti 16 palct.
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4.5.2 Scénare pro testovani

Aby mohlo byt provedeno klasické uzivatelské testovani i testovani o¢ni kamerou je
obvykle potfeba scénafe. Ten popisuje kontext, ktery se skryva za tim, proC uzivatelé
webovou stranku navstévuji. Vychodiskem pro sestaveni scénaiti jsou cile vyzkumu.
Scénafe jsou na zéklad¢ cile uzplsobeny, aby zahrnovaly redlné situace. Sestaveni

spravného scénare je bodem uspéchu pro kvalitni testovani.

Scénaf muze byt 1 velmi struny. Mize obsahovat pouze par vét. Musi ale nastinit
problém, ktery se bude na webu fesit. Diky tomu se pak miize uzivatel vzit do realné
situace. Scénaf musi byt specificky a musi poskytnout jasné instrukce, co je tkolem, ale
zaroven nesmi nijak napovidat, jak mé uzivatel postupovat pti plnéni zadani. (Malkusova,

2015, Sauro, 2013)

Jednotlivé tkoly by mély vést mimo jiné k faktu, jak je snadné vytvofit konverzi.
(Malkusova, 2015) Sestaveni a formulace jednotlivych ukolii v ramci testovani musi byt
zformulovany spravné. Pokud dojde k tomu, Ze nejsou Vv souladu pfirozeného chovani
uzivatele, pak dochdzi k tomu, Ze vysledky miizou byt zavadégjici, nebot’ uzivatel je
scénafem naveden smérem, kudy by se sdm normalné nevydal. (Spool, 2005)

JOA)

Ob¢ testovani probéhla na zékladé stejnych scénaiti. Soucasny scénar byl pecliveé
piipraven na podobné bazi scénare, ktery byl vyuzit pii diivéjSim testovani staré verze
webovych stranek rako.cz®. Divod pro vyuziti podobného scénate je fakt, Ze autorka
V zaveru prace porovnava testovani staré¢ verze webovych stranek, které byly postaveny
na jiném redak¢énim systému (Sablon€) nez soucasné webové stranky. Scénaf K testovani

vypadal nasledovné:

1. Kratce si prohlédnéte webové stranky a zorientujte se na nich.

(Ukol potrva cca 30 sekund)

2. Predstavte si, Ze si nyni na téchto strankach chcete vybrat obklady nebo dlazbu.
Rid'te se podle svych preferenci a zkuste vybrat takové obklady nebo dlazbu, které

se Vam libi. Zkuste zjistit co nejvice informaci o téchto obkladech nebo dlazbé.

3. Predstavte si, Ze shanite obklady pro svého kamardda. Vite, Ze by m¢l zdjem
0 obklady svétle modré barvy v rozméru 15 X 15 a 20 X 40cm a za cenu do 500 K¢

za m2. Zkuste zjistit co nejvice informaci o téchto obkladech.

® Testovani dfivéjii verze webovych stranek bylo provadéno spolegnosti Ipsos.
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4. RAKO: Piedstavte si, ze si chcete osobné prohlédnout obklady nebo dlazbu,
0 kterou mate zajem a radi byste se zajeli podivat na prodejnu v Praze 7. Zkuste
najit, kde se prodejna v Praze 7 nachdzi, a jaka je oteviraci doba.
SIKO: Predstavte si, ze si chcete osobné prohlédnout obklady nebo dlazbu, o
kterou méte zajem a radi byste se zajeli podivat na prodejnu v Praze — Cerny most.
Zkuste najit, kde se prodejna v Praze — Cerny most nachazi a jakou ma oteviraci
dobu.

SENESI: Predstavte si, ze si chcete osobné prohlédnout obklady nebo dlazbu,
0 kterou mate zajem a radi byste se zajeli podivat na prodejnu v Praze 6. Zkuste

najit, kde se prodejna v Praze 6 nachazi a jakou ma oteviraci dobu.

5. Predstavte si, Ze chcete zavolat na infolinku. Jakym zpiisobem zjistite, na jaké ¢islo

mate zavolat, a v jakych hodinéch je infolinka dostupna?

6. Predstavte si, Zze femeslnik, ktery vdm bude obklady nebo dlazbu pokladat, chce
veédét, jaka katalogova cCisla obkladi nebo dlazby ma vybrat, aby byly obklady nebo
dlazba vhodné pro pouziti na terasy a balkony s ohledem na nasakavost,

mrazuvzdornost a protiskluznost. Zkuste tuto informaci na webu najit.

Aby nedochazelo ke zvyhodnovani jedné organizace nad druhou v ptipad€ opakovaného
plnéni stejného scéndie, a zaroven nedoslo ke snizovéani spolehlivosti dat, bylo vytvotfeno

né€kolik variant testovani:

Skupina 1: A B C
Skupina 2: A C B
Skupina 3: B A C
Skupina 4: B C A
Skupina 5: C B A
Skupina 6: C A B

Pozn.: A =rako.cz, B = senesi.cz, C = siko.cz

Tento zptisob testovani byl dodrzovan jak pfi testovani ocni kamerou, tak pii klasickém

uzivatelském testovani.
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4.6 Analyza a zpracovani dat

Testovani se dohromady v obou pfipadech ucastnilo 25 respondenti. Z technickych
davodu, které byly zplsobeny s praci softwaru o¢ni kamery, byl rekrutovan dodatecné
jeden respondent. Data od ucastnika s vadnymi zaznamy byla vyfazena, aby nebyla
porusena validita dat. V obou piipadech vyzkumu bylo provedeno testovani na 12
respondentech. Vékové rozmezi se pohybovalo od 20 let do 60 let. Nejvice respondenta
bylo ve véku 25 — 35 let. Tuto skutecnost doklada fakt, ze lidé v tomto véku se zajimaji
0 problematiku obkladt a dlazeb nejvice, a to z toho diivodu, ze si zatizuji bydleni (stavi
domy, kupuji a rekonstruuji byty). Druha vina nakupti je zhruba okolo 50 let, kdy dochazi
k rekonstrukei bydleni.

Studie byla anonymni a respondenti byli oznaGeni jako P1 —P24’. Respondenti z testovani
o¢ni kamerou byli oznaceni jako Pl — P12, respondenti klasického uzivatelského

testovani byli oznaceni jako P13 — P24.

Pro zjednoduSeni bude vyuzito v nasledujicich ¢éastech prace zkracené oznaceni

webovych stranek:

— rako.cz = Web A,
— senesi.cz = Web B,
— siko.cz =Web C.

Pti testovani o¢ni kamerou byly po skonceni kladeny kazdému respondentovi dodatecné
otazky. Byly pfedem definované, avSak byly kladeny i dopliiujici otazky. Stejnou
strukturu mély 1 otdzky pro klasické uzZivatelské testovani, ale byly pokladany jiz

Vv pritbéhu testovani. Jejich struktura vypadala nasledovné:
Ktery z webi, které jste ted’ vidél/a, vam vice vyhovoval? Pro¢?

— Co se vdm na ném libilo?

— Je néco, co se vam na ném naopak nelibilo?

— A co druhy web, ktery jste testoval/a — pro¢ se vam nelibil?
— Je néco, co se vam na tomto webu libilo? Co?

— A co tfeti web, ktery jste testoval/a — pro¢ se vam nelibil?

— Je néco, co se vam na tomto webu libilo? Co?

" Pismeno P je po&atedni pismeno z anglického slova ,,participants® = G&astnici.
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— Pojd’'me si nyni kratce prohlédnout web, ktery jste vidél/a jako prvni.
— Jaké byly vase prvni dojmy z tohoto webu? Proc¢?

— Jak hodnotite prvni stranku (homepage)?
Piehlednost:

— Nakolik je podle Vas ptehledny?

— Co jej ¢ini ne/ptehlednym?
ZKkuste si vybavit, jak se vam plnily jednotlivé ukoly:
V pripadé potieby moderator respondentovi uikoly pripomnél.

— Jaké problémy jste u jednotlivych ukolti mél/a? Prosim ukazte mi ndzorn¢, kde na
webu se tento problém vyskytuje.
— Jak jinak by mohl byt web uzpiisoben, abyste nemusel/a fesit tento problém?

— Jak byste tento web celkove charakterizoval/a? Jaky je?

Jak byste na webu zhodnotil/a

... design webu (napf. barvy, rozlozeni, kontrast, obrazky, pismo)

... strukturu webu (napf. menu, submenu, systém zobrazeni, filtry)

. obsah webu (napf. dostatek informaci, nadbyte¢né¢ informace, srozumitelné

informace, srozumitelna terminologie)

...Inspirace-reference na webu (napf.: fotky koupelen, kuchyni, atd., smysluplnost

zatazeni do kategorii koupelna, kuchyné, podlaha)
Co tento web Fika o spole¢nosti RAKO/SIKO/SENESI? Pro¢?
Vybral/a byste si na tomto webu obklady nebo dlazbu? Pro¢ ano/ne?

Stejné otazky byly postupné kladeny respondentim pro vSechny tfi weby. Na zavér byly

weby dle nazorl jednotlivych respondentil sefazeny na stupnici od nejlepsiho po nejhorsi.
4.7 Eye tracking

Data z vyzkumu prostfednictvim o¢ni kamery byla analyzovana ptfedevSim v programu
Mangold Vision Analyzer. Data jsou uspofadana do tabulek podle respondentt, jejich
potadi, jednotlivych prvkil, na které se respondent podival a doby pohledu na jednotlivé

prvky. V piiloze B je uvedeno, jak vypada takovy zaznam vysledkd. Jednotliva data,
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ktera byla diky softwaru ziskana lze pfevést do zdznamu pohybu oci respondenti na
jednotlivych webovych strankach. Tomu se fikd gaze replay. Dale zde miizeme ziskat

vysledky formou gaze plot, heat mapy a focus mapy.

Autorka prace vyuzila ke zhodnoceni hlavné gaze replay. Tuto formu hodnotila
z celkového hlediska a nésledné se zamérovala na jednotlivé Useky. Diky gaze replay
bylo identifikovano nejvice problémii. Tyto problémy byly potvrzeny dal$imi vyuzitymi
nastroji.

Dal$im nastrojem ke zhodnoceni byla heat mapa. Kazdd heat mapa je vytvofena na
zakladé poctu fixaci. Tmavé oblasti (Cervené) ukazuji mista, kam se Gcastnici nejvice
divali. Autorka hodnotila mapy jak jednotlivych respondentd, tak souhrnné heat mapy za
vSechny respondenty. Celkové heat mapy zobrazuji rozmisténi pozornosti v jednom
okamziku. Heat mapu je také mozné vygenerovat pro kterykoliv okamzik testovani na

jakékoli webové strance.

Heat mapy jednotlivych stranek je mozné vidét na nasledujicim obrazku:
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Obr. €. 14: Heat mapy webovych stranek

Showroomy ~ E-shop  Sluzby O Senesi

& Nejvice nspirace ‘k/J' Craficky névh

- i Najit Yoo Kosk
Q Siko Wi e O e @m
KOUPELNY  OBKLADY, DLAZS DVERE % OUTLET ZNACKY SLUZBY

] n SIKO v novém
L=

D

Inspirace, napady, tipy

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkti Mangold Vision Analyzer, 2020

Autorka provedla i analyzu gaze plot, nicméné ji nepfinesla jiné vysledky neZz gaze
replay. Navic analyza pomoci tohoto néstroje nebyla ani ptehledna, a to jiz na zakladé dat

jednoho z respondentt.
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K analyze byla také pouzita focus mapa, ktera odkryva mista, ktera respondent skute¢né

vid¢l a zakryva ty, ktera nevidél. Nasledujici obrazek ukazuje focus mapy:

Obr. ¢. 15: Focus mapy webovych stranek

. -]

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mangold Vision Analyzer, 2020

Krom¢ kvantitativnich dat, kterd zaznamenal software o¢ni kamery, byla zpracovana

i kvalitativni data. Kvalitativni data byla ziskdna pomoci poznamek autorky
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a zavéretné¢ho rozhovoru. Testovani bylo doplnéno také standardizovanym dotaznikem

SUPR - Q.
4.7.1 VysledKky eye trackingové studie

Nasledujici tabulky zobrazuji ¢as, ktery ucastnici studie travili plnénim jednotlivych

ukoll a pocet fixaci, které jednotlivym ukolim vénovali.

Tab. &. 1: Cas trvani jednotlivych tikoli pi eye trackingové studii

Web A Web B Web C
Primérny ¢as plnéni (min) Primérny ¢as plnéni (min) | Primérny ¢as plnéni (min)
6,83 7,1 7,44
Primérny ¢as plnéni Primérny ¢as plnéni Primérny ¢as plnéni
jednotlivych ukolt (min) jednotlivych ukolt (min) jednotlivych kol (min)

1/2 |3 |4 |5 |6 (1|2 |3 (4 (5|6 (1 |2 |3 |4 |56

05 | 182 1,41 1,19 0,28 | 163 [ 05 | 263 |18 | 043 | 05 | 124 05 |25 | 193 |08 03 | 1,37

Primérny ¢as plnéni ukolu Priimérny ¢as plnéni tkolu | Primérny ¢as plnéni ukolu

(min) (min) (min)

1,14 1,18 1,24

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Jak je z tabulky ¢. patrné, ucastnici plnili jednotlivé tkoly mezi 0,3 az 2, 63 minuty.
Primérné plnéni tkolu u webu A zabralo respondentim 1, 14 minuty, u webu B 1,18
minuty a u webu C 1,24 minuty. Celkovy primémy c¢as na splnéni celého webu byl
Vv ptipadé¢ webu A 6,83 minut, v pfipadé¢ webu B 7,1 minut a v pfipadé webu C 7,44

minut.
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Tab. €. 2: Pocet fixaci u jednotlivych tkoll pii eye trackingové studii

Web A

Web B

Web C

Primérny pocet fixaci

Primérny pocet fixaci

Primérny pocet fixaci

1133

1051

1016

Primérny pocet fixaci pii

plnéni jednotlivych ukoli

Primérny pocet fixaci pii

plnéni jednotlivych ukolu

Primérny pocet fixaci pii

plnéni jednotlivych ukolt

112 |3 |4 |5 |6 |12 |3 (4 (5|6 |1 |2 |3 |4 |56

75 | 320 | 265 204 | 54 215 73 | 301 | 250 | 108 | 90 | 229 59 333 269 | 139 | 54 | 162

Primérny pocet fixaci Primérny pocet fixaci Primérny pocet fixaci

béhem ukolu béhem ukolu bé&hem ukolu

189 175 169

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020

Jak je vidét z tabulky €. 2, respondenti fixovali nejméné 54 krat a nejvice 333 krat béhem
plnéni jednotlivych ukold. Primérny pocet fixaci pii ukolu u webu A bylo 189, u webu B
175 au webu C 169. Celkovy primérny pocet fixaci byl u webu A 1113, u webu B 1051
au webu C 1016.

Pro tento vyzkum byl pouzit jiz zminény standardizovany dotaznik SUPR — Q. Ten méii
aspekty webovée stranky v 10 polozkéch. Pocet polozek byl zvySen z piivodnich 7+ 1 na 9
+ 1 dle Sauro (2015). Prvnich 9 otazek fesi pouzitelnost webu, divéru, loajalitu a vzhled
stranky. Posledni desata otdzka je zaméfena na loajalitu zakaznikd a lze roztfidit do
nasledujicich skupin:

1. Propagatofri (skore 9 - 1) — nadSenci, ktefi mohou podpofit rust znacky,

2. Pasivni (skore 7 - 8) — jedna se o spokojené zakazniky, ktefi se mohou nechat zlomit

konkuren¢nimi nabidkami,

3. Kiritici (skoére 0 - 6) — jde o zakazniky, ktefi mohou poskodit znacku kvili

nespokojenosti. (Netpromoter, 2020)

Pokud odecteme procento kritikli od procentualnich podilti promoterti, ptinese to tzv. Net

Promoter Score. To se mize nachazet v intervalu od -100 az +100. (Netpromoter, 2020)

Dotaznik hodnoti 4 zakladni polozky:
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— pouzitelnost,
— duvéra,
— loajalita,

— vzhled (Measirung U, 2020)

Ke zjisténi celkového skore se hodnoty za prvnich devét otazek seCtou a pficte se

polovina hodnoty z desaté polozky.®

Ziskané skore lze pak porovnat se skore ze stejného odvétvi, tedy s konkurencnimi weby.
Pti dosazeni 75 % se web tadi mezi nejlepSi, pifi dosazeni skére 50 % se fadi
K primémym webovym strankam a pii dosazeni 25 % se daji stranky povazovat za
podprimérné. (Eger, 2017)

Nésledujici tabulka zobrazuje ptehled odpovédi respondenti na otizky 1 - 9 ze

standardizovaného dotazniku SUPR-Q dohromady za vSechny tfi weby. Jednotlivé

vysledky jsou v priloze D.

Tab. ¢. 3: Shrnuti odpovédi respondentii ze vSech tii webt a otazek 1 - 9 pfi eye

trackingové studii

Skala odpovédi

Polozka v dotazniku

1. Na webovych strankach organizace jsem

schopna/y rychle najit to, co potiebuji.

2. Navigace na webovych strankach organizace je

snadna.

3. Webové stranky organizace jsou snadné na

pouziti a je dodrzeno vse, co bylo slibeno.

4. Webové stranky organizace povazuji za

daveéryhodné.

5. Informace, které jsou poskytnuty na webovych
strankach, mohu povazovat za spolehlivé 1 1 5 22 7

(pravdivé, ptesné...)

8 Skére mize dosahovat hodnot od 9 do 50.
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6. Webové stranky organizace me zaujaly. 6 12 10
7. Webové stranky spolecnosti poskytuji ¢istou a 10 16 .
srozumitelnou prezentaci.
8. Prohlizeni webovych stranek mé bavi (hravé,

_ 11 12 6
moderni, pfijemn¢)
9. Webovou stranku pravdépodobné v budoucnu A 1 g
jeste navstivim.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pozn: Pouzita Likertova skala odpovédi 1 = zcela nesouhlasim a 5 = zcela souhlasim.

V nésledujici tabulce je zpracovana otdzka ¢. 10 ze standardizovaného dotazniku SUPR —

Q.

Tab. ¢. 4: Shrnuti odpovédi respondentd ze vSech tii webl a otazky 10 pii eye

trackingové studii

Hodnoty odpovédi Skaly

Polozka dotazniku

10

10. Sjakou pravdépodobnosti

pratelim ¢i kolegiim?

doporucite tuto stranku | 2 | 1 | 1 |1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pozn: Pouzita Reicheldova Skéla 0 = zcela nepravdépodobné az 10

pravdépodobné.

zcela

Nasledujici tabulka zobrazuje vysledky pro vSechny tfi kariérni stranky v rdmci prvnich

sedmi polozZek z dotazniku. Téchto pét prvnich polozek bylo hodnoceno na pétistupiiové

Skale.
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Tab. €. 5: Hodnoceni prvnich 9 otazek s dotazniku SUPR-Q pfi eye trackingové studii

Hodnoceni Web A Web B Web C
polozka Suma Priamér Suma Priamér Suma Pramér
Pouzitelnost 137 3,81 155 4,31 105 2,92
Duvéra 104 4,33 99 4,13 82 3,42
Loajalita 46 3,83 49 4,08 32 2,67
Vzhled 140 3,89 144 4 104 2,89

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Jak je z ptedchozi tabulky patrné, nejlepsich vysledkd dosahl web B (senesi.cz). Jako
druhy skoncil web A (rako.cz), ktery se lisi od webu A s vysledky vzdy o par bodu.

Nejhife z hodnoceni vychazi web C (siko.cz).

Nasledujici tabulka uvadi vysledky pro posledni 10. polozku Vv dotazniku, ktera byla

hodnocena jedenactistupnové skale.

Tab. ¢. 6: Hodnoceni 10. polozky z dotazniku SUPR-Q pfi eye trackingové studii

Web A Web B Web C

Hodnocena ) ) )
5 Suma Primér Suma Primér Suma Pramér
polozka

91 7,58 103 8,58 49 4,08

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dle vysledkli z ptedchozi tabulky lze rozdélit respondenty do tfi skupin — na tzv.
propagatory, pasivni a kritiky. Jak je ztabulky patrné, nejvice propagatori ma web
spole¢nosti SENESI SE. Nejvétsi pocet kritikti méa vSak web spolec¢nosti SIKO koupelny

a.s.

Zbytek kapitoly se zabyva detailnimi problémy, které vyplynuly z testovani webovych
stranek. Celkem bylo nalezeno 29 problémii. Jejich rozdéleni zobrazuje nésledujici

tabulka:
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Tab. €. 7: Shrnuti poctu problémi pti eye trackingové studii

Rako.cz Senesi.cz Siko.cz Celkem

Pocet
10 5 14 29

problémi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Jednotlivé problémy jsou podrobné popsany nize (SVOZ2). Problémy byly zjistény
pomoci dostupnych néstroji, které byly k vyzkumu pouzity. Jedna se o samotny vyzkum
pomoci experimentu, zapisky vyzkumnika ze zucastnéného pozorovani, dotaznikové
Setfeni prostfednictvim standardizovaného dotazniku SUPR-Q a polostrukturovany

rozhovor s jednotlivymi respondenty.
Web A (rako.cz)
1. Spatné ivodni menu.

Obr. €. 16: Menu webovych stranek rako.cz

RAKO)

Brand of Lasselsbergergroup

Kuchyné  Podlahy

S92
) 214

(FaPe)-

Zdroj: LASSELSBERGER, s.r.0., 2020

Nevhodné umisténé ikony ,Produkty* a ,,Inspirace”. Vétsina lidi si zalozky ,,Produkty*
nevSimla. A pokud ano, tak az v n€kterém dal§im kroku. Pak dochazelo k problémim, Ze
se respondenti proklikavali k produktim pies zalozku ,,Inspirace, coz je velmi slozity
proces. Problém je také to, Ze zalozka ,Inspirace” se dé¢li na ,,Koupelny, Kuchyné,
Podlahy, Bazény a Venkovni obklady . Pokud nékdo chce hledat dlazdice nebo obklady
jako takové musi se dostat do sekce ,,Produkty, které uz jsou délené na ,,Obklady,

Dlazbu, Mozaiku, Dekory, Schodovky a sokly a Ostatni .
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2. Nevhodné déleni produktd.

Obr. ¢. 17: Déleni produktli na RAKO HOME, RAKO OBJECT, RAKO SYSTEM

Radyatipy | Proodbomiky | Prodejnisit = Onas | Kestazeni Piihlaseni

Brand of lasselsbergergroup

Dlazdice Dekorace Ostatni Stavebni chemie

Produkty Obkladagky Mozaiky Schodovky a sokly

RAKG)

OBJECT

Vse z jedné ruky Komplexni feSeni Ucelena systémova feSeni

Kompletni nabidka keramickych obkladatek a Komplexni feseni objektové keramiky se zaméfenim Produkty stavebni chemie pro systémové aplikace v
dlazdic pro koupelny, podiahy, kuchyné a venkovni na vysoké technické pozadavky pro odborniky, oblasti pripravy podkladu a lepeni, sparovani, cisténi
aplikace. architekty, projektanty. a Gdrzby.

Zdroj: LASSELSBERGER, s.r.o., 2020

Poté, co se uzivatelé dostali do sekce ,,Produkty, kone¢ny zakaznik nerozlisi sortiment
podle znadek RAKO HOME, RAKO OBJECT a RAKO SYSTEM. Navic se nékteré

vyrobky prolinaji v téchto znackach, takze je to nejasné déleni.
3. Vyhledavani prodejct.

Obr. ¢. 18: Mapa vyhledavani autorizovanych prodejct

9 Vyhledavani podle mésta I- Vyhledavani podle prodejce £ Textovy vypis prodejnich mist
Zadejte mésto nebo PSC n
-
ot [ ] Archicentrum [ ] Obklady [ ] RAKO SYSTEM-Stavebni chemie - —
y -
- W .- -
—— - -——
F— —— - -—
- ol -
Némecho - o™ ~
L - "~ -

I '
. . ; . . NapiSte nam zpravu A

Zdroj: LASSELSBERGER, s.r.o.

- —— -
I \ . -
- - % . - — —
- Zobrazit mapu S
N . - .-
—— :
- -
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Velky problém c¢inila uzivatelim interaktivni mapa prodejct vyrobka znacky RAKO. I
pfes zadani mésta se musi ¢loveék proklikat na dané prodejny a je to velmi chaotické

vyhledavani.

4. Prilis velka interaktivni plocha, zobrazujici se témét pres celou obrazovku pocitace,

ktera odpoutdva pozornost od ostatnich informaci.

Obr. €. 19: Velka interaktivni plocha na homepage rako.cz

RAK Radyatipy | Pro odborniky rodejni sit | O né Ke stazen Q \;,! Q C§

Brand o lasselsbergergrouy

Inspirace Koupelny Kuchyné Podlahy Bazény Venkovni obklady Produkty

Nova Kolekce obkladii pro rok 2020

!

INSPIRUJTE SE | KOUKNETE NA VIDEO =i ':‘S'\

N

NapiSte ném zpravu A

Zdroj: LASSELSBERGER, s.r.0., 2020
5. Pfili§ mnoho barev ve filtru.

Obr. ¢. 20: Filtr produkti na webovych strankach rako.cz

[] cervena (10)

[ oranzovotervens (6)

[] tmava oranzova (6)

[ tmave ziuta (6)

[ 2uta(8)

[ #utozelens (6) -
[ svétie zelend (6)
[ zetena (9)

[ tyrkysova (6)

] modrozelena (1)
[ svétie modra (7)
[ modra (13)

[ tmavé modra (10)
[] cema(e)

[ antracitové seda (6)
[ tmavé seda (1)
[ seca4s) g ]
[] svétie seda (37) =

[] oita (s8) = =
[ svétie bézova (44)

[ vézova (s0)

[ svétie bézovonnéds (6) WAKV5200 WAKV5201

[] bézovo-seds (6) Série INDEX Série INDEX

[ sedobézova (8) 30% 90 cm, obklidatka 30 % 90 cm, obkladacka Napiate nim zpriwi

WADVE039 'WADVE040 WADVE041 WADVE042
Série AIR Série AIR Série AIR Série AIR
20 x 60 cm, obkladacka 20 x 60 cm, obkladagka 20 x 60 cm, obkladacka 20 x 60 cm, obklddacka

667 K&/ m2 667 K&/ m2 667 KE /m2 667 K&/ m2

Zdroj: LASSELSBERGER, s.r.0., 2020

63



Pti vybéru modré barvy se zde nachdzi modra, svétle modra, tmavé modrd a modrozelena
barva. Pokracovani je v pfipadé Sedych barev. Nalezneme zde tmavé Sedou, antracitové
Sedou, svétleSedou, bézovosedou, atd. Zakaznik nebude nikdy rozliSovat takové déleni
barev a ani nebude toto déleni barev hledat. Odnoze riznych barev by mély byt schované

pod zékladnimi barvami.
A dalsi problémy jsou:

6. V ptipadé hledani obkladi a dlazeb na doporuceni obkladace podle mrazuvzdornosti,
protiskluznosti a dalSich technickych vlastnosti je velmi téZzce dohledatelné, kde jsou tyto

pojmy vysvétlené. Bylo by vhodné n¢kde fadné vysvétlit.

7. V ptipad¢ vyhledavani ptes zalozku ,,Produkty” zde chybi fotky nebo propojeni
S inspiracnimi fotkami. To samé naopak. V piipad¢ inspiraci zde neni jasny zpétny

proklik do produktt.

8. Pokud si ¢lovék vybere néjaky produkt, naptiklad dlazbu ze série Rebel, kterd ma
vzhled imitace betonu, tak zde uzivatelim chybi podobné produkty nebo ostatni produkty
ze sérii.

9. Pii vyhledavani produkti pies lupu nahofe web produkty nevyhleda. Jedna se

0 Spatnou optimalizaci. Produkty jsou totiZ pojmenované pouze kody. Takze je mozné

vyhledat je pouze pies kody.

10. Uzivatelim zde chybi vyhledani ve filtrech pomoci imitaci, napf. imitace dieva,

betonu, kamene, travertinu atd.

Oproti problémtm, které diky testovani byly odhaleny, respondenti vyzdvihli i kladné

stranky webu. Mezi né patii:

— dobfe zvoleny kontrast barev, ktery nalezi typickym barvam pro znacku RAKO,
— az na nepfehledné MENU dobfe zvolené pismo,

— dostatek informaci,

— nepiehlceni webu nadbyte¢nymi informacemi,

— zaméfeni jak na koncové zakazniky, tak odborniky,

— kuvalitni inspirac¢ni fotky,

— velké mnozstvi referen¢nich fotek,

— Ttazeni do kategorii koupelna, kuchyné&, podlaha a dalsi.

Web B (senesi.cz)
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1. Proklikavani na produkty ptes e-shop.

Obr. ¢. 21: Menu na webovych strankach senesi.cz

O Senes Prodejny Kariéra Kontakt Q Hledej produkt, fadu, kontakt

Inspirace  Showroomy E-shop Sluzby O Senesi

[ VYZKOUSEJTE S| NAS NOVY KONFIGURATOR KUCHYNi

CHCI VYZKOUSET

—

///\ | i< s

i
ya P
272 VBRNE

NAVRHY ONLINE oD

SPECIALNI NABIDKA WC RIVA NOVY KONFIGURATOR KUCHYNE REBEKA 3D FOTA NABYTKU

Zdroj: SENESI SE, 2020

Je pfeci vice nez jasné, Ze jsme na e-shopu. UZivatelé by uvitali rovnou proklik do

produktii.

2. Uzivatelim chybi informace o tom, pokud si vyberou néjaky vyrobek, kde by se na néj

mohli podivat, aniZ by provozovny museli obvolavat.

3. UZivateliim zde chybi inspiracni fotky.

4. Uzivatelé se shodli, Zze by mély byt veskeré ikony vétsim pismem, aby byly 1épe
¢itelné.

5. UzZivatelé by ocenili lepsi propojeni mezi inspiracemi a produkty.

Mezi klady, které uzivatelé kvitovali, byly:

— dobry kontrast zvolenych barev (zelené a bilé),

— Jjednoduché a ptehledné MENU,

— sjednocenost struktury submenu,

— jednoduché a dobte fungujici filtry,

— dostatek informaci,

— nepiehlceni webovych stranek nadbyte¢nymi informacemi,
— propojeni prodejen s mapami na google.com,

— dobie zvolené déleni obkladl a dlazeb na kategorie koupelen, kuchyni atd.
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Web C (siko.cz)

1. Prvni a zéroven velky problém, ktery shledali vSichni uZivatelé, byl, Ze stranka
zahlcuje velkym mnozstvim informaci a velkymi fotkami. To zpisobuje pomalé nacitani

stranek, jejich zpomalovani, a potom také nechut’ uzivatelt zde néco hledat.
2. P1ili§ velké informacni okno.

Obr. €. 22: Informacni okno na webovych strankach siko.cz

Doprava zdarma nad 6 000 K& = Osobni odbér zdarma na 26 prodejnach Najit prodejnu  Kariéra Stav zakazky V3e onakupu Kontakty

Sikd Zkuste napsat napr. vana, (nebo zadejte hle ) Q B sjeonaT scHUZKU & © «osic

KOUPELNY ~ OBKLADY, DLAZBY ~KUCHYNE DVERE % OUTLET ZNACKY SLUZBY

NAPLANUJTE SIKOUPELNU ~ *
NEBO KUCHYNI BEZPECNE Z
DOMOVA P

Sjednejte si schiizku online. Vyb&r vhodnych produkti, graficky navrh nyni
ZDARMA v3e spole¢né zvladneme online. Vypliite formula¥ a domluvime si termin.

SJEDNAT SCHUZKU

Zdroj: SIKO koupelny a.s., 2020
3. Interaktivni banner ptes celou plochu obrazovky.

Obr. €. 23: Interaktivni banner na webovych strankéch siko.cz

Doprava zdarma nad 6 000 K¢ Osobni odbér zdarma na 26 prodejnach Najit prodejnu  Kariéra Stavzakazky V3e ondkupu Kontakty

Siko' Zkuste napsat napr. vana, drez... (nebo zadejte hledany vyraz Q B8 sieonaT scHuzku a O osic

VSECHNY PRODUKTY v KOUPELNY  OBKLADY, DLAZBY ~KUCHYNE DVERE % OUTLET ZNACKY SLUZBY

NAPLANUJTE S| KOUPELNU :
NEBO KUCHYNI BEZPECNE Z Y
DOMOVA i

Sjednejte si schiizku online. Vyb&ér vhodnych produkti, graficky navrh nyni
ZDARMA v3e spolecné zvladneme online. Vypliite formulaF a domluvime si termin.

SJEDNAT SCHUZKU

Zdroj: SIKO koupelny a.s., 2020

4. Po rozkliknuti obkladi a dlazeb automaticky stranky smétuji na kuchynské obklady.
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Obr. €. 24: Chyba v zobrazeni kategorii na webovych strankach siko.cz

Doprava zdarma nad 6 000 K&

Osobni odbér zdarma na 26 prodejnach

Ssko

Najit prodejnu

VSECHNY PRODUKTY KOUPELNY  OBKLADY, DLAZBY ~ KUCHYNE DVERE % OUTLET ZNACKY SLUZBY

DOMO > VSECHNY PRODUKTY » OBKLADY, DLAZBY » OBKLADY

KATEGORIE

Kuchyriské obklady
FILTRY

DOSTUPNOST -

[0 Pouze skladem

CENA -

2 K

ZOBRAZIT VYSLEDKY

5890 KE

Zdroj: SIKO koupelny a.s.

5. Nefungujici filtr.

| r_:l Sjednejte si schizku

Graficky ndvrh nové
koupelny a kuchyné

||:|

Obklady

Zobrazeno 1 - 20 z 2394 produktl

Série obkladovych
fasadnich paska

Obr. €. 25: Nefungujici filtr

KATEGORIE

Kuchyriské obklady

FILTRY

DOSTUPNOST »
CENA »
BARVA »

DRUH VYROBKU v

obklad (1123) A
dekor (354)

listela (251)

dlazba (236)

mozaika (234)

bombéto (76)

sklenéna mozaika (63)

ZOBRAZIT VYSLEDKY

[} () [} (m) {mm ()

it .
| [__J Sjednejte si schiizku

Graficky navrh nové
koupelny a kuchyné

| =

Obklady
Série obkladovych
fasadnich paskd

Zobrazeno 1 - 20 z 2394 produkt(

Obklad Fineza Country white 20x60

cm mat COUNTRYWH

Zdroj: SIKO koupelny a.s., 2020

> | @

> |Pﬁ
Série obkladovych
kament

> | @

> |‘%

Série obkladovych
kament

Dekor Fineza Defile mix barev 30x60

c¢m mat DDPSE360.1

Kariéra  Stav zakdzky

2]  sjeoNAT scHUZKU

Inspirace pro vasi
koupelnu a kuchyni

Naplanujte si novou
koupelnu a kuchyni

> E! Série obk

Radit po

Inspirace pro vasi
koupelnu a kuchyni

Naplanujte si novou
koupelnu a kuchyni

> E | E—
-

Radit podle:

Rédi Vam poradime

Obklad Kal
mat RM91.

Radi Vam poradime

vie o ndkupu Kontakty
; 0 Kozik
>
>

DOPORUCUJEME v

Filtr rozhodné nefunguje, jak by mél. Je problém s rozklikavanim jednotlivych polozek,

seka se.

6. Prili§ mnoho informaci o produktech.
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Obr. ¢. 26: Detail produktu na webovych strankach siko.cz

DOMU > VSECHNY PRODUKTY > OBKLADY,DLAZBY > OBKLADY > OBKLAD FINEZA COUNTRY WHITE 20X60 CM MAT COUNTRYWH

0 hodnoceni

Obklad Fineza Country white 20x60 cm mat
COUNTRYWH

Obklad v bilé barvé v imitaci dfeva o rozméru 20x60 cm a tloustce 8,5 mm s matnym povrchem.
Vhodné pouze do interiéru.

Vice o produktu

e = Skladem > 99 m?
< > 0 MuzZete mit ihned na 19 prodejnach
- >
, 599 KC/m
n s ; T Cena za baleni = 934,44 K¢
= 1.56 =+

8§ Baleni = 1,56 m2

NAS KOD ZBOZi:  COUNTRYWH

_.‘G L - i S e Rédi Vam poradime
e ﬂ n KATEGORIE OBKLADY .
= >

SERIE NATUREL COUNTRY , NATUREL COUNTRY

Zdroj: SIKO koupelny a.s., 2020

Je zde mnoho zbytecnych a nepodstatnych informaci o produktech, chybi podstatné

informace, hlavné technické parametry a ostatni informace jsou jen t€zko dohledatelné.
7. Ptili§ informaci na Givodni strance produktu.

Obr. ¢. 27:; PriliS informaci na Givodni strance na siko.cz

Zobrazeno 1 - 20 z 3658 produktd Radit podle: DOPORUCUJEME

Dlazba Peronda Mumble caramel Dlazba Multi Tahiti svétle Seda 33x33 Dlazba Multi Diona light beige 60x60
20x120 cm mat MUMBLEC cm mat DAA3B513.1 cm le$ténéa DIONA6OLBE

Mre

bé
19 tnym ym ér
povrchem. Vhodné do interiéru i exteriéru. S exteriéru. Vhodné do kuchyné, kancelai
@ Skladem >99 m2 @ skladem 34 m2
1199 Kc 269 Kc
’ ZOBRAZIT DETAIL ‘ ’ ZOBRAZIT DETAIL ’
=

Zdroj: SIKO koupelny a.s., 2020

Ptili§ mnoho informaci a popisu produkti hned na tivodni strance. Tyto informace by

mély byt uvedeny az po rozkliknuti.

8. Nevhodné de€leni produkti.
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Obr. €. 28: Déleni produktii na webové strance siko.cz

AZBY &

" i e Inspirace pro vasi
| [ siedneitesischizku > | Q koupelnu a kuchyni 4
g Graficky navrh nové 5 [»_ Naplanuijte si novou N
koupelny a kuchyné ™®  Loupelnu a kuchyni
Dlazby
- i A
Série 2 cm dlazeb > Stavebni chemie > Série dlazeb >
ﬁ | ]
Zobrazeno 1 - 20 z 3658 produkt(i Radit podle: DOPORUCUJEME
| | ’
H Radi Vam poradime J* /,
Dlazba Peronda Mumble caramel Dlazba Multi Tahiti svétle Seda 33x33 Dlazba Mu >

Zdroj: SIKO koupelny a.s., 2020
Ostatni problematika:

9. VSude pouzité jednotné pismo. Nijak neni odd€leno primarni a dilezité sdéleni od

ostatnich diilezitych informaci.

10. Celkovy design stranek nijak uzivatele neoslovuje. Bild barva ni¢im neoZzivena.

Splyvajici jednotné a necitelné pismo.

11. I pfesto, ze se specializuji 1 na sanitdrni keramiku a dalsi, nikde nemaji uvedené

zakladni informace, podle ¢eho vybirat, nic o technickych vlastnostech atd.

12. Chybi inspiracni fotky.

13. Malé a jednotné pismo, ¢asto kvuli tomu splyva spousta informaci dohromady.
14. Dtlezité informace dole na strance.

Pozitiva, ktera zdaraznili respondenti u této webové stranky, byla:

— informace o vystaveni na prodejnéch,

— udetailu produktu zobrazené naposledy prohlizené produkty.

Podle veSkerych néstroji, které poskytne o¢ni kamera, a dalSich dopliujicich néstroja,

byly zjistény vyse zminéné problémy.
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Pro shrnuti nejlépe z testovani vysel web B spolecnosti SENESI SE. Podle uzivatelii byl
hodnocen jako nejpiehlednéjsi. Respondenti neméli Zadny zavazny problém s plnénim
otazek a ukolt.

Naopak nejhtife pii testovani dopadl web C spolecnosti SIKO koupelny a.s. Piedevsim

kvili problému pomalého nacitdni vlivem obsahu velkého mnozstvi informaci

a objemnych produktovych fotek.
4.8 Klasickeé uzivatelské testovani

Pro zhodnoceni vysledki z klasického uzivatelského testovani byly vyuzity poznamky ze
zG&astnéného pozorovani a vypovédi jednotlivych respondenti. Uastnikim studie byl

také rozdavan standardizovany dotaznik SUPR — Q.
4.8.1 Vysledky klasického uzivatelského testovani

Naésledujici tabulka zobrazuje Cas, ktery Gcastnici studie vénovali v priméru jednotlivym

ukoltim pfi klasickém uzivatelském testovani.

Tab. ¢&. 8: Cas trvani jednotlivych ukoli pfi klasickém uZivatelském testovani

Web A Web B Web C

Primérny ¢as plnéni (min) | Primérny ¢as plnéni (min) | Primérny ¢as plnéni (min)

7,42 6,53 8,87
Primérny ¢as plnéni Primérny ¢as plnéni Primérny ¢as plnéni
jednotlivych ukoltl (min) jednotlivych ukoll (min) jednotlivych ukoll (min)

1/2 |3 |4 |5 |6 |12 |3 (4 (5|6 |1 |2 |3 |4 |56

0, 222|150 | 12 03 17 05213 | 17|05 04|13 05 |274 125309 |07 |15
5

Primérny Cas plnéni ukolu | Primérny Cas plnéni ukolu | Primérny ¢as plnéni tikolu

(min) (min) (min)

1,23 1,09 1,48

Nasledujici tabulka zobrazuje piehled odpovédi respondenti na otazky 1-9 ze
standardizovaného dotazniku SUPR-Q. Vysledky za jednotlivé weby jsou uvedeny

v ptiloze E.
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Tab. €. 9: Shrnuti odpovédi respondentil ze vSech tii webii a otazek 1 - 9 pii klasickém

uzivatelském testovani

Skala odpovédi

Polozka v dotazniku

1. Na webovych strankdch organizace jsem

schopna/y rychle najit to, co potiebuji.

2. Navigace na webovych strankach organizace

je snadna.

3. Webové stranky organizace jsou snadné na

pouziti a je dodrZeno vSe, co bylo slibeno.

4. Webové stranky organizace povazuji za

davéryhodné.

5. Informace, které jsou poskytnuty na
webovych strankdch, mohu povazovat za| O 4 11 14 7

spolehlivé (pravdivé, presné...)

6. Webové stranky organizace m¢ zaujaly. 1 4 14 12 5

7. Webové stranky spole€nosti poskytuji Cistou

a srozumitelnou prezentaci.

8. ProhliZzeni webovych stranek mé bavi (hravé,

moderni, pfijemné)

9. Webovou stranku pravdépodobné v budoucnu

jeste navstivim.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Pozn: Pouzita Likertova $kala odpovédi 1 = zcela nesouhlasim a 5 = zcela souhlasim.

V nasledujici tabulce je zpracovana otazka ¢. 10 ze standardizovaného dotazniku SUPR —

Q.
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Tab. ¢. 10: Shrnuti odpovédi respondentli ze vSech tfi webil a otazky 10 pfi klasickém

uzivatelském testovani

Hodnoty odpovédi Skaly

Polozka dotazniku

10. Sjakou pravdépodobnosti
doporucite tuto sttanku | O | 1 |2 |1 |4 |7 |2 |6 |45 4

ptatelim ¢i kolegiim?

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pozn: Pouzita Reicheldova skala 0 = zcela nepravdépodobné az 10 = zcela

pravdépodobné.

Nasledujici tabulka shrnuje vysledky pro vSechny tfi webové stranky v ramci prvnich 9

polozek z dotazniku, které byly hodnoceny na pétistupnové skale.

Tab. €. 11: Hodnoceni prvnich 9 otdzek s dotazniku SUPR-Q pfi klasickém uzivatelském

testovani
Hodnocens Web A Web B Web C
polozka Suma Prumér | Suma Primér | Suma Pramér
Pouzitelnost 141 3,92 145 4,02 111 3,08
Duvéra 90 3,75 100 417 72 3
Loajalita 44 3,67 47 3,91 33 2,75
Vzhled 130 3,61 149 4,14 93 2,58

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Jak je vidét z hodnoceni v pfedchozi tabulce, pii klasickém uzivatelském testovani
ukazuji vysledky z dotazniku SUPR-Q, Ze nejlépe hodnoceny je opét web B (senesi.cz).

Na druhém misté¢ ziistava web A (rako.cz) a nejhlife hodnocenym je web C (siko.cz).

Tabulka ¢. 12 shrnuje vysledky pro 10. polozku v dotazniku, ktera je hodnocena na
jedenactistupnoveé Skale. Posledni polozka z dotazniku pfedstavuje ochotu doporucit

znacku kolegovi ¢i kamaradovi.
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Tab. €. 12: Hodnoceni 10. polozky v dotazniku SUPR-Q

Web A Web B Web C

Hodnocena . . o
Suma Pramér Suma Pramér Suma Pramér

polozka
76 6,33 98 8,17 56 4,67

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

I pti klasickém testovani muzeme v pfedchozi tabulce z vysledk vycist, ze nejvice
propagatori ma spoleCnost SENESI SE. Naopak kritiky dosahuji webové stranky
spolec¢nosti SIKO koupelny a.s.

Celkem bylo pfi klasickém uZzivatelském testovani zjisténo 23 problémi. Jednotlivé to

zobrazuje nasledujici tabulka:

Tab. €. 13: Souhrn ziskanych problému klasickym uZivatelskym testovanim

Rako.cz Senesi.cz Siko.cz Celkem

Pocet
7 4 12 23

problémi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Problémy pro jednotlivé webové stranky jsou popsané nize (SVO2). Problémy byly
zjisStény opct pomoci dostupnych nastroji, které byly k vyzkumu pouzity. Jednd se
0 samotny vyzkum pomoci experimentu, zapisky vyzkumnika ze zacastnéného
pozorovani, dotaznikové Setfeni prostfednictvim standardizovaného dotazniku SUPR-Q

a polostrukturovany rozhovor s jednotlivymi respondenty.
Web A (rako.cz)

1. Ptili$ slozité menu, malé pismo na horni listé.

2. Neptilis viditelné tlacitko ,,Produkty*.

3. Déleni na série.

4. Neptehledné déleni RAKO HOME, RAKO OBJECT a RAKO SYSTEM - lepsi by

bylo déleni podle imitaci, designi atd.
5. P1ili§ slozity filtr.

6. Prilis slozity a obsahly filtr s barvami.
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7. Chybé¢jici informace o vlastnostech, stazeni katalogii atd. na hlavni strance.
Oproti problémum byly nalezeny i kladné stranky webu diky uzivatelim, a to:

— dobie zvoleny kontrast barev, ktery nalezi typickym barvam pro znacku RAKO,
— azna neprehledné MENU dobfte zvolené pismo,

— nepiehlceni webu nadbyte¢nymi informacemi,

— zaméfeni jak na koncové zakazniky, tak odborniky,

— kuvalitni inspiracni fotky,

— velké mnozZstvi referencnich fotek.
Web B (senesi.cz)
1. Zbytecné tlacitko e-shop.
2. Chybé¢jici informace o vlastnostech keramickych obkladii a dlazeb.
3. Nerozdé€lené zbozi do kategorii (napf. interiér, venkovni dlazba, koupelna atd.)
4. Chybgjici inspiracni fotky - vzdy jen jedna v hlavnim banneru.
Pozitiva, ktera zdiraznili uzivatelé, byly:

— Dobfe zvoleny kontrast barev (zelené a bilé),

— jednoduché a prehledné¢ MENU,

— jednoduché a dobte fungujici filtry,

— nepiehlceni webovych stranek nadbyte¢nymi informacemi,
— propojeni prodejen s mapami na google.com,

— dobie zvolené déleni obkladl a dlazeb na kategorie koupelen, kuchyni atd.
Web C (siko.cz)
1. Slozity web, piehlceny informacemi, pomalé nacitani.
2. P1ilis velké okénko s poradnou.
3.V hlavnim menu dvoji filtr s produkty. Zbyte¢né a pro zakaznika matouci.

4. Po rozkliknuti obkladli a dlazeb matouci filtr s rozdélenim produkti. U nékterych

kolonek fotografie, u n¢kterych ne.
5. Velmi pomalu nacitajici se az nefungujici filtr

6. Prilis slozity filtr a mnoho variant filtrovani.
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7. Mnoho zbytecnych informaci o produktech, tézko dohledatelnych a chybéjici

informace
8. Chybgjici filtr podle imitace.

9. Pfi vyhledavani pfes lupu se ndm zobrazi spousta produktli, které nesouvisi

S vyhleddvanim

10. Nefungujici mapa pti hledani prodejny

11. Na homepage neuzitecné a nahromadéné informace.

12. Nijak nezajimavy vzhled stranek

U webu siko.cz nebyly pii klasickém uZzivatelském testovani zjist€ny Zadna pozitiva.

Po shrnuti vysledki ze vSech nastrojii, které byly vyuzity pii klasickém uzivatelském
testovani, je patrné, ze Vv tomto piipad¢ dopadl stejné jako u testovani oc¢ni kamerou
nejlépe web B spoleénosti SENESI SE. Na druhém misté se umistil web A patiici firmé
LASSELSBERGER, s.r.o. Nejhtite v§ak dopadl web C, spole¢nosti SIKO koupelny a.s.

4.9 Zhodnoceni a porovnani obou metod

Na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatkli v porovnani vysledkti z veSkerych nastrojt,
které¢ byly pfi testovani vyuzity, je tfeba konstatovat, Ze ob& metody pfinesly jisté
vysledky. Rozhodné se nejedna o dopliujici metody, nybrz o rizné dvé metody. Obé
metody pfinesly zhruba stejny pocet problému. Z o€ni kamery vyplynulo o par problémi
vice. Tento fakt doklada to, Ze n€které problémy byly zjiStény z néstroji eye trackingu,
které si autorka prace mohla podrobné shlédnout 1 pfi zpracovani dat a tim si v§imnout
Z o¢ni kamery. A to proto, ze se zde vyhodnocuje z mnoha specialnich nastroji (gaze
replay, gaze plot, heat mapy, focus mapy), které odhali rizné nedostatky, ale hlavné

nasméruji vyzkumnika k feSeni problému. (SVO1)

Je také mozné konstatovat, ze se jedna o konkurenéni metody. V konkrétni situaci je
vhodné pouzit pouze jedno feSeni, bud’ klasické uzivatelské testovani, nebo testovani o¢ni

kamerou.

Pokud chceme najit problémy webu, které komplikuji uzivateliim dosahovani jejich cili,

tak je klasické uzivatelské testovani jasnou volbou. Je to levné, rychlé a spolehlivé
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nalezne zasadni problémy. Po testovani se opravi chyby a klasické uzivatelské testovani

se zopakuje znovu.

Pokud jsou zndmy problémy webu, ale nedafi se najit feSeni, pak je Cas uvazovat
0 vyuziti o¢ni kamery. Stanovi se hypotézy, pfipravi se varianty k otestovani a ziska se
chybgéjici kousek k pochopeni chovani uzivatele. Je tieba konstatovat, ze je nutné doplnit

testovani dalSimi metodami.

Ob¢ metody jsou tedy schopny odhalit nedostatky v pouzitelnosti a obsahu webovych
stranek. Nelze jednozna¢né urcit, ktera z metod je pro testovani lepsi, protoze obé metody
jsou, jak je uvedeno vySe, vhodné pro jiny typ vyzkumu. Po zji$téni a kvalitni analyze dat
Z obou metod maji velky potencidl pomoci tvircim webovych stranek ptizpusobit
usporadani, obsah a design tak, aby byl pro uzivatele pfivétivéjsi. Obé metody mohou

poslouzit ke spravné optimalizaci webovych stranek.

Na zdkladé¢ dotazniku je tfeba konstatovat, ze dle celkového méfeni nedokdzali
respondenti nalézt vSechny informace. V piipad¢ ocni kamery se jedna o 5 z 36 ptipadi
(13,89 %). V piipadé klasického uzivatelského testovani se jedna o 3 z 36 ptipadi (8,33
%). V téchto zminénych pfipadech se jedna predev§sim o webové stranky spole¢nosti
SIKO koupelny a.s (Web B). Pouze v jednom ptipadé se jedna o nenalezeni informaci na
webu spole¢nosti LASSELSBERGER, s.r.o. (Web A) (SVO3).

Pokud se podivame na vysledky jednotlivych testovanych stranek, mizeme zformulovat
odpovédi, které se tykaji uzivatelské zkuSenosti a pouZitelnosti webovych stranek. Co se
tyce uzivatelské pouzitelnosti, web A je hodnocen jako primérny, Web B jako

nadprimérny a Web C jako podprimérny (SVO4).

V ptipad€ zhodnoceni celkové uZivatelské zkuSenosti se muize vychazet z celkového
hodnoceni standardizované¢ho dotazniku SUPR-Q jednotlivych webovych stranek.
Nejvice bodl ziskala Web B, nasledoval Web A a Web C. I v ptipad¢ tohoto hodnoceni
Ize Fici, ze nejlepsi uzivatelskou zkusenost ma spolec¢nost SENESI SE (Web B) (SVO5).

Pro zjisténi faktord, které maji nejvétsi vliv na srozumitelnost prezentace (SVOG6) byly

stanoveny hypotézy H1-H2.

Ke zjisténi faktort, které maji nejvétsi vliv na zhodnoceni atraktivity webovych stranek
(SVO7), zformulovala autorka hypotézy H3-H5. Hypotéza H6 je pak stanovena za
ptedpokladu, Ze pokud respondent nemiize najit informace, které pottebuje, které se na

strankach vyskytuji, vychazi z netiplnych informaci a pouZitelnost stranek se tak snizuje.
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Vysledky jsou zobrazeny v nasledujici tabulce a byly spocitdny ve statistickém softwaru

Statistica. Tab. ¢. 14 zobrazuje vysledky testovani formulovanych hypotéz. Hypotézy jsou

stanoveny za jednotliva testovani a za ob&é dohromady.

Tab. €. 14: Vysledky formulovanych hypotéz

Rychlost Spolehlivost Snadnost Subjektivni
Zkoumany
fakt nalezeni informaci pouziti vnimani
aktor
informaci | (relevantnost) | stranek stranek
0,732 (H1) 0,601 (H2)
9
ET p-hodnota p-hodnota
0,00007 0,00002
0,501 (H1) 0,530 (H2)
Srozumitelnost 10
strének KUT p-hodnota p-hodnota X X
0,00042 0,00008
0,622 (H1) 0,581 (H2)
ET +
KUTH p-hodnota p-hodnota
0,000001 0,000001
0,505 (H3) 0,512 (H4) 0,673 (H5)
ET p-hodnota p-hodnota p-hodnota
0,00027 0,00021 0,000001
0,518 (H3) 0,382 (H4) 0,618 (H5)
Atraktivita
strének KUT X p-hodnota p-hodnota p-hodnota
0,00015 0,00869 0,000001
0,495 (H3) 0,453 (H4) 0,647 (H5)
ET + KUT p-hodnota p-hodnota p-hodnota
0,000001 0,000001 0,000001
Pouzitelnost 0,688 (H6)
. ET X X X
stranek p-hodnota

% ET = eye tracking (o&ni kamera)
0 KUT = klasické uzivatelské testovani
" ET + KUT = hromadné vysledky za klasické uZivatelské testovani a testovani o&ni kamerou.
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0,000001

0,555 (H6)

KUT p-hodnota
0,00012

0,625 (H6)
ET +KUT | p-hodnota

0,000001

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pozn.: Vztah mezi jednotlivymi veli¢inami, ktery nebyl testovan je oznacen X. Jednotlivé

vysledky testovani hypotéz jsou dany pomoci Kendall Tau.

Z tabulky ¢. 14 je ziejmé, Ze vzajemna souvislost byla nalezena mezi srozumitelnosti
prezentace a rychlosti najiti informaci na webovych stranek (H1) a mezi spolehlivosti
informaci na webovych strankach a srozumitelnosti prezentace (H2). P-hodnota znaci
silnou asociaci. Koeficinet t nabyva ptes 0,5. To znaci silny vztah. Nejsilnéjsi asociace
byla identifikovana mezi srozumitelnosti a rychlosti nalezeni informaci. Tento faktor ma
vzhledem k vysledkim nejvyssi vliv na hodnoceni srozumitelnosti webovych stranek.

(SVO6). Vysledky jednotlivych testi podporuji platnost formulovanych hypotéz H1-H2.

Déle je zfejmé, Ze byla nalezena zavislost mezi atraktivitou webovych stranek
a schopnosti najit spolehlivé (relevantni) informace (H3), atraktivitou webovych stranek
a subjektivnim vnimanim (H4) a atraktivitou webovych stranek a snadnosti jejich pouZziti
(H5). Nejsilngjsi asociace byla identifikovana mezi atraktivitou a subjektivnim vnimanim
stranek. Tento faktor ma tedy nejvétsi vliv na hodnoceni atraktivity webovych stranek
(SvO7).

Statisticky daleko vyznamnéjsi vztah byl nalezen mezi pouzitelnosti webovych stranek a
schopnosti najit vSechny relevantni informace. Sila vztahu je kolem 0,6, coz znaci velmi

silnou asociaci. H6 je tedy také podpofena.

Na zakladé vSech vysledkii a proménnych, které byly sledovany, jsou vytvoieny navrhy

na zefektivnéni webovych stranek.
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4.10Porovnani soucasného vyzkumu s predeslym vyzkumem

V roce 2016 byl realizovan vyzkum oc¢ni kamerou na zakladé pozadavku spole¢nosti
LASSELSBERGER, s.r.0. Tento vyzkum byl provadén spole¢nosti Ipsos. Byly testovany
webové stranky rako.cz, které v minulych letech byly nasazeny na jiném redakénim
rako.cz byla porovnavana s webovymi strankami siko.cz, a to za dob, kdy byly firmy
SIKO koupelny a.s. a SENESI SE jest¢ jedna spolecnost. Webové stranky siko.cz

fungovaly také na jiné redakeni platformé nez dnes.

Jiz zminény CMS systém (Content Management Systém) oznacuje systémy pro spravu
obsahu webovych stranek. Jedna se o slozitou webovou aplikaci, kterd se pouziva pro
vytvafeni a upravu obsahu webu bez toho, aby tvirce musel znat kodovani. V CMS
systému je mozna nejen sprava obsahu, ale i obrazkd, fotografii, audio i video soubori
a dalsi. Spravuji se zde diskuze a komentare. Nékteré¢ CMS systémy dokazi manipulovat
i se strukturou webu. Kazdy redakéni systém ma pak ucelenou nabidku $ablon, které se

rizn¢ kombinuji, aby web mél jedine¢nou grafickou strukturu. (Adaptic, s.r.o., 2020c¢)

Tato kapitola se zabyva porovnanim starych Sablon webovych stranek rako.cz a siko.cz
snovou verzi stranek. Cilem je zjistit, zdali pieklopenim na jinou redakcni platformu

doSlo ke zlepSeni pouzitelnosti webovych stranek a jeho obsahu alespont ¢astecné oproti

vvvvvv

webovych stranek.
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Obr. €. 29: Vzhled starych webovych stranek rako.cz

2

INSPIRACE PRODUKTY  AUTORIZOVANA PRODEJNI SiT PORADNA ONAS KESTAZENI

‘ PF 2017 RAKO vyzyvé k M ms | "
] ; il revitalizaci kol W )! ‘.

| 1 a skolek! . = di=l
—==Y W | . B

\v., gl 2 lic . do programu Revitalizace skol
/] Pour Féliciter a 8kolek do 19. tnora 2017 a

— — proménte s nasi pomoci i tu »
& vasi!

RAKO NEWS
2017

Spoleénost LASSELSBERGER,
Prohlédnéte si s.r.0. uvedla na trh novou

> kolekei keramickych obkladd a
novou kolekci ve dlazeb RAKO 2017, Kolekci
letos tvofi celkem deset novych
spotu RAKO seni

NIEVAIQ NN17T7I

Zdroj: interni materialy firmy, 2020

Obr. €. 30: Vzhled starych webovych stranek siko.cz

— o PAbENSIKO Onds Kanéra  Prodejny  Kontakyy Piinidsitse  Registrace  Onlineservis  Cestina @
s - ko hledat text VYHLEDAT 0 polozek oKz
KOUPELNY = KUCHYNE S - =

Koupelny Obklady, dlazby Kuchyné Dvere SIKO a sluzby

Doprava ZDARMA
pravé ted’

Nakupte v e-shopu nad 3 000 K¢ a dopravu
mate od nas ZDARMA!

VICE INFORMACH n

Garance nejlepsi ceny Nejvice INSPIRACE Prodejny v celé CR o SR Doprava zdarma

SE KO Nase prodejny

Q Zzadejte mésto

O 2 e 2017
& SIKO Praha - Zliéin > koupelnovy outlet
CR P! vy

SIKO Praha - Cemny Most >

@ SR SIKO Bmo - Shopping Park Avion >

Zdroj: interni materialy firmy, 2020

27. prosince 2016
Velky povanoéni vyprodej je

V Tab. ¢. 15 jsou uvedeny aspekty, které vnimali uZivatelé na prvni pohled.
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Tab. €. 15: Srovnani webt na prvni pohled dle zakaznikt

RAKO

SIKO

Koncovi zakaznici vnimali web
rako.cz jako web podporujici image

znacky.

Web siko.cz byl zakazniky vniman

jako prodejni.

Pro bézného zakaznika neni image
znacky prili§ dilezita, RAKO ma
na c¢eském trhu jiz vybudovanou

silnou image.

Zakaznici méli pocit, ze web je
pfipraveny piimo pro n¢ a prodejce
jim chce prostfednictvim  webu

usnadnit nakup — pFipomina e-shop.

Vnimani posilovalo:

Vkusny, cisty a elegantni design
webu — na nékteré zakazniky
pusobilo dojmem, ze je RAKO draha

znacka.

Kontrastni a pestrobarevny design

webu.

Nabidka pouze jednoho druhu zboZzi
(na rozdil od SIKO nebo Hornbachu)

Pro nékoho ale mohl byt web az pfilis

nahustény informacemi a pieplacany.

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiali firmy, 2020

Nasledujici Obr. ¢. 31 zobrazuje zakladni problémy s homepage rako.cz.

Obr. ¢. 31: Zakladni problémy s homepage

— Homepage je malo piehledna, jeji nejdulezitéjsi prvek

-menu*—neni dostatecné napadny,
nelaka ke kliknutina ,,Produkty*.

- Popisky jednotlivych polozek v menu nejsou intuitivni
— zékaznici si pod nazvem tézko predstavi obsah zalozky.

-~V menuneni sjednocena struktura,
néktere polozky se chovaji jinak nez jiné.

— Zakazniciby ocenilispise informace o produktech

—napi. noveé produkty, inspirace apod.

— Soucasny obsah homepage (zaméren predevsimna PR)

by mel zabirat minimalni prostor, piipadné
umistén v jiné sekciwebu.

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala firmy, 2020




Obr. €. 32 zobrazuje homepage starych webovych stranek siko.cz.

Obr. ¢. 32: Homepage na starych webovych strankach siko.cz

Koupelny Obklady, dlazby

SEKO Naie prodeiny = ===
B 50 sesenice nowii
y cutlet

@é‘ SO Praba - Tir > koupelnavy

SO0 PN - Loty Mox >

Q SR SIC B - Shoppeg Pk Aon > m Veolky povanaini vyprodei jo
l

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiali firmy, 2020

Oproti webu RAKO je web SIKO pro zakazniky atraktivni. Uz na homepage jim nabizi
produkty a sluzby. Siko ma také menu dostate€né vyrazné (vEtsi tuéné pismo na

kontrastnim podkladu), popisky menu jsou dostatecné intuitivni.
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Tab. ¢. 16 Orientace na homepage a v menu

RAKO SIKO
Homepage strhévala pozornost na Kratké proscanovani horni Casti
ukor hlavniho menu. stranky, kde meél zékaznik dostatek

uzitetnych informaci a nasledny

proklik do menu

Stiedova cast byla natolik vizudlné Zakaznici se dobfe orientovali
lakava, ze se zadkaznici vénovali jen V hlavnim menu, na dal$i podstrance,
ji. orientace ve vertikdlnim levém menu,

X registrace produktl a registrace filtru

po levé strang.

Homepage nevyvoldvala Zadnou
akci. Pod nékterymi polozkami si

zédkaznici jen stézi vybavili spravny

obsah.

Pokud nic  nevybrali v menu,
zkouseli  pozadované informace

r

nahodné najit ve stfedové Casti.

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald firmy, 2020

Obr. €. 33: Déleni produktt

RARS RARXS

OBJECT

INSPIRACE ~ PRODUKTY ~ AUTORIZOVANA PRODEJNISIT  PORADNA  ONAS  KESTAZENI

] Obiednat katalog » Katalog ke staZeni ~ Online katalogy

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialii firmy, 2020
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Piedchozi Obr. ¢. 33 zobrazuje rozdéleni do zalezek HOME, OBJECT a SYSTEM, cozZ

bylo matouci. Stejn¢ jako produkty primarné nabizené podle nazvu série.

Zéakaznici se Casto rozhodovali podle uziti, ale také podle typu produktu. Toto rozdéleni
bylo dostupné ve filtru, ale pro zakazniky by bylo uZzite¢né, kdyby bylo dostupné uz
diive.

Rozdéleni produkti podle nazvu série je vyhodné jen pro ty zékazniky, ktefi uz védi,
ktery produkt chtéji, a chtéji zjistit vice informaci.

Pro ty, ktefi nemaji vybrany produkt, je rozdéleni podle ndzvi sérii extrémné
nepiehledné, pod nazvem si totiz nic neptedstavi.

V podmenu tékali zédkaznici zrakem a snazili se zorientovat, jak pokraovat dal. Pod
nékterymi polozkami si jen stézi vybavili spravny obsah.

Obvykle zakaznici viibec nepozorovali filtr, minimalné 20 vtefin se divali vSude mozn¢,
ale neregistrovali ho.

Nabidka filtru byla nevyraznd, nevybizela ke kliknuti.

Pokud doslo k nalezeni filtru, tak pak byla prace s nim pro zdkazniky velmi pfijemna. Byl
pro respondenty snadno pouzitelny a oproti filtru na strankach siko.cz vyrazné

prehlednéjsi. Jak filtr dfive vypadal ukazuje Obr. €. 34.
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Obr. ¢. 34: Filtr produktd

ovop - FILTR PRODUKTU

A FILTR PRODUKTU

TYP PRODUKTU POVRCH ROZMER [CMI CENA
Chklad Hiadky do 200 K¢
w| Dlazdice Religfni do 300 Ki
Matny 10x10 do 400 K¢
Sokl 10x20 do 500 K&
15x15 .
do 600 K¢
do 700 K¢
15x60
20x120
= ORMAT
e W 20x20 ol
| Koupelna MRAZUVZDORNOST
Kuchyné Ne Kalibravany
Podlaha Ano
Technicka mistnost
PROTISKLUZNOST
Exteriér CamAODeT
Balkén Re R0

Bazen I ]
v . . 30120 A

Vefejné prostory 3030 B
30x 60
333 0DOLNOST PROTI OPOTREBENI
4545
PEI2
60 x 60
PEI3 PEI4

PEI&

Zdroj: interni materialy firmy, 2020

Dale byla pro zékazniky problémem nepiehlednd poradna. Text byl pfili§ hutny a pro
zakazniky by byla vhodné&jsi infografika. Nékteré informace v jednotlivych sekcich byly
fazeny nelogicky a terminologie nebyla intuitivni. Pro bézného zéakaznika nebyly

informace vubec atraktivni.

Ukazku poradny zobrazuje Obr. ¢. 35:
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Obr. ¢. 35; Poradna rako.cz

RIAKO]

INSPIRACE ~ PRODUKTY  AUTORIZOVANA PRODEJNISIT ~ PORADNA  ONAS  KESTAZENI

ovop - PoraDNA » RADY PRO NAKUP OBKLADD A DLAZEB {yzkouZejte filir produked RAKO HOME a RAKO 0JECT | Filtr produktd

TR T EE R Dékujeme za vas zajem o diaZbu a obklady RAKO spoleénosti LASSELSBERGER, s.r.o.

diaZeb
" n © Ndkup v autorizované prodeini siti, kde je napf. oproti internetovému obchodu bezplatny odbormny poradensky servis

Rady pro obkladani a nitim nenahraditelna moZnost vidét nakupavané virobky na viastni ofi

© Piivib&ru keramickych obkladd zvaZujte kromé designu i naroénost podminek pouditi, které pfi nakupu vidy
projednejte s prodejcem, a na zakladé toho poté zvolte vhodny typ obkladu.

Keramicky slovnik © | malou koupelnu Ize obloZit velkoformatovym obkladem, ktery ji dokonce opticky zv&t3i. Tam, kde to povaha
obkladaného povrchu vyZaduje (zaoblena sténa £i vana nebo vyzdéna police), véak muZete s Uspéchem pouZit
whodnou malou mozaiku, ktera je pfedlepena na montazni sitce.

© Keramickou diaZbu je idedini pouZitv kombinaci s podlahovim vytapénim

Vlastnosti obkladovych prvka

Nakup po internetu

Postup pfi vyfizovani reklamace © Nakupujte obklady s rezervou 5 az 15 % pro piipadné rekonstrukce, opravy atd
. - o Pred pokladkou obklady zkontrolujte rozloZzenim do plochy. Nikdy nemichejte na jedné plose vyrobni Sarze s riizné
Objednani prospektl oznaéenymi odstiny a rozméry.
Tipy pro zafizen! koupelen a © Obklddacky I?AK(? (s katalogovym uslem Wf’xxxxxxljsou vhodné pouze pro vnitini obklady stén.
interiéru o Vysoce slinuté dlazdice RAKO (s katalogovym Cislem Txooooo:, Dxooooo, ) jsou dokonale mrazuvzdorne a hodi se jak
pro pouZiti v interiéru, tak zejména pro mrazuvzdorné povrchy napr. na balkonech, terasach.
Dotazy o DuleZitym parametrem dlaZdic je stuper otéruvzdornosti, v prospektech oznaceny symbolem PEI 1-5. Cim vySsi

stupen, tim véti zatéZ provozu dlaZba snese. Pro rodinné domy a byty je idealni minimalné stuperi PEI 3, ale
samoziejmé mizZete pouZiti dlaZbu se stupni PEI4 a 5.

© Pfi pokladee diaZdic na ploSe vatii neZ 3 x 3 m nechte provést dilataéni spary, zejména u venkovnich podlah, na
terasach, fasadach a u ploch s podlahovym topenim

0 Kalibrované dlazdice ve formatu 45 x 45 cm, 30 x 60 cm a 60 x 60 cm a 80 x 80 cm efekiné pokladat s minimalni
sparou. Pro dokonalé zapraveni sparovaci hmoty se doporuéuje tloudtka minimalni spary alespofl 2,0 mm.

o DlaZdice zamérné vykazuiji kolisani odstind barev, struktury povrchu a kresby nebo barevnosti dekorace, aby se co
nejvice pribliZili imitaci materialu, ktery konkrétni virobek designové napodobuje (nejéastéjsi jsou imitace kamenu).
Obklady takto oznaéené je idealni kombinovat a nataéet z nékolika kartond, aby vysledna celkova plocha plsobila co
nejpfirozenéji, napf. jako skutetna kresba, Zilkovani na povrehu kamene

Zdroj: interni materialy firmy, 2020

Problém, ktery provazel cely web, bylo pfili§ malé pismo a pfili§ textu, které odrazuje od

Cteni.

Pozitivné kvitovali zakaznici vyhledavaé prodejen, ke kterému se dalo dostat jak z menu,

tak z mapky v zapati. Problémem bylo, Ze zakaznici Casto nevédéli, ze RAKO nema

vlastni prodejny, takze se citili zmatené, kdyz se ocitli v sekci autorizované prodejny.

Pobocky byly pak fazené nelogicky a oteviraci doba byla ptehlizena. Nékde dokonce

chybéla.

Detail produktt byl hodnocen jako pfehledny, ale vizualni zobrazeni produktti mélo byt

detailngjsi. Zakaznici ocekavali, ze se na zakladé fotek budou schopni s produktem

detailné seznamit, a piedstavit si, jak by mohl vypadat v jejich prostoaech, to jim web

dostate¢né neumozioval. Videa byla naopak pro zakazniky zajimava, ale piili§ dlouha.

Zakaznici ocenovali detailni informace o produktech. Detail produktt zobrazuje Obr. ¢.

36.
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Obr. ¢. 36: Detail produktu rako.cz

Zdroj: interni materialy firmy, 2020

Pozitivn¢ kvitované na webu siko.cz, a co na webu rako.cz chybélo, byly souvisejici

produkty. Ty pfitahuji pozornost.

Materialy, ze kterych bylo mozZzné cerpat k ziskani informaci o starych webovych
strankéch, byly pfedev§im poznamky vyzkumniki, zpracovana data a nastroj gaze replay.
Vse bylo soucasti internich materidlli firmy. Na zékladé tohoto priizkumu bylo zjisténo,
7ze nova podoba webovych stranek siko.cz nebyla pfiliS§ dobrou volbou. Stranky se
obratem staly neptehledné, a kvili pouziti velkého mnozstvi obsahu a velkych grafickych

prvki se nenacitaji spravng.

Oproti tomu web rako.cz se v n¢kterych bodech zlepsil, ve vétsing vsak stale problémy

pfetrvavaji. Problémy zlstavaji stale v téchto oblastech:

— nepiehledné menu, které nevybizi k prokliku na sekei ,,Produkty*,

— ve vyhledavani prodejen,

— nesjednocena struktura,

— de¢leni produkti na RAKO HOME, RAKO OBJECT a RAKO SYSTEM,
— déleni dle sérii,

— nesnadné najiti filtru.
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Webové stranky se ale v uréitych oblastech zlepsily. A to hlavné v:

— ptehledném, vétsim a jednotném pismu,
— redukovaném mnozstvi textu,

— vetSim mnozstvi inspiracnich fotek pro redlnou predstavu.
Bohuzel, se ale v nékterych oblastech webové stranky pohorsily. Pfedevsim v oblasti:
— nespravné fungujiciho filtru.

Nejen na zéklad¢é samotného vyzkumu, ale i na zakladé porovnani s diiveéjSim vyzkumem
starych verzi webovych stranek, je vytvofena nasledujici kapitola s navrhy na

zefektivnéni webovych stranek.
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5 Navrhy na zefektivnéni webovych stranek

Z divodu toho, ze autorka pracuje ve firmé¢ LASSELSBERGER, s.r.o., navrhy na
zlepSeni se budou tykat predevsim webu A (rako.cz). Web B a C bude v kompetenci
vedeni a zaméstnanci marketingového oddéleni spolecnosti SIKO koupelny a.s.

a SENESI SE a zlepseni by se méla drzet planu problémd.

Problémy na webu spolecnosti RAKO byly diskutovany, jak interné, tak se spole¢nosti
poskytujici spolecnosti Sablonu webu a redakéni systém, a se spolecnosti, ktera poskytuje
konzultace firmé v oblasti online marketingu. Vétsina problému byla zakomponovana do
testovaci verze webu. Jednotlivé navrZzené zmény jsou popsany a vyobrazeny v této

kapitole.
Jako prvni byl zapracovan vzhled uvodni stranky. Ten by mohl vypadat nasledovné:

Obr. €. 37: Navrh uvodni stranky webovych stranek

N
Cech obkladagi

Zdroj: interni materialy firmy, 2020
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Tim by doslo ke zjednoduSeni problémového MENU, zmenSeni ptilis velkého grafického
banneru, doslo by k vyuziti prostoru pro vyzdvizeni zajimavosti a konkurenénich vyhod.

Doslo by také ke zpiehlednéni ikon v oblasti INSPIRACIH.
Dale by mélo dojit k pfedélani celéeho MEGAMENU. To by mélo vypadat nasledovné:

Obr. ¢. 38: Navrh nového MENU

irace Produkty Radyatipy Proodborniky Prodejnisit Onis Ke stazeni

Dekorace Ostatni
Schodovky a sokly Stavebni chemie

Zdroj: interni materialy firmy, 2020

Zabranéni nevédomosti o tla¢itku ,,Produkty. Jasné feSeni v podobé jednoduchého menu

a v piipad€ najeti mysi rozbaleni dalSich moZnosti.

V sekci ,,Inspirace”, krom¢ d€leni na jednotlivé série a déleni na koupelny, kuchyné,
podlahy, bazény a venkovni obklady, vhodné ptidat filtr s vybérem barev, designu a

formatd. Navrh je vyobrazen na Obr. ¢. 39:
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Obr. ¢. 39: Navrh filtru u Inspiraci

"~ Nahlédnéte do nasi fotogalerie
a nechte se inspirovat!

RAKO série

£ Koupeny €} Kuchynd BB Podshy (0 Bazény % Venkovni obklady

Podlahy

BETONICO

Zdroj: interni materialy firmy, 2020

Nejasné déleni sekce ,,Produkty na RAKO HOME, RAKO OBJECT a RAKO SYSTEM
by mélo byt eliminovano. Namisto toho by bylo vhodné, aby po prokliku na ,,Produkty*
se zobrazil jasny filtr s riznymi moznostmi specifikaci a zaniklo dé€leni na jiz zminéné

sekce a dle sérii. Navrh filtru je na Obr. ¢. 40:
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Obr. ¢. 40: Navrh filtru u Produkta

@ Inspirace Produkty Radyatipy Proodborniky Prodejnisit Onas Ke stazeni Q © E cs

Brand of asselsbergergoup

ka > Produkty

Produkty RAKO
RAKO séri 5 5 Obkladacky ,-,v" Dlazdice Mozaiky .
Dekorace = Schodovky a sokly s Ostatni produkty (%] Stavebni chemie 5
Série v Typproduktu v Design v Rozmér Bar@ A ema v Daliifiltry+
Design: retro X Rozmér:20x60 X Zrusit viechny filtry Q
Gervend
Nalezeno: 46 produkti né  Nejlevndjsi  Nejdrazsi
Modra
Cerna
Bila
l Seda
WADVE039 WADVEO039 'WADVE039 'WADVE039
Série AIR Série AIR Série AIR Série AIR
667 K&/ v 667 K&/ v 667 K&/ 667 K&/ v

Zdroj: interni materialy firmy, 2020

V souvislosti s problémem zakaznikd nalézt informace o technickych parametrech by
byly vloZzeny do detaili produktl soubory ke stazeni s témito a dal§imi informacemi
a také ikonka i (info), kde by po najeti mysi zobrazovaly detailni informace jednotlivych

technickych parametra.

Na konci stranky pod ,,Detailem produktu“ by se zobrazovaly ostatni produkty z dané
série a také bud’ naposledy navstivené produkty, podobné produkty nebo doporucené.

Vysledek by mohl vypadat nasledovné:

92



Obr. €. 41: Navrh detailu produkta

DAP63731
stnsn

779 K&/ m:

Parametry produktu Popis produkty

Ke stazeni Réd| V4m poradime

Y A———
B Eudbienin

B 0 sean

& Pmacs

& contin

Zdroj: interni materialy firmy, 2020

Na zékladé€ potiZi s vyhledanim, kde by bylo moZné si prohlédnout jednotlivé produkty,
spole¢nost vytvoii sekci Vzorkovna, kde budou uvedeny fotky s jednotlivymi kojemi

a jejich popisy. Jedna se tedy o showroom spole¢nosti RAKO.

Co se tyce showroom ostatnich spole¢nosti, které jsou autorizovanymi prodejci vyrobkt
RAKO, je to na zvaZeni jednotlivych spole¢nosti. Je vSak nutno podotknout, Ze tato
varianta stoji za zvazeni. Jde pouze o prvotni vytvofeni seznamu vystavenych vyrobki,
ktery by se v ptipad€ ptichodu novinek uz jen aktualizoval. Zakaznici by jisté uvitali, Ze
by tento piehled méli umistény na webovych strdnkdch a nemuseli by volat do

zakaznického centra.

V piipadé vSech ukdzek navrhi na zlepSeni se nachdzi v MENU kolonka Ptihlaseni
a Ikona ndkupniho koSic¢ku. Je to déno tim, ze v pritbé¢hu zpracovani této prace doslo

k ptipravé a spusténi e-shopu vyrobki znacky RAKO.
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6 Financni plan

Cely vyzkum byl realizovan v rdmci diplomové prace a nebylo tfeba vynalozit finan¢nich

prostiedkd.

Z obecného hlediska z finan¢niho a ¢asového pohledu v porovnani obou metod muze
autorka konstatovat, ze vyhrava metoda klasického uzivatelského testovani. Uz samotny
sbér dat trval déle u eye trackingové studie nez u klasického testovani, bereme-li v potaz
dlouhé nacitani jednotlivych variant k testovani diky softwaru. Divodem vétsi Casové
naro¢nosti u eye trackingové studie byla také nutnost zadat scénaf s jednotlivymi ukoly
do o¢ni kamery a poté samotné vyhodnoceni. Nejdelsi trvani m¢l sbér dat z nastroje gaze
replay, kde bylo nutné si pro pochopeni piehrat veskeré zaznamy od vSech Ucastniki.

Vyhodnocovani dal$ich nastrojii jiz nezabralo tolik ¢asu.

Z hlediska financi se fadi o¢ni kamera také k vyznamné ndkladnéjSim. Potfizovaci cena
o¢ni kamery a piislusného softwaru se pohybuje viadu stovek tisic korun. Klasické
uzivatelské testovani lze naproti tomu realizovat bez vynalozeni tak néakladnych

finan¢nich prostredki.
V piipad¢ firmy FG Forrest vypada cenik nasledovné:

Termin realizace do 6 tydnii od doruceni objednavky

Cena zakladniho uzivatelského testovani 72 000 K¢ bez DPH
Cena snimani o¢ni kamerou 40 000 K¢ bez DPH
Rekrutovani respondentt agenturou IPSOS 60 000 - 90 000 K¢ bez DPH

Cenova nabidka vypada pro zékladni uZivatelské testovani zobrazuje Tab. ¢. 17:

Tab. ¢. 17: Cenova nabidka

Popis vystupu projektu Cena

Néavrh tkolt a tvorbu scénate 12 000 K¢
Samotné testovani s respondenty 2 dny 24 000 K¢
Analyza dat 36 000 K¢
Cena celkem bez DPH 72 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle cenové nabidky agentury, 2020
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V piipadé rozsifeni zakladni nabidky o0 eye trackingovou studii nebo profesionalni

rekrutaci respondentti agenturou IPSOS je cenova nabidka rozsitena o nasledujici:

Tab. ¢. 18: Rozsifeni zakladni nabidky

Dopliiky Cena
Snimani o¢ni kamerou 40 000 K¢
Profesionalni rekrutace respondentti v agenture IPSOS 60 000 — 90 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle cenové nabidky firmy, 2020

Testovani i s riznymi dopliiky je spole¢nost schopna dodat do 6 tydnii od objednani.
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7.aver

Webové stranky jsou v dnesni dobé, kvuli rozvoji a velkému vyuzivani internetu, velmi
dalezitou soucasti kazdé firmy nebo jednotlivce. Jsou velkym uspéchem marketingu
Vv podniku a ukazuji prosperitu firmy. Diky zvySujici se popularité¢ celkového online
marketingu a tim i webovych stranek dochazi i k rozvoji metod, jak stranky testovat

a hodnotit.

Hlavnim cilem prace bylo uskute¢néni testovani webovych stranek pomoci o¢ni kamery
a klasickym uzivatelskym testovanim, kriticky zhodnotit a porovnat tyto dvé metody mezi
sebou na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatki a stanovit navrhy na zefektivnéni
webovych stranek. Dil¢im cilem bylo pak zpracovani teoretického tivodu k celé praci,
pfedstaveni spolecnosti, s jejichz webovymi strdnkami byl provadén vyzkum, a také
porovnani nového testovani se starym vyzkumem, ktery pifispél k ndpadu realizovat tuto
diplomovou praci. Ob¢ testovani byly provadény prostiednictvim experimentu a dale bylo
vyuzito poznamek vyzkumnika ze zucastnéného pozorovani pii vyzkumu, dodate¢ného
polostrukturovaného rozhovoru s respondenty a standardizovaného dotazniku SUPR-Q.
Pro kazdou metodu testovani bylo vyuzito stejné velkého vybérového souboru

respondentt

V prvni ¢asti prace je rozebran teoreticky uUvod k celé praci. Tato Cast se zabyva
pfedevS§im kapitoly jako marketingovym vyzkumem, testovanim webovych stranek,
pouzitelnosti webovych stranek, obsahem webovych stranek, uzivatelskym testovanim,

klasickym uZzivatelskym testovanim nebo testovanim o¢ni kamerou.

Druhé ¢ast této diplomové prace se zabyva navrhem prizkumu tii webovych stranek,
které patii firmam LASSELSBERGER, s.r.o., SENESI SE a SIKO koupelny a.s.,
nasledné realizaci prizkumu, analyzou a vyhodnocenim ziskanych dat. Na zakladé
ziskanych informaci jsou zhodnoceny rozdily mezi klasickym uZivatelskym testovanim
atestovanim oc¢ni kamerou. Poté jsou stanoveny navrhy na zefektivnéni webovych
stranek. Empirickd cast obsahuje také kapitolu, kde se porovnavaji vysledky testovani
s vysledky z dfivéjSiho testovani webovych stranek. Na zavér je doplnéna préace
rozpoctem financi, které by firmy musely vynalozit v ptfipadé€, ze by si chtéli vyzkum

nechat ud¢lat od specializované agentury.
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Jednotlivé cile byly prostiednictvim jiz zminénych metod naplnény. Samotné zpracovani
diplomové prace bylo pro autorku velmi ptfinosné. V teoretické Casti si prohloubila své
znalosti v oblasti marketingového vyzkumu, v testovani webovych stranek a jednotlivych
metodach vyuzivanych k testovani. Tyto metody aplikovala nasledné do praxe. Prakticka
¢ast umoznila autorce zhodnoceni jeji dosavadni prace zredlného prostredi ve firme
LASSELSBERGER, s.r.0., kde pusobi jiz od zpracovani bakaléaiské prace, a kde se podili

momentalné na SEO analyze a grafickém zpracovanim webovych stranek.
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Rt
BEHS @@ i

| | | | | | | | | | | | | | | |
TR TT T R WTYTRTWY
4 JEL e e e e

|
2
—
Te

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mangold Vision Manager, 2020

Priloha B: Ukazka systému Mangold Vision Analyzer

Please select one ar more porticipants from the left tree

Zdroj: vlastni pracovani dle Mangold Vision Analyzer, 2020



Priloha C: Dotaznik SUPR-Q
Dotaznik
Vazené respondentky, vaZeni respondenti,

74dam Vas o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti testovani pouzitelnosti webovych stranek
se zaméfenim na stavebni primysl, konkrétné keramické obklady a dlazby. Tento dotaznik
slouzi k hlubsi specifikaci problému vyplivajicich z testovani a poslouzi ke zlepSeni
efektivnosti webovych stranek. Predem dékuji za vyplnéni dotazniku. Odpovédi kiizkujte.

1. Na webovych strankéch organizace jsem schopnd/y rychle najit to, co potfebuji.

Zcela nesouhlasim  Nesouhlas Anoine Soublasim  Zeela souhlasin
o - [ [ ]

2. Navigace na webovych strankach organizace je snadna.

Zcela nesouhlasim  Nesouhlasi Anoine Souhlasi Zcela sonhlasim|

£ L s L] ]

3. Webové stranky organizace jsou snadné na pouziti a je dodrzeno vse, co bylo slibeno.

Zceela hiasi; N hlasi Anoine Souhlasi Zcela souhlasiem]
] ] ] ] ]

4. Webové stranky organizace povazuji za diveéryhodné.

Zcela hiasi N hiast Anoine Souhlasi Zcela souhlasim|

[] o] el [] []

5. Informace, které jsou poskytnuty na webovych strankach mohu povazovat za spolehlivé
(jsou pravdivé, presné...)

Zcela nesc hlasi Nesouhlasi Anoine Souhlasi Zcela souhlasit]|

L] [ ] L] ]

6. Webové stranky organizace mé zaujaly.

Zcela nesouhlasi N hlasi Anoine Souhlasi: Zcela souhil f

L] L] L] ] []

7. Webové stranky spole¢nosti poskytuji ¢istou a srozumitelnou prezentaci.

Zcela nesouhlasi Nesouhlasi Anoine Souhlasi Zcela souhlasim]

[] [] [] [] []

8. ProhliZzeni webovych stranek mé bavi (hravé, moderni, ptijemné...)

Zcela nesouhlasi N hlast Anoine Souhlasim  Zcela souhlasim|

[] [ [] [] []

9. Webovou stranku pravdépodobné v budoucnu jesté navstivim.

Zcela hlasi N hiasi Anoine Souhlas Zcela souhlasim|

» - [] L] ]

10. Jaka je pravdépodobnost, Ze tuto webovou stranku doporucite pratelim ¢i kolegim?

Zcela nepravdépodobné 012345678910  Zcelapravdépodobné

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sauro, 2020



Piiloha D: Vysledky dotazniku SUPR-Q pro eye tracking

(z>'oy1s) D g2\

(ool o il o=

O ey [

[ I e B Rl

i | vt | v

— O

(e el )

QIO |~

-

w, el =1 B

-t

N OO0~

S O™

nyIuze)op eyzo[og

Aeys ipaaodpo sjoupoy

JumSatoy 1 wmy=ieid nyjuens oy aypnuodop nsouqopodspaeid noyelg 01

I
[4
4
8

o

-

TIARSABU 3352 [Nonopnq a

- T

suqopodspAe1d IUENS NOAOG3M "6

el

()

(]

(]

o3

[~

o

(stmua [11d ‘musp ot ‘3AEDY)
JAEQ W AUEDS IPAA0GIM FUSZIYOL] “§

Lal

[}

[~

o4

Lal

(2]

"DEJUSZANOU3ILNZOIS E NOISE)
HmAysodgsoudajods AUENS 2A0G3 M T/

e

Cal

[aa]

o

Ll

-Afe fnez 3w 20EZIIESI0 ANUEDS 2A0G3 M 'O

12

(=]

3

(*susazrd “sapaeid) 3anyapods
EZ JEA0ZEAO IO TIENUEDS Y2 AAOGaM
eu greniysod nos (21233 “a0rUtuoguy “¢

(a2}

(o]

“JUP OYAIRATIP
ez inzeaod 20EZWESIO ANUENS 2A0G3 M

“ouAqIs
0[Aq 02 “3sA ouazipop a3[ e nznod eu

supeusnos{aoezmeSio S[uens 240q3pm ¢

o

“EUpEUS 2| 20EZTUESIO
UYOENUENS UPAAOGaM BUDESIAEN 7

ﬁl

¥

4

(]

‘inqanod 02 ‘o3 JHlEU a2 AT A EUdonyas
was [20EZIUESI0 YOENUEDS YO AAOGAM EN ']

12

£

T

(zooy1s) D g3\

nYIuze)op A ejzo[og

1p2aodpo efeyg

92

i, 2020

4

1 Zpracovani

r

Zdroj: vlastn



ani

7

Piiloha E: Vysledky dotazniku SUPR-Q z klasického uzivatelského testov
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Abstrakt

Bechova, K. (2020). Porovnani klasického uzivatelského testovani www stranek a
testovani ocni kamerou (Diplomova prace). ZapadoCeska univerzita v Plzni, Fakulta

ekonomicka.

Klicova slova: klasické uzivatelské testovani, eye tracking, o¢ni kamera, marketingovy

vyzkum, webové stranky

Predlozena prace je zaméfena na vyzkum webovych stranek pomoci testovani oc¢ni
kamerou a klasickym uzivatelskym testovanim. Hlavnim cilem této prace je vyzkum
webovych stranek témito metodami, porovnani téchto dvou metod a vytvoreni navrhii na
zefektivnéni webovych stranek. Metodami vyzkumu je samotny experiment a dale
zucCastnéné pozorovani vyzkumnika, dotazovani v podobé standardizovaného dotazniku
SUPR-Q a polostrukturovany rozhovor. V diplomové préci je zpracovan teoreticky vstup,
ktery souvisi stématem testovani webovych stranek. Zabyva se marketingovym
vyzkumem, klasickym uzivatelskym testovanim, testovanim pomoci o¢ni kamery a
webovymi strankami jako takovymi. Tyto poznatky jsou porovnany s empirickou casti
diplomové prace. Praktickd ¢ast obsahuje informace o webovych strankach podrobenych
k vyzkumu, samotny navrh, realizaci, analyzu a zhodnoceni vyzkumu, porovnani

vvvvv

k zefektivnéni webovych stranek a finan¢ni navrh testovani.



Abstract

BECHOVA, K. (2020). Comparison of classic user testing of websites to eye-tracking

testing (Master’s Thesis). University of West Bohemia, Faculty od Economics.
Key words: classic user testing, eye tracking, marketing research, websites

The presented work is focused on the websites research using eye tracking testing and
classical user testing. The main goal of this work is to research websites by these
methods, compare these two methods and make suggestions for streamlining the
websites. The research methods are the experiment and further participant observation of
the researcher, questioning in the form of a standardized SUPR-Q questionnaire and a
semi-structured interview. The diploma thesis deals with a theoretical input related to the
topic of website testing. It is focused on marketing research, classic user testing, eye
tracking testing and websites as such. These findings are compared with the empirical
part of the thesis. The practical part contains information about websites submitted for
research, the design, implementation, analysis and evaluation of research, comparison of
used methods, comparison with previous research, followed by measures that will serve

to streamline the websites and financial design of testing.



