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Uvod

Soucasna generace je svédkem rychlého pokroku elektronického obchodovani, které
ma za sebou jiz dlouhy vyvoj. Prilezitosti, které spojeni internetu a obchodovani nabizi,
sijsou védomi vSichni obchodnici. Pokud chce obchodnik uspét, musi vSak feSit
1 kvalitu svého elektronického obchodu, stejné jako kvalitu prodavaného produktu. Této
problematice se vénuji rizné metodiky testovani webovych aplikaci, jejichz vysledkem
je rozhodnuti, které mize vyznamné pomoci pii plnéni obchodnich cilti. Testovani
je dulezité, protoZze pomaha demonstrovat, zda pozadované obchodni funkce funguji
zpisobem, ktery odpovida okolnostem a pouziti v redlném svété. Testovani mulze
podpofit dilezitd marketingova rozhodnuti, odhalit marketingové prilezitosti ¢i dokonce

zabranit katastrof¢, kterd by zaviela virtualni dvefe obchodu.

Toto téma jsem si vybral, jelikoz se jiz nékolik let aktivné pohybuji v oblasti
e-commerce vyvoje. Zaroveil mi byla nabidnuta pftilezitost spolupracovat na realizovani
expertnich méteni dle vhodnych testovacich metodik pod zastitou spolecnosti ATELI
Development, s.r.o., kterd se jiz ptes pul roku intenzivné vénuje vyvoji tzv. kosiku
elektronického obchodu pro svého klienta. Pravé pro klienta jsou vysledky testovani
velice dilezité pfi rozhodnuti o findlni a celkové implementaci kosiku do obchodni

galerie.

Cilem této prace je realizace testovani Casti webu klienta spolecnosti ATELI
Development, s.r.o. vhodnymi testovacimi metodami, jejichz data budou podstoupena
déle k analyze a hodnoceni. Vystup podpofi rozhodnuti zékaznika, zda nové vyvinutou

komponentu findln¢ umistit na web, nebo ji vratit do vyvoje.

Predkladand bakalatska prace je pro lepsi piehlednost ¢lenéna do dvou casti, jedna

se o cast teoretickou a praktickou. Tyto jsou pak déleny dale.

Uvod teoretické ¢asti se zamétuje predeviim na marketingovou komunikaci v prostedi
internetu, do které spadaji témata, jako je e-business, copywriting ¢i reklama
na internetu. Nasledné je popsano testovani webovych stranek a pojednava se zde
o jednotlivych metodikach testovani, jejich pouziti ¢i vyhodach a nevyhodach.

Posledni kapitola popisuje zaver teoretické analyzy, kterd je zaméfena na zhodnoceni



teoretickych vystupil, jezZ maji podpofit rozhodnuti, jakou metodiku testovani webu

v této praci vyuzit.

V uvodu analytické ¢asti jsou detailné popsany realizované testovaci metody a tvod
do struktury testované komponenty. Nasledn¢ je provedena realizace experimentil
a analyza vystupnich dat z testovacich metod. Posledni kapitola obsahuje doporuceni

a rozhodnuti na zaklad¢ vysledku analyzy.



1 Marketingova komunikace na internetu

1.1 Vyznam internetu pro marketing

Internet je médium, jez mélo a méa zasadni a globalni vliv na oblasti, jako jsou
napft. obchod, marketing ¢i komunikace. Zaroven toto médium od svého vzniku
zaznamenalo vyznamny rozvoj a stalo se neoddélitelnou soucasti aktivit mnoha
spole¢nosti, instituci, zdjmovych sdruzeni i jednotlivcl. Internet mél piivodné slouzit
jako obranny projekt vlady USA, kdy jeho prvotnim cilem byla realizace pocitacového
komunikac¢niho systému, jenz by ptezil nuklearni utok. Béhem 80. let 20. stoleti se zacal
internet vyuzivat pro vzdélavani, vyzkumy a k obrané stitu a zaroven dochézelo
k riistu poctu uzivateld. Postupem nékolika let se tento pocet neustale navysoval a roku
1996 pocet uzivatelli prevysil 30 milionti. V pribchu nasledujiciho desetileti doslo
k celosvétovému internetovému propojeni a roku 2010 prudce stoupl pocet uzivatelti
na 1,7 miliard. Mnoho spolec¢nosti zacalo diky internetu poskytovat online sluzby vs$eho

druhu (BusinessInfo, 2010).

Internet m& mnoho podob a lze na n& pohlizet jako na komunika¢ni platformu,
ale 1jako na marketingové médium. Internet lze charakterizovat nékolika vlastnostmi,
kterymi jsou napf. interaktivnost, rychlost, nepfetrzitost, snadnd méfitelnost vysledkli
aktivit, multimedidlnost ¢i celosvétové plisobeni. Internet z pohledu komunikacni
platformy nabizi pro spolecnosti fadu moZzZnosti, mezi néz se fadi napf. prostor
pro prezentaci firem, informacni zdroj, néstroj pro fizeni vztahl se zdkazniky, fizeni

logistického tetézce apod. (BusinessInfo, 2010).
1.2 E-business

E-business je SirSi pojem, jenz zahrnuje dal$i bézné pojmy, jako je e-commerce
aretailing. Vzhledem k situaci, kdy stale vétSi objem prodeje, marketingu a dalSich
elektronické obchodni procesy, jako je napfiklad fizeni vztahl se zdkazniky (Customer
Relationship Management), pldnovani podnikovych zdroji (Enterprise Resource
Planning) nebo sprava obsahu. Tento posun byl usnadnén vylepSenymi bezpecnostnimi

opatfenimi pro online transakce (Techopedia, 2020).
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Vyhodou e-business je moznost vytvofit zcela nové komunikacni a obchodni kanaly,
které jsou dostupné 24 hodin denné a poskytuji nové zplisoby vymény informaci,
komunikace ¢i zpusoby platby. S piichodem e-business doslo k ¢astecné transformaci
celého marketingového konceptu. Predmétem této transformace jsou napiiklad platby
elektronickou formou (elektronickda fakturace, online bankovnictvi, elektronické
vykaznictvi). Negativem jsou naklady nékterych feSeni, jez pfevySuji jejich skute¢né

piinosy (ManagementMania, 2016).
1.2.1 E-commerce

Pojem e-commerce, znamy také jako elektronicky obchod nebo internetovy obchod,
oznacuje ndkup a prodej zbozi nebo sluzeb pomoci internetu a prevod penéz a dat
za uCelem provedeni téchto transakci. Vyraz elektronicky obchod se Casto pouziva
k oznaceni prodeje fyzickych produkti online, ale mize také popsat jakykoli druh
obchodnich transakci realizovanych prostfednictvim internetu. Typy modell
elektronického obchodovani jsou spolecnost spotiebiteli (B2C), spole¢nost spole¢nosti

(B2B), spotiebitel spotiebiteli (C2C), spotiebitel spolecnosti (C2B) (Shopity, 2020).
1.2.2 E-commerce v Ceské republice

Podle statistik asociace APEK zaZily internetové obchody v roce 2020 rekordni rok.
Dle APEK a néakupniho radce Heureka.cz dosahly obraty e-shopi 196 miliard korun,
coZ znamena mezirocni rist ve vySi 26 %. Tato data jasn€ prokazuji, Ze trend
e-commerce v Ceské republice vyrazné stoupa, a to pii srovnani s daty roku 2019,
kdy dosahly e-shopy obratli ve vysi 155 miliard korun a meziro¢niho ristu 15 %,
s ohledem na koronavirovou krizi a nouzovy stav v roce 2020. Spole¢nost APEK
odhaduje, Ze také v roce 2021 Ceska e-commerce poroste a piekona hranici obratu 200

miliard korun (APEK, 2020).
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1.2.3 Statistiky e-commerce 2020 v Ceské republice

Graf 1: Druhy e-shopovych feseni

Druhy e-shopovych reSeni a jejich podil na trhu

4,00%

W Ostatni ™ Komercni B Opensource

Zdroj: Ceska e-commerce (2020), zpracovano autorem

Podnikatelé maji k dispozici v podstaté tii feSeni, a to tzv. krabicové, open source
a feSeni na miru. Kazda varianta si nese své vyhody a nevyhody a feSeni by mélo byt
individudlné zvazeno dle potieb. Krabicové fesSeni Cili komercni feSeni se pohybuje
v fadech stovek korun mésicn€ a neni tfeba jakékoliv technické podpory ve formé
internich programatorti. Open source je feSeni zdarma a vyvijet takovy software mize
naprosto kdokoliv. Vyuzitim feSeni na miru vznikne unikatni systém, ktery bude piesné

splitovat potieby zadavatele (Ceska e-commerce, 2020).
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Graf 2: Nejcast&jsi sortiment e-shopt
Nejcastéjsi sortiment e-shopli

Ostatni 47%

Elektronika 5%

Détské zbozi 6%

Potraviny 8%

Dam a zahrada

Obleceni a doplriky 19%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Zdroj: Ceské e-commerce (2020), zpracovano autorem

Nejvétsi mnozstvi e-shopii se zabyva prodejem obledeni, a to s podilem 19 % v CR, toto
tvrzeni vyplyva z priizkumu projektu Cesk4 e-commerce. Hned za timto sortimentem

se fadi diim a zahrada, potraviny, détské zbozi a elektronika (Ceska e-commerce, 2020).

Graf 3: Pocet e-shopti v CR v letech

Pocet e-shopti v CR v letech

2020 46600
2019 43500
2018 40500
2016 36200 \
0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000 45000 50000

Zdroj: CTK (2020), zpracovano autorem
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Na grafu ¢&islo 3 je zobrazen poéet e-shopti v CR v letech, na némZ mizeme sledovat jak

se trend vytvafeni e-shopii zvysuje v ¢ase (Ceska e-commerce, 2020).
1.2.4 Typy internetovych obchodi

V soucasnosti jsou uvadény Ctyii druhy internetovych obchodl. Prvni a strukturou
nejvetsi z nich je velky nakupni ,,mall®, jinak také ndkupni galerie ¢i marketplace.
Vyznam nakupni galerie spociva ve snaze poskytnout co nejvétsi nabidku zbozi naptic
segmenty s pomoci dodavateli, ktefi na této platformé plisobi. Stranky tedy plni hlavné
funkci prostfednika. Jako dal$i druh internetového obchodu je obchod specializovany.
Jednd se o e-shop, ktery se specializuje pouze na jeden segment. Nasledné
je v soucasnosti populdrni online supermarket, tedy e-shop se zaméfenim na piepravu
Cerstvého zbozi, jako jsou napiiklad potraviny. Posledni typ internetového obchodu
je prodej sluzeb, ktery se zaméfuje, jak je z nadzvu patrné, hlavné na prodej sluzeb

(Wikipedia, 2021).
1.3 Copywriting

Obsah webu, blogu a dalSich webovych aplikaci je nedilnou a dlleZitou soucasti
internetového marketingu, ponévadz oslovuje potenciondlni cCtendfe a poskytuje
vyhledavacim kli¢ova slova. Bez spravného obsahu vznika tizké hrdlo cesty zédkaznika
k nakupu ihned za reklamou, kterd zprostfedkovala vstup zdkaznika na stranky. Spravny
obsah je dulezity pro blogy, weby, zpravy a diskusni fora. Pii vytvareni zajimavych
webovych stranek je tfeba uvaZovat jako grafik 1 marketér, aby zaujaly potenciondlni

zakazniky (Janouch, 2014).

Jsou tedy zndmy dva druhy copywritingu, a to web copywriting a SEO copywriting.
V ramci web copywritingu je dilezité klast diraz na spravné clenéni, zvyrazinovani
kli¢ovych slov, seznamii, citaci 1 nadpist. Pfi psani 1ze vyuzit metod obracené pyramidy
nebo modelu AIDA. Lidé si webové stranky nectou stejnym zplsobem jako noviny,
pouze ,,skenuji” text, tomu je tudiz pravé nutno ptizptsobit obsah. Na druhou stranu
SEO copywriting, spojujici techniky SEO a copywritingu, se stard o zajimavy,
jedinecny a piinosny obsah. Hlavnim zdmérem je optimalizovani textu webovych

stranek pro vyhledavace ptes klicova slova umisténd do spravnych elementl na strance
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jako naptiklad do nadpisti, podnadpist, uvodnich odstavci. Klicova slova lze

optimalizovat pomoci vhodnych synonym a ptirozeného sklofiovani (Wikipedia, 2020).
1.4 Reklama

., Reklama je nedilnou soucasti Zivota kazdého z nds. At chceme, nebo ne, reklamu
vnimdme a mnohdy se podle ni chovame. Uplné se vyhnout jakémukoliv reklamnimu
sdéleni je nadlidsky ukol, na vsechny z nas reklama piisobi, i kdyz samoziejmé riznou
silou. Vzdy se najde néjaka forma, ktera na nas pusobi, at uz védomé, nebo

nevedomky. “ (Moudry, 2008)
1.4.1 Online reklama

Online reklama zahrnuje pouZiti internetu jako média k zacileni a doruceni
marketingovych zprav spravnym zakaznikim. Od pocatku 90. let 20. stoleti doslo
k exponencidlnimu nartstu online reklamy, kterd se vyvinula do standardu pro malé

i velké organizace (Market Business News, 2020).
1.4.2 Social media marketing

Tento druh reklamy spociva ve vyuziti platforem socidlnich médii ve spojeni
s publikem subjektu, zvySovani prodeje a zvySovani navstévnosti webovych stranek.
Zahrnuje také publikovani obsahu na socialnich médiich, interakci se sledujicimi,
analyzu vysledkli a provozovani reklamy. Mezi hlavni platformy (v tuto chvili) patii
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest, YouTube a Snapchat (Janouch,

2014).
1.4.3 Reklamni bannery

Jsou druhem reklamy, ktery spocivd v umisténi banneru na cizi webové strance. Cena
umisténi vétSinou roste s navstévnosti webu, na némz je banner zobrazen. BohuZzel
je jeho uCinnost obtizné méfitelna. Horizontalni typ bannerové reklamy se nazyva
leaderboard, zatimco vertikalni bannery se nazyvaji mrakodrap a jsou umistény
na bocnich panelech webové stranky. Bannerové reklamy jsou zalozeny spise

na obrézcich nez na textu a jsou oblibenou formou online reklamy (Hayes, 2020).
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1.4.4 Zpétné odkazy

Zpétné odkazy jsou odkazy v obsahu jednoho webu vedouci na stranku jiného webu.
Google a dalsi hlavni vyhledavace povazuji zpétné odkazy za ,hlasy* (angl. ,,votes®)
pro konkrétni stranku. Webové stranky s vysokym poctem hlasti maji obvykle vysoké

hodnoceni organickych vyhledavaci (Backlinko, 2020).
1.4.5 PR ¢lanky

PR ¢lanky jsou jednim z marketingovych nastroji tvoifenym piedevSim copywritery
za ucelem budovani vztahi se zdkazniky. Pfes tento nastroj lze dostat produkt ¢i sluzbu

do povédomi vetejnosti s umisténim odkazl na dalsi stranky (Wynne, 2014).
1.4.6 Viralni marketing

Tento druh reklamy se snaZzi §ifit informace o produktu ¢i sluzbé z jednoho ¢lovéka
na druhého sdilenim prostfednictvim internetu. Cilem je inspirovat osobu, aby sdilela
marketingovou zpravu rodiné ¢i pratelim a tim zvysit pocty piijemci (The Economic

Times, 2020).
1.4.7 E-mail marketing

E-mail jakoZto nastroj pro komunikaci je v marketingu vyuZivan k §ifeni obchodniho
sdéleni a k doruCovani reklamnich zprav. Drtivd vétSina uzivateli internetu
ma e-mailové Ucty, které jim umoziuji okamzité piijimat témet neomezeny pocet zprav.
E-mail je jednim z nejrychlejSich, nejlevnéjSich a nejjednodussich zptlisobt, jak

se obchodnici mohou spojit se zakazniky (Techopedia, 2020).
1.4.8 PPC

Pojem PPC, v piekladu ,platba za kliknuti”, je zalozen na umistovani reklamy
na reklamni platformu a placeni hostiteli této platformy pokazdé, kdyz na reklamu
navstévnik klikne. Ugelem PPC je klik navitévnika webu ¢&i platformy na reklamu nebo

aplikaci inzerenta, kterd muze vést k ndkupu (Gilbert, 2021).
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1.5 Trendy v marketingové komunikaci na internetu

Stale rostouci vyznam internetu a vyvoj technologii, které jsou globaln¢ pro spotiebitele
stale dostupnéjsi, vedou k novym druhiim a formam marketingové komunikace, které
je tfeba prizplisobit vSem témto trendim. V dneSni dobé hraji socidlni média
vyznamnou roli jak na stran¢ poptavky, tak na strané nabidky a zacinaji vyznamné

pronikat do rozhodovaciho procesu spotiebitelti (Malacka, 2015).
1.5.1 Socialni média

Socialni média jsou internetové nastroje pro sdileni a diskusi o informacich mezi lidmi.
Jakoukoli webovou stranku, kterd umoznuje uzivateli sdilet jeji obsah, néazory
a podporuje interakci ¢i budovani komunity, lze klasifikovat jako socidlni médium.
Oblibené stranky socidlnich médii jsou Facebook, YouTube, Twitter, Digg, MySpace,
StumbleUpon, Delicious, Scribd, Flickr atd. Vyznam pojmu ,socidlni média“ Ize
odvodit ze dvou slov, kterd jej tvofi. Slovo ,,médium” obecné odkazuje na reklamu
a komunikaci ndpadii nebo informaci prostfednictvim publikace ¢i kanali. ,,Socidlni”
pfedstavuje interakci jednotlived ve skupiné nebo komunité. Spolec¢né socialni média
jednoduse odkazuji na komunikacni nebo publikacni platformy, které jsou generovany
audrZzovany interpersonalni interakci jednotlivcl prostfednictvim konkrétnich médii
nebo nastroji. Je-li fe¢ o vyuziti tohoto média spole¢nostmi, je jejich cilem v ramci
ziskani zpétné vazby ve formé& podnétli, napadl svych spotiebitelli, smétovat k ziskani
dalsich zdkaznikli a zrychlit penetraci na rtuznych trzich. Spole¢nost muze sdilet
odborné znalosti a informace, které umoznuji napiiklad zvySeni povédomi
o produktech, poptipadé zvySovat provoz a mnozstvi odbérateltl proudicich z ¢lanki.
Socialni média nemusi slouZit pouze k prodeji a ziskavani zékaznikt, ale mohou slouZzit
1 k navazovani obchodnich vztaht, jako je naptiklad ziskavani partnerd nebo ziskavani

affiliate ¢lent (Neti, 2011).

Socidlni média lze rozdélit dle ,,marketingové taktiky®, tedy zplsobem, jakym firmy
naplnuji komunikaéni strategii, a to na socialnich sitich jako Facebook, MySpace,
LinkedIn, Google+, nasledné na blozich, videoblozich, mikroblozich, jako je naptiklad
Twitter. Dalsi skupinou jsou diskusni fora a QaA portaly, naptiklad Yahoo!, Answers

a velice podobné Wikis, lisici se tim, ze umoziuji uzivatelim piidavat obsah podobné
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jako v diskusnich foérech, ale tito maji moznost ménit stavajici obsah. Socidlni média
patfici do této skupiny jsou Wikipedia, Google Knol. Nelze zapomenout také na sdilena
multimédia, jako YouTube a Flickr, zalozkovaci systémy Digg, Delicious, Jagg

a posledni virtualni svéty Second Life, The Sims atd. (Ungerman, 2015).
1.5.2 Search engine optimization (SEQO)

SEO je zkratka z anglického terminu Search Engine Optimization, jiz 1ze do CeStiny
prelozit jako optimalizace pro vyhledavace. Optimalizaci je minéno vytvareni
a upravovani webovych stranek takovym zplisobem, aby jejich forma a obsah byly
vhodné pro automatizované zpracovani roboty internetovych vyhledavaci. Cilem pak
je ziskat vyssi pozici ve vysledcich hledani ve vyhledavacich, které odpovidaji obsahu
pro danou webovou stranku, a tim Castéj$i a zdroven cilené navstévy potencialnich

zakaznikt (Prochazka, 2012).

Vyssi pozice ve vysledcich hledani ve vyhledavacich lze docilit dikladnym auditem
a naslednou optimalizaci parametri, které vyhleddvace vyuzivaji a sumarizuji tak SEO
rating webovych stranek. Pokud je fe¢ o optimaliza¢nich parametrech SEO, jde hlavné
o délku URL stranky, délku titulku stranky a uzite¢né tzv. meta description, které urcuji,
jak se stranky zobrazuji ve vysledcich vyhledavani. Pro optimalni i€innost by mély mit
délku 160-300 znakd. Meta descriptions by mély byt struéné a mély by obsahovat
slova nebo také fraze, jez se vztahuji k obsahu daného webu, bohuZzel jizZ nemaji takovy
vliv jako v minulosti. Velice dlleZité jsou také nadpisy na webovych strankach, pficemz
v nadpisech by méla byt zahrnuta klicova slova, a pfedev§im do pocatecniho nadpisu
prvniho stupné (<H1>) ta nejlepsi (nejvhodnéjsi) klicova slova. Na SEO ranking
ma také vliv ALT text (alternativni text) k obrdzkim na strance, které¢ vyhledavace
béZné indexuji. Jako dals$i optimalizacni parametr, ackoliv ne uplné¢ s piimym
hodnoticim faktorem pro vyhledavace, je pomér textu a HTML na strance. Existuje
mnoho faktorti souvisejicich s pomérem, které naznacuji nejlepsi postupy SEO, a proto
mohou nepifimo vést k vy$§imu hodnoceni ve vyhledavani. Jako dal$i naleZitost stoji
za zminku pfitomnost souboru protokolu pro zakazani ptistupu robotim, ktery zakazuje
nebo povoluje pfistup robotiim a crawleriim k soubortim na strance, a XML Sitemap

nabizejici robotliim mapu webu, podle niz web prochazeji. V neposledni fadé se do SEO
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rankingu promitd také pfitomnost Favicony, jejimz ucelem je pomoci navstévnikiim
snaze najit stranku v situaci, kdy ma uzivatel otevieno vicero karet. Diky své malé
velikosti funguji favicony nejlépe jako jednoduché obrazky nebo jeden az tfi znaky

textu. Roboti jej ziskavaji z tagu link rel (WAVE, 2021).

vvvvvv

klicovych slov pro danou webovou stranku. Avsak tyto dvé proménné nemusi byt
klicem k tuspéchu, naopak mohou nésledné vést ke zbytecné¢ vysokym nédkladim
na propagaci. Dobrym zptsobem, jak se fidit vybérem klicovych slov, je znalost
tzv. Long tail grafu. Graf zobrazujici koncept toho, jak specifickd a konkrétni fraze,
vede mnohdy k vys$sim konverzim nez klicova slova. Nevyhodou obecnych slov je, ze
sdm hledajici jeSté netuSi, co vlastné¢ chce, tedy mnohdy mapuje situaci a snazi
se orientovat v nabidce, kterd je vSak tak vysokd, ze hledani pravdépodobné neskonci
nakupem ¢i poptavkou vyzadujici konverzi. Tato slova jsou vysoce konkurenéni
andkladna pro SEO a pii tak velké konkurenci je té¢zké se umistit mezi nékolika
nejvys$imi vysledky hledani. Pokud je ale fe¢ o dalSich konkrétnich frazich, hledajici
vi, co chce, a samotné SEO zaméfené na konkrétni fraze je mnohem levnéjsi

a udrzitelnéjsi (ART Focus, 2021).

Obr. 1: LongTail graf

Popularity

Long Tail

Products

Zdroj: Specht, M. et al., 2010
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1.5.3 Remarketing

Tato taktika praktikuje zobrazovani reklam lidem, ktefi navstivili jisty web ¢i mobilni
aplikaci. Je to obzvlasté¢ nakladoveé efektivni zptisob, jak zvysit prodejni konverze,
protoze oslovuje zédkazniky, ktefi jiz projevili zajem o konkrétni produkty nebo sluzby.
Remarketing pomaha povzbudit ztracené konverze, tak aby se vratily. Remarketing také
umoznuje upoutat pozornost navstévniki webu, ktefi neuskutecnili ndkup, nebo mize
pomoci také zvysit povédomi o znacCce. Za zminku stoji nastroje, které remarketing
muZe pouzivat, a jsou bézn¢ k vidéni na internetu, jako je naptiklad klasické bannerové
zobrazovani reklam na socialnich sitich ¢i e-maily, pokud je webu zanechano

dostate¢né mnozstvi dat (Business News Daily, 2020).
1.5.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje jednotlivé nastroje, které spole¢nost vyuzivad k tomu, aby
zvysila objem svych prodejii. Za nastroje podporujici prodeje jsou povazovany slevy
acenova zvyhodnéni, vérnostni programy, affiliate programy, porovnavace zboZi,
vyhledavace zbozi, PPC reklamy, vzorky, soutéZe a hry, slevové poukazy a kupony.
Vyhodou podpory prodeje je intenzivni plisobeni na rozhodovani spotiebitele, okamzity
nariist obratu firmy, je rychlejsi oproti reklamé a ma l1épe méfitelné u€inky. Nevyhodou
je Casové omezeni trvani, zvySeni cenové senzitivity spotiebitele, poSkozeni image,
protoze zakaznici mohou dojit k ndzoru, ze vzhledem k castym slevam dochézi
ke snizovani kvality vyrobkil. V obchodech jsou k dispozici riizné typy slev oproti
online. Napfiklad kupdny jsou k dispozici na policce, kde je produkt k dispozici. Online
kupony jsou k dispozici online a spotiebitelé je vytisknou a odnesou do obchodu.
Ackoli slevy lze najit online a v obchodech, pfi nakupovani existuje rozdilny
myslenkovy proces. Napftiklad ,,online nakupujici jsou cenové citlivgjsi kvili snadno
dostupnym nizkym nakladiim na vyhled4vani a pfimému srovnani cen®. Spotiebitelé
mohou snadno ptejit na jiné webové stranky a najit lepsi nabidky na rozdil od fyzického
nakupovani v rtiznych obchodech. Na druhé strané online spottebitelé musi fesit platby
za zpracovani, naklady na dopravu a manipulaci a dny Cekajici na piijezd produkti,
zatimco v obchodé jsou produkty k dispozici bez téchto dalSich krok a zpozdéni

(Zamazalova et al., 2010).
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2 Testovani webovych stranek

2.1 Uvod do testovani webovych stranek

Testovani webovych stranek kontroluje, zda webova aplikace nebo webové stranky
neobsahuji potencialni chyby, dfiv, nez budou zvefejnény, ¢i jiz v dob¢, kdy jsou
ptistupné vetrejnosti. Webové testovani kontroluje funkénost, pouzitelnost, zabezpecent,
kompatibilitu a vykon webové aplikace nebo webu. Kompletni testovani webového
systému pied spusténim do provozu miize pomoci vyiesit problémy dfive, nez budou
odhaleny veftejnosti. Problémy mohou zahrnovat zabezpeceni webové aplikace,
zakladni funkénost webu, jeho piistup k handicapovanym uzivatelim i plné schopnym
uzivateliim, schopnost pfizplsobit se velkému mnozstvi desktopd, zafizeni a operac¢nich
systémd, stejné jako pfipravenost na ocekdvany provoz ¢i schopnost piezit obrovsky

nariist uzivatelského provozu (Test 10, 2020).

Kazda webova stranka by méla byt testovana metodikami pouzitelnosti nejpozdéji pred
spusténim webu. Autor se nasledn¢€ vyhne zbyte¢né vynalozenym nékladiim na tvorbu
stranky, ktera je uzivatelsky nepouzitelnd, a zajisti spokojenost uzivatell, coz mu miize

do budoucna pfinést dodate¢né zisky (Eger et al., 2015; Janouch, 2011).
2.2 Metodiky testovani webovych stranek

2.2.1 Klasické uzivatelské testovani

Testovani pouZitelnosti je technika pouZivana k hodnoceni produktu (v tomto ptipadé
webu) testovanim na uzivatelich. Zadavatel vytvofi scénaf, ve kterém sestroji seznam
ukoll, jez pravdépodobné provede nékdo, kdo web pouziva poprvé. Dalsi ¢loveék
pozoruje a poslouchd osobu, kterd provadi tkoly, zatimco si zna¢i pozndmky. Sledovani
toho, jak nékdo provadi bézné tkoly na webu, je skvely zpisob otestovani, zda je web
pouzitelny, protoze je okamzité¢ znat, zda je dotyCny schopen provadét pozadované

ukoly a lze ptitomné pozorovat a odhalovat jakékoliv potize (Test 10, 2020).

Metoda testovani pouZitelnosti je zaloZena na zprostiedkovani okamzité interakce
uzivatele a analyzovani vysledkil této interakce pomoci riznych technik. Metodu lze

povaZovat za nenahraditelnou praxi pouZitelnosti, protoze poskytuje ptimy vstup, jak
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skute¢ni uzivatelé s produktem pracuji. Podle Nielsena lze testovani pouzitelnosti
povazovat za posloupnost tfi krok: ndbor skupiny reprezentativnich uzivateld,
poskytovani reprezentativnich ukolG uzivatelim, pozorovani uzivatelli provad¢jicich
tyto tkoly. Pozorovani obvykle zahrnuje chovani uzivatell 1 verbalni a neverbalni stopy
vyjadiené ucastniky. Analyza, kterd se bézné tidi preddefinovanymi kritérii, je silné
zalozena na mife uspéchu a neuspéchu ukoli a akci provadénych béhem testovani.
Podstatou testovani uzivateld je umoznit uzivatelim provadét tkoly samostatné a ucit
se pozorovanim jejich zkuSenosti s testovanym systémem. Je dulezité vyhnout
se zaujatosti za ucelem ziskani spolehlivych nekontaminovanych vysledkt. Jak uvadi
Nielsen, staCi otestovat konkrétni scénai s péti uzivateli. Ve vétSin€é piipada
je vyhodnéjsi provadét mensi testy a iterovat je pomoci revize a vylepSeni designu, nez
provést jeden velky andkladny vyzkum. Nejlep§i praxi UX designu je zacit
s testovanim pouzitelnosti co nejdiive. Aby to bylo mozné, jsou vcasna rozhodnuti
o navrhu podpofena a podporovana pirehledem pouzitelnosti. Takova praxe umoziuje
navrhafim postupné fesit vznikajici problémy, coz sniZzuje riziko vybudovani systému
zaloZeného na nevyfeSenych problémech s pouzitelnosti. Metody testovani pouZitelnosti
se li§i podle umisténi, ucelu a moderovani. Mezi rizné klasifikace patii souhrnna,
formativni, laboratorni, vzdalené, a dale moderované a nemoderované testovani

(Anderson, 2018).

Velice ¢asto vyuzivanou technikou pfi klasickém uZivatelském testovani je technika
Think alaud Protocol (CTA). Techniku ptedstavil v oblasti pouzitelnosti Clayton Lewis
a byla vyvinuta na zakladé metod protokoldrni analyzy Anderse Ericssona a Herberta
Simona zroku 1984. Protokoly Think-Aloud zahrnuji Uc€astniky, ktefi verbalizuji
své mySlenky pii provadéni specifikovanych ukolt. UZivatelé jsou pozadani, aby pfi
plnéni svych ukolt fekli vSe, na co se divaji, mysli, délaji a citi. To umoZziuje
pozorovatelim vidét proces dokonceni ukolu detailnéji. Pozorovatelé jsou pii takovém
testu pozadani, aby si objektivné délali poznamky o vSem, co uzivatelé¢ feknou, aniz
by se pokouseli interpretovat své akce a slova. Testovaci relace jsou Casto nahravany,
aby se vyvojaii mohli vratit a odkazovat na to, co ucastnici udélali a jak reagovali.
Ugelem této metody je objasnit, co je implicitné pfitomno u subjektt, ktei jsou schopni
proveést konkrétni ukol. MiZzeme tak rozliSit CTA na dva riizné typy experimentalnich

postupl. Prvnim z nich je soubézny protokol nahlas, shromazdény b&hem ukolu.
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Druhymje retrospektivni nahlas promysleny protokol shromdzdény po tukolu, kdyz
se Ucastnik vraci zpét na kroky, které podnikl diive dle videozdznamu. Kazdy pfistup
ma vyhody a nevyhody, ale obecné¢ muze byt soubézny protokol uplnéjsi, zatimco
retrospektivni protokol ma mensi Sanci narusit vykon ukolu. Mnohé osobnosti
zabyvajici se uzivatelskym testovani se stavi vic¢i soubéznému typu CTA negativné.
Naptiklad Jakob Nielsen a Kara Pernice povazuji vyruSeni uzivatele v prubéhu testovani
za nejcastéjSi chybu ve vyzkumu. Na zékladé¢ tohoto poznatku je doporuceno
pii testovani vyuzivat napiiklad pozorovani pomoci o¢ni kamery (Lentz & Elling & De

Jong, 2012).

Existuje mnoho ndstroji, které poskytuji moznost uskute¢nit anonymizované
uzivatelské testovani v redlném case bez nutnosti fyzické pfitomnosti uzivatele
se zadavatelem scénare. Jedna ze spolecnosti, kterd tento néstroj poskytuje, je naptiklad
SmartLook, kterou mtze subjekt v ptipad¢ potieby vyuzit. Tyto ndstroje pro zdznam
navstévniki umoznuji vidét webové stranky o€ima navstévnika. Sluzby sleduji interakci
uzivatele se strankou, jako naptiklad klik, a produkty, které si ziskavaji jejich pozornost.
Nastroje aktivné shromazd’uji data o chovani uZzivatele pii replikaci uzivatelského
scénafe na webu stejné, jako by si je zapisoval samotny zadavatel. Nevyhodou muze byt
absence informaci o moznych externich vlivech pisobicich na uZzivatele. Vyhodou
je jednoducha realizace a Skalovatelnost uzivatelskych kapacit, které jsou v ramci téchto

nastrojil neomezené (Smartlook, 2021).
2.2.2 Card sorting

Card sorting je metoda, jez pomahé navrhnout nebo vyhodnotit informacni architekturu
webu. V relaci tfidéni karet €astnici organizuji témata do kategorii podle toho, jak jim
davaji smysl, a mohou také pomoci tyto skupiny oznacit. K provedeni tfidéni karet 1ze
pouzit skute¢né karty, kousky papiru nebo néktery z online softwarovych nastroji pro
tfidéni karet. Jako ptiklady online softwarovych nastrojli je mozno uvést CardSort Tool
UXtweak, Optimal Sort, User Zoom, Usability Tools (UXSuite). Ttidéni karet pomiize
naznacit ocekavani uzivateld a pochopeni témat, je rychlé, levné a spolehlivé, poméha
strukturalizovat kategorie §titkil a navigaci i nastinit strukturu obsahu webu, zdlraziuje,

vvvvvv

uzivatele pii prochazeni (cesty prochazeni atd.), coz jsou hlavni vyhody tohoto procesu.
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Ttidéni karet mlize byt v pocatecnich fazich designu stranek velmi uzite¢né. Vidét, jak
uzivatel zpracovava a pristupuje k informacim na webu, poskytne efektivnéjsi a snadno
pouzitelny kone¢ny produkt. Ttidéni karet je jednoduchd a spolehliva metoda pro
shromazd’ovani tdajti od uzivatell o struktuie webu. Vzhledem k tomu, ze architektura
stranek se stava slozitéjsi, tfidéni karet ma tendenci ztracet ¢ast své hodnoty v disledku

¢asu potiebného k provedeni relaci a analyze dat (Usability.gov, 2020).

Obr. 2: Card sorting — piiklad pfipravy na roztfidéni navigace obchodu

Zdravi Fitness Hubnuti Plet
[ Online poradenstvi ] Doplnky stravy ] [ Ochrana pleti ]
[ Vitaminy ]
| Stravovaci plény ]

[ Ffipravky na suchou plet ]

[ Cnline tréninkowve plany ]

[ Cigténi organismu ] [ Pfipravky na akné ] I Snizeni stresu ]

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Obr. 3: Vysledek ptikladu metody card sorting

Fitness | Hubnuti I

[ Online tréninkove plany ] [ Dopliiky stravy ]
[ Online poradenstvi ] [ Vitaminy ]
[ Stravovaci plany ]
Zdravi I Plet I
[ SniZeni stresu ] [ Pripravky na akné ]
[ Ci&téni organismu ] [ Pfipravky na suchou plet ]
[ Ochrana pleti ]

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

2.2.3 Heuristicka analyza

Heuristické analyza je kontrolni metoda navrzena Nielsenem a Molichem v roce 1990.
Jednd se o jednoduchou metodu pouzivanou k odhaleni probléml s pouzitelnosti
v uZivatelskych rozhranich. Ta spociva v tom, Ze mald sada expertnich hodnotitelti
jednotlivé prozkouma uzivatelské rozhrani, pficemz tito maji za kol posoudit soulad

s uznavanymi principy pouzitelnosti zvanymi ,heuristika®. Chyby a potencialni
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problémy s pouzitelnosti jsou agregovany do jedné zpravy o pouzitelnosti. Clenovi
vyvojového tymu nebo zakaznikovi je ptfedlozena zprava za ucelem dohody o opravach
problému s pouzitelnosti a prioritach. Typicka relace heuristického hodnoceni trva dle
Nielsena dvé hodiny. Hodnoceni probiha dvéma prichody uzivatelského rozhrani. Prvni
priuchod uzivatelského rozhrani slouzi pro ziskdni obecné piedstavy o uzivatelském
rozhrani, designu a celkové interakci. Hodnotitelé se ve druhém prichodu predevsim
zam¢fuji na jednotlivé c¢asti. Dle heuristickych zasad hodnotitelé peclivé zkoumaji
rozhrani a testuji funkce rozhrani, hledaji chyby, jez heuristické principy porusuji.
Hodnotitel¢ by se méli snazit byt co nejkonkrétnéjsi a méli by kazdy problém
pouzitelnosti uvést samostatn¢€. Pokud jsou nalezeny naptiklad chyby tfi, mély by byt
uvedeny vSechny tfi s odkazem na rizné zédsady pouZzitelnosti, které vysvétluji, proc
je kazdy konkrétni aspekt prvku rozhrani problémem pouZitelnosti (Carter, & Luke,

2020).

Existuji dva hlavni divody, pro¢ je vhodné si kazdy problém zapsat zvlast. Za prvé,
existuje riziko opakovéani nékterych problematickych aspekt. Za druhé, nemusi byt
mozné opravit vSechny problémy s pouzitelnosti v rozhrani, ale stile je mozné opravit
nékteré¢ problémy, pokud jsou vSechny znamé. Vystupem heuristického hodnoceni
je seznam potencialnich problémii s pouzitelnosti. Seznamy generované vsemi
hodnotiteli jsou agregovany. Hodnotitel¢ se setkavaji a identifikuji duplikaty, poptipadé
kombinuji popisy problémi, navrhuji feSeni problémi a ptipadné hodnoti jejich
zavaznost, tak aby bylo moZzné dat jednotlivym problémim piednost. Nielsen
doporucuje pouzivat stupnici zavaznosti 0—4, kterou je mozné vidét v tabulce 1 (Carter,

& Luke, 2020).

Tab. 1: Nielsenova stupnice zdvaznosti

0 | Nesouhlasim s tim, ze se jedna o problém pouzitelnosti.

Pouze kosmeticky problém: nemusi byt opraven, pokud neni na projektu k dispozici Cas

navic.

2 | Drobny problém s pouzitelnosti: feseni tohoto problému by mélo mit nizkou prioritu.

3 | Katastrofa pouzitelnosti: je nutné tento problém opravit, nez bude mozné produkt vydat.

Zdroj: Carter, & Luke (2020), vlastni zpracovani
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Heuristické hodnoceni neposkytuje systematicky zplisob generovani oprav problému
s pouzitelnosti ani zplisob, jak posoudit pravdépodobnou kvalitu jakéhokoli
prepracovani. Heuristické hodnoceni ma za cil vysvétlit kazdy pozorovany problém
pouzitelnosti s odkazem na zavedené principy pouzitelnosti, bude tudiz Casto pomérné
snadné navrhnout opravu podle pokyni vychézejicich z poruseného principu. Mnoho
problémti s pouzitelnosti maji také zcela jasny zplusob opravy, jakmile jsou
identifikovany. Napiiklad je-li problém v tom, ze uzivatel nemtize kopirovat informace
z jednoho okna do druhého, feSenim je pochopitelné¢ zahrnout funkci kopirovani.
Jestlize je problémem pouziti nekonzistentni typografie ve formé velkych ¢i malych
formati a pisem, feSenim je samoziejm¢ vybrat jeden typograficky format pro celé
rozhrani. I pro tyto jednoduché piiklady vSak ndvrhaf neméd z4dné informace, jez
by pomohly naznacit ptfesné zmény rozhrani (napi. jak umoznit uzivateli vytvaret kopie
nebo na ktery ze dvou formatii pisma se ma standardizovat). Jednou z moznosti,
jak rozsifit heuristickou metodu hodnoceni o urcité konstrukéni rady, je provést
po poslednim hodnoticim zasedani ,,debriefing”. Mezi ucastniky debriefingu by méli
patfit  hodnotitelé, jakykoli pozorovatel, ktery se ucastnil hodnoticich
zasedani, a zastupci konstrukéniho tymu. Takové debriefingové zasedani by probihalo
primarné v rezimu brainstormingu a zamétilo by se na diskuse o moznych redesignech,
jez by fesily hlavni problémy s pouzitelnosti a obecné problematické aspekty stranek.
Debriefing je také dobrou ptileZitosti k diskusi o pozitivnich aspektech stranek, protoZe

heuristické hodnoceni jinak tento diilezity problém netesi (Carter & Luke, 2020).
2.2.4 Cognitive Walkthrough

V roce 2002 Marilyn Blackmon, Peter Polson, Muneo Kitajima, a Clayton Lewis
zvetejnili novy piispévek o kognitivu jako navod pro web (CWW). Cognitive
Walkthrough je proces hodnoceni, ktery lze pouzit béhem navrhu a vyvoje
pocitacového systému. Pavodné slouzil hlavné pro systémy v zafizenich, jako jsou
bankomaty, ale ve zminéné dobé byl ptizptisoben pro pouziti také s webovymi
strankami. Predpovidd, jak se uzivatel nau¢i zachdzet se systémem. Cognitive
Walkthrough bere v tivahu pozadi uZivatele za Uicelem analyzy charakteristik skupiny
uzivatelii. Jeden hodnotitel nebo skupina hodnotitelit provadi Cognitive Walkthrough.

To zafind vybérem ukolu, ktery ma uZzivatel provést. Pfi kazdém kroku k dokonceni

25



ukolu hodnotitelé¢ evaluuji pfibéh o uspéchu nebo neltspéchu. Piibéh musi byt
vérohodny a musi odpovidat uzivatelové zdkladni znalosti a zkuSenosti. Hledani
probléml na zacatku procesu ndvrhu a vyvoje mize usetiit Cas a penize sniZenim
nakladi na Skoleni a podporu. Provedenim kognitivniho postupu na webu Ize
identifikovat problémy s uzivatelskou zkuSenosti, které vyzaduji opravu, a poté
pfijmout opatieni ke zlepSeni konverznich pomért. Pomoci kognitivniho postupu
je mozno analyzovat, jak stranky ovliviiuji chovani uzivatell, kdyz sleduji konkrétni cil

(Brown, 2005).
2.2.5 O¢ni kamera (Eye tracker)

Sledovani oc¢i je experimentalni metoda zaznamenavajici pohyby oci a polohy pohledu
napfi¢ ¢asem a ukolem. Je to bézna metoda pro pozorovani alokace vizualni pozornosti.
Dukladnou historii vyzkumu sledovani o¢i podavaji Wade a Tatler (2005). Pocatky
sledovani oci lze zaznamenat u Charlese Bella, ktery nejprve ptipsal ovladani pohybu
o¢i mozku, klasifikoval pohyby oci a popsal ucinek pohybu o¢i na vizualizaci nebo
orientaci. To definovalo fyziologické spojeni mezi oima a nervovym systémem, které
spojuje jejich pohyb s neurologickymi a kognitivnimi procesy, a tim otevird potencialni
okno do vnitiniho fungovani mysli. Dale byly vyvinuty rizné metody umozZnujici
objektivni méteni pohybu oc¢i. Naptiklad Delabarre (1898) vyvinul metodu zaznamu
pohybu o¢i pery mechanicky spojenymi s parisovym prstencem umisténym na rohovce.
Buswell (1935) vyvinul metodu zachyceni rohovkového odrazu paprsku svétla na film
pomoci hranoli. Yarbus (1967) vyvinul rohovkovou ¢ocku, kterd se pfipevnila na oko
odsavanim, ¢ocka byla pouzita pti jeho klasickych pokusech testu vnimani. Bez ohledu
na metodu bylo sledovani oc¢i historicky ndkladné a néarocné, coz vyzadovalo, aby
vyzkumny pracovnik pfimo sledoval a katalogizoval chovani jednotlivych ucastnikd.
Toto figurovalo jako pfekdZka mnoha vyzkumnikiim a omezovalo rychlost vyzkumu.
Nastésti vylepSeni technologie sledovani o¢i jej ucCinilo dostupnéjSim a uZzivatelsky
piivétivéjSim pro ucastniky 1 pro vyzkumné pracovniky. Sledovace o¢i zaloZené
na videu mohou ur¢it smér pohledu s vysokou mirou pfesnosti métenim polohy odrazu
rohovky infraCerveného svétla vzhledem k zornici. Ty lze nalézt v konfiguracich
nainstalovanych na stole 1 na hlaveé, jez umoziuji sledovani o¢i v redlném cCase, coz

znamend mnohem §ir§i rozsah experimentovani, nez bylo diive mozné. Vyvoj lepSich
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a prizpisobivéjSich metod sledovani o¢i umoznil stile vice vyzkumniklim provadét

experimenty sledovani oci.

O¢ni kamera nalezla své uplatnéni i v mnoha oborech mimo marketing jako naptiklad

v oboru psychologie, neurologie ¢i primyslové inZzenyrstvi (Duchowski, 2007).

VétsSina modernich sledovact o¢i je zalozena na videu. Do oka sviti svételny zdroj,
obvykle infracervené paprsky, které jsou pro ¢loveéka neviditelné. Toto zafeni vytvari
odraz na rohovce, ktery je identifikovan softwarem pro sledovani o¢i. Stied zornicek
je taktéz identifikovan softwarem. Poté se provede kalibrace, pii niz je Gcastnik vyzvan,
aby se podival na fadu bodi na zndmych mistech na obrazovce. Tato kalibrace
je testovana ve fazi ovétovani. Pokud je kalibrace dobrd, lze bod pohledu (kam
se ucastnik divd) odhadnout s vysokou mirou piesnosti z relativnich poloh odrazu
zornice a rohovky. Tato metoda vyzaduje, aby byla hlava stabilni, aby se poloha oci
vzhledem k hlavé a bodu pohledu shodovala, avSak moderni sledovace o¢i predstavuji
velmi rychlé zotaveni stabilizace v pfipadé¢ pohybu hlavy. Sledovéani oci lze pouzit
dvéma rlznymi zplUsoby, a to diagnostickym nebo interaktivnim zpiisobem.
Diagnostické pouziti znamend jednoduché zaznamendvani polohy oc¢i béhem
experimentu, tak aby se urcilo, kam se ucastnik dival, jak dlouho a v jakém potadi.
Toho lze dosahnout pomoci obliceji, scén, textu, videa, webovych stranek nebo jinych
vizualnich podnétd. V tomto rezimu budou vyzkumnici vétSinou pouzivat sledovani oci.
Sledovani oc¢i lze také pouzit interaktivné. Termin ,interaktivni znamena pouziti
zatizeni pro sledovani a ovladani naptiklad kurzoru urcitym zatizenim. Zatimco védci
nebudou Casto pouzivat nastroj pro sledovani o¢i v Cisté interaktivnim rezimu, mohou
vyuzit vysoké casové a prostorové citlivosti (urCitych) nastroji pro sledovani oci
k navrhovani studii, jeZ vyuZivaji pozici pohledu ucastniki ke spousténi
pfedprogramovanych odpovédi experimentalniho paradigmatu. Zmény displeje, které
jsou spoustény pohyby oc¢i timto zplsobem, se bézné oznacuji jako zmény
podminéného pohledu. Jednoduchym piikladem zmény podminéného pohledu by bylo
odhaleni obrazku na obrazovce aZ poté, co se UcCastnik na zaCatku pokusu zaméfil
na fixaéni kiiz po dobu 500 milisekund. Slozit&j$im interaktivnim designem, bézné
pouzivanym pro vyzkumné ucely, je technika pohybujiciho se okna. V tomto
paradigmatu je vytvoieno ,,0kno* vSude tam, kde jsou o¢i momentalné fixovany, takze

pfedméty spadajici do stfedu pohledu jsou viditelné, ale ty mimo stfed jsou zakryty
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nebo zménény, coz brani ucastnikovi shromazd’ovat uzitecné informace z periferie
zorného pole. Pii pohybu o¢i se s nimi pohybuje i okno, ¢tenafi tudiZ mohou v daném
okamziku vidét pouze urcity pocet pismen. Kvalita dat sledovace oci je obvykle
popsana z hlediska pifesnosti a preciznosti. Data pro sledovani oc¢i jsou piesnd, pokud
naméfend poloha oc¢i odpovida skute¢né poloze oci, pfi¢emz data pro sledovani o¢i jsou
pfesnd, pokud poskytuji konzistentni méfeni polohy oci. Tato dvé vyjadfeni jsou
analogickd. Vyrobci sledovacii o¢i poskytuji informace o pfesnosti a preciznosti svych
zafizeni. Pfesnost 0daji poskytovanych sledovacem oc¢i se mize vyznamné liSit
v zavislosti na fad¢ faktorti nad rdmec pouzitého typu sledovace o€i, v€etné nastaveni
sledovace, experimentdlnich postupli, chovani pfi samotném vyzkumu a fyziologie
ucastnika. Diky tomu je sledovani o¢i vysoce flexibilni technologii, kterou lze pouzit
na mnoho riznych vyzkumnych otdzek a experimentdlnich ukoll (Carter, & Luke,

2020).

Vysledek je vykreslen v tzv. tepelnych mapéach, jez ukazuji, jak je hledani rozlozeno
po stimulu. Na rozdil od tzv. Gaze plots, ktery lze vidét na obrazku 5, neexistuji zadné
informace o pofadi pohledu ve statické tepelné mapé. Nezaméfuji se ani na jednotlivé
fixace. Tepelné mapy jsou spiSe vizualizaci, kterd dokaze efektivné odhalit zaméteni
vizualni pozornosti pro desitky nebo dokonce stovky tucastniki najednou (Tobiipro,

2020).

Obr. 4: Tepelna mapa

Zdroj: Hotjar, 2017

28



Iutorials

3 © g o boraran
St T Vices
e

oldiEneE

gy 1+ o s usmay N
Blotteguium )
SERIES “
28)430-6 pm.

J 0 n NP
potlight Spe Spotlight Events Speciz
Learn more about Reserve dalj . a | Lear more about Reserve Gaze:Plotmeen and Ar
Services at | Services at 1 Now et

Zdroj: Lee, 2016

Vystupem testu sledovani o¢i mizZe byt také zobrazeni Gaze plots, jeZ ukazuje polohu,
pofadi a Cas straveny prohliZenim mist na obrazovce, at’ uz jde o webovou stranku,
tiskovou reklamu nebo video. Primarni funkci Gaze plots je tedy odhalit ¢asovou
posloupnost pohledu nebo kam je pohled veden a kdy je tam veden. Cas straveny
hledanim, nejcastéji vyjadieny jako doba fixace, je zobrazen primérem fixacnich kruhii.

Cim del3i je pohled, tim vétsi je kruh (Tobiipro, 2020).

Obr. 6: Eye tracking vybaveni

Zdroj: Beijer & Daan, 2002

Jako alternativu k metodé¢ sledovani oc¢i je mozno sledovat pouze pohyby kurzoru mysi

testovaciho subjektu webovou strankou. Studie totiZ naznacuji, Ze existuje korelace
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mezi tim, kde se 1idé pohybuji ukazatelem mysi, a tim, kde se pohybuji jejich oci.
I kdyz to neni dokonal4 korelace, mize poskytnout dobrou ptredstavu o tom, kam maji
uzivatelé tendenci soustfedit svou pozornost, a to za mnohem mensi cenu nez cestou

sledovani o¢i (Hotjar, 2020).

Sledovani oci je uzite¢ny ndstroj, ktery lze pouzit na Sirokou Skalu vyzkumnych otazek
v mnoha riiznych oborech. Diky technologickému pokroku je sledovani oc¢i dostupnéjsi
pro mnoho vyzkumnych pracovnikd. S touto zvySenou dostupnosti vSak ptichazi
zvysené riziko nespravného pouziti. Stejné jako u jakékoli technologie nebo metody,
nemuiiZze ani nastroj pro sledovani o¢i poskytnout relevantni vysledky, pokud nebude

spravné pouzivan proskolenymi uzivateli (Mendoza, 2009).

Motivace pro pouziti sledovace o€i pii prizkumu trhu vychdzi z touhy porozumét
jednéni spotiebitele. Inzerenti se obecné snazi poskytovat produktové informace pro
spotiebitele Ginnym zpisobem, aby se povédomi spotiebiteld o existenci produktu
zvySovalo. Sledovani o¢i mize poskytnout vhled do alesponi jednoho aspektu interniho
spotiebitelského modelu, ¢imZ je rozptyleni vizualni pozornosti uzivatele/spotiebitele
nad riznymi formami reklamy. Napiiklad soucasnd technologie sledovani o¢i mize
pomérné snadno poskytnout pohled na spotiebitelské (zjevné) procesy pozorovani

v tisténych médiich a televizi (Duchowski, 2017).
2.2.6 A/B testovani

A/B testovani je metoda porovnani dvou verzi webové stranky nebo jejich aplikace
proti sobé, tak aby se zjistilo, kterd z nich funguje 1épe. Testovani A/B je v podstaté
experiment, kdy se uzivatelim ndhodné zobrazuji dvé nebo vice variant stranky
apomoci statistické analyzy se urcuje, kterd varianta ma lepSi vykon pro dany cil
konverze. Spusténi testu AB, ktery pfimo porovnava variaci s aktudlnim prostfedim,
umoziiuje klast cilené otdzky ohledné¢ zmén na webu nebo v aplikaci, a poté
shromazd’ovat idaje o dopadu této zmény. Zmeéna jedné z variant mize byt jednoducha,
jako naptiklad jeden nadpis nebo tlacitko, nebo naopak miize jit o kompletni redesign
stranky. Po spusténi se piidéli provoz navstévnikid a dle nastaveni poméri mezi
variantami se jedné ¢asti zobrazi ptivodni verze stranky a druhé ¢asti jeji upravena verze

(Optimizely, 2020a).
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Test probiha tak, ze uzivatel navstivi webovou stranku (napt. domovska stranka), nacez
se mu zobrazi nahodné dle nastaveného poméru jedna z variant. Tento proces Casto
pokracuje pro kazdého uzivatele s novou relaci, dokud test nedosahne statistické
vyznamnosti (tj. jednu variantu lze s jistotou prohlésit za lepsi dle zvolenych metrik
a jejich vypocitanych dat, jako naptiklad mira prokliku, trzby, transakce). Trvani testu
se bude mimo jiné lisit v zavislosti na tom, co se testuje na provozu, ktery produkt
ziska, a na aktualni mife konverze. Mnohdy mitize byt obtizné urcit pfesné mnozstvi dni
nebo hodin, kdy by mél byt test online. Pokud bude test online pfili§ dlouho nebo
naopak kratce, mize dojit ke zkresleni pozadovanych vysledkd. Test je obecné
doporuceno provadét nejméné 14 dni, coz je doba, po které by data méla byt validni
a divéryhodna, poté je mozné vyhodnotit zjisténé vysledky (Hagar & Diakopoulos,
2019).

Obr. 7: Diagram A/B testovani

Mavstévnost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Popularita, které se testovani A/B t&Si, je z ¢asti zptisobena jednoduchosti této metody.
Je proto hojné vyuzivana na rtiznorodou skalu produktd. Odlisné produkty maji rizné
klicové metriky, které obecné pfispivaji k uspechu nebo netispéchu produktu. Naptiklad
webové stranky elektronického obchodu se setkavaji s problémem opusténi nakupniho
kosiku. Blog mize mit velmi nizky pocet lidi, ktefi se pfihlasi k odbéru zpravodaje,
piestoze ma CTA (call to action) na mnoha mistech a zdravou sledovanost. Sledovanim
a evaluovanim kazdé zmény ma vlastnik stranek tyto metriky pod kontrolou a miize

tak thned vypozorovat slabinu prostedi, do kterého zasahuje, a nésledné tuto zménu
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findln€ na stranky nezobrazit. A/B testovani neni jen zpisobem, jak identifikovat velké

problémy, ale také moznosti rozpoznat oblasti pro zlepSeni (Justinmind, 2019).

Jsou-li vSechny tyto informace brany v potaz, je tieba si uvédomit, Ze ne vSechny dny
jsou stejné. Provedeni testu ve dnech, kdy je provoz nejvyssi, neni stejné jako spusténi
ve dnech s nizkym provozem. Véci, jez lze ovlivnit, mohou zplisobit nebo narusit
presnost vysledki testll, jsou to statni svatky nebo velké prodeje (napt. Cerny pétek).
Je tfeba mit na paméti, Ze A/B testovani je predevSim o srovnani. Aby vSak toto
srovnani bylo piesné, musi probihat mezi stejnymi nebo podobnymi prvky (Justinmind,

2019).

Zdroj Optimizely prezentuje A/B testovani jako jednoduchy koncept a design, testovani
A/B je dle n& vykonna a Siroce pouzivana testovaci metoda. UdrZovani malého poctu
sledovanych proménnych znamend, Ze tyto testy mohou velmi rychle poskytnout
spolehliva data, protoze ke spusténi nevyzaduji velké mnozstvi provozu. To je obzvlasté
uzitecné, pokud ma web maly pocet nadvstévniki béhem dne. Rozdéleni provozu na vice
neZ tii nebo Ctyfi segmenty by zkomplikovalo dokonceni testu. Ve skutecnosti
je testovani A/B tak rychlé a snadno interpretovatelné, Zze jej nckteré velké weby
pouzivaji jako primarni metodu testovani, pti¢emz spousti cykly testii jeden po druhém
tymu piedstavit koncept optimalizace prostfednictvim testovani, protoze tak lze rychle

prokazat kvantifikovatelny dopad jednoduché zmény designu (Optimizely, 2020a).

Zdroj AB Tasty na vyuZiti A/B testu nahlizi podobné. Testovani A/B je spravna metoda,
kterou si je mozno vybrat, pokud na webu neni velky provoz. A/B testy mohou
spolehlivé poskytnout velmi spolehliva data bez nutné velké navstévnosti. V piipade
nizkého provozu a pouze nékolika variant strdnky je na mist¢ dat pfednost A/B
testovani pied jinymi metodami. Testy A/B jsou skv€lou metodou k maximalizaci doby

testu pro dosazeni rychlych vysledki (AB Tasty, 2020a).
2.2.7 MVT testovani

Testovani s vice prom&€nnymi pouziva stejny zakladni mechanismus jako testovani A/B,
ale porovnava vyssi poCet proménnych a odhaluje vice informaci o tom, jak tyto

proménné vzajemné interaguji. Stejné jako v testu A/B je prid€leny provoz na strance
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rozdélen mezi rizné verze designu. Ucelem testu s vice proménnymi je tedy zméfit
ucinnost kazdé kombinace na konec¢ny cil. Jakmile web piijme dostatecny provoz

k provedeni testu, porovnaji se data z kazdé varianty tak, aby byl nalezen nejen

pozitivni nebo negativni dopad na interakci navstévnika (Optimizely, 2020a).

Obr. 8: Diagram MVT testovani

——20%——p A

Navstévnost

" 20%—p E

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Web AB Tasty prezentuje limity MVT testovani, které se tykaji poctu navstévnikil
potiebnych k tomu, aby vysledky testu s vice proménnymi byly vyznamné.
Vynasobenim poctu proménnych a verzi testovanych v testu s vice proménnymi Ize
rychle dosahnout velkého poctu kombinaci. Vzorek ptifazeny kazdé kombinaci bude
proporcionalné zmenSen. Pfi tradinim testu A/B by stacilo pfifadit 50 % provozu
puvodni verzi a zbytek varianté. Je-li vSak fe¢ o MVT, je tieba ke kazdé kombinaci
pfifadit pouze 5, 10 nebo 15 procent provozu dle verzi v experimentu. V praxi
se to Casto promitd do delSich testi a neschopnosti dosahnout statistické vyznamnosti
potiebné k rozhodnuti. To plati zejména v piipadé, Ze je test provadén na webu, ktery

se potyka s nizkou navstévnosti, k ¢emuz ¢asto dochazi (AB Tasty, 2020b).

Web Optimizely tento vyrok interpretuje podobné, tedy jedinym nejvétSim omezenim
testovani s vice proménnymi je mnozstvi navstévnosti potftebné k dokonceni testu.

Jelikoz jsou vSechny experimenty plné faktorialni, mize se pfiliS mnoho meénicich
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se prvkl pridat k velkému poctu moznych kombinaci, které musi byt testovany.
Dokonce i web s pomérné vysokym provozem miize mit potize s provedenim testu

s vice nez 25 kombinacemi v redlném case (Optimizely, 2020b).
2.2.8 Focus group

Focus group neni novou formou vyzkumu. Nejstar$i zvefejnény Focus group vyzkum
v oblasti spolecenskych véd byl proveden v roce 1926. V té dobé existovaly
ve spolecenskych védach obavy ohledné metodologie rozhovorti obecné a védci zacali
hledat alternativni metody. Zejména byl zajem o vyvoj technik, které by vyzkumnému
pracovnikovi umoznily ,,pfijmout méné direktivni a dominujici role “, nez bylo bézné
v jednotlivych rozhovorech. To vedlo k nartistu nedirektivnich rozhovord, které byly
zaloZeny na otevienych otazkach a poskytovaly uzsi vybér, pokud jde o typy odpovédi,
které by respondenti mohli zvolit. V dalSich letech byla napiiklad tato metoda
vyuzivana v armadnich slozkach ke zkoumani otazek souvisejicich s moralkou. Piesto
se mozna v akademickych spolecenskych védach vyuzivali jen minimalné vzhledem
k relativni dominanci kvantitativnich metod v daném obdobi. Tato metoda se nasledné
dostala svého bé&zného vyuziti v aplikovaném marketingovém vyzkumu. Vyzkum
uzivatelskych skupin je zasadni soucésti kazdého procesu vyvoje webovych stranek
nebo produkti. Pomtze s identifikovanim potfeb uzivateli a ukéze, jak lze vylepSit
webovou stranku, intranet nebo aplikaci. Focus group a klasické uZivatelské testovani
jsou dv€ opravdu cennd odvétvi uzivatelského vyzkumu, ale s nékterymi klicovymi
rozdily. Focus group shromazd'uje ptiblizné¢ 6-8 zastupcli cilového trhu spolecné
s moderatorem a nechavaji je diskutovat o svych pocitech, postojich a napadech
k tématim. Pokousi se shromazdit myslenky a postoje mnoha lidi k napadim nebo
navrhim. Testovani pouZitelnosti mezitim zahrnuje pouziti interakce jeden na jednoho
se systémem nebo webovou strankou. V metodé¢ Focus group facilitator prochézi
se skupinou klicové tkoly a analyzuje, jak dobfe tyto ukoly plni. Zaroven se zaméiuje
na interakci mezi lidmi a webem ¢i systémem. Focus groups i1 klasické uzivatelské
testovani slouzi k ziskani vice informaci o cilovém trhu a jeho uZzivatelich. Poskytuje
cenné informace o tom, jak miZe byt zlepSena uZivatelskd zkuSenost s webem (Biello,

2009).
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3 Vystup teoretické analyzy

Na zakladé pozadavku spolecnosti ATELI Development, s.r.o. bude probihat evaluace
¢asti stranek s vyuzitim metod navrzenych firmou. Spolecnost pro ucely testovani
vybrala metody uzivatelského, tj. A/B testovani. V piipadé nerozhodnosti ¢i potieby
zjisténi mozného technického dluhu bude vyhotoveno také anonymizované klasické
uzivatelské testovani dle specifického scénéie sluzbou SmartLook. V ramci takto
danych podminek a vySe zpracovanych popist analyz jednotlivych metod, mezi nimiz
jsou i tyto, dojde k jejich aplikovani a logické navaznosti. Jako vysledek konzultaci
a shrnuti analyz této prace bude vytvoren experiment ve formé A/B testu v podobé dvou
rozdilnych verzi. A/B metoda testovani stranek subjektu vyhovuje vice nez MVT,
jelikoz existuji pravé dveé varianty. V navaznosti na vysledek bude také realizovano

anonymni klasické uzivatelské testovani.
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4 Predstaveni webovych stranek

Internetova obchodni galerie Andelco byla zalozena roku 2018. Jednd se o projekt
spolecnosti ATELI, s.r.o. Internetovda obchodni galerie funguje jako platforma
pro dodavatele, kteii propaguji produkty na strankach subjektu. Do projektu je zapojeno
pies 150 dodavatell z celého svéta. Projekt se zaméiuje na modni sortiment. Testovani

bude provadéno na strankach subjektu.
4.1 Diferencovanost jednotlivych variant

4.1.1 Posloupnost krokii v koSiku

V ramci zmény verze kosiku doslo také k piehozeni potadi jednotlivych kroku kladouci
si za cil informovat zédkaznika o moznostech dodani a moznych druzich plateb pied
vyplnénim formulafe. Dal$i vyhoda, ktera plyne ze zmény posloupnosti kroki v procesu
platby, vznikéd pfi vybéru dodani na pobocku. Vybér pobocky odhali dodaci adresu,

kterou zékaznik jiz nemusi vypliiovat v nasledujicim kroku.

Obr. 9: Prehled kroki kosiku v hlavicce stranky (novy)

O,

Kosik

Zdroj: Andelco, 2021

Obr. 10: Piehled krokl kosiku v hlavicce stranky (ptivodni)

O @ O ®

Kosik Adresa Platha Hotove
a doprava

Zdroj: Andelco, 2021

4.1.2 Krok: Kosik

Tento krok seznamuje zékaznika s obsahem jeho koSiku a s DPH na jednotlivych

polozkach. Krok obsahuje funkcionality jako pfipsat slevovy kupon a manipulovat
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s mnozstvim kust dle potfeby, pricemz v piipadé zapsani 0 kust bude zbozi celkové

odecteno a odstranéno z kosiku.

Obr. 11: Krok kosik (novy)

A Vase zboZi neni rezervovano, dokongete ndkup co nejdiive, aby Vam neuteklo

Panska zateplena souprava Donato =
m XS 1 999 KE / ks 999 Ké

Slevovy kupon Doprava a platba 69 K&
POUZIT Celkem s DPH 1068 K&

POKRAGCOVAT »

Zdroj: Andelco, 2021

Obr. 12: Krok kosik (piivodni)

Vage zboZ neni rezervovano, dokonéete nakup co nejdfive, aby Vam neuteklo

Cena za ks Soutet
Ndzev produktu (Bez DPH) (s DPH) Mnozstvi (BezDPH) (s DPH)
3D fototapeta A020 . . . .
399 K& 399 K¢ 1 399 K& 399 KE ®

Zde miZete zadat slevovy kod PouZit kupon

Celkovy soufet bez DPH 399 K¢
Celkovy soucet s DPH 399 K&

POKRACOVAT > >

Zdroj: Andelco, 2021
4.1.3 Krok: Doprava a platba

Tento krok proSel pravdépodobné nejzasadnéjsi technickou zménou, jiZ je moZnost
pridat pro jednotlivé druhy doruceni vice zplisobll. Zachovany zustaly veskeré ptivodni
funkcionality, jako napiiklad platebni brana, kterd se zobrazuje v prihledné vrstvé
ve form& bloku na konci platebniho procesu. Hlavni vyhodou je, Ze nedochazi
k Zddnému presmérovani zdkaznika z obchodu a existuji moznosti si blok castecné

piizptsobit.
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Obr. 13: Krok doprava a platba (novy)
Zpusob dodani

@ GlS Doruéeni na adresu 69 Ké

Zpulsob platby
‘:C::- m Platba prevodem na Gcet zdarma
Platebni pokyny obdrZite v emailu po dokonéeni objednavky.

Zaplatit kartou online zdarma

visA

Okamiity pfevod z Gctu online zdarma

Doprava a platba B9 Ke
Celkem s DPH 1068 Ké

< ZPET POKRACOVAT »

Zdroj: Andelco, 2021

Obr. 14: Krok doprava a platba (pivodni)
Vyberte zptsob platby

.:.:. Platba bankovnim prevodem, slozenkou nebo na termindlu SAZKY,

Platebni pokyny obdrZite v emailu po dokonéeni objednavky. Posta | SAZKA si Gétu)i poplatek za provedeni
platby die svého ceniku.

'::::' Zaplatit kartou online VISA n -

l l Okamgzity pfeved z iétu online
Preprava

® L %)) Ceska posta

feskipeita 7as1dnf zbozi na Vadi adresu.

POKRACOVAT > >

ProhlaZuiji, Ze jsem se seznamil’a s Obchodnimi podminkami a se Zasadami zpracovani esobnich adaju .

Celkovy soucets DPH 399 Ké

Zdroj: Andelco, 2021

4.1.4 Krok: Dodaci udaje

Krok s nazvem Dodaci udaje proSel ptfedev§im designovou Upravou s nasazenim
nékolika validacnich funkcionalit v ramci zadavani e-mailu a telefonniho ¢isla, které
kontroluji syntax a validitu vstupt, u e-mailu je to napiiklad ptfitomnost znaku zavinace

a internetové domény ve tvaru dle definovanych urovni doménového jména. U pole

38



e-mailu dochéazi také k napovéde¢ u pieklepu doménového jména pro nejznamé;jsi
poskytovatele, jako je Gmail ¢i Seznam. Validace telefonniho c¢isla kontroluje délku

¢isla a pii nedodrzeni standardu napovida uzivateli.

Obr. 15: Zadani e-mailu soucasti kroku dodaci tdaje
Zadejte e-mail

Dominik.soutor@seznam.cz

nebo se piihlaste / registrujte pies

[ rintasit pres Facebook lcY Frihlasit pres Google

Zdroj: Andelco, 2021

Obr. 16: Krok dodaci tdaje (novy vs. plivodni)
Zadejte e-mail
Dominik soutor@seznam.cz

G Prihlasit pres Google ] Piinasit pres Facebook

Fakturacni adresa nebo zadejte email:

Jméno * Piijmeni *
Fakturacni adresa
TEST TEST i
Osloveni *
Pan v
Ulice a gislo domu *
Jméno = Piijmeni =
TEST 12
TEST TEST
psC ™ Mésto * Zems ™
Ulice a Cislo domu =
12345 TEST Ceskarepublika v -
Telefon * Mésto * PSC =
TEST 12345
123456789
Zemé * Telefon
Ujistéte se, Ze jste zadali plainé Eislo
Ceskd republika v | 123456789
Nakupuji pro spoleénost Nakupuji pro spolecnost
Oae @ nNe

Dorugit na jinou adresu
§§ Cheete od nés dostavat narozeninové darky?

Doprava a platba 129Ks Qo @ne

Celkem s DPH 808 K¢
Dodaci adresa stejna jako fakturacni?

@ ~
(@ Ano (One

e
POKRACOVAT >

Zdroj: Andelco, 2021

4.1.5 Krok: Hotovo

Krok, ktery funguje pouze jako presmérovani na stranku, kde se objednavka

ze zadanych informaci zdkaznika vytvafi, zafazuji se e-maily a SMS do fronty.
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Obr. 17: Pfesmérovani na stranku objednavky (novy)

)

Prosim vyckeijte,
zpracovavame vasi objednavku.

Zdroj: Andelco, 2021
Oznameni o GspéSném odeslani objednavky v nové verzi.

Obr. 18: Potvrzeni o odeslani objednavky (novy)

9

Objednavka 5600012468
byla Gspésné odeslana

Potvrzeni objednavky jsme Vam zaslali také
na Vasi e-mailovou adresu.

DETAIL OBJEDNAVKY »

Zdroj: Andelco, 2021

Obr. 19: Piesmérovani na stranku objednavky (ptivodni)

Prohladuji, Z2 jsem =e seznamil/a 5 Obchodnimi podminkami a se Zasadami zpracovani osobnich Gdajd .

Bé&hem nékolika sekund budete pfesmérovani na stranku s platebnimi informacemi.

& Nahravam dalsi krok. ..

Zdroj: Andelco, 2021

Zobrazeni hlasky o zpracovavani objednavky ve starém koSiku. Ozndmeni o GspéSném

odeslani objednavky soucasti stranky objednavky ve staré verzi kosiku.
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5 Realizacni a analyticka faze

Tato ¢ast se vénuje podrobné analyze vybrané testovaci metody a detailni analyze dat,
jez byla v pribéhu testovani webovych stranek ziskdna. Nejdiive je popséna tvorba
metody A/B testu, vyvoj v Case, sbér a konecné zpracovani dat z vystupi jednotlivych

experimentu.
5.1 Tvorba A/B testu

Ptiprava A/B experimentu byla zahdjena dne 31. ledna 2021 a experiment byl manuélné
spustén 15. tnora 2021. Testovani webové stranky probihalo celkem 15 dni a dne
1. bfezna 2021 byl test manudlné ukoncen kviili dostacujicimu mnozstvi nasbiranych

dat potfebnych k detailni analyze a naslednych vystupi.

Cilem A/B testovani bylo vyhodnoceni efektivity a porovnani nové verze kosiku s verzi
ptedeslou, fungujici na stejném zakladu jiz nékolik let. Navrh nového kosSiku vznikl
z potieby dalsiho Skéalovani funkcionalit, které starsi infrastruktura ko$iku nedovolila,
amnoho potfebnych funkcionalit, jez by napomdhaly v plnéni firemnich cild,
postradala. Pivodni verze koSiku nefeSila moznost detailnéjs$i manipulace s piepravnimi
metodami. Dale se zde vyskytoval problém s mozZnosti pfidavani dalSich poplatkl
vazanych na produkty ¢i objednavku, napiiklad s moznosti expresniho dodani
¢1 pojisténi baliku. Tyto sluzby by poskytly jistou flexibilitu zakaznikovi a mohly by tak
zvysit celkovou spokojenost se sluZzbami poskytovanymi spolecnosti. NejvetSim
problémem plvodni verze byla jeji rychlost, ponévadz koSik byl velice pomaly
a pi1 ukladani objednavky mohl uZivatel pfi vysokém vytiZzeni serveru cekat az 40
sekund. V takovou chvili si zakaznik nemuze byt jist, zdali je jeho objednavka uspésné
zpracovana, a mnohdy se pravé diky tomu zékaznicky servis potykal s tim, Ze zakaznici

kladli dotazy, zda byla jejich objedndvka viibec vytvofena a maji ji zaplatit.

Hlavni pozadavek zadavatele byl, aby budouci koSik neklesl pod funk¢nost, obsah
a Castecn€ 1 zakladni strukturu verze predeslé. Technicky vzato by si zakaznik mél
vS§imnout pouze nového designu, avSak po technické strance by kosik mél byt mnohem

Skalovateln€j$i, srozumitelnéji naprogramovan, modernéji zpracovan a mél
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by dosahovat lepSich ¢i alespont stejnych vysledkii v A/B testovani oproti jeho

ptedchidci, aby byl bezpe¢né zobrazen v§em zékazniktim.

5.2 Nastaveni A/B testu

A/B experiment byl manudln¢ zahéjen dne 15. 2. 2021 16:05 a ukoncen 1. 3. 2021 9:35.
Varianty A/B testu byly pouze dvé, a to ptredesla verze kosiku a jeho nova verze.
V ramci cileni na stranku, tedy kde se ma tento experiment Ci personalizace na webu
objevit, byla nastavena zakladni webova adresa ,,https://andelco.cz”. Pokud jde o novy
kosik, jeho varianta B byla nastavena na 50 % vaéhy a wuzivatele smérovala
na adresu ,https://www.andelco.cz/kosik/, zbytek navstévnosti byl smérovan
na puvodni cestu ,https://www.andelco.cz/simplecheckout/“. Tento experiment by m¢l
Google Optimize pfifadit kazdému uZzivateli, ktery dany web navstivi, tudiZ nebylo
v nastaveni testu specifikovano ptidéleni provozu a zistalo pireddefinovano na 100 %.
Pro spusténi experimentu je nutné vybrat jeho cil. Cil experimentu se pouziva k uréent,
zda byla pro experiment nalezena vedouci varianta. Dalsi cile umozni méfit experiment
s jinymi metrikami, ale neinformuji o nalezeni vitézné¢ varianty. Hlavnim cilem
a meéfenim byly zvoleny trzby jako primarni a transakce jako sekundarni.
Cil experimentu si Ize predstavit jako ,,funkénost webu, kterou chcete optimalizovat®.
Bé&znymi cili pro publikovani webovych stranek jsou zobrazeni stranek a pfedplatné,
zatimco webové stranky elektronického obchodovani maji tendenci pouzivat cile, jako
jsou vynosy a konverze. Cile z propojeného Google Analytics se importuji do Google
Optimize, kde budou v pribéhu testu a v redlném case zvefejnovany. Procento vSech
navs§tévnikil zplsobilych pro tento experiment nebo personalizaci bylo stanoveno
na 100 %, tedy kazdy navstévnik bude zplsobily pro tento experiment. Jako dalsi bylo
tteba nastavit udalosti aktivace, jeZ umoznuji optimalizaci experimentii pracovat
na dynamickych strankach, véetné¢ dynamickych podsekci jednostrankovych aplikaci.
Optimalizace podporuje pozdni aktivaci stavu, opétovnou aktivaci a deaktivaci seznamu
zmén. Aktivacni udalosti v Google Optimize umoziuji cilit experimenty na udalosti,
které¢ jsou vlozeny do datové vrstvy na webu, napiiklad pies Google Tag Manager.
Nézev udalosti 1ze pouZit na celém webu ve spojeni s dalSimi pravidly cileni Google
Optimize k cileni na konkrétni akce. Personalizace se bude spoustét pii jednotlivém

nacteni stranky uzivatele a bude vazéana k jeho aktualni relaci, coz znamend, Ze Sanci
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ptejit do jiné varianty ma uzivatel pravé v piipadé, kdy mu web ptidéli samostatné

novou relaci.
5.3 Scénar anonymizovaného uZivatelského testovani

V névaznosti na vysledek A/B testu se v pfipadé€ nejistoty, nerozhodnosti ¢i podezieni
na technicky nedostatek bude realizovat anonymizované uzivatelské testovani
poskytované sluzbou SmartLook. Tato sluzba byla vybrana na zaklad¢ faktu, Ze je jiz
implementovana v systému. Zaznam sledovani uzivatelského chovani se automaticky
spusti pfi vstupu do kosiku a bude zaznamenavat data az do opusténi relace ¢i dosazeni
cile, jimz je zobrazeni stranky objednavky. Zakaznik podstupuje scénar klasického
prichodu kosikem, bude tedy muset zadat kupon ¢i slevu, pokud néjakou ma. Nasledné
si v novém koSiku musi vybrat zplsob platby a dopravy z dostupnych moznosti, jez
Andelco.cz nabizi. Dals§i krok, ktery zakaznik musi splnit, je vyplnéni e-mailu
a nasledné dodacich ¢i fakturacnich udajt, které jsou sluzbou bezpecné anonymizovany,
a tudiz k nim v pfipadé nedokonceni objednavky spole¢nost nema pfistup.
VSse se souhlasem zékaznika s Obecnym nafizenim o ochrané osobnich tdaji (GDPR).
Cely proces kon¢i uskutecnénim objednavky ¢i ukoncenim nakupu ze strany zakaznika.
Sluzba poskytuje dokonale strukturovana data s nahravkami prichodem kosiku
zakazniky. Relace jsou rozdélené na uspéSné a nelspéSné. V piipadé podezieni
na technicky nedostatek ¢i v ptfipadé nerozhodnosti budou nejvice vypovidajici prave
nahravky neuspé$nych relaci, které mohou skytat podklad k rozhodnuti ¢i odhaleni
problému omezujiciho zdkazniky dokoncit nakup. Sluzba SmartLook bude vyuZivana
paralelng v priibéhu samotného A/B testovani. Jednotlivé néstroje (SmartLook a Google
Optimize) nevykazuji Za4dné konflikty v piipadé zobrazovani a chovani webu

pii ndkupu.
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6 Vystupy analytické casti

6.1 Metoda A/B testovani
6.1.1 Obecna data A/B testu

Pocet relaci ptes experimentalni stranky se na konci méfeni dostal na 902 429 uzivatela,
coz poskytuje dostateCny vzorek pro vytvotreni zaveéru ze sumarizovanych dat. Trzby
ziskané z obou variant byly 9 771 899 K¢, pficemz plivodni varianta vykazovala
0 366 339 K¢ vyssi trzby, tedy o 3,75 % na celkovém mnozstvi ziskanych finan¢nich
prostiedkii. Dalsi parametr, ktery Google Optimize poskytuje, jsou vypocitané trzby
na jednotlivou relaci. Vypocitané trzby na relaci pro ptivodni variantu ¢inily 11,09 K¢,
pro variantu nového kosiku celkem 10,65 K¢&. V tomto sméru vedla stale ptivodni verze

0 0,53 K¢ na jednotlivou relaci.

Tab. 2: Obecnd data experimentu

Varianta Pocet relaci e’xperlmentalnl Tr.zby Vypocitané t.rzby
stranky experimentu na relaci
Plvodni y y
“ 457 107 5069 119,94 K¢ 11,09 K¢
kosik
Novy kosik 445 322 4702 781,22 K¢ 10,56 K¢

Zdroj: Google Optimize (2021), zpracovano autorem

V obrazku 20 jsou uvedeny kiivky dosavadniho vykonu variant oproti cili. Barevné
oblasti v grafu piedstavuji rozsah vykonu. Radek uprostied rozsahu ukazuje stfedni
hodnotu rozsahu. Na zacatku experimentu je vEtsi nejistota vykonu kazdé varianty, coz
ma za nasledek $irsi intervaly (vyS$i stinované oblasti). Ve vétSing piipadii se rozsah
konverznich pomérti kazdé varianty bude Casem zuZovat, protoZze model zohlediuje
vice dat, coz umoziiuje lepsi urCeni toho, jak si varianta vede oproti originalu.
Modelované trzby na relaci jednotlivych variant se v zadsadé od spusténi testu drzely
primérnych hodnot, nedoslo k Z4dnému prolnuti v jednotlivych dnech. Je zde tedy
dobte vidét, Ze nedoslo k Zaddnym externim vykyviim v prubchu testu, jako naptiklad
vypadek, paralelni experimenty na stejné Casti stranky ¢i nefunkéni prvky v kosiku.

Toto znamena, Ze jsou ziskand data validni a divéryhodna.
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Obr. 20: Modelovana mira konverze obou variant

Zdroj: Google Optimize, 2021

Data experimentu poukazuji v priméru na stars$i vékovou skladbu zdkaznikd. To pro
novou variantu mize znamenat, Ze ackoliv bude designovéa a technicky pokrocilejsi,
nemusi dosahovat ptesvédcivych vysledkil. D4 se ocekdvat negativni reakce na zménu,
nebot’ s pribyvajicim v€kem si lidé hiie zvykaji na ndhlé zmény. Tento faktor muze
vyznamné ovlivnit vysledek A/B testovani, poptfipadé bude potieba experiment
provadét v delSim Casovém intervalu, jehoz vysledek se miize s ¢asem a zvykem lidi
na novou verzi postupné zlepSovat. Na grafu ¢islo 4 1ze pozorovat, zZe nejmensi skupina
zakaznikli, v rozmezi od 18 let do 24 let, se podili z 5,1 % na celkovém vzorku dat.
Veékova skupina od 25 let do 34 let je pocetné nejzastoupeng)si, 13,1 %. Veékova
skupina 35 let aZ 44 let dosahuje 10,9 % a skupina 45 let az 54 let tvoii 10,8 % z celku.
Piekvapivé velmi podstatnou ¢ast navstévnosti tvoii v€kova skupina od 55 let do 64 let,
ktera zaujima 10,2 %. Zastoupeni posledni skupiny od 65 let ptedstavuje 8 % z celkoveé
navstévnosti A/B experimentu, a dle nazoru autora je neCekané vysoké. Tato data
utvrzuji myslenku, Ze jakakoliv zména mulZe mit obecné negativni vliv, nehledé
na to, zda je jeji feSeni bezchybné, jelikoZ u starSich vékovych skupin miZe zpusobit
zmatek anegativni pfistup ke zméné€ jako takové. Bohuzel zbylych 41,9 % téchto

informaci je z dat neznamych.
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Graf 4: Vékova skladba zédkaznikii v experimentu

Vékova skladba zakaznikli v experimentu

5,10%

41,90%

10,20% /
8,00%

W 18-24 m25-34 m45-54 55-64 65+ Nezndmé

\
\

Zdroj: Google Analytics (2021), zpracovano autorem

Na grafu ¢islo 5 je zobrazeno napiiklad zastoupeni zen, které je z dostupnych dat
majoritni (41 %), coZ je také o¢ekavano vzhledem k tomu, Ze e-shop prodava predevs§im
zenskou moédu. Vzorek muzi tvoii 18 %, ostatni uzivatelé (41 %) nebyli sluzbou

Google Analytics identifikovani.
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Graf 5: Rozd¢leni zdkaznikl dle pohlavi

Rozdéleni zakazniku dle pohlavi

B Nezndmé MZeny M Muii

Zdroj: Google Analytics (2021), zpracovano autorem

Pokud by pozornost byla zamétena na oblast pouzivani webu zékazniky, 1ze vyfiltrovat
potiebnd data pres dalSi nabizené metriky. V tabulce 3, ktera obsahuje sumarizovana
data, je vidét napiiklad to, ze zékaznici ve varianté pilvodniho kosSiku navstivi
2,82 stranek na 1 relaci, coz je o 9 vice nez ve varianté nového kosiku. Primérna doba
trvani relace se pfili$ nelisi, pfi¢emz nejveétsi rozdil je vidét v mife okamzitého opusténi
kos$iku, kdy mira okamzitého opusténi varianty ptivodni ¢ini 4,68 % a varianty nové

4,12 %.

Tab. 3: Data pouzivani webu

Pocet relaci Pocet Prumérna Mira
% novych
Varianta | experimentalni | stranek na | doba trvani . okamzitého
relaci
stranky 1 relaci relace opusténi
Puvodni 508 440 2,82 00:02:19 32,36 % 4,68 %
Novy kosik 494 744 2,71 00:02:16 33,56 % 4,12 %

Zdroj: Google Analytics (2021), zpracovano autorem

Dalsi ukazatel z tabulky 4, ktery je zaintegrovan do hodnoceni vitézné varianty,

je mnozstvi transakci a primérna hodnota objednavky. Zde je mozné zaznamenat
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relativné velky rozdil 28,06 K¢ a celkem 541 transakci pro vitéznou variantu ptivodniho

kosiku.

Tab. 4: Transakce a praimérna hodnota objednavky

Prumérna hodnota
Varianta Transakce
objednavky
Puvodni 14 138 399,91 K¢
Novy kosik 13 597 371,85 K¢

Zdroj: Google Analytics (2021), zpracovano autorem

6.1.2 Analyza jednotlivych krokii z pohledu opusténi a navStévnosti

Je tfeba dodat, Ze data zvefejnénad sluzbou Google Analytics podlehla procesu
vzorkovani, kdy prob&hne analyzovani ¢asti tidajl sluZzbou s cilem ziskat mensi vzorek,
v tomto ptipadé¢ 10,17 % =ze zdkladniho souboru dat, jenz by mél dosahovat
smysluplnosti a relevantnosti celkovych dat. Ve zminéném vzorku byla vyfiltrovana
potfebna data pro analyzu pritoku zédkaznikl kosikem, coz znamen4, Ze zde lze ziskat
informace o tom, v jakém kroku se navStévnost nejvice zuzuje. V grafu cislo
6 je vyfiltrovana desktopova navstévnost plivodni varianty koSiku, kde 1ze vidét velkou
miru okamzitého opusténi z kroku jedna na krok dva, a to o 54,41 % u desktopového
zafizeni. V dalSich castech kosiku nedochézi k velkému opusténi zdkazniky a jistota

nakupu se tak s postupem do nadchazejicich krokt zvySuje.
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Graf 6: Pocet relaci na jednotlivé kroky ptivodniho kosiku (Desktopové zatizeni)
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Zdroj: Google Analytics (2021), zpracovano autorem

4160

Hotovo

Pti vyfiltrovani pouze mobilnich zafizeni v grafu ¢islo 7 data kopiruji desktopova

zafizeni. Pohyb zdkaznikt je velice obdobny. Mira opusténi z kroku jedna na krok dva

je 46,61 %, tedy o 7,8 % mén¢ nez u desktopu.

Graf 7: Pocet relaci na jednotlivé kroky ptivodniho kosiku (Mobilni zatizeni)
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Zdroj: Google Analytics (2021), zpracovano autorem
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V piivodni varianté 1ze z grafi vycist propad v ptechodu z prvniho kroku do druhého,
tento ukazatel znac¢i potencidl ve zdokonaleni a zefektivnéni remarketingovych nastroji,
ponévadz tito zdkaznici jednoznacné projevili zajem a existuji data, o jaky produkt
¢i produkty. Cileni by tedy mélo byt velice efektivni. Nastroje remarketingu, jako
remarketingové reklamni kampané, e-mail o opusténém kosiku ¢i pfimo upozornéni
do prohlizeCe spolecnost vyuzivd, je zde vSak vidét, ze stdle existuje prostor

ke zdokonaleni.

Graf 8: Pocet relaci na jednotlivé kroky nového kosiku (Desktopové zatizeni)
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Zdroj: Google Analytics (2021), zpracovano autorem

S prohozenim potadi krokt v novém kosiku se v fadech procent pon€kud posunula mira

opusténi o jeden krok. To je patrné z grafti 8 a 9.
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Graf 9: Pocet relaci na jednotlivé kroky nového kosiku (Mobilni zatizeni
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Zdroj: Google Analytics (2021), zpracovano autorem

Na grafech névstévnosti a opusténi kosiku ve variant¢ nového kosiku je také mozné
vidét, ze pii prohozeni krokli dosSlo ke zvySeni efektivity mezi krokem jedna a dva,
nicmén¢ efektivita dalSich krok se snizila. Na desktopové verzi nového kosiku
se do druhého kroku dostane o 9,56 % vice uzivateli a v pifipadé mobilni verze
0 6,91 %. Vystupem z této analyzy vykonu jednotlivych variant krokl kos$iku je niz$i

mira opusténi nového kosiku z kroku jedna na krok dva.

BohuZel doSlo k markantnimu poklesu relaci ze zadani e-mailu do kroku zadani
dodacich udaji. Ve starsi verzi miizeme vy¢islit ztratu uzivatelii ve stejném piechodu
na jednotky procent, zatimco v piipadé¢ nového koSiku se jednd o 27,62% pokles
na desktopové verzi a o 40,28% pokles na verzi mobilni. Tento vysledek byl ovéren
na datech poctu relaci dle kroku a typu uzivatele. Je také mozné vysledovat, zda
zminény problém neni blokujici pouze pro nové nebo stalé zdkazniky. Naptiklad pro
stalé¢ zakazniky by to mohla byt neocekavand a matouci zména, jeZ by vedla k opusténi

kosiku.
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Graf 10: Relace dle kroku a typu uzivatele, novy kosik (Desktopové zatizeni)
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Zdroj: Google Analytics (2021), zpracovano autorem

Graf 11: Relace dle kroku a typu uzivatele, novy kosik (Mobilni zafizeni)

Pocet relaci dle typu zakaznika
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Zdroj: Google Analytics (2021), zpracovano autorem

Z jednotlivych grafli zobrazujicich relace dle kroku a typu uZivatele se stejny trend
opakuje u obou skupin, lze tedy vyvratit tvrzeni, ze by zména limitovala pouze stalé

zakazniky, ktefi by na ni mohli reagovat negativné. Z analyz ndvstévnosti a opusténi
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kosiku je patrné, ze zékazniky bez rozdilu typu blokuje mozny technicky nedostatek
v kroku, kde je nutné vyplnit e-mailovou adresu. S timto vysledkem je nutné pracovat
anasledné¢ uskutecnit uzivatelské testovani, které A/B experimentem lokalizovany

blokujici prvek upiesni a potvrdi.
6.2 Metoda anonymizovaného uzivatelského testovani

Do nov¢ varianty kosiku byl také nasazen nastroj SmartLook, ktery umoziiuje sledovat
anonymizované uzivatele a jejich chovani ¢i postupovani kosikem. Testovaci scénar byl
vzdy stejny, a to komplexni nadkup na strankdch po vstup na webové stranky
do dokonceni nakupu. Peclivé sledovani nékolika netspéSnych pokust odhalilo
problém, jenz byl spravné lokalizovdn v pfedchozi datové analyze priutoku uzivatell
kosikem. Byl odhalen technicky rozdil mezi novou a starou verzi kosiku, kdy se jednalo
o chovéani pole pro zadani e-mailové adresy, jez je tieba v nové verzi potieba vyplnit
a potvrdit. Bohuzel mnoho zakaznik si po vyplnéni odkliklo mimo pole, a tudiz
jej nepotvrdilo, nedoslo k rozSiteni kroku o ¢ast bloku fakturacnich informaci. Tato

chyba pravdépodobné zplisobila netspéch nové varianty.
6.3 Shrnuti vysledki testovacich metod

Prvni analyza vysledkii A/B testovani lokalizovala problém, ktery byl nasledné potvrzen
sekundarni analyzou anonymizovaného uZivatelského testovani. Analyzy odhalily
nedostatek v nove vyvinuté komponenté, kterd by méla byt opravena a znovu dikladné

otestovana stejnym zpuisobem.
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Z7avér

Bakalafska prace pojednava o realizovani, analyzovani A/B testovani dvou verzi koSiku
na obchodni galerii Andelco.cz. Cilem bakalarské prace bylo vyhodnotit nakupni
chovani zadkaznikli se zamérem ndkupu v nakupni galerii Andelco.cz ndhodné
rozdélenych do dvou riiznych verzi podstatné ¢asti e-shopu, coz je kosik. Vysledek A/B
testovani bohuzel nepotvrdil novou verzi koSiku jako vitéznou, proto je soucasti
bakalaiské prace také analyzovani a hledani mozné chyby zanesené do planované nové

verze kosiku.

V rémci teoretické Casti byl ¢tendf seznamen s vyznamem internetu pro marketing
a obchodovani na internetu. Byl popsan copywriting jako nedilna soucast internetového
marketingu. Déle se v teoretické Casti pojednavalo o online reklamé¢ a druzich reklam.
Nésledné byl analyzovdn vyvoj marketingové komunikace na internetu zahrnujici
socialni media, SEO, remarketing a podporu prodeje. Zéklad praktické casti byl
teoreticky zpracovan, konkrétné obecné téma testovani webovych stranek a jednotlivé
metodiky s diirazem na metody vyuzité v praktické casti, jimiz byly A/B testovani

a uzivatelské testovani.

Vysledkem analytické ¢asti bylo zjisténi technického nedostatku nové verze koSiku
jako druhé varianty v A/B experimentu aplikovaném na zidkladnim souboru
902 429 uzivatell, kteti byli rozdéleni do dvou variant experimentu, a mohli tedy
vstoupit do relace nového koSiku anebo plivodni verze koSiku. Technicky nedostatek,
pfes datovy vystup experimentu na urovni zadavani e-mailové adresy. NemoZnost
pokracovat v nakupnim procesu byla nésledné detailn¢ vysledovana pomoci nastroje
SmartLook, ktery umoziiuje pozorovat anonymizované uzivatele a jejich chovani
pfi procesu nakupu. Zde bylo dokazéno, Ze nebylo optimalizovano uzivatelské rozhrani,
které umoznovalo pouze po manualnim potvrzeni pokracovat v koSiku. Toto ovSem
bylo pro mnoho uZivatelii blokujici a misto potvrzeni vysledku pole odklikli mimo
n¢j. Tato akce zapfiCinila nezobrazeni dal$i c¢asti koSiku nutné pro dokonceni

objednévky, a tim 1 nasledné opusténi relace zdkaznikem.
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Analytickd cast byla ukoncena odhalenim a néslednym doporucenim spolecnosti
konkrétni blokujici prvek nové varianty kosiku opravit zpisobem, kdy nebude muset
zakaznik jakkoliv dale interagovat po vyplnéni pole, funkcionalita by byla tedy
rozsifena o sofistikovanéjsi rozezndvani e-mailové adresy, reakci na klik mimo pole
apotvrzeni. Nasledné¢ bylo spolecnosti doporu¢eno postupovat identicky

dle realizovanych experimentl v této bakalafské praci.

Pro mne coby autora je osobnim piinosem ze zpracovani této bakalaiské prace ziskani
podrobnych znalosti o nakupnim zakaznickém chovani v internetovém prostredi, datové
analyze a zpracovani dat, zakladech designové optimalizace webovych stranek
a o metodach testovani webovych stranek v praxi. Tématu vyvoje, analyzovani dat,

testovani a optimalizovani webovych stranek bych se chtél 1 nadéle vénovat.
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Cilem této prace je testovani webu klienta spole¢nosti ATELI Development, s.r.o.
vhodnymi testovacimi metodami, jejichz data budou podstoupena analyze a hodnoceni.
Se souhlasem a doporucenim spolecnosti bylo realizovano A/B testovani nové
apuvodni verze internetového obchodniho koSiku se zdmérem zjisténi vykonu
a efektivity nové varianty. Byly stanoveny cile spolecnosti za ucelem srovnani
implementace nové varianty, které by mély piekonat pivodni variantu
¢i se ji minimaln¢ vyrovnat. A/B test byl realizovan nastrojem Google Optimize,
pficemz data byla shromazd’ovéna po dobu 15 dni. Nasledné byla data analyzovana dle
metrik vhodnych k hodnoceni cill internetového obchodu v ramci jednotlivych variant.
Diky analyze A/B testu bylo z dat tykajicich se opuSténi nového koSiku zjisténo
neobvyklé rozlozeni uzivatell v jednotlivych krocich. Tento ukazatel pravdépodobné
lokalizoval mozny technicky nedostatek. Bylo zddouci také analyzovat vysledky
anonymizovaného uzivatelského testovani, které bylo paraleln¢ spusténo s A/B testem.
Anonymizované uzivatelské testovani bylo realizovano nastrojem sluzby SmartLook,
kterd pofizuje anonymizované zaznamy zakaznikl a jejich pruchod kosSiku. Zde byla
z nahravek scénaiti zdkaznikli obchodu zjevna technickd vada, ktera v urcitych
ptipadech blokovala priichod a GspéSné dokonceni objednavky zdkazniky. Na zaklade¢
vystupll obou téchto experimentl bylo vytvoreno doporuceni spolecnosti, které by mélo
podpofit jejich interni rozhodnuti, zda nové vyvinutou komponentu findln€¢ umistit

na web nebo vratit do vyvoje.
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The objective of this research is to test the performance of a specific component
of a website using a set of appropriate testing methods. The data provided for this
research are the property of the client of ATELI Development s.r.o. company. With the
permission and recommendation of the company, A/B testing was implemented on the
new and original version of checkout to evaluate the performance and effectiveness
of the new checkout version. The stated objectives of the client company are to compare
implementations of the checkout versions, the new version should either exceed the
original version or at least be equal in terms of performance relative to the original
version. The A/B test was implemented using the Google Optimize tool on the data that
was collected over a period of 15 days. Subsequently, the data were analysed using
metrics that are appropriate for the evaluation of goals of internet marketing for each
version. Based on the A/B test analysis of the data of customers exiting the new
checkout version, an unusual distribution of users was found within each individual
step. It was also desirable to analyse the results of anonymized user testing, which has
been applied in parallel with the A/B test. The anonymized user testing was
implemented using the tool SmartLook which stores anonymized records of customers
and their behaviour in the checkout. From customer scenario records, an apparent
technical error was found, which has in specific cases blocked the traffic and prevented
customers from successful completion of orders. Based on the outputs of both
experiments, a recommendation regarding the decision to apply the new component

directly on the website or to return it to development was provided to the company.



