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Analyza webu vybranych firem a jejich porovnani

Abstrakt

Tato bakalarskd prace se zabyvd analyzou webu vybranych firem a jejich
porovnanim. V prvni ¢asti jsou charakterizovany jednotlivé slozky tykajici se interakéniho
designu, je zde popsan user interface a user experience. Dale je uveden popis uzivatele
a jedna kapitola je vénovéna personifikaci, kde se mimo jiné vysvétluje, pro¢ jsou viibec
persony dilezité. V dalsi casti je objasnéno, co je to e-shop a také pojmy B2C
a E-business. Tieti ¢ast je zaméfena na jednotliva kritéria hodnoceni vyuzivana v této
praci. V ramci téchto kritérii se hodnoti ivodni stranka, navigace, struktura a ptehlednost
textu, napovéda, nakupni kosik, filtry, fazeni produktii a informac¢ni hodnota.

Vlastni ¢ast prace je vénovana uzivatelskému testovani v praxi, kdy je vybrano pét
riznych e-shopil a pét riznych testerd. Ti dostanou scénaf, podle kterého maji nasledné
postupovat Vvramci nakupu na e-shopu. Po provedeném testovani je uskutecnéno
dotazovani a nasledné vyhodnoceni, kde jsou uvedeny klady a zapory jednotlivych stranek.
Nasleduje porovnani e-shopt z hlediska sledovanych kritérii pro hodnoceni. V navaznosti

na toto hodnoceni vznikne navrh optimalniho feSeni.

Kli¢ova slova: analyza, hodnoceni, parametry, e-shop, kritéria, tester, army-shop, design



Web analysis of the selected companies and their
comparison

Abstract

This bachelor thesis deals with analysis of the web of selected companies and their
comparison. In the first part are described individual components related to the interaction
design, there are defined user interface and user experience. There is a description of the
user and one chapter is devoted to personification, which explains, besides other things,
why persons are important at all. The next section explains what is e-shop and also the
terms B2C and E-business. The third part focuses on the individual evaluation criteria
which are used in this thesis. Within these criteria, an introductory page, navigation,
texture structure and text, help, shopping cart, filters, product sorting, and information
value are evaluated.

The last part is dedicated to user testing in practice, where are selected five
different e-shops and five different testers. They will receive a scenario that they should
follow in order to buy at an e-shop. After the testing, interviewing and subsequent
evaluation are carried out, where the pros and cons of each site are presented. The
following is a comparison of e-shops with respect to the criteria for evaluation. After this

evaluation, an optimal solution will be created.

Keywords: analysis, evaluation, parameters, e-shop, criteria, tester, army-shop, design
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1 Uvod

Vybrané téma této bakalarské prace se tyka analyzy zvolenych e-shopl v odvétvi
army-shopti.

V samotné praci budou navrzena vhodna kritéria v rdmci interakéniho designu pro
hodnoceni webové aplikace z pohledu uzivatele a piivetivosti prostfedi viici uzivateli.
Pti analyze bude vyuzito k hodnoceni army-shopti nékolik respodentl (testujicich
uzivatell). Kazdy z respondentti obdrzi list s ukoly, které¢ bude postupné plnit na vybraném
e-shopu. Béhem této interakce bude uzivatel sledovan pii svém pocindni ve stanovené
aplikaci. Po splnéni tkolu budu tester podroben diskuzi na pravé uskute¢néné testovani,
pii které bude uvadét své pocity a poznatky z testované aplikace.

Na zaklad¢ sledovani a informaci od respondentti budou vyhodnoceny jednotlivé
e-shopy, poté budou porovnany a bude navrzeno optimalni feSeni vyvarujici se nedostatkil

vybranych webil.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je navrhnout na zaklad¢ studia odborné a védecké literatury
kritéria analyzy vybranych firemnich webovych stranek z pohledu interak¢éniho designu
a informacni hodnoty e-shopll. Dil¢im cilem bude na zaklad¢ stanovenych kritérii
vypracovat testovaci scénaf, podle n&jz se budou postupné testovany jednotlivé
army-shopy. Data ziskana testovanim budou zpracovana do jednotlivych hodnoceni a na
jejichz zaklad¢é budou e-shopy mezi sebou porovnany podle uréenych parametri. Z toho

bude poté vyvozeno nejptijatelnéjsi feSeni pro potenciondlni klienty.

2.2 Metodika

Teoretickd ¢ast prace bude zpracovana na zaklad¢ studia a analyze odbornych
a veédeckych informacnich zdrojich. Na zdklad¢ ziskanych poznatkli budou popsany
zakladni parametry hodnoceni z hlediska interakéniho designu a informaéni hodnoty. Dle
stanovenych kriterii pro hodnoceni bude vytvofen testovaci scénai skladajici se s nékolika
ukolt. V praktické ¢asti bude uskutecnéno testovani na zdklad€ scénate, které budou
vykonavat testefi na stanovenych e-shopech. Po ukonceni testovani poskytnou testefi
informace, na jejichz zakladé budou postupné vyhodnoceny jednotlivé army-shopy.
Vyhodnocené weby budou nésledné porovnany a jejich nejlepsi funkce a parametry budou

pouzity na navrh optimalniho feSeni z pohledu potencionalnich klientt.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Interakéni design

Pro interak¢éni design se pouziva zkratka IxD. Je zaméfen na uzivatele, chovani
produktu a naplnéni potieb uzivatele, jedna se tedy o komunikaci mezi clovékem
a produktem [7].

Cilem je ptizptisobovani objektt vii¢i uzivatelskym potiebam. Zaméiuje se zejména
na chovani uzivatele, a jak se chovaji produkty v reakci na néj. Sekundarnim cilem
je forma produktu. Zabyva se tedy komunikaci (interakci) mezi uzivatelem a produktem.
Idedlem je v interakénim designu vytvofit takové prostiedi (design), kdy bude komunikace
mezi ¢lovékem a pocitac¢em probihat témét tak pfirozené jako komunikace mezi clovékem
a ¢loveékem [7].

SIxD se lze setkat téméf na kazdém kroku, aniz bychom si to uvédomovali.
Naptiklad chytry telefon, bankomat. Za ptedpokladu dobrého interakéniho designu ma
1 uzivatel dobrou zkuSenost s produktem a tim se zvySuji Sance na doporuceni samotného
produktu uzivatelovym blizkym. Naopak pti Spatné zkuSenosti, ktera vznika slozitosti
¢1 nejasnym designem v uzivateli vyvolava frustraci a nespokojenost. Naptiklad
komplikované ovladani tiskarny. IxD by mél byt zaméfen na uZivatele. Pro uZivatele
je nepodstatné technologické feseni ale vysledny efekt komunikace uzivatele s produktem,
ktery je klicovy pro splnéni cile. K cili by m¢l uzivatel dospét co nejjednodussi a intuitivni

cestou [7].

Principy pouZzitelnosti:
e Nauditelnost — jak lehce mize novy uzivatel pochopit prostiedi
a pochybovat se v ném,
e porozuméni — jak dobfe dokaze uzivatel porozumét tomu, co vidi,
e provozu schopnost — neni uzivatel zahlcen moznostmi, které mu davame,
e atraktivita — dokazeme uzivatele zaujmout vizualni podobou prostredi,
e dodrzovani standardi — vypadd a funguje to tak, jak je uzivatel zvykly

v ramci pravidel prostiedi nebo platformy*[6]?
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3.2 User interface

Zkratkou pro user interface je Ul a v ¢eStin¢ tento vyraz znamena uZzivatelské
rozhrani.

,UI design je zaméfen na vyvoj rozhrani pro aplikace pouzivané na pocitacich,
strojich, mobilnich zafizenich a internetovych prohlizecich, které se zamétuji na efektivitu
uzivatelské interakce a ergonomie jejiho pouzivani“[12].

»Jejim cilem je =zajistit co nejjednodussi a nejucinnéjSi pouZzivani tak, aby
pozadované ukoly byly splnény, aniz se uzivatel musel zabyvat aplikaci jako takovou.
Proces tvorby uzivatelského rozhrani vytvofit rovnovahu mezi technickou funkcionalitou
a vizualnimi elementy tak, aby vytvofil systém, ktery je nejen funk¢ni, ale i jednoduse

a logicky pouzitelny pro uzivatele aplikace*“[12].

3.3 User experience

User experience, zkracené UX znamena v piekladu uzivatelsky zazitek (uzivatelskou
zkuSenost). Spada pod néj vSe co ma vliv na spokojenost nebo nespokojenost uZivatele
pfi pouzivani sluzby. Jednid se tedy o podstatny faktor, ktery se vyrazné projevuje
ve vysledku pfi provozu aplikace (sluzby) [2].

Do UX spada napiiklad celkova piehlednost, dobie sestaveny obsah, intuitivni
navigace, rychlost nacitani, logické rozlozeni tlacitek. VSeobecné se user experience snazi
o kvalitu formy a uroven vybavenosti aplikace. Cilem vylepSovani UX je usnadnit, zrychlit

a zptijemnit pouziti aplikace [2].

3.4 Rozdil mezi Ul a UX

Na prvni pohled se mlze jevit, ze se UX a Ul zabyvaji stejnou problematikou
ale ve skutecnosti tomu tak neni. Zde je ptiklad, jak by rozdil mezi nimi vypadal v realném
sveté v pripadé restaurace. Ul je v restauraci ptibor, talif, sklenice, stiil nebo zidle a UX

je jidlo, kvalita a rychlost obsluhy [3].
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3.5 Uzivatel

Je nékolik typl uzivatelli co navstévuji e-shop, ktefi se projevuji vlastnimi modely

chovani.

3.5.1 Hledacd

Tento typ uzivatele Casto ani netuzi, ze by mohl nabizenou sluzbu vyuzit a na webu
se muze ocitnout omylem prostiednictvim jiného webu. U takovéto osoby je dulezité
ji dokazat zaujmout natolik, aby zacala premyslet nad potfebou nabizenou sluzbu si poftidit

a zaroven si zapamatovala web [10].

3.5.2 Porovnavaé

Uzivatel, ktery hleda idedlni feSeni své potieby. Pro uspokojeni takové osoby
je dulezité nemit moc velké mnozstvi moznosti, které ji mohou paralyzovat anebo naopak
ptilis§ malo, to ji mize odradit. Porovnévace je tfeba zaujmout vhodnou alternativou
Vv pfesvédeni, Ze je to pfesné to co naplni jeho potfebu a Ze udélal nejlepsi mozné

rozhodnuti [10].
3.5.3 Nakupujici

Je to ¢loveék s rozhodnutim, Ze nakoupi nabizenou sluzbu. V tomto ptipadé¢ je nutné
mu nehazet klacky pod nohy a jeho nakup co nejvice zjednodusit a urychlit [10].

3.5.4 Ziakaznik

Zakaznik je osoba, jenZ provedla transakci. Zde je klicové postarat se o jeho
spokojenost a opakovany ndvrat na web vedouci k dal§imu ndkupu. Tim se zvySuji Sance
na podéleni se vlastnich dobrych zkuSenosti zdkaznika se sluZzbou se svymi blizkymi

a naslednym doporuc¢enim webu [10].

3.6 Personifikace

Persona je detailni popis fiktivni osoby nebo skupiny uZzivatell, ktera slouzi jako
idealni nebo vhodna predstava o budoucim zakaznikovi vyuzivajici sluzbu. Persona se da

predstavit jako profil osoby, pro kterou je sluzba vytvaiena [11].
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Pti tvorbé person by mély byt polozeny zékladni otazky:
e Pro koho jsou sluzby urcené,

e bude se v nich uzivatel dobie orientovat [11]?

3.6.1 Proc jsou persony dulezité

Kdyz je vytvofeno né€kolik person, pro které jsou sluzby urceny, tak je mnohem
jednodusi si predstavit a rychle si uvédomit, jaké jsou jejich potifeby a co je pro né

nezajimavé nebo nepotiebné [11].

3.6.2 Vytvareni person

Pti vytvareni je dulezité si predstavit potenciondlniho zakaznika a jeho potieby. Zdali
je 1 nabizena sluzba schopna jeho potieby uspokojit. Ne vzdy je to tak jednoznaéné. Lze
pro jejich tvorbu vyuzit i redlného zakaznika pro upfesnéni predstav o optimdlni

personé [11].

3.6.3 Jaké iidaje by méla persona mit

e Jméno — pii udéleni konkrétniho jména se stdva persona mnohem realn&jsi
a lep€ se o ni hovofi,

e pohlavi — pohlavi se uréuje z divodu odlisného chovani, Zivotnich roli
a potfeb,

e zaméstnani — dle obsahu prace se muze odvijet potieba a vlastnosti jedince,

e stav — je osoba svobodna anebo v manzelském svazku,

o lokalita — kde bydli, v jaké zemi a mést€, ve meste€ nebo na venkove,

e ve&k —nedilnou soucasti je 1 vek,

e zajmy — jaké jsou jeji koni¢ky a jak ji ovliviiuji a co po ni vyZzaduji,

e bézny den — ve zkratce popsany cely den od doby kdy vstane, az po dobu kdy
znovu uleha,

e traveni volného ¢asu — kdyz neni v praci ani ve $kole, tak co rada déla ve své

volné chvili [11].
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3.7 E-shop

Tato zkratka je pouzivana pro elektricky obchod. Také se pouziva slovni spojeni
internetovy obchod nebo online obchod. Je to urcity druh specialni webové aplikace, ktera
slouzi k umoznéni obchodni transakce na internetu mezi obchodnikem a zakaznikem [4].

E-shop je vytvoreny jako jakysi katalog produkti, které jsou fazeny do skupin podle
parametrii. Tento katalog se sklada z jednotlivych produktl a jejich detaild. Jednotlivé
kategorie produktu se mohou také vzajemné prolinat. Soucasti e-shopu je navigace, v které
je navic obsazeno i vyhledavaci okno. Zakonnou povinnosti e-shopu je aby mél uvedené
kontaktni udaje, obchodni podminky[4].

Dojde-li v aplikaci k vybéru produktu ze strany zakaznika, dochazi k nakupnimu
procesu. Pfi tomto procesu je uskutecnéno nekolik krokti k dokonceni ndkupu a samotné

transakci [4].

Postup pii nakupu od vybéru k transakci:

e Vybér (vloZzeni) ndkupu do koSiku. Kosik je stranka, do které se ukladaji
veskeré vybrané produkty. Z kosiku je mozné se vratit zpét k nakupu nebo
pokracovat v transakci,

e Vvdruhém kroku transakce se objevi stranka s kontaktnimi udaji, kde
nakupujici vyplni pozadovana policka (jméno, adresa, osobni kontakt),

e Vvtomto kroku se voli ze seznamu moznosti dopravy (Ceska posta, PPL,
osobni pfevzeti na prodejné) a typu platby (kartou, v hotovosti, poslanim
penéz na bankovni tcet) kterou nakupujici preferuje,

e rekapitulace objednavky a jeji potvrzeni, po potvrzeni nakupujici obdrzi

email s informacemi o provedené transakci [4].

3.8 B2C

Zkratka B2C znamena v anglickém jazyce business to customer coZ ve volném
pfekladu znamend prodejce zdkaznikovi. Je to jeden z nejrozSifenéjSich modeli
Vv internetovém podnikédni. Do tohoto modelu je piedevSim zahrnut pfimy prodej

od prodejce k zakaznikovi [1].
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Rozlisuji se tii trovné B2C modelu:
e Nejnizsim a zakladnim stupném je informace o produktech, pficemz webova
stranka plni funkci letdku nebo elektronického katalogu,
e stfedni Uroven je rozSifena o interaktivni formulafe. Jednou z moznosti je
1 zpétnd vazba,
e na nejvySSim stupni stoji samotny e-shop, nabizejici v idedlnim piipadé

ptilezitost zhotovit online platbu objednaného zbozi [1].

3.9 E-business

,Elektronické podnikani (e-Business) predstavuje oblast informatiky, ktera v sob¢
zahrnuje souhrn a podporu procest a vztahit mezi obchodnimi partnery, spolupracovniky
a koncovymi zdkazniky, uskute¢iovanych elektronickymi médii, Tyto procesy a vztahy
tak v sobé obsahuji elektronicky realizovanou vyménu informaci, produktd, sluzeb

a provadéni finan¢nich transakci““[5].

Piinosy elektronického podnikani:
e Nabidkou novych produktt a sluzeb se zvysuji vynosy,
e potencidl v roz$ifeni o nové kontakty a moznost dostat se na novée trhy,
e zvySeni kvality komunikace se zdkazniky,

e redukce vydaji na prodej a marketing,

zkvalitnéni obchodu zvysujici kvalitu poskytnutych sluzeb zakaznikiim [5].

3.10 Kritéria hodnoceni

3.10.1 Uvodni stranka

Uvodni stranka jakoZto prvni véc, kterou uzivatel uvidi, by méla byt perfektnd
utvofena a dokazat uzivatele na prvni pohled zaujmout, ptiblizn¢ béhem 8§ vtefin. Jejim
ucelem je uzivateli nabidnout rychly ptehled zékladnich informaci a naplnit jeho prvotni
potteby. Kdyz strdnka bude =zahlcena informacemi, S velkou pravdépodobnosti
to potenciondlniho zékaznika odradi od nasledného pokracovani v pouzivani webové
aplikace [2].

Klicové informace by se m¢ely nachazet na domovské strance v hierarchické struktuie

podle dulezitosti sdéleni. V horni ¢asti jsou informace s vyssi prioritou a ve spodni ¢asti
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skrolovani dolt pro ziskani informaci, ¢imz by zacala stradat na ptehlednosti. V nékterych

ptipadech je toto ovlivnéno rozliSenim pouzivaného zafizeni [2].

3.10.2 Navigace

Slouzi k pohybu a jednoduché orientaci na e-shopu. Navigace tvoii strukturované
menu, kterym by se meél uzivatel dostat (proklikat), ke vSem nabizenym produktim
a informacim [2].

Menu nesmi byt moc komplikované a rozsahlé, tim zacne byt neptehledné, ¢imz se
stane pro zakaznika vyhledavani v ném nepfijemné a nenasméruje ho k jeho
pozadovanému cili. Kdyz je uzivatel nucen moc piemyslet, zaind se stavat interakce
s aplikaci nesnesitelnou az otravnou [2][8].

,O kvalit¢ menu rozhoduje jeho velikost, vzhled i umisténi*“[2]. M¢lo by byt dobie
viditelné bez vyraznych dekoracnich prvki. Nachdzi se pod nebo nad ivodnim obrazkem
ve vodorovném provedeni. Dal§i moZnosti pro umisténi je leva nebo prava strana aplikace
ve sloupcovém provedeni. Optimaln¢ by se mélo skladat z 5 az 8 polozek, které se dale
¢leni (aktivuje) po najeti kurzoru mysi nebo kliknutim na danou polozku [2].

Nedilnou soucasti menu se stalo vyhleddvaci okno (vyhledavac), které je bézné
umisténé v pravé Casti navigace. Slouzi k rychlému nalezeni pozadované polozky nebo
souboru polozek odpovidajici zadanému vyrazu, které nalezne na zékladé klicovych slov
obsazenych v tomto vyrazu. Nejvétsi potencidl ma pro zékazniky, ktefi nechtéji stranky
zdlouhavé prohlizet a hledat pozadovanou véc, tak si své hleddni urychli pomoci

vyhledavace [8].

3.10.3 Struktura a prehlednost textu

Soucasti vSech internetovych stranek je text. Text je nedilnou soucasti slouZzici
k popisu produktu (naptiklad e-shop) nebo slouzi jako informaéni zdroj (zpravodajsky
portal). M¢l by byt prehledny, kratky a stru¢ny, jelikoz uzivatel nechce moc ¢ist, informaci
se snazi ziskat co nejrychleji a nejjednoduseji bez vynalozeni vétsiho usili [2].

Ve struktufe textu se pouzivaji nadpisy, podnadpisy, odrazky, seznamy, samotny text
je vhodné ¢lenit do odstavci pro vétsi prehlednost. Vyznamné informace je vhodné
zvyraznit tuénym pismem, naopak je nezddouci pouzivat podtrzeni textu, které muize

pusobit jako odkaz [2].
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Dalsi roli sehrava velikost a font pisma. Pii pouziti malého pisma dochazi ke Spatné
Citelnosti textu a pfi velkém pismu se stdvd neptehledny. Font ma vliv na citelnost

a rozpoznani pismen, neni tedy vhodné pouzivat specifické ¢i okrasné pismo [2].

3.10.4 Napovéda

Slouzi k poskytnuti rychlé pomoci (rady, napovédy) uzivateli, kdyz si nevi sdm rady
jak postupovat a usnadni mu tak jeho praci aniz by musel nad ni¢im premyslet
nebo dokonce by musel pottebné pokyny vyhledavat.

Napovéeda se nejcastéji vyskytuje u kontaktnich formulaiti ozna¢ena malym znakem
otazniku. Lze ji aktivovat po najeti kurzorem myS$i na znak nebo rozkliknutim tohoto

znaku [2].

3.10.5 Nakupni kosik

Nakupni kosik slouzi k do¢asnému ukladani vybraného zbozi do své paméti béhem
nakupu a k pozd¢jSimu navratu do néj umoziujici zdvérecny postup pii ndkupu k dosazeni
dokonceni objednavky Vv co nejkratSim case s co nejmensim poctem kliknuti a minimalnim
pruchodem stranek, doprovazené transakci [8].

JakoZto samostatna webova aplikace obsaZena na e-shopu by neméla byt zahlcena
prebytecnymi informacemi piisobicimi jako ruSivé prvky odvadéjici pozornost zdkaznika
a znepiijemnujici samotny proces ndkupu. Naopak by mél disponovat jen zakladnimi
parametry, které zahrnuji seznam produktii obsaZenych v kosiku, jejich mnozZstvi a cena.
Dale nezbytné udaje (jméno, adresa, kontakt) o nakupujicim, nutné k fakturaci

a komunikaci se zakaznikem, doplnéné o misto dodéani objednaného zbozi [8].

3.10.6 Selekce produkti (filtry)

Tato funkce slouzi k zpiehlednéni hledanych produktii. Aby nebyl uZivatel zahlcen
a frustrovan velkym poctem polozek ve vyhleddvané sekci katalogu, tak si muze své
vyhledavani zpfijemnit a zuzit vybér hledané¢ho produktu dle svych pozadavki [8].

Ttidéni produktd je mozné nastavit podle mnoha parametrti (naptiklad vyrobce,
velikost, dostupnost). Pro funkce filtru jsou vyuzivany dva zplsoby nastaveni. Jednim
ze zpusobu je zaskrtavani okynek, takzvanych checkboxti u kterych je uvedeny parametr.
U této varianty je mozna vybrat jeden i vice parametrli pro pozadované tiidéni. Dalsi

moznosti jsou posuvniky, nabizejici nastaveni spodni a horni hranice parametru, naptiklad
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nastaveni ceny. Funkci posuvniku je mozné pouzit pouze u kvantitativnich parametrt.
Poté co jsou filtry nastaveny podle pozadavku uzivatele je pro jejich aktivaci nutné

potvrdit je tlacitkem [8].

3.10.7 Razeni produkti

Razeni produktli vyuziva podobného principu jako filtry s tim rozdilem, Ze lze
nastavit pouze jeden parametr s moznosti vzestupného nebo sestupného fazeni (cena,
abecedni fazeni), podle které¢ho se budou produkty na strance fadit[8].

Pro tuto funkci se pouzivaji bud’ takzvané radiobutony (zaskrtavaci krouzek u které
ho je mozné vybrat jen jednu moznost) nebo malé rozbalovaci menu s vybérem moznosti,
dal$i moZnosti je také vodorovny seznam téchto parametrii disponujici malymi Sipkami

urcujici sestupné nebo vzestupné fazeni [8].

3.10.8 Informac¢ni hodnota

Pro informace plati zadkladni struktura textu, vice v kapitole 3.10.3. Nabizené

produkty by mély obsahovat:

e Nazev produktu

e struény a vystizny popisek

e fotografie nebo obrazky

e parametry (rozméry, velikost, barva, hmotnost a jin¢)

e vyrobce

e kategorie (naptiklad u sekacky na travnik, ze patii do kategorie zahradni

naradi)
e dostupnost (zde je skladem nebo neni)

e cena[9].
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4  Vlastni prace

Tato Cast bakaldiské prace bude zaméfena na uzivatelské testovani a vyhodnoceni

vystupnich informaci od testera.

4.1 Uzivatelské testovani

V této kapitole bude vysvétlen postup a principy uzivatelské testovani.

4.1.1 Navrh scénare

Aby bylo mozné otestovat jednotliva kritéria pro hodnoceni, je nutné vytvofit scénaf,
podle kterého budou testefi postupovat.

Samotny scénai bude zhotoven ze dvou casti. Prvni Cast se skldda z kratkého
pribéhu, ktery ma za ukol seznamit respondenty s feSenym problémem a pomoci jim vzit
se lepé do role.

Druha4 c¢ast je sestavena z jednoduchych tkold, které navazuji na tématiku obsazenou

v uvodnim ptib&éhu, podle kterych budou respondenti postupovat.

4.1.2 Dotazovani

Po dosaZeni vSech cilu scénafe, bude tester dotazovan otazkami, tykajicich se
stanovenych kritérii a jeho pocitlh po samotném testovani. V idealnim ptipadé¢ moderator
polozi dotaz a respondent se sam rozpovida o celé¢ problematice, aniz by se moderator
musel dotazovat na konkrétni ¢asti a tdZe se jen na drobné detaily, které tester neuvedl pfi
svém hodnoceni.

Ptiklady dotazi:

e Jak se citite po uskutecnéném testovani?

e Jaky byl prvni dojem po prohlédnuti e-shopu?

e Byly nazvy kategorii vypovidajici svému obsahu?
e Informace u produkti byly dostate¢né?

e Jak se vam na e-shopu pracovalo?

e Byl postup pii ndkupu pohodlny a nerusivy?

e Co vam na strankach chyb¢lo?

e Doporucil/a byste e-shop dal§im lidem?
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4.1.3 Postup testovani

Testovani bude probihat vzdy sjednim respondentem, ktery obdrzi scénai. Poté

dostane n¢kolik minut na to, aby se scénaiem a feSenou problematikou sezndmil. Kdyz

bude pfipraven muze zapocit samotné testovani, pti némz ho bude pozorovat moderator,

ktery si povede poznamky o testovani a tom jak se testujici pohybuje po strankach a jaké

jsou jeho reakce. Moderator slouzi i jako podpora, kdyby mé¢l testujici potize.

Po do konceni vsech tkoll ve scénafi se prejde k druhé Casti testovani, kdy bude

tester dotazovan na své pocity, prozitky a praci s e-shopem. Odpovédi si moderator bude

zapisovat a na jejich zakladé miize pokladat jesté¢ doplnujici dotazy, kterymi muze zjistit

vice informaci o dané problematice.

Kdyz ziskd moderdtor vSechny potiebné informace, tak testovani ukonci se

zaveéreCnym podeékovanim respondentovi za testovani.

4.1.4 Personifikace testeru

Zde jsou uvedeny ptikladné persony péti testert.

Persona 1:

Jméno — Alena Novotna

pohlavi — Zena

zaméstnani — studentka vysoké skoly v Praze

stav — svobodna

lokalita — bydli v Plzni v Ceské republice, béhem studia je ubytovana
na kolejich v Praze,

vek — 22 let

zajmy — vénuje se zavodnimu hrani volejbalu, ¢etba, kong,

bézny den — vstava v 6:00, aby stihla pravidelné ranni ptipravy, v 7:30 odjizdi
autobusem do Skoly na vyuku zacinajici v 9:00, po vyuce koncici v 16:30
odjizdi na koleje, po pfijezdu si sbali sportovni taSku a odchazi
na volejbalovy trénink, po pfichodu z tréninku ve 20:30 je vycerpana,
chystajici se jit brzy spat.

traveni volného Casu — ve volnych chvilich rada travi svlj cas s prateli,

¢etbou nebo projizd’kou na koni.
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Persona 2:

Jméno — Jan Bilek

pohlavi — muz

zaméstnani — instalatér ve stavebni firmé

stav — zenaty

lokalita — bydli v Mili¢ing v Ceské republice,

vek — 25 let

z4jmy — airsoft (sportovni hra s replikami zbrani), cestovani,

bézny den — od 7:00 do 16:00 je na stavbé, kde déla nové vodovodni
a odpadni rozvody na novostavbach, po ndvratu zprace jde se psem
na prochazku do lesa nachazejiciho se nedaleko jeho obydli, kdyz se vrati
z prochazky tak jiz ziistava doma, sleduje televizi a piiblizné ve 22:00 chodi
spat,

traveni volného cCasu — jezdi s manzelkou na vylety nebo s prateli se

zucastiiuje airsoftovych akei.

Persona 3:

Jméno — David Hordk

pohlavi — muz

zamé&stnani — skladovy koordinator

stav — zadany

lokalita — bydli v Jihlavé v Ceské republice,

vek — 22 let

z4jmy — airsoft (sportovni hra s replikami zbrani), auta, fotografovani,

bézny den — od 6:00 do 14:30 pracuje ve fabrice na vyrobu elektroniky
do automobilt sidlici v misté jeho bydlisté. Po skonceni pracovni doby se
vraci domu, kde pomaha v autodiln€. Zbytek dne travi odpocinkem.

traveni volného Casu — ve volnych ¢as se zlcCastiiuje airsoftovych her,

upravam svého vozu nebo jej travi se svou piitelkyni.
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Persona 4:

Jméno — Martin Svehla

pohlavi — muz

zamé&stnani — student vysoké Skoly v Praze, IT technik

stav — svobodny

lokalita — bydli v Praze v Ceské republice,

veék — 30 let

zajmy — fotbalovy fanousek, IT technologie,

bézny den — vstava v 9:00 a po piipravé odjizdi na vyuku od 10:30 do 14:00,
po vyuce se presouva do centra Prahy, kde sidli firma, Vv které pracuje,
pracovni dobu ma od 15:00 do 18:30, poté se vraci po ndro¢ném dni domu,
t&Sici se az si pusti v televizi fotbalovy zapas.

traveni volného Casu — chodi na fotbalové zapasy, rad se sejde s prateli

u piva.

Persona 5:

Jméno — Jaroslav Dvotak

pohlavi — muz

zamé&stnani — student vysoké Skoly v Praze

stav — zadany

lokalita — bydli v Bene$ové u Prahy v Ceské republice,

vek — 24 let

zajmy — fotografovani, tvorba videi, florbal,

bézny den — vstava v brzkych rannich hodinach, aby se v¢as dostal na vyuku
zacinajici v 9:00, po vyuce jede domu vlakem v 16:30, po pfichodu domu
si pfipravi vystroj na florbal a odchazi na trénink od 19:00 do 20:30, kdyz uz
je zpét doma tak se diva na seridly,

traveni volného Casu — ve volném case se vénuje tvorbé a uprave videi nebo

fotografii, taky jej travi se svou pfitelkyni.
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4.1.5 Scénar pro testovani army-shopi

Za dva tydny se s prateli chystate na ctyfdenni turistiku do slovenskych Tater. Nyni
délate uz predbézné ptipravy Sbalenim a zjiStujete, ze vam schazi kvalitni obuv
a dostate¢né¢ velky batoh, do kterého si vSe potfebné budete muset sbalit. Po tomto zjisténi
jste kontaktoval/a své ptatele s prosbou o pomoc, kde lze koupit toto chybégjici vybaveni

a oni vam doporucili tento army-shop. Vas rozpocet na nakup ¢ini 15 000 K¢.

Piejdéte na webové stranky definované zadavatelem.

V menu vyhledejte sekci batohy a rozkliknéte ji.

Nyni se nachézite v sekci batohu a vyhledejte batoh do velikosti 50 litri.
Poté co jste nalezli vhodny batoh, tak jej vlozte do kosiku.

Vrat'te se k nakupu.

Nyni se dostarite do sekce s obuvi.

Vyberte si vhodnou obuv do 4 500 K¢ a vloZzte ji do kosiku.

O N o 0o B~ W D

Pokud vam zbyly finance zuvedeného rozpoctu, vyberte si jest€¢ jeden
produkt dle vlastnich preferenci, ktery vyuzijete na turistice.
9. Jdéte do nakupniho kosiku a zkontrolujte svoji objednavku.
10. Po kontrole pokracujte v objednavce, objednavku ukoncete pred potvrzenim

nakupu.

4.2 Vyhodnoceni testovani

Na zaklad¢ ziskanych informaci od tester budou jednotlivé vyhodnoceny

analyzované e-shopy.

421 MARINES-SHOP

Uvodni stranka

Uvodni stranka na testery udélala dobry dojem, puisobila piehledné a bez rusivych
elementl. Web poskytl v tivodu vSechny potiebné informace.

Navigace

Navigace je horizontalni a pifehledna. Neobsahuje mnoho prvotnich sekei katalogu,
¢imz prispiva k vétsi piehlednosti. Testefi byli s navigaci spokojeni, dobie se jim v ni

vyhledéavalo. Jednotlivé kategorie mély struc¢né a vystizné nazvy.
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Struktura textu

Texty jsou stru¢né, piehledné a dobfe strukturované. Vyznamnéjsi vlastnosti
pro lepsi piehlednost ve stru¢nych bodech.

Nakupni koSik

Pii nakupu a vlozeni produktu do koSiku se v popiedi obrazovky zobrazila tabulka
nabizejici pokracovani v ndkupu nebo odebrani do koSiku, ¢imz jasn¢ ukézala testerovy
jeho dal§i moznosti a zvySila komfort pfi préci a orientaci v nakupovani.

Nevyhodou a rusivym elementem nakupniho kosiku byla zadost o zadani a ulozeni
emailové adresy aby bylo mozné pokracovat dale k pokladné jest¢ pred tim nez bylo
pozéadano o vyplnéni dodacich a fakturacnich udaji.

Filtry a Fazeni produkti

Nedostatkem pii vyhledavani zbozi byly chybé&jici filtry, podle kterych by bylo
mozné si upravit vyhledavani dle svych preferenci. Testefi pfevazné postradali filtry
na Upravu ceny, vylouceni nedostupnych produktii a filtry na nastaveni velikosti. Jedinym
dostupnym filtrem byl vybér a selekce podle vyrobcu.

Razeni produkti nabizelo zékladni fazeni podle nazvu a ceny. Zde chybéla moZnost
fazeni zbozi dle doporuceni, kter¢ je zapfi¢inéné absenci hodnoceni produktii.

Informacni hodnota

Po informacni strance byl e-shop kladné hodnocen za stru¢né a vystizné informace
doplnéné o dostatecné mnozstvi fotografii. Nekolik testerd mélo ptipominky k odbornym
nazvim materialii pouzitych v popisu, které jsou pro neznalého uzivatele nadbyte¢né a nic

nefikajici. U téchto nazvi chybél dopliujici popis, vysvétlujici co tyto pojmy znamenayji.

4.2.2 KERBEROS TACTICAL

Uvodni stranka

Uvodni stranka na prvni dojem nezapsobila na testery dobfe. M4 moc agresivni
zobrazeni chaoticka a ruSiva.

Navigace

Navigace se nesklddd z mnoha prvotnich sekci. Matouci a nepochopitelné je

zdvojené menu, které je duplicitné umisténo horizontalné i vertikalné coz uvadélo testery
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do rozpakii. Pii vyhledavani produkti bylo obtizné nalézt spravné kategorie, v kterych
se pozadované zbozi nachazelo. Toto bylo zapfi¢inéno nevhodnymi a nevypovidajicimi
nazvy kategorii. Testefi tak byli nuceni proklikat vice sekci v menu, nez objevili
pozadované zbozi a tim se pro n¢ vyhledavani stalo nepfijemné a zdrzujici. U samotného
vybéru batohu dochéazelo k dal$i matouci situaci, kdy velikost batohu byla uvadéna slovné
a nikoliv ¢iselné, v tomto pripadé se participaci (Gcastnici testovani) dozvédéli velikost az
V popisu samotného produktu.

Struktura textu

Text je piehledny a stru¢ny. Nejvyznamnéj$i parametry jsou vypsany ve struc¢nych
bodech. Jedinou nevyhodou textu je jeho bila barva na ¢erném pozadi, coz je pro Cteni
méné piijjemné pro nékteré¢ jedince zcela neptijemné zplsobujici bolest ofi a mensi
soustfedéni na ¢teni textu.

Nakupni koSik

Pii nakupu a vlozeni produktu do koSiku se v popiedi obrazovky zobrazila tabulka
nabizejici pokracovani v ndkupu nebo odebrani do kosiku, ¢imz jasné ukazala testerovy
jeho dal8i moZnosti a zvysila komfort pfi préaci a orientaci v nakupovani. Samotny pohyb
v ndkupnim koSiku je pfijemny a intuitivni. KoSik nabizi nejnutnéj$i informace a neni
zahlcen zbyte¢nostmi.

V koSiku jsou pouzity informacni otazni¢ky, poskytujici dodatecné informace
o dopravé, které tak poskytuji vet$i pohodli a zajistuji dostate¢nou informovanost
uzivateli.

Filtry a azeni produktu

Pomocnikem pii vyhledavani bylo dostate¢né mnoZstvi filtrli poskytujici lepsi tfidéni
a selektovani hledaného zbozi. Bylo mozné produkty tfidit dle dostupnosti, barvy, vyrobce
nebo stanovenim rozsahu ceny.

Razeni produktl naopak mnoho nenabidlo. Zbozi bylo mozné fadit pouze podle ceny
nebo od nejprodavanéjsich.

Informacni hodnota

Informace u produkt byly dobfe srozumitelné, struéné a piehledné. V informacich
ne¢kolika produktii byla navic zahrnuta i odkazujici doporuceni na doplilkky vhodné
k prohlizenému zbozi. Zbozi bylo vzdy doplnéno o dostate¢né mnozstvi fotografii a jako

bonus navic bylo u n¢kolika produkti vlozeno video s recenzi.
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423 MILITARY RANGE

Uvodni stranka

Uvodni stranka ptsobi na prvni dojem dobie a piijemné bez rufivych elementd.
Nedostatkem zde je absence tlacitka kontaktl v horni ¢asti stranky a je nutné pro zjisténi
této informace rolovat stranku az na jeji uplny konec.

Navigace

Navigace je rozsahla a vertikalné umisténa na levé stran¢ stranky. Pfes sviij znacny
rozsah se v ni testeti dobfe orientovali. Pfi vyhledavani nabizela vice primarnich sekci
vedoucich k lepsi pocatecni orientaci. Po rozkliknuti sekce se katalog rozbalil v bocnim
menu na podsekce a zaroven se stejnd nabidka zobrazila pro lepsi piehlednost
i S ilustraénimi fotkami ve stfedovém panelu v horni ¢asti.

Struktura textu

Struktura textu je jednoducha a v nékterych ptipadech nejednotnd. Text je prevazné
strukturovan do jednotlivych popisnych bodii a bez SirSiho pouziti souvislého textu
Vv odstavcich.

Nakupni koSik

Vlozeni zbozi do koSiku je doprovazeno doplnujici tabulkou na poptedi stranky
nabizejici navrat do e-shopu nebo pokracovani do koSiku. Takto je uZivatel upozornén na
vloZeni produktu do kosiku a zaroven mu jsou ukdzany jeho moznosti pohybu na webu,
¢imz je zvétSeno pohodli pii nakupu.

Pohyb v kosiku je intuitivni bez nadbyteénych informaci. Poskytuje a vyZzaduje
nejnutnéjsi informace pro co nejrychlejsi ukonceni objednavky. Nedostatkem v koSiku je
absenci Sipek upravujici tuto hodnotu a v dal$im kroku je potieba upravené mnoZzstvi
potvrdit tlacitkem prepocitat.

Filtry a Fazeni polozek

Filtry nabizeji pouze zdkladni moZnosti tfidéni produktd. Prvni z moZnosti je
nastaveni vyrobce a druhou je nastaveni rozsahu ceny, coz mélo za nasledek vyhledavani
ve vetsim mnozZstvi zboZi.

Razeni produktii nabidlo vice moZnosti. Zakladem bylo fazeni podle ceny nebo

abecedni fazeni. DalS§i z nabizenych moznosti je sefazeni od nejnovéjSich produktii
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a posledni z nich dle barvy, coz po pouziti neptinaselo predpokladany ucinek a stala se tato
moznost zbyte¢nou a nefunkéni.

V katalogu bylo mozné nastavit typ zobrazeni, pfinasejici zdkladni obrazkovy design
obsahujici nazev, fotografii a cenu zboZzi nebo zobrazeni detailnéjSi doplnéné o popis
produktu. Tento detailngjsi vzhled ptisobil moc rozsahle a nepiehledné, ztézoval prohlizeni
zbozi v katalogu. Jedinou pouzitelnou funkci zobrazeni bylo nastaveni prohlizeného zbozi
na strance.

Informacni hodnota

Informace u produktii byly az moc struéné a nabizely jen ty nejzékladngjsi
informace. Takto testefi mnohdy pii vybéru uplné nevédeli, co vSe jim produkt miize
nabidnout nebo jestli dokaZe naplnit jejich pozadavky. Zbozi bylo doplnéno pouze o jednu

fotografii, coz snizovalo komfort pfi vybéru.

4.2.4 Top-ArmyShop.cz

Uvodni stranka

Prvni dojem po prohlednuti Givodni stranky byl velmi dobry. Stranka pusobi dobte
a pfehledné. Nabizi zdkladni a nejdalezitéjsi informace a odkazy.

Navigace

Navigace je zprostfedkovana v horizontalni formé v horni Casti stranek nabizejici
zékladni piehledné sekce. Podsekce se zobrazi pod navigaci po najeti kurzoru mysi na
pozadovanou sekci nebo se otevie katalog na celou stranku po jejim rozkliknuti. Orientace
Vmenu je velmi intuitivni a pfijjemna. Jednotlivé sekce a casti katalogu jsou vhodné
pojmenované.

Struktura textu

Text je dobfe strukturovany a piehledny. Jednotlivé odstavce textu jsou doplnény
o nadpisy pro vétsi prehlednost. Vyznamnéjsi vlastnosti produktil jsou zvyraznény tuénym

Nakupni koSik

Pti vlozeni produktu do koSiku se objevi pod tlacitkem koSiku tabulka informujici
o vlozeni zboZzi do kosiku, ktera se po n€kolika sekundach sama zavte. Tabulka téz ukazuje

produkty obsazené v kosiku.
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Pohyb v nadkupnim kosiku je pfijemny a intuitivni bez rusivych elementu. Nakupni
proces je pouze na tii kroky, coz zvySuje komfort. Vyzaduje jen nejnutnéj$i informace
Kk uzavieni objednavky.

U vybéru dopravy a platby jsou u nékterych moznosti dodate¢né informacni
otazniky, dopliiujici informace o druhu dopravy a zpisobu platby, ¢imz zlepSuje
informovanost a pohodli zdkaznikovi pfi nadkupu.

Filtry a Fazeni

Filtry na tomto e-shopu piedCily veskeré ocekavani a nabidly velké mnozstvi
parametrl, podle kterych lze produkty filtrovat. Mezi mnohé moznosti patfilo nastaveni
rozmérd, barvy, velikosti, pouzitého materialu a dalSich. Nechybély ani zédkladni moznosti
jakou rozsah ceny nebo vyrobce.

Razeni produkti nabidlo standardné sefazeni dle ceny, nazvu a navic je§té moznost
dle nejnovéjsiho.

Informa¢ni hodnota

Po informaéni strance jsou produkty hodnotné a obsdhle popsané. Obsah plsobi
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Zékladni informace o produktu jsou zobrazeny v piehledné tabulce. Kazdé zbozi je

doplnéno o velké mnozstvi fotografii.

425 ARMYTRADE

Uvodni stranka

Uvodni stranka neudélala moc dobry dojem a na testery piisobila primérné. Rugivym
elementem zde byla reklama umisténa na stiedovém panelu. Stranka poskytla zakladni
informace obsazené v horni Casti webu.

Navigace

Navigace je moc obsahld a neptehlednd, strukturovana vertikdlné na levé strané.
Orientace v menu je nepfijemna a chaoticka. Aby bylo mozné si celé menu prohlednout
a hledat v ném je nutné posouvat se az do poloviny stranky, kde poté navazuje na zakladni
navigaci jes$t¢ druhé menu tfidici produkty podle arméd, coz pusobilo znacné matoucim
dojmem na testery. Po rozkliknuti sekce se katalog rozbalil v bo¢nim menu na podsekce

a zéaroven se stejnd nabidka zobrazila ve stiedové hlavni Casti doplnéna o ilustracni
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fotografie, ¢imz se podsekce katalogu stala prehlednéjsi. Nékteré nazvy kategorii byly
nevhodné pojmenovany a bylo to pro nasledné vyhledavani zavadéjici a matouci. Urcité
mnozstvi produktl bylo zatfazeno ve Spatnych sekcich a dle svych parametra patiily jinam.

Struktura textu

Text je u popisné funkce u zbozi dobfe strukturovany a piehledny. Vyznamnéjsi
sd€leni jsou tucné zvyraznény. Dllezité parametry jsou sestaveny do struénych bodut. Pri
popisné funkci je pismo pomérn€ malé a Spatné se tak Cte.

Nakupni koSik

Pti vlozeni zbozi do kosSiku néhle cel¢ stranka problikne do bilého pozadi s malym
nevyraznym textem v horni ¢asti obrazovky informujicim o vlozeni zbozi do kosiku
a naslednym otevienim koSiku. Tato funkce plsobi velmi rusivé a nepfijemné, pii niz se
odehraje vSe velmi rychle a text nelze téméf piecist.

Tlacitko pro navrat do obchodu je pomérn¢ malé a umisténé na nevhodném misté
Vv kosiku, kde ho Ize snadno piehlednout a uzivatel jej musi uréitou dobu hledat.

Prace v koSiku je nepohodlna a ruSiva nabidkou doporucenych produkti. DalSim
prebytkem v kosSiku jsou tlacitka pro prepocet zboZi a vysypani obsahu koSiku. Tlacitko
pro pokracovani k dokonceni nakupu je véEtsi velikosti neZ jiz zminéna tlacitka vcetné
tlacitka pro krok zpét. Tato nesourodost je nelogicka a matouci, komplikujici orientaci pii
pohybu v kosiku.

Filtry a Fazeni produktu

Filtry jsou dostacujici. Nabizeji nastaveni rozsahu ceny, pocet produkt na stranky
a filtrovani dle vyrobcu.

Produkty lze na stranku ftadit standardné¢ podle ceny. Dal$i mozZnosti je
od nejprodavangjsiho anebo také dle top (nejlepsiho) produktu. Razeni dle top je stanoveno
na zaklad¢ uzivatelského hodnoceni.

Informacni hodnota

Informace u produkti maji struény a vystizny popis strukturovany do nékolika bodu.
Nekolik participantli by ocenilo vice informaci. Zbozi je ve vétSiné piipadi doplnéno

pouze o jednu fotografii, coz bylo testery hodnoceno zaporné a ztézovalo jim to vybér.
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4.3 Porovnani e-shopi

4.3.1 Uvodni stranka

Tti z testovanych army-shopt, jimiz jsou MARINES-SHOP, MILITARY RANGE,
Top-ArmyShop.cz byly kladn¢ ohodnoceny v ramci uvodni stranky a udé¢laly na testery
dobry dojem. Testefi zde byli spokojeni s poskytnutymi informacemi a péknym
piehlednym designem. Mirn¢ z nich vybocoval MILITARY RANGE u kterého nebylo
v prvni (horni) viditelné ¢asti uvedeny kontakty a bylo nutné je hledat ve spodni ¢asti
stranky. Jako propadak zde byly vyhodnoceny KERBEROS TACTICAL a ARMYTRADE

U nichz byl design tvodni stranky shledan neptehlednym, chaotickym a rusivym.

4.3.2 Navigace

Na prvnich pfickach se prosadily MARINES-SHOP a Top-ArmyShop.cz se svou
jednoduchou horizontalni navigaci ktera se skladala z mensiho mnozstvi primarnich sekci.
Slozky menu mély struéné a vystizné ndzvy, diky tomu se v ném dobie orientovalo
a vyhledavalo. Nasledujicim vyhovujicim armyshopem se stal MILITARY RANGE
1 presto, ze menu bylo znacné rozsahlé tak testeti byli s vyhleddvanim v ném spokojent,
¢emuz napomohlo jednoduché a vystizné pojmenovani sekci. V této kategorii neuspély
KERBEROS TACTICAL a ARMYTRADE, kdy u prvniho ze zminénych byla navigace
nelogicky duplicitné umisténa ve vertikdlni 1 horizontalni podob& majici za nasledek
Spatnou orientaci v menu. Dalsim nedostatkem u KERBEROS TACTICAL bylo shledano
nevhodné a nic nevypovidajici pojmenovani u nekterych sekci, které bylo matouci a nic
nevypovidajici. ARMYTRADE neobstdl se svym piebytecné obsahlym menu, které je
sestaveno z padesati primarnich sekci, na néZ navazuje menu délici obsah podle armad

obsahujici dalSich 15 kategorii.

4.3.3 Struktura a piehlednost textu

U ¢ty e-shopu mino MILITARY RANGE je text dobfe strukturovany a pichledny.
Odstavce jsou doplnény o seznamy, ve kterych jsou nejpodstatnéjsi parametry vypsany
do stru¢nych a prehlednych bodu. Vyznamnéjsi vlastnosti jsou v textu zvyraznény tuénym

pismem. KERBEROS TACTICAL zde oproti ostatnim strada na kvalité, coz je

wrwe
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jednoduché a nékdy i nejednotné, kdy informaéni hodnotu poskytuje pouze seznamem

struénych bodi bez vyuziti odstavcil a nadpisti.

4.3.4 Napovéda

Otazniky napovédy byly pouzity pouze ve dvou armyshopech a to u KERBEROS
TACTICAL a Top-ArmyShop.cz, kde slouzily jako dopliujici informace pro moznosti
zpusobu platby a dopravy. Zbyvajici tfi e-shopy tuto moznost neposkytly.

4.3.5 Nakupni kosik

Pti vlozeni zbozi do kosiku u MARINES-SHOP, KERBEROS TACTICAL
a MILITARY RANGE se v poptedi stranky zobrazila informacni tabulka upozoriujici
na vlozeni produktu do koSiku a nabizejici moZnost pokracovat v ndkupu nebo prejiti
na pokladnu. Top-ArmyShop.cz zobrazoval informaéni tabulku o vlozeni zbozi, ktera byla
po urcitém Casovém intervalu samovolné¢ uzaviena a zakaznik zUstal nadale na strance
s produktem. ARMYTRADE mél jen kratké probliknuti obrazovky s informaci o vlozeni
zboZi do kosiku s naslednym piesunutim do ko$iku bez jakéhokoliv vybéru moznosti.

U tii e-shopi mimo ARMYTRADE a MARINES-SHOP, byl pohyb v kosiku
intuitivni, rychly a pfehledny bez ruSivych elementli, pozadujici jen zakladni fakturacni
udaje, formu platby a dopravy. MARINES-SHOP vyzadoval primarné vyplnéni emailu,
aby bylo mozné pokracovat dale k pokladné. ARMYTRADE dopadl ze vSech testovanych
armyshopt jednoznac¢né nejhtie, kdy jeho nadkupni kosik byl neptehledny a chaoticky, coz
bylo doprovazeno piebyte¢nym mnozstvim tlaitek a nelogickym umisténim tlacitka pro

navrat do obchodu, které bylo Spatné viditelné.

4.3.6 Filtry

Jednoznacné nejlépe dopadly filtry u Top-ArmyShopu.cz, které nabizely mnoho
moznosti, podle kterych bylo mozné zbozi vytfidit. Diky této moZnosti si uzivatel mohl
najit zboZzi ptesn¢ podle svych preferenci. Zbylé¢ armshopy disponovaly filtry nabizejici
nastaveni rozsahu ceny kromé¢ MARINES-SHOP. Standardem byl filtr nastavujici vyrobce,
ktery mély vSechny testované e-shopy. MILITARY RANGE a ARMYTRADE navic

nabizely zobrazeni mnozstvi produktl na stranku
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4.3.7 Razeni produkti

Vsechny armyshopy mély moznost fazeni podle ceny. MARINES-SHOP,
MILITARY RANGE a Top-ArmyShop.cz disponovaly abecednim fazenim. KERBEROS
TACTICAL s ARMYTRADE jako jedini nabizely sefazeni od nejprodavangjsiho
produktu. Moznost podle nejnovéjsiho produktu poskytly MILITARY RANGE
a Top-ArmyShop.cz. Top-ArmyShop.cz mél navic jesté fazeni podle oblibenosti, ¢imz
se stal jednim z e-shopu, které poskytovaly nejvice moznosti fazeni, na stejné Grovni je
MILITARY RANGE s funkci podle barev, ktera jej zaroven posouva o uroven niz, jelikoz
neni tato moznost funkéni. ARMYTRADE jako jediny fadi podle top produktt, které jsou

hodnoceny na zakladé zakaznikd.

4.3.8 Informaé¢ni hodnota

Nejlepsiho hodnoceni dosahly MARINES-SHOP a KERBEROS TACTICAL
za stru€né a vystizné informace doplnéné o velké mnoZstvi fotografii. KERBEROS
TACTICAL byl u testeri vyzdvizen jeSt€¢ svym obohacenim informaci u produktl
dodateénymi video recenzemi. Top-ArmyShop.cz poskytuje pfiliS mnoho informaci

v

0 zbozi v ¢emz uz se hlife orientuje ale nejpodstatnéjsi informace ma uvedeny ve stru¢nych
fotografii. MILITARY RANGE a ARMYTRADE svou informa¢ni hodnotou mnohé
testery moc nenadchli. Informace byly poskytnuty ve vétSiné piipadii pouze v par
zékladnich stru¢nych bodech bez detailn€j$itho popsani produktu a to vSe doplnéno jen

0 jednu fotografii, ¢imz byl do zna¢né miry ztizen vybér.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Vysledky analyzy

Analyzou bylo zjiSténo jak a na co reaguji uzivatelé. Aby na n¢j web udélal dobry
prvni dojem tak by se m¢l skladdat z jednoduchého designu, ktery jasn€¢ vymezi moznosti
a funkce. Stranky nesméji byt barevné pfekombinovany a nemély by byt pouzity vyrazné
barvy, které by pilsobily agresivné nebo nepiijemné. Na uvodni strance jsou dobie
viditelné zakladni informace.

Navigace plsobi piehledné a neposkytuje zbytecné moc velké mnozstvi zdkladnich
sekci. Kazdd sekce by meéla byt vhodné a vystizné pojmenovdna pro snadnou
a jednoduchou orientaci, aby nebyl uzivatel donucen dlouhého a zbyte¢ného hledani
pozadovaného produktu ve $patné sekci. Stejné tak by mély byt pojmenovany i podsekce.
Pokud sekce byly nevhodné pojmenovéany a testeti mély problém s nalezenim urcitého
produktu nebo kategorie, tak i pfesto nevyuzili moznost vyhledavace.

Produkty v katalogu by se m¢ly skladat pouze z nazvu, fotografie a ceny. Katalog by
mé¢l mit dostate¢né mnozstvi filtrd, pokud filtry chybély nebo jich byl nedostatek, tak
testefi na to Spatné reagovali a vadilo jim, Ze museji prohledavat cely katalog urcité sekce
nebo podsekce. Nejvice schazel filtr urcujici rozsah ceny a filtr pro citlivéjsi nastaveni
velikosti. VyuZiti fazeni produktli na stranku nebylo piekvapivé vyuzito vSemi testery
ale ti co jej pouzili, ocenili na nékterych armyshopech mnozstvi a moznosti fazeni.

Pii vybéru vhodného produktu byl kladen diraz na mnozstvi fotografii
a poskytnutych informaci o produktu, pfi jejich absenci nebo nedostatku poté pristupovali
testefi k jinym alternativam 1 za ptedpokladu, ze cena produktu byla v nékterych piipadech
znateln€ vysSi nez u predchoziho produktu. U produkti s pfebytecnym a dlouhym textem,
bylo jednozna¢n€ zpozorovano, ze zadny s testerli vSechny tyto informace necte byt by
mohly byt uzite¢né. Cimz bylo dokazano, Ze nikdo se pii nakupu a vybéru nechce moc
zdrzovat a snazi se cely proces udé€lat co nejrychleji, tedy za pfedpokladu, ze nakupujici
dostal dostate¢né informace uspokojujici jeho pfedstavy, pokud takové informace nedostal,
je ochotny vybéru vénovat vice Casu. Ve vétSin¢ pripadi stailo respondentim piecteni
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uzivatele neni moc podstatna napovéda, kterou vyuzil pouze jeden z respondenti.

35



Vétsi pozadavky byly kladeny pii praci v ndkupnim kosiku, kdy testeriim vadila
prebytec¢na tlacitka, kterd nenalezla zadné vyuziti a ptsobila spiSe jako rusivy element.
Pti vkladani zbozi do kosiku byla respondenty kladné pfijata funkce upozornéni na vlozeni
zbozi do kosiku v podobé malého okynka na poptedi obrazovky, ukazujici dal$i moznosti
postupu pfi ndkupu, ¢imz byl navrat do e-shopu nebo pokracovani do kosiku.

Celkové testovani zvelké casti potvrdilo ocekavani predpokladanych reakci
a postiehti od respondenti tykajicich se interak¢niho designu a logické struktury
u jednotlivych army-shopli. Vysledné hodnoty by se ale mohly lisit za ptedpokladu, Ze pro
testovani by byli vybrani jini respondenti, kteti by méli na zaklad¢ svych rozdilnych
a jinych zkuSenosti s e-shopy oproti pouzitym testujicim subjektim rozdilné nazory
a pocity, coZ ma na hodnoceni zdsadni vliv jelikoz kazdy tester sd€luje své subjektivni

pocity.
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5.2 Navrh vlastniho resSeni

V této Casti na zéklad€é vysledkl analyzy bude navrhnut optimalni logicky design

e-shopu.

5.2.1 Navrh Gvodni strany

Uvodni stranka je navrzena tak aby disponovala nejpodstatn&j§imi prvky, kterymi
jsou dobie viditelné zakladni informace, do niz se fadi i kontaktni udaje. Dalsim prvkem je
jednoduchy a ptehledny menu strukturovany v horizontalni poloze, ktery se sklada
priblizné z 6 az 10 primarnich sekci véetné nakupniho kosiku rozliseného jinou barvou pro
vétsi prehlednost. Déle nabizi ukézku nejzajimavéjSich nebo akénich produktti na eshopu
V podobé reklamniho baneru na hlavnim panelu pod menu. Pod reklamnim banerem je
kratky katalog nejnovéjSiho zbozi skladajici se z 3 aZ 4 produktl sefazenych vedle sebe
v fad¢ a pro udrzeni piehlednosti by mél byt i ve sloupci pocet produktd v rozmezi od 1 do
3. Posledni ¢asti stranek je takzvana paticka, ktera poskytuje dalsi informace tykajici se

naptiklad reklamac¢niho fadu, informaci 0 obchodu, obchodnich podminek atd.

Obrazek 1 - Navrh Givodni stranky e-shopu

. R, +420 111 222 333 (@ example@mail.com | Scarch @ & LOGIN / REGISTER

NEW PRODUCTS
PRODUCT MAME PRODUCT MAME PRODUCT NAME PRODUCT NAME
508 50 % 50 % 50 %

Cromne Plaza

MR

Group of Pages Follow Us: Location * Dallas Downtown e cairn
 UntedSiaies visa g | f
Page F | Facebook +420 111 222 333 | SecurityConsulate Dalas = Magnaliat
Page 2 example@mail .com n—ht. o
t | Twitter =
Page 3 12345 Avenue, Suite 333
Page 4 G+ | Google + Santa Axure, SA, 98765 @

Page &

Zdroj: Vlastni zdroj
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5.2.2 Navrh katalogu produktu a filtra

Katalog je sestaven zjednotlivych produktt, které v ném disponuji ilustraéni
fotografii, nazvem a cenou pro vice informaci je nutné polozku katalogu otevfit kliknutim
na pozadované zbozi. Jednotlivé slozky katalogu jsou fazeny v fadach a sloupcich. Do fady
je zatazeno od 3 do 5 produkti a ve sloupci je od 4 do 10 produktii. Ve spodni ¢asti
katalogu je tlacitko pro nacteni vice produktl a tlacitka pro listovani strdnek v urcené
kategorii katalogu.

Pro uspésné vyhledavani by mély byt soucasti filtry, jejichz pomoci je mozné vyttidit
zbozi podle pozadovanych parametrii. Filtry jsou umistény na dobie viditelném misté, aby
se s nimi dobfe pracovalo a zaroven aby nenaruSovaly prostor katalogu a sniZovaly jeho
prehlednost.

Razeni zbozi je dalsi nedilnou sou¢asti, které napomaha jednodus$imu vyhledavani
a orientaci v katalogu. Standardné je mozné zbozi fadit podle ceny od nejlevnéjsiho
po nejdrazsi a podle abecedy od A do Zu obou funkcei lze fadit produkty i v obraceném
potadi. Nastaveni fazeni je umisténo ve vétsiné piipadid nad katalogem a je mozné jej

aktivovat Sipkami nachazejicimi se vedle uvedeného parametru fazeni.

Obrazek 2 - Navrh katalogu produktt a filtrd
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5.2.3 Navrh stranky produktu

Stranka s produktem by méla disponovat velkym mnoZstvim fotografii nabizené¢ho
zbozi v levé poloving této stranky. Pod fotografiemi se nachazi struény a vystizny popisny
text strukturovany pfiblizné do dvou odstavel, pfi vEétSim mnozstvi se popis stava
nepiehledny. Pod timto textem jsou vypsany nejdilezitéjsi parametry produktu
ve struénych bodech sefazenych do seznamu. V pravé poloviné stranky se nachdzi nazev

zbozi, pod nimzZ je uveden vyrobce a cena zbozi. Posledni soucasti pravé strany je tlacitko

pro vlozeni produktu do kosiku.

Obrazek 3 - Navrh stranky produktu
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5.2.4 Navrh nakupniho koSiku

Nékupni kosik plni jednoduchou funkei, kterou je dovést zdkaznika v co nejméné
krocich a bez rusivych elementi k dokonéeni nakupu. Dalsi funkei, kterou plni je jeho
obsah, kdy zdkaznikovi ukazuje jaké a kolik produkti ma v koSiku a to celé doplnéné
o celkovou cenu nakupu. Kosik by mél obsahovat pouze zakladni informace, kterymi jsou
nazev produktu pfipadné doplnény o malou fotografii, mnoZzstvi nakupovaného produktu
a cena. Navigace je sloZzena ze dvou tlacitek, pfi ¢emZ prvni nabizi navrat do obchodu

a druhé pokracovani v objednavce.
Obrazek 4 - Navrh nakupniho kosiku
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6 Zavér

Na zaklad¢ stanovenych kritérii v rdmci interakéniho designu, ktery se zabyva
logickou strukturou aplikace, byl navrhnuty testovaci scénatr skladajici se z uvodniho
piibé¢hu, na né&jz navazovaly jednoduché tukoly, podle kterych testefi postupovali
na zkoumanych army-shopech. Po ziskani dostatecného mnozstvi dat z testovani tykajicich
se pocitl a pocinani tester. Tyto data byla zpracovdna do vysledného hodnoceni
jednotlivych army-shopti a na zakladé tohoto hodnoceni bylo uskuteénéno porovnani
e-shopt podle stanovenych kritérii. Pfi porovnévani byly vyzdvizeny kladné i zéporné
vlastnosti a struktury webl urené samotnymi testery. Z téchto vlastnosti byly vybrany
ty kladné pro navrZeni optimalniho feSeni a zaporné poslouzily jako odstrasujici ptipad
toho ¢emu se pii navrhu vyvarovat. V ramci téchto vlastnosti byly vytvoteny zakladni
designové struktury tykajici se optimalniho rozvrzeni webové stranky zahrnujici ivodni
stranku, navigaci, strukturu informaci, filtry a fazeni produktl, ndkupni kosik, strukturu
katalogu. Nékteré z analyzovanych e-shopti se optimalnimu logickému designu blizi
znacnou mirou. Jiné maji zastaraly a méné vydatfeny design, od kterého se dnes upousti
a navrhuje se podobny tomu optimalnimu. Celkové testovani z velké Casti potvrdilo
o¢ekavani predpokladanych reakci a postfehil od respondentl tykajicich se interakéniho

designu a logické struktury u jednotlivych army-shopi.
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