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Uvod
Téma prace

Bakalafska prace se zabyva tématem internetové prezentace instituci
andragogického charakteru jakoZto prostfedku pro komunikaci s vefejnosti.
Diivodem zaméfeni se na tuto problematiku byl pfedevsim osobni zajem
autorky o vytvareni a spravovani vlastnich internetovych stranek a socialnich
siti, kterému se jiz n€kolik let ve volném case vénuje. Tato prace ma byt
priblizenim a naslednym propojenim zdkladnich teoretickych znalosti o
webdesignu s praktickou ptisobnosti organizaci zaméfenych na vzdélavani,
poradenstvi a osobni rozvoj dospélého jedince.

Cile prace

Hlavnim cilem prace je srovnani, jakym zptsobem se tyto instituce
¢inné v Olomouckém kraji prezentuji v prostfedi internetu, konkrétné na
webovych strankach a socidlnich sitich, a jak vyznamné se propagacni
pfistupy a interakce jednotlivych instituci mohou z hlediska dvou zminénych
typt komunikacnich platforem lisit.

Soucasti tohoto SirSiho zdméru je predevSim hodnoceni vybranych
prezentaci z pohledu uZivatelského prozitku (user experience), zda a do jaké
miry je jejich pouzivani efektivni ve smyslu naplnéni potieb béZzného
uzivatele.

Zpusob dosazeni cilt prace

Jako vyzkumna metoda pro zjisténi téchto vysledkti byla zvolena
kvalitativni analyza obsahu internetovych prezentaci. Néastroj méteni kvality
uzivatelského prozitku byl vytvofen na zdkladé teoretického modelu, ktery je
podrobné popsan v prvni casti prace. Vysledny seznam slouzici ke
zhodnoceni webu obsahuje 6 kritérii a celkem 36 dil¢ich hodnoticich polozek,

pro ucely evaluace socidlnich siti pak byl tento seznam upraven na 5 kritérii a



celkem 15 polozek. Dosazené pocty bodt v ramci jednotlivych kritérii jsou
v empirické ¢asti prace srovnavany a dale interpretovany.
Struktura prace

Z hlediska struktury obsahu je text rozdélen na cast teoretickou a
empirickou. Prvni kapitola se vénuje pojeti integralni andragogiky Vladimira
Jochmanna, vykladu a tvaze o tom, kdo je dospélym jedincem, jehoZ
charakteristika je pro ucel prace dilezita predevSim pfi postupu ve vybéru
nadhodného vzorku analyzovanych subjekti. Dalsi podkapitola tykajici se
akcniho pole andragogiky je soucasti prace naopak z diivodu vymezenti Siroké
sféry praktické ptisobnosti organizaci, které hodlame zkoumat.

Druhd kapitola online komunikace instituci andragogického
charakteru zasazuje komunikaci do S$irS§iho kontextu marketingové sféry
podniku a struéné objasnuje smysl zfizovani webovych stranek a profilt na
socialnich sitich.

Tteti kapitola se jiz vénuje samotné webové prezentaci, zplisoblim a
moznostem jejtho vyuziti. Ndaslednd podkapitola navazuje predstavenim
pojmu ,user experience’. Sezndmeni se s uZzivatelskym proZitkem a jeho
dil¢imi kritérii je nezbytné, jelikoZ na zakladé teoretického modelu UX Petera
Morvilla vystavime komplexni seznam poloZek slouziciho k ndsledné analyze
vybranych prezentaci.

Ctvrté a zéroven zavéretna kapitola teoretické Casti prace v ramci
jednotlivych podkapitol pro tplné doplnéni predstavuje zdkladni principy
fungovani ¢tyf socidlnich siti (Facebooku, Twitteru, LinkedInu, Googlu+),
které byly hodnocenym vzorkem nejcastéji vyuzivané.

Cést empiricka pokracuje kapitolou zahrnujici rozsahly proces
eliminace zna¢ného mnozstvi potenciondlnich webt k analyze na zakladé
nékolika kritérii stanovenych za ucelem odbourdni instituci, jejichz ¢innost

naptiklad nelze z divodu charakteristiky typu poskytované sluzby povazovat



za andragogickou. Vysledkem je vybér konec¢nych 6 subjektti, které nasledné
podrobime hodnoceni, jesté¢ pfedtim si vSak v nasledujicich dvou
podkapitolach ujasnime nastroj analyzy jak pro webové prezentace, tak
socialni sité, stejné jako zpuisob zaznamenavani a zpracovani vysledkit z ni
vzeslych.
Nasledujici tfi kapitoly vénované analyze pak jiz obsahuji zvlast zaznamenané
pocty bodt v tabulkach pro jednotlivé hodnocené weby a socialni sité. Do
kazdé ze tfi kategorii jsou zarazeny dvé organizace, vZdy snejmensim, a
naopak nejvétsim poctem uctl v prostredi socidlnich médii. Zjisténé vysledky
jsou komparovany v ramci jednotlivych kategorii zvlast, souhrnné hodnoceni
i bez ohledu na kategorickou odlisnost véetné grafu pak poskytuje posledni
devatd kapitola prace.
Omezeni prace

PrestoZze prace pojem marketing v teoretické casti nékolikrat zminuje
v souvislosti s vymezenim pojmu online komunikace a webova prezentace,
nejedna se o analyzu internetové prezentace opirajici se o marketingové

strategie. Text se dal nezabyva ani tématem copywritingu nebo reklamy.



1. Pojeti integralni andragogiky

Jesté pred samotnym zabyvanim se konkrétnimi typy organizaci,
jejichz potencidlu se zhlediska uméni sebeprezentace a komunikace
v internetovém prostiedi budeme dale vénovat, povaZzuji za vhodné
na zacatek struéné zminit charakter andragogiky, ktery poukazuje
na provazanost této teoretické védy s jejim praktickym vyuzitim. Pro tcel
vymezeni pole praxe ve vztahu k andragogické cinnosti ndm pak jako
teoretické vychodisko poslouzi predevsim koncept integralni andragogiky
Vladimira Jochmanna.

Zaklady andragogiky coby autonomni védni discipliny muzeme
spatfovat jiz u zrodu filozofie, ze které se zacaly diferencovat védy socidlni
(spolecenské), mezi které kromé vySe zminéné Ilze zaradit naptiklad
antropologii, politologii, sociologii ¢i psychologii. Poznatki z téchto a dalsich
spoleenskych véd andragogika vyuziv4, tudiZz hovoiime o jejim
interdisciplinarnim charakteru (Paldn & Langer, 2008, s. 47).

Zajimavy je predevsim vztah andragogiky a pedagogiky. Ndzory na
jejich postaveni se podle miry vzdjemného prolinani, zavislosti a nadfazenosti
znacné proménuji (Benes, 2003, s. 67-69), presto jim je vSak spole¢nd orientace
na uciciho se jedince.

Predmét andragogického zdjmu taktéz neni jednoznacny. Véda se
zabyva lidskym kapitdlem, Zivotnimi drahami jedince, stejné jako jeho
syntetickym statusem a animaci (Bartorikova & Simek, 2002, s. 12-15), podle
BeneSe pak soustfedi pozornost predevsim na ucdeni dospélych, které je
zakladnim predpokladem pro tispésné vyrovnavani se s zivotnimi zménami
Clovéka, ndaroky spolecenskych struktur, institucionalizace, tvorby

a zachovani vlastni identity (2003, s. 64-66).



Andragogika je védou induktivni povahy, cozZ znamend, Ze na jejim
pocatku stoji konkrétni problém (Bartotikova & Simek, 2002, s. 29). Teprve
na zakladé uspésné identifikace potfeby jedince jsme schopni situaci
pocitovaného nedostatku resit a tato feSeni poté zobecriovat a vytvaret z nich
teoreticky védni ramec. Teoretické poznatky pak maji zpétné slouZit jako
praktickd opatfeni, vyuZitelnd v socidlnich vztazich k uspokojovani
spolecenskych potfeb v praktickém Zivoté, proto rovnéZ mluvime o védé
aplikované (tamtéz). Tyto dvé charakteristiky — indukce a aplikovatelnost —
spolu tedy tizce souvisi a jejich vzadjemné postaveni odrazi, jakym zptisobem
spolu andragogicka teorie a praxe interaguji.

Co se koncipovani studijnich oborti tyce, jsou pojeti andragogiky jako
studijni discipliny na katedrach univerzit v Ceské republice ponékud odlin4.
Pfi nahlédnuti do publikaci nékdejSiho vedouciho prazské katedry
andragogiky a personalniho fizeni Milana BeneSe! je patrna uzsi zamérenost
predevsim na pojmy vzdélavani, uceni se a didaktiku, stejné tak i brnénsky
Ustav pedagogickych véd Masarykovy univerzity obdobné hovoii o
specifikaci profilu studijniho oboru, ktery nabizi (FF MU, 2009). Jinak je tomu
v ptipadé orientace olomoucké katedry, ktera se snazi postihnout vyznam a
funkci pojmu vychovy v SirSim slova smyslu. Primarnim zdrojem tohoto
humanizujictho pojeti je koncept tzv. integrdlni andragogiky Vladimira
Jochmanna, kterému jsou vénovany nasledujici podkapitoly, zohledniujici
kromé jiz zminovaného vztahu vychovy a vzdélavani také dospélého jakoZto

objekt andragogiky a $ifi akéniho pole ptisobnosti této védy.

1.1. Pojeti vychovy
Podle Vladimira Jochmanna je vychova z pohledu tradi¢ni pedagogiky
poznamendna teoretickym redukcionismem zaméfujicim pozornost

predevsim na vzdélavani a vyucovani. Soucasné tento proces zamérného

1 Nap#. knihy Uvod do andragogiky, 1197; Andragogika, 2008.
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predavani znalosti pedagogika vyklada jako zptisob formovani osobnosti,
s ¢imZ docent Jochmann ne zcela souhlasi, jak uvadi ve svém pojednani
Vijchova dospélych — Andragogika (1992, s. 12). Podotyka, Ze vyucovani jako
proces nemusi notné prispivat k formovani osobnosti, navic vylu¢nou
zaméfenost na osobnost interpretuje jako pfiliS psychologizuji pojeti
absentujici roli vnéjsiho prostfedi, tudiZ se pohled na vychovu ryze
pedagogickou optikou zdd byt ponékud ztzeny (tamtéz).

Lze vlibec vychovu pojmout v SirSim slova smyslu? Podle Jochmanna
ano, avsSak nesta¢i ndm ktomu pouze jedna kategorie v ramci védnich
disciplin. K samotné pedagogice se musi pridruzit sociologie, antropologie,
pripadné pedagogika kultury a moderni koncepce komunikace, které pomohu
vytvofit ramec referenéniho systému, pomoci néhoz lze vychovu Sifeji
vymezit, chapat ji také jako jev socidlni zohlednujici celou podstatu ¢lovéka
zasazeného do urcitého kulturniho kontextu (tamtéz).

Na zdkladé vyse zminéného lze usuzovat, Ze vzdjemné vztahy ¢lovéka,
spolec¢nosti a kultury jsou tim, co vychovu v integralni andragogice ovliviiuje
a co ona zaroven vytvari. Vychova je spolecensky proces, ktery ¢lovéka uci
ucelné reagovat na vnéjsi podnéty, pricemz jeho osobnost pouze neformuje,
ale také vytvari, proto Jochmann akcentuje socialni funkci vychovy, ktera tvori
nejenom clovéeka, ale i samotnou spolecnost, a dale ji reprodukuje. Obdobné
slouzi k pfenosu kulturnich prvka subjektu. Ten je naopak zpétné pomoci
vychovy vpravovan do kulturniho systému. MtZeme fici, Ze vychova se d4
vymezit tfemi oblastmi: personalizaci, socializaci a enkulturaci. Jedna se
o dynamické procesy, které nikdy nekonéi, proto i vychovu muizeme
povazovat za celozivotni kontinudlni proces (tamtéz, s. 12-13).

Dale autor rozliSuje mezi zdmérnym (intenciondlnim) a nezamérnym
(funkcionalnim) vychovnym ptsobenim, pfiéemz upozornuje na dilezitost

druhého procesu, kdy z hlediska srovnani vychovy dospélych, déti a mladeze



ma neformalni ptisobeni socidlniho prostfedi dokonce zdsadni vyznam ve
smyslu toho, jak se vychova dospélych od vékové mladsi skupiny lisi (tamtéz).

Co se naplné vychovy v integralni andragogice tyce, rozliSujeme jeji tfi
zdkladni slozky — péci, ve smyslu zajisStovani psychickych a socidlnich
podminek dtlezitych pro tspésnou seberealizaci a proziti lidského Zivota,
dale edukaci, zahrnujici personalizaci a socializaci jako nastroje, pomoci nichz
si jedinec osvojuje sociokulturni normy, hodnoty a socidlni role. Posledni
slozkou je vzdélavani, které chdpeme jako pfenos a osvojovani znalosti,
dovednosti a navyku potfebnych pro vykon téchto roli v kulturnim systému
(tamtéz, s. 14).

1.2. Dospély a jeho dotvareni

PrestoZze je podle pfedchoziho vykladu vychova -celoZivotnim
procesem, neznamena to, Ze mezi vychovou ditéte a dospélého neexistuji
rozdily. Pfistup k dospélému je jiny, jak vSak hranici mezi détstvim
a dospélosti vymezit?

Jochmann tvrdi, Ze dospélym se clovék nestava poctem dosazenych let
kalendafniho véku, stejné jako neni urcujici rozliSovani somatické, psychické
a socidlni dimenze dospélosti, nicméné dokonceni vyvoje jedince z hlediska
téchto tfi rovin muzeme za indikator dospélosti povazovat. Zatimco v ptipadé
déti a mladeze vychova osobnost vytvari a pfipravuje ji na vykon socidlni role
ve spolecnosti a kultufe, v pfipadé dospélého jeho osobnost déle dotvari,
usnadniuje adaptaci ve smyslu prizptisobovani se jedince zméndm vnéjsich
podminek sociokulturniho prostfedi (tamtéz, s. 14-15).

Nelze vsak vzdy zarucit, Ze proces dospivani uspésné probehl v rdmci
vSech tfi predesle uvedenych oblasti dospélosti. Takové odchylky oznacujeme
jako vyvojové defekty, pficemz dospély ¢clovék je béhem svého Zivota casto
nucen vyrovnavat se pfedevsim s témi socidlnimi (tato myslenka nas zpétné

privadi k definici andragogiky jako védy o vyrovnavani se se socidlnimi



institucemi?), jak ze strany bud jedince, nebo vétsinové spolecnosti. Kromé
vyvojovych procest pak dalsi defektnost v dospélosti zptlisobuji
antagonistické procesy involuce, typické v obdobi stafi (Jochmann, 1992, s. 15).
Vzhledem ke klesajici porodnosti spolecné s prodluzovanim stfedni délky
zivota (UN, 2002) se béhem poslednich let stdva starnouci populace stale
CastéjSim tucastnikem vychovy a vzdélavani. V ramci andragogiky se jiz
tomuto tématu nékolik autort vénuje®.

Existence rozdili mezi osobnosti ditéte a dospélého je skutecné patrna,
a pravé od nich se odviji to, jakym zptisobem zastupce dvou odlisnych skupin
vychovavat, nebo chcete-li vytvaret ¢i dotvaret.

1.3. Akcni pole integralni andragogiky

Posledni zvodnich podkapitol priblizujicich kontext tématu této
prace je zaméfena na pole praktické ptisobnosti andragogiky, které pro nas
bude duleZité pfi ndhodném vybéru instituci, jejichz sebeprezentaci na
internetu hodldme analyzovat. Teoretické ukotveni tak slouzi k lepsi
predstavé ,integralné-vychovnych” sfér, které je mozné vramci praxe
zkoumat.

Na zdkladé pfedchoziho pfedstaveni vychovy dospélého jako Sirokého
celozivotniho procesu, ovlivnéného nezdmérnym ptisobenim socidlniho
prostfedi, zahrnujiciho kromé osobnostniho formovani péci ¢i socializaci, je
i akéni pole andragogiky Siroké. , Mnohé oblasti (...) do ni vchizeji jen svou
lidskou” dimenzi, napt. knihovnictvi nebo personalistika” (Jochmann, 1994, s. 18).
Jochmann s ohledem na rozmanitost redlnych moznosti vychovného procesu
orientacné tyto sféry ptisobnosti rozdéluje do ctyf oblasti — vzdélavani,
edukace, péce a funkciondlniho ptisobeni (1992, s. 20-21). Pro tcely této prace

se v ramci analyzy zaméfime prednostné pouze na dvé z nich, a to vzdélavani

2 BARTONKOVA, H. Foucaultovo andragogické kyvadlo
3 Napt. VETESKA, J: Gerontagogika: psychologicko-andragogickd specifika edukace a aktivizace
senioril; SPATENKOVA, N. & SMEKALOVA, L.: Edukace seniorii: geragogika a gerontodidaktika

8



a poradenstvi, které 1ze z pohledu Jochmanna povazovat za podoblast péce
(tamtéz, s. 21), které budou v praktické casti operacionalizovdny pomoci

vlastné zvolenych klicovych slov.

2. Online komunikace instituci andragogického

charakteru

Jestlize na akéni pole andragogické puisobnosti nahlédneme z hlediska
ekonomické perspektivy, jednd se o praktické poskytovani sluzeb vefejnosti
na obchodnim trhu. Cinnosti slouZici k vytvofeni, udrzeni a rozsifovani
tohoto trhu, stejné jako tvorbu opatfeni umoznujicich tok sluzeb i produktii
od poskytovatele k zakaznikovi, nazyvame souhrnné marketingem (Muzik,
1998, s. 9-11). S ohledem na dynamiku trZniho prostfedi je ulohou
managmentu firmy co nejefektivnéji kombinovat marketingové nastroje ve
prospéch odbytu poskytovanych vyrobkt ¢i sluzeb. Této kombinaci se fika
marketingovy mix, ktery tvofi vyrobkovad (product), cenova (price),
distribu¢ni (place) a komunikaéni (promotion) politika (odtud odvozena
znamd marketingova teorie 4P%). Muzik s ohledem na mozZnosti uplatnéni
marketingu ve vzdélavacich instituci jeSté pfidava patou politiku fizeni
lidskych zdrojti (people) (1998, s. 35-38).

Nazev kapitoly dava odtusit, Ze zaméfime pozornost hlavné na ¢tvrtou
slozku, a to na specifickou komunikaci na internetu, jako jednu ze sedmi
stéZejnich komunikacnich disciplin v komunikaénim mixu (Karli¢ek a kol.,
2016, s. 17). Mezi jeji ¢tyfi hlavni cile patfi informovat, ovliviiovat, pfimét
zdkaznika k akci (napt. koupit si dany produkt) a udrzovat s nim vztah, s ¢imz
souvisi zména povahy internetového marketingu na rozdil od klasického,
ktery ponechava prostor osobnimu pfistupu, péci o jednotlivce a moznost

individualizace dané sluzby.

¢ Napr. KOTLER, P., & ARMSTRONG, G. Marketing.
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Trh na internetu je sdm o sobé neustdlou konverzaci, ktera se
uskutectiuje v ramci prostfedi vhodného pro online komunikaci. Tim jsou
vedle blogli a e-shopli také webové stranky a profily na socidlnich sitich
(Janouch, 2010, s. 19-27). Soucasné je 1ze vnimat nejen jako platformu pro
komunikaci, ale také jako komunikacéni néastroj sdm o sobé v pripadé direkt
marketingu, pokud umozZnuji pfimy prodej, nebo jako instrument PR ¢i

reklamy (Karlicek a kol., 2016, s. 184-185).

3. Webova prezentace v prostiedi internetu

At vnimdme webovou stranku jako realizaéni prostor online
komunikace nebo ji povazujeme pfimo za konkrétni nastroj marketingového
komunika¢niho mixu, obecné se Ize shodnout na tvrzeni, Ze je povazovana za
jednu ze zakladnich podminek pro uplatiiovani marketingu organizace na
internetu a ,,jednoduchy zpiisob, jak ddt vefejnosti o sobé védét” (Eger a kol., 2010,
s. 20).

Jednotna shoda na tom, jak by webova prezentace méla vypadat, jisté
neexistuje, diileZité je vSak pfed samotnou tvorbou zajistit, aby byla v souladu
s marketingovymi cili dané organizace. Pfikladem takovych cil(i a ti¢elt mize
byt ziskani novych klientti, udrzeni stavajicich nebo posileni image organizace
(tamtéz, s. 21).

Soucasné je dobré mit promyslenou tzv. strategii positioningu - v ¢em
se nabizena sluzba 1isi od konkurence. Janouch uvadi, Ze kromé pfimych
faktorti hrajicich roli v rozhodovani zakaznika (uzitek, cena) mnohdy
intervenuji i nepfimé, napiiklad snadnd orientace na webu ¢i moZnost vyuZziti
doprovodnych sluzeb (online chat, telefonni kontakt). Pfestoze jich nakonec
navstévnik nutné nevyuzije, pfitomnost téchto prvki mu dava pocit, Ze je

o ného pecovano (2010, s. 63-64).
S pocatecnim stanovenim cili se castecné prolind stanoveni

nejocekdvanéjsi nebo chténé akce ze strany uZivatele webové stranky,
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nazyvané MDA (Most Desired Action), kterd spociva v definici cilového
chovani navstévnika, coz mtZze byt nakup produktu nebo vyplnéni formulare
(tamtéz, s. 64). Je moZné, ze pii analyze webovych prezentaci v praktické éasti
nékteré tyto MDA odhalime.

Nyni se pfesuneme k volbé konkrétni metodiky, podle které si
stanovime hodnotici kritéria a jejich obsah. Tento prehled nasledné poslouzi

k sesbirani vysledkti o celkové kvalité provedeni webti vybranych organizaci.

3.1 User experience jako nastroj hodnoceni webové prezentace

Podle Normana a Nielsena user experience (uzivatelska zkuSenost,
uzivatelsky prozitek, dale jen UX) zahrnuje vSechny aspekty uZivatelovy
interakce s firmou, nabizenymi sluzbami a produkty. Jejim cilem je co
nejsnazsi naplnéni potieb zakaznika (Nielsen Norman Group). Tato definice
pojima UX v Sirokém slova smyslu, konkrétné ji mtizeme chapat jako zkratku
User Experience Design (UxD), tedy jako sadu technik a metod, které lze
pouzit pfi ndvrhu néjakého uzivatelského rozhrani, naptiklad pravé webové
stranky ¢i mobilni aplikace (Asociace UX).

Nékdy dochdzi krozliSovani mezi terminy UX a usability
(pouzitelnosti). Pojem usability vSak znamena ,schopnost uZivatele pouZit
urcitou véc k uspésSnému vyteSeni tikolu, zatimco UX zabird $irsi iihel pohledu,
zamétujici se na celkovou interakci jedince s danou véci, stejné jako na myslenky,
pocity a vnimdni, které jsou vysledky této interakce” (Tullis & Albert, 2013, s. 4).
Pouzitelnost je tudiZz jen jednou z mnoha slozek UX, avSak mira jejtho
zastoupeni bezpochyby tvoii soucast celkového uzivatelského prozitku
(Asociace UX).

Tohle stanovisko se ndm potvrzuje i pfi nasledném vybéru jednoho z
teoretickych modelt UX, ktery byl zvolen diky svému pifehlednému a na prvni
pohled jednoduchému grafickému zpracovani, zadroven ale také kvtili jeho

komplexnosti z hlediska pojimani pomérné Sirokého spektra slozek, které
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z perspektivy UX 1ze zaznamenat. Jedna se o tzv. User Experience Honeycomb
Petera Morvilla (2004). Tvofi ho sedm hexagonti uspofadanych do pravidelné
struktury, kterd skutecné pfipomind vceli dilo tvorené Sestitthelnikovymi
medovymi plastvemi (viz pfiloha ¢ 16). Centralni hexagon odkazuje na
celkovou hodnotu a kvalitu webu (value), kterou vytvari zbylych Sest facet.
Obsahu kazdé ze Sesti jmenovanych kvalit, predstavujicich zakladni oporu pfi
tvorbé pfehledu kritérii hodnoceni webové prezentace, se budeme vénovat
zvlast v nasledujicich podkapitolach.

Kritérium dohledatelnosti

,Musime se snazit navrhnout webové stranky schopné navigace a
dohledatelnosti cile, aby uZivatelé mohli najit to, co potiebuji” (Morville, 2004).

V ptfipadé, Ze navstévnik provadi vyhleddvani obsahu, ktery by mél byt
snadno k nalezeni pomoci prochdzeni stranky, nebo mu neni umoznéno
béhem bézného provozu dostat se na pozadovanou stranku, mize webova
stranka trpét nizkou dohledatelnosti a rozpoznatelnosti. Vysokou schopnost
dohledatelnosti webu podporuje z jedné strany dobfe vystavéna informacni
architektura (IA), ze strany druhé design navigacniho systému. Pfikladem
odhaleného problému mitize byt napfiklad zpozorovani toho, Ze uzivatelé
nenavstévuji na webu urditou sekci. Z perspektivy vystavby IA by to mohlo
znamenat nedostate¢nou atraktivitu ndzva danych sekci, z pohledu
uzivatelské zkusSenosti ale také tfeba to, Ze odkaz na danou sekci nejsou
schopni rozpoznat (Cardello, 2014).

S mirou dohledatelnosti souvisi pojem optimalizace webovych stranek,
castéji SEO (Search Engine Optimalization), coz znamena optimalizace pro
vyhledavace. Jejim bezprostfednim cilem je privést na web navstévnika,
v $ir$im slova smyslu vSak jde o to, aby se z ndvstévnika stal zdkaznik. SEO je
jednim z ndstrojti internetového marketingu, a pro vytéZeni maxima je stéZejni

prace s klicovymi slovy a prichozimi odkazy (Janouch, 2010, s. 84).
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Umisténi www stranek ve vyhleddvacich pak ovliviuji faktory
nachdazejici se mimo stranku (off-page), napfiklad budovani zpétnych odkazt
na web na jinych strankdch, a z druhé strany on-page faktory dohledatelné na
pfimo strance samotné (Karlicek a kol., 2016, s. 187). Mezi né patfi URL, které
v pfipadé obsahu klicovych slov vzbuzuje vétsi davéru ve vysledcich
vyhleddvani, titulek stranky, popis stranky zobrazujici se ve vysledcich
vyhledavani jako uryvek textu pod titulkem, a z hlediska obsahu mtize mit
pro uzivatele vétsi vyznam neZ pozice umisténi ve vyhledavaci a dalsi
(Janouch, 2010, s. 98-99). Pritomnosti téchto faktort budeme béhem hodnoceni

zohledniovat.

Kritérium pouzitelnosti

,,Snadnost pouzivini ziistdvd klicovd, piesto metody zamérené na uzivatelské
rozhrani (...) nefesi vsechny aspekty web designu. Strucné feceno, pouZitelnost je
nezbytnd, ale neni dostatecnd” (Morville, 2004).

Vyjadreni Morvilla k diileZitosti aspektu pouZitelnosti webu odkazuje
na predeslé snahy o vysvétleni rozdilu mezi uzivatelskou zkuSenosti jako
celkem a pouzitelnosti (usability) jako jednou z podminek komplexni kvality
stranek. Nielsen v souvislosti spouzitelnosti zd{iraznuje pét komponent, které
kritérium definuji. Sledujeme, nakolik jednoduché je pro uzivatele pfi prvni
navstéve stranky provést nejjednodussi ukoly, jak rychle je mozné ulohu
dokoncit, kdyz se po delsi dobé na web vraci, jak snadno dochdazi k obnoveni
znalosti uzivatele o tomto prostfedi, kolika chyb se uZzivatel dopousti a jak
snadné je nasledné zotaveni systému, a také nakolik je pohodIné uzivani web
designu (2012).

Pouzitelnost webu tkvi vjednoduchosti jeho wuziti, piehlednosti,
konzistentnosti a logickém strukturovani. Jak pise Karlicek, ,, nejoétsi naroky na
uzivatelskou privétivost vyzaduje tivodni stranka webu”. Nejdulezitéjsi sekce by
proto mély byt umistény na nejviditeln€jSich mistech, stejné jako moznost se
na homepage kdykoliv vratit, v ptipadé ztraty uzivatelovy orientace na webu
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(2016, s. 191-192). Soucasti navigacnich prvk by dale mélo byt umisténi
formulafe pro vyhleddvani na webu, pfipadné odkaz na mapu webové
aplikace a moZnost tisku stranky ve smyslu pfizptisobeni potfebnych
informaci k vytisténi (Eger a kol., 2010, s. 26).

Kritérium ucelnosti

,,(...) musime mit odvahu a byt dostatecné kreativni na to, abychom si mohli
poloZit otdzku, zda jsou nase produkty a systémy uZitecné (...), a definovat inovationi

To, ze uzivatel je schopen webové stranky uzivat, nemusi znamenat, Ze
mu jejich ndvstéva prinese skutecny uzitek. Tuto oblast UX neni jednoduché
odlisit od pouzitelnosti. Morville s ni pracuje jako se samostatnou slozkou
vramci uzivatelského prozitku, Nielsen naproti tomu povazuje pravé
pouzitelnost za jednu ze dvou soudasti ticelnosti. Druhou ¢ast tvori uzitek,
funkénost (utility). Z jeho pohledu tedy tcelnost zahrnuje pouZzitelnost (jak
jednoduché a privétivé je pouzivani webovych prvki) a uzitecnost (zda web
poskytuje prvky, které skutecné potiebujeme) (srov. Morville, 2014; Nielsen
Norman Group, 2012).

Vzhledem ktomu, Ze primarné vychdzime z teoretické struktury
prvniho z autorti, Nielsenovo stanovisko respektujeme a jeho definici
uzitecnosti aplikujeme na Morvillav ,acelny web”. Z tohoto divodu se
charakteristikou tfetiho z kritérii nebudeme jiz ptilis podrobné zabyvat, jeho
definice se prolind s pouzitelnosti. Na misté je pfedevSim zdlraznéni
funkcionality webu, zda vykondava to, co od n€j uzivatel ocekava a realizuje
pozadované akce (Nielsen, 2012). Inspiraci ndm mitize byt také metoda UX
Winschenkové a Barkera, kterd pfi hodnoceni taktéz zohlednuje co
nejpfesnéjsi nastaveni webu sco nejmensim poctem chyb a dostupnost

uzivatelské podpory (dle Sauro, 2011).
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Kritérium atraktivity

»Nase hleddni efektivnosti musi byt pfizpiisobeno porozuméni hodnoté
vizudlu, identity, znacky a dalsim prokim designu vyvoldvajicich emoce” (Morville,
2004).

Graficky design je diilezity predevsim z hlediska prvniho dojmu, ktery
u uzivatele vyvolava. Jeho pfizptsobeni by mélo odpovidat potfebam
(i estetickym) cilové skupiny webu. Vhodna je jeho konzistentnost
a jednotnost napfic jednotlivymi strankami, stejné jako originalita ve smyslu
odlisnosti od konkurenc¢nich webti (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 192-193).

V zdjmu zachovani estetické integrity se nedoporucuje, aby stranka
plsobila , pfeplnénym dojmem”. NejdtileZitéjsi odkazy je vhodné umistit do
horni ¢asti stranky, obdobny postup se doporucuje i v pripadé hierarchizace
textovych informaci. Navigace by pak méla byt stale viditelna, aniz by
navstévnik byl nucen rolovat stranku doli. Stim souvisi napfiklad
i pfiméfend délka stranky nebo textovych fadki. Cim delsi fadky jsou, tim
rychleji je schopen wuzivatel text pfecist (Leavitt & Shneiderman, s.
44-59). Co vystavby textu tyce, plati pravidlo konzistentnosti i pro pismo,
jednotné uziti fontu napfi¢ webem a jeho ¢itelnost. V pfipadé hypertextovych
odkazti je vizualni odliSeni zadouct (Travis, 2016).

Grafické zpracovani vSak neni to jediné, co v ramci kritéria atraktivity
lze posuzovat. Janouch upozorniuje, Ze pod slovem atraktivni se skryvaji
veskeré ,pruky umoziiujici urcitou formu spoluiicasti nebo ldkajici pozornost.”
Uzivatele tak pfi prvni navstévé miize zaujmout nejen trendy layout, ale i
rtizné Zebiicky, clanky v podobé aktudlnich novinek nebo reference ttetich
osob (Janouch, 2010, s. 73). Naopak prvkem, ktery pozornost uzivatele ptilaka,
avSak pravdépodobné jeho pritomnost na webu pfiliS neoceni, jsou
vyskakovaci nebo také pop-up okna, ktera navstévnika spiSe rozptyluji

(Leavitt & Schneiderman, 2006, s. 10).
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Kritérium pfistupnosti

,,Stejné jako nase budovy maji vytahy a rampy, nase webové strinky by mély
byt pristupné pro osoby se zdravotnim postizenim” (Moreville, 2004).

V Ceské republice weby vefejné spravy musi tato pravidla od roku 2008
splnovat ze zdkona (Janouch, 2010, s. 66-67), z etického hlediska je vsak
vhodné, pokud jsou i soukromé firmy své webové stranky schopné
handicapovanym uZivateliim pfizplisobit. Z pohledu andragogiky se navic
jedna o urcity projev socialni péce o dospélého jedince.

Napriklad vSechny poskytované informace oznacené na webu barevné
by mély byt uzivatelim k dispozici i bez barevného odliSeni pro uzivatele
s omezenou zrakovou schopnosti. Netextové elementy (obrazky, symboly,
videa atd.) by mély byt dostupné v textové alternativé pro sluchové
znevyhodnéné (Leavitt & Schneiderman, 2006, s. 22-25).

Vedle uzivateld se zdravotnim handicapem by mél byt web pfistupny
i tém s technickym omezenim, v pfipadé uzivani méné rozsitenych webovych
prohliZe¢ti nebo mobilnich zatizeni (Karlicek a kol., 2016, s. 192).

Kromé vySe zminéné kompatibility webu miZeme v ramci UX
posuzovat také responzivitu web designu, zda je schopen pfizptusobeni
riznym velikostem obrazovek koncovych zafizeni, naptiklad pfi zmenSeni
velikosti okna pouzivaného prohlizece, ale také pifi vstupu na web
z mobilniho zatizeni nebo tabletu (tamtéz).

Kritérium diéivéryhodnosti
,, (...) zac¢indme chdpat konstrukcni proky, které ovliviiuji, zda nam uZivatelé diivéruji
a véfi tomu, co jim tikdme” (Morville, 2004).

Poslednim znosnych pilifd kladného uzivatelského prozitku je
diivéryhodnost webovych stranek. Vytvofit prostfedi davéry je dilezité,
protoze jestli navstévnik zapochybuje o spolehlivosti prezentace,
pravdépodobné se rozhodne své potfeby uspokojit u konkurencniho webu.
Jak tedy uzivatele ujistit, Ze poskytovanym sluzbdm ¢i informacim lze véfit?
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Existuji cetné prehledy tykajici se zdsad webové diivéryhodnosti. Na
zakladé tfiletého vyzkumu napfiklad Stanfordska univerzita sestavila
Zebficek obsahujici deset pokynil na cesté za zvySenim uzivatelské davéry
(Stanford Web Credibility Research, 2002), seznam principua kredibility webu
psychologa Travise zabyvajiciho se UX pres vice nez dvé desitky let pojima
zasad dokonce trinact (2016).
Po porovnani obou prehledii vSak zjiStujeme, Ze oba zdroje aZ na nepatrné
vyjimky vyzdvihuji tytéZ zasady. Sviij podil na davéryhodnosti webovych
stdnek ma zcasti i jejich design, pouZzitelnost i ucelovost, kterym jsme se
vénovali v prechozich podkapitoldch. Pokud se zaméfime na obsah webu a
dostupnost informaci, pozitivné ptisobi jejich aktudlnost a pravidelna
aktualizace. Pfispévky by nemély obsahovat typografické a pravopisné chyby.
Aby si ndvstévnik mohl ovéfit spravnost zvefejnénych informaci, doporucuje
se poskytnout jim podporu tfetich stran (jako jsou naptiklad citace, reference
nebo zdrojové odkazy). UZivatel link sice nemusi nutné provérovat, k diivére
v dany obsah vSak jeho uZiti jisté prispéje. Stejné tak je doporucovano uvadéni
fyzické adresy organizace nebo poskytnuti fotografii firemniho prostfedi,
abychom navstévniky ubezpecili o skutec¢né existenci podniku. Totéz plati pro
davéru v konkrétni ¢leny organizace. V tomto pripadé se hodi na webu uvést
napiiklad stru¢nou biografii zprostftedkovatele dané sluzby (srov. Stanford
Web Credibility Research, 2002; Travis, 2016), vyznamnym psychologickym
prvkem muiZze byt také dostupny telefonicky kontakt ¢i emailova adresa
pracovnika. Potencidlni zdkazniky mohou o kvalité firmy presvédcit také
nejruznéjsi certifikaty nebo ocenéni produkti (Janouch, 2010, s. 71).

Pokud bychom tyto zdsady jesté chtéli doplnit, Janouch k atributim

zvySeni daveéry navstévnikl stranek pridava i prohldseni o ochrané osobnich
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dat uzivateld, kterda nebudou poskytovana tfetim strandm (tamtéz, s. 72), coz
je v Ceské republice oetieno ze zakona®.

Predchozi pokyny se tykaly pfedevsim duvéryhodnosti organizace.
Jako uzivatel si vSak také muZeme ovérit bezpecnost samotnych webovych
stranek (tamtéZz). Firma si mtZe vybrat z pomérné Siroké nabidky certifikaci
podle poskytujici autority nebo jejiho typu. Nejvyssi mozné uzivatelské
zabezpeceni webu nabizi EV SSL certifikaty. O jejich pritomnosti a
zabezpeceni se uZzivatel miZe snadno informovat i sam, jestlize se vedle
adresniho fadku obsahujiciho URL zobrazuje ikona zdmecku v zelené barvé,
pripadné i informace o organizaci, pro kterou byl certifikat vystaven

(SSLmarket).

4. Socialni sité jako nastroj online komunikace

Druhd platforma ¢i samotny néstroj online komunikace, kterému se zde
kromé webovych stranek chceme vénovat, jsou socidlni sité. Na rozdil od
prostiedi webu je fungovani socidlnich siti zaloZzeno na vztazich mezi
uzivateli. Ti mohou jejich obsah nejenom konzumovat, ale zaroven se podilet
najeho aktivnim vytvareni a Sifeni (hodnocenim, sdilenim, psanim komentar
atd.) (Bednar, 2011, s. 26-27).

Socidlni sité v sobé mnohdy kombinuji fadu rtiznych komunikacnich
prostfedkti k dosazeni svych marketingovych cilti. Kromé navazani prvotniho
kontaktu s navstévnikem a ndsledné moznosti udrzovani dlouhodobé
komunikace se ho zaroven snazi pfimét nejen ke koupi produktu ¢i sluzby, ale
také k propagaci znacky v ramci online socidlnich vazeb uzivatele (tamtéz,
s. 28).

Oproti jinym socidlnim médiim zde probiha obousmérna komunikace

mezi firmou a uzivateli. Organizace v prostfedi socidlni sité miize okamzité

5 Zé&kon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tidajt
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odpovidat na pfipominky a dotazy lidi, zaroven vsak jeji aktivita vyvolava
v uzivatelich potfebu okamzité reakce (Janouch, 2010, s. 224).

Podle vysledkti medidlni agentury BenedaGroup.com z konce roku
2012 do pétice nejvice vyuzivanych socialnich siti v CR co do poctu uzivateld
patfi Facebook, Youtube, Google+, Twitter a LinkedIn (Beneda, 2012).
V zavislosti na poctu a druzich zfizenych profild u ndhodné vybraného
vzorku v empirické casti se zhlediska zakladnich principti fungovani a
ucelnosti komunikace firmy s ostatnimi uZzivateli zaméfime na ctyfi vyse
zminované vyjma Youtube.

4.1. Facebook

V soucasné dobé Facebook v Ceské republice navstévuje 93 % lidi
s pfistupem k internetu, z nichZ u tfi ¢tvrtin lze pfedpokladat, Ze socidlni sité
navstévuji témér denné (Crha, 2016), proto bychom jej jako platformu pro
firemni propagaci a komunikaci neméli opomenout.

Tato socidlni sit v porovnani s ostatnimi nabizi hned nékolik moznosti
zplisobu prezentace a komunikace. Jejich kombinaci se dd mnohdy dosahnout
efektivnich vysledkt. Mezi zdkladni komunikacni prostfedky Facebooku
fadime profily, skupiny, stranky a aplikace (Bednar, 2011, s. 34).

Uzivatelsky profil predstavuje virtudlni identitu konkrétni fyzické
osoby. Jeho zalozeni je podminkou nezbytnou k vytvafeni dalSich typt
facebookovych prezentaci. Skrze tento profil uzivatel uzavira virtudlni
pratelstvi, stdva se c¢lenem skupin a fanouskem stranek. Diivéryhodnost
profilu vzdy podpoii také obsah fotografie majitele tictu (tamtéz, s. 34-35).

Skupiny predstavuji sit uzivateld, které poji spolecné téma, nazory
nebo zijmy. Clenové skupin spolu mohou volné interagovat, sdilet
multimedidlni obsah (obrazky, videa) a diskutovat (Janouch, 2011, s. 247).

Z hlediska firemniho marketingu mohou skupiny predstavovat efektivni
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podptirnou slozku online komunikace, jestlize se napriklad jedna o komunitu
fanousk urcitého produktu (Bednaf, 2011, s. 37).

Dal$im podplirnym elementem uspésné komunikace jsou stranky,
misto pro skutecnou prezentaci organizace jako celku, sdélovani dulezZitych
informaci, novinek, propagaci a nabizeni sluzeb ¢i produktu. Na rozdil od
skupin stranka postrada pravy komunitni charakter, jelikoZ namisto mnoha
administratort ji fidi provozovatel, zatimco jeji fanousci jsou zde v podfizené
pozici. Kompromis mezi Facebook skupinou a strankou poskytuje moZnost
zfizeni komunitni stranky (tamtéz).

Zaroven se doporucuje aktivity na facebookové strance provazat
s firemnim webem a navazat je na ostatni marketingové aktivity. (Janouch,

2010, s. 248).
4.2, Twitter

Twitter funguje na bazi mikroblogu. Na rozdil od Facebooku jedinou
moznou formou prezentace na této socidlni siti je zfizeni uzivatelského uctu,
na kterém Ize publikovat pouze kratké zpravy o maximalnim rozsahu 140
znakud. Tyto prispévky se pak zobrazuji na zdi (angl. newsfeed) dalSich
uzivatelt, ktefi ucet tzv. nasleduji (angl. following) a zaroven je mohou
ohodnotit ¢i sdilet (tzv. retweetovat) svym vlastnim ndsledovniktim. Tim
dochazi k viralnimu Sifeni obsahu (Bednar, 2011, s. 29, 62).

Castymi uZivateli jsou napftiklad techniéti specialisté, finan¢ni poraddi,
novinari a manazeri (Prochazka & Iv{ezniéek, 2014, s. 128).

Oproti moZznosti vkladani komentdit na Facebooku neni prostiedi
Twitteru nejvhodnéjsi k vedeni diskuze, ale spiSe k publikovani aktudlnich
informaci nebo odkaz{i na jiné socialni sité a webové stranky, a tim poskytovat
efektivni podporu propagace obsahu prostfednictvim jinych ndstroji online

komunikace (Bednar, 2011, s. 29, 62).
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4.3. LinkedIn

Dalsi zminéna socidlni sif se v porovnani s prechozimi profiluje jako
profesionalné zameétrena. LinkedIn slouZi k propojeni pracovnikd, ktefi jeho
prostfednictvim sdili informace tykajici se jejich profesni kariéry. Mezi
typickymi uzivateli miizeme ¢asto najit absolventy vysokych skol, manaZery,
majitele firem nebo feditele. Ti si zde casto predavaji informace tykajici se
oblasti jejich z&jmu (Prochézka & Reznicek, 2014, s. 129).

UZivatelé se zde mohou zapojit do siti s jinymi uZivateli nebo ¢lenskych
skupin, které jsou pomérné tizce zamérené (firemni, zajmové, pro neziskovy
sektor aj.) (Janouch, 2010, s. 256).

Pro HR specialisty predstavuje LinkedIn hojné vyuzivany ndstroj
naboru zameéstnancti (Kadlec, 2015). Muzeme fict, ze tato sociadlni sit slouzi ke
komunikaci se specifickou skupinou lidi, pfipadné zakazniki, a prestoZe
pravdépodobné neni nejvhodnéjsim nastrojem pro sebeprezentaci a vefejnou
komunikaci, jednd se o zdroj zprostfedkovani relevantnich informaci pro

uzivatele (Bednar, 2011, s. 30).

4.4. Google+

Posledni ze ctyf siti, kterou zminime, je Google+. UZivatelsky tcet na
této socidlni siti ma 74 % ceské populace s internetovym pripojenim (Crha,
2016). Navzdory tomuto pomérné vysokému poctu uzivatelil je vSak socidlni
médium jiz delsi dobu prezdivano sit duchti z divodu znacného mnozstvi
lidi, ktefi na své profily aktivné nepfispivaji Zaddnym novym obsahem
(Prochazka & Reznicek, 2014, s. 129). Mezi uZivatele idajné pat¥i ¢astéji muzi
nez zeny. Jejich sloZeni z hlediska profesniho zaméfeni je obdobné jako u
Twitteru nebo LinkedInu, casto se jedna o technologické nadSence, mladé
podnikatele a intelektudly (Holanova, 2012).

V minulosti bylo pfihlaSeni do sluzeb spolecnosti Google (naptiklad

YouTube, Gmail nebo Picasa), podminéno registraci do Google+. V praxi to
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znamenalo, a pokud chtél uzivatel nékterou z nich pouzivat, byla nutna
autentizace proti uctu na Google+, coz dnes jiz neplati (Hlavacova, 2012).

Tyto sluzby se pfed dvéma lety oddélily spolecné s redesignem socialni
sité. Oproti konkurenci by se novy Google+ mél soustfedit hlavné na dvé
funkce: Sbirky, do kterych uZivatelé mohou vkladat pfispévky k tématim,
které je interesuji, a Komunity, prostor pro diskuzi a sdileni nemusi informaci
o takovych tématech (Slizek, 2015).

Je otdzkou, zda se v budoucnu aktivni pocet pfispévatelti zvysi.
Z hlediska pfinosu pro online marketingovou komunikaci nemusi byt
smérovani této socidlni sité povazovano za zcela perspektivni (Ungr, 2016),

tfeba nds vsak jeho vyuZiti v institucich andragogického charakteru prekvapi.
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5. Kvalitativni obsahova analyza webovych stranek a
socialnich siti vybranych organizaci

5.1. Kiritéria vybéru organizaci

Samotné analyze predchdzel zdmérny vybér vzorku testovanych
organizaci, jejichZ seznam jsem se rozhodla ziskat na zdkladé vyhledavani
v internetovych databdazich firem pomoci zadavani klicovych slov. Prvnim
zamérem bylo vyuziti www stranek Obchodniho rejstfiku CR, nicméné pro
ucel zpracovani praktické ¢asti se pfizptisobeni jejich vyhledavace neprojevilo
jako dostacujici, a to predevsim =z hlediska nutnosti specifikace bud
konkrétniho nazvu nebo identifika¢niho ¢isla subjektu, jeho uZiti bylo tudiz
zavrzeno.

Na rozdil od obchodniho rejstfiku, ktery bych mohla v rdmci
zamyslené analyzy aplikovat pouze jako ndstroj k ovéfeni, zda je dany
podnikatelsky subjekt napiiklad stale aktivni, jiné databaze firem dostupné na
internetu jiz byly schopné klicova slova detekovat citlivéji. Po prozkoumani
vyuzitelnosti webti hbi.cz, merk.cz, a edb.cz, mezi jejichz hlavni nedostatky
patfila naptiklad nutnost registrace ¢i zaplaceni plné verze pro zpfistupnéni
nékterych informaci, stejné jako jejich ptisobnost v roli samotného tviirce a
zprostfedkovatele internetové prezentace a online komunikace subjektti, které
se nechdvaji témito databdzemi v prostfedi internetu ,zastupovat”, doslo
nakonec k vyhodnoceni webu ekatalog.cz jako nejpfijatelnéjsiho vyhledavace
firem, se kterym jsem se rozhodla pfi dalsSim postupu ve vybéru findlniho
zkoumaného vzorku pracovat (pfiloha ¢. 1).

Mezi davody konec¢né preference tohoto online katalogu pied vyse
zminénymi patfilo jednak jeho celkové provedeni, které bych charakterizovala
slovnim spojenim uzivatelsky privétivé, a to jak po strance obsahové, tak

i zhlediska technického zpracovani layoutu. Navstévnik si v menu boxu
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umisténém napravo muze precist zcela postacujici strucny popis tcelu ziizeni
webu, v zahlavi najde vSechny potfebné odkazy pro dohledani bliZsich
informaci o zfizovatelské spolecnosti a seznamy inzerovanych firem je mozné
prohliZet v ramci jednotlivych rubrik a podrubrik rozdélenych na zakladé
poptavanych sluzeb a ¢innosti. MiiZeme se zde setkat s interaktivnimi prvky,
reklamnimi bannery partnerskych stranek ¢i sponzori a jednoduchym
minimalistickym zahlavim. Konecné byla tato databaze pfed ostatnimi taktéz
uprednostnéna na zakladé schopnosti nejlépe reagovat pfi zadavani klicovych
slov do vyhledavace, a tedy generovat takové vysledky vyhledavani, které
jsou pro proveditelnost analyzy relevantni.

Po kone¢ném vybéru primarniho zdroje pro vyhledavani potencidlniho
zkoumaného vzorku, kterym se stala internetova databaze firem dostupna na
webovych strankdch ekatalog.cz, nasledovala prvni fdze kvantitativniho
vybéru, a to na zdkladé zadavani klicovych slov vztahujicich se k institucim
zaméfenych na vzdélavani a poradenstvi pro dospélé.

Ptfi vyhledavani byly zohlednény druhy poptavanych sluzeb ¢i
¢innosti, které svou specifikaci spadaly do zminénych kategorii zvolenych jiz
v teoretické casti (vzdélavani, poradenstvi), a zaroven doslo k uplatnéni jedné
z podminek kritérii vybéru, stanovené v ramci kritéria ptisobnosti organizace,
Ze pti zadavani klicovych slov byl vybér omezen pouze na firemni subjekty
z Olomouckého kraje. Divodem této volby byla prevedSim snaha omezit
mnozstvi vygenerovanych vysledk(i jiz na zacatku pfedvybéru. Mohli
bychom tak sice ucinit v dalsi fazi vybéru, avSak jestlize miizeme dosah
vyhleddvani zaddoucim zptsobem limitovat jiz pfi samotném zadavani
klicovych slov, jednalo by se v opacném piipadé o celkem zbytecny krok

navic.
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Seznam veskerych uzitych klicovych slov a pocet nalezenych vysledkt

pri aplikaci kritéria ptisobnosti v Olomouckém kraji zobrazuje nasledujici

tabulka.
Pocet vysledku

Klicova slova (Olomoucky kraj)
1. Vzdélavani dospélych 7
2. Dalsi vzdélavani 58
3. Celozivotni vzdélavani, uceni 13
4. Profesni vzdélavani 15
5. Zajmové vzdélavani 239
6. Kvalifikace, rekvalifikace 29
7. Vzdélavaci kurz, kurzy 146
8. Skoleni 271
9. Seminar 149
10. Trénink 33
11. Workshop 10
12. E-learning 7
13. Profesni poradenstvi
14, Personalni poradenstvi 50
15. Koucovani, koucink, mentoring 9

Celkovy soucet: 1043

Tabulka 1 - Prehled klicovych slov

Po uplatnéni kritéria ptisobnosti bylo ziskdno v celkovém souctu vice
neZ tisic nalezenych vysledkd, v jejichz rdmci poté doslo k eliminaci takovych
instituci, které maji v Olomouckém kraji pouze pobocku a jejich ptisobnost je
tudiz podfizena matetské firmé ¢inné v jiném kraji. Zaroven byly z vybéru
automaticky vyfazeny internetové domény, jejichz pfistup nemohl byt
uskutecnén z dtivodii absence jakychkoliv dat nebo obsahu nerelevantnich
informaci ve vztahu k tématu explorace.

Naésledovala dalsi faze zuZovani vybéru, ve které bylo pfijato
rozhodnuti zahrnout kritérium zohlednujici priméarni cilovou skupinu, na
kterou se prozatimni vybrani poskytovatelé sluzeb orientuji. Podminkou
postupu do dalsi faze vybéru byla skutecnost, Ze klient téchto subjektt je
dospély jedinec, takovy, kterého jsme si definovali v teoretické casti prace.

Dalsi kroky tudiZ spocivaly v postupném prochdzeni vygenerovanych
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vysledkti pro jednotliva klicova slova a posuzovani jejich vhodnosti k vybéru
z hlediska charakteru objektu, na ktery ptisobi. Druha tabulka pak zobrazuje

vysledny soucet po aplikaci kritéria primarniho dospélého subjektu (tabulka

& 2).
Tabulka 2 - Kritérium samostatné piisobnosti, kritérium dospélého subjektu
Kritérium
samostatné Kritérium dospélého
Klicova slova pusobnosti subjektu — 1. kolo

1. Vzdélavani dospélych 7 1
2. Dalsi vzdélavani 56 22

Celozivotni vzdélavani,
3 uceni 13 2
4 Profesni vzdélavani 13 8
5. Zajmové vzdélavani 234 9
6. Kvalifikace, rekvalifikace 26 7
7 Vzdélavaci kurz, kurzy 138 51
8 Skoleni 264 52
9. Seminar 147 9
10. Trénink 32 2
11. Workshop 9 1
12. E-learning 5 1
13. Profesni poradenstvi 7 1
14. Personalni poradenstvi 48 7

Koucovani, koudink,
15. mentoring 9 4

Celkovy soucet: 1008 177

Z tabulky ¢&. 2 je patrné, Ze doslo k vyraznému sniZeni ve vybéru na
méné nez pétinu z ptivodniho vzorku. Prvni kolo aplikace kritéria dospélého
subjektu vyloucilo ve vétsiné piipadi pfedevsim vefejné instituce jakoZto
prioritni poskytovatele primarniho a sekunddrniho vzdélavani. Soucasné
s podminkou zaméfeni se na soukromé podnikatelské subjekty byla z vybéru
vyfazena Univerzita Palackého v Olomouci, a dale také instituce, které svou
¢innosti spadaji do oboru socidlni prace a kulturologie, kterym jsme se na

zakladé stanovisek v teoretické ¢asti rozhodli dale nevénovat.
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Vradmci druhého kola vybéru na zdkladé priméarniho dospélého
subjektu byly pak nejcastéji vyfazeny zajmové spolky, centra volného casu,
jejichz hlavni cilovou skupinu tvofi predevsim déti a mladez, stejné jako
znacné mnozstvi jazykovych Skol a autoskol, a to z dlivodu navstévy téchto
kurzt taktéz tcastniky, které z pravniho hlediska za dospélé povazovat nelze
pro jejich doposud nedosazenou plnoletost. Vzorek se opét snizil o vice nez

sto potencidlnich internetovych stranek vhodnych k analyze (tabulka ¢. 3).

Kritérium Kritérium
samostatné dospélého Kritérium primarniho
Klicova slova pusobnosti subjektu dospélého subjektu
Vzdélavani
1. |dospélych 7 1 1
2. | Dalsivzdélavani 56 22 3
CeloZivotni
3. |vzdélavani, uceni 13 2 1
4. | Profesni vzdélavani 13 8 1
5. | Zajmové vzdélavani 234 9 1
Kvalifikace,
6. | rekvalifikace 26 7 1
Vzdéladvaci kurz,
7. |kurzy 138 51 19
8. |Skoleni 264 52 16
9. |Seminar 147 9 7
10. | Trénink 32 2 1
11.| Workshop 9 1 1
12.| E-learning 5 1 0
13. | Profesni poradenstvi 7 1 1
Personalni
14. | poradenstvi 48 7 7
Koucovani, koudink,
15. | mentoring 9 4 4
Celkovy soucet: 1008 177 64

Tabulka 3 - Kritérium primdrniho dospélého subjektu
Koneénym tfetim uplatnénym kritériem byla podminka aktivity
zkoumanych subjektd alespoil na jedné internetové socidlni siti, jako
naptiklad Facebook, LinkedIn nebo Twitter. Odkaz na né musel byt funkéni a
dohledatelny na internetovych strankach podnikatelské osoby ¢i spolecnosti.

Timto postupem se vzorek opét eliminoval na méné dvacet webti (tabulka ¢.
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4) a z pavodnich patnacti kategorii klicovych slov ndm zbylo pouze Sest

obsaznych, jak ukazuje nasledujici srovnani (tabulka ¢. 5 a 6).

Kritérium
Kritérium | primarniho
Pocet vysledkut (Ol. | dospélého | dospélého Kritérium
Klicova slova kraj) subjektu subjektu socialni sité
Vzdélavani
1. dospélych 7 1 1 0
2. Dalsi vzdélavani 56 22 3 1
CeloZivotni
vzdélavani,
3. uceni 13 2 1 0
Profesni
4, vzdélavani 13 8 1 1
Zajmové
5. vzdélavani 234 9 1 0
Kvalifikace,
6. rekvalifikace 26 7 1 0
Vzdélavaci kurz,
7. kurzy 138 51 19 4
8. Skolenf 264 52 16 5
9. Seminar 147 9 7 1
10. Trénink 32 2 1 0
11. Workshop 9 1 1 0
12. E-learning 5 1 0 0
Profesni
13. poradenstvi 7 1 1 0
Personalni
14. poradenstvi 48 7 7 0
Koucovani,
koucink,
15. mentoring 9 4 4 3
Celkovy soucet: 1008 177 64 15

Tabulka 4 - Kritérium socidlni sité
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Klicova slova Kritérium socialni sité

Vzdélavani dospélych

Dalsi vzdélavani

Celozivotni vzdélavani, uceni

Profesni vzdélavani

Zajmové vzdélavani

Kvalifikace, rekvalifikace

Vzdélavaci kurz, kurzy

Skoleni

Seminar

Trénink
Workshop
E-learning

Profesni poradenstvi

Personalni poradenstvi

w|o|o|lojo|O|Rr || OO |O|R|O

Koucovani, koucink, mentoring

[
(6}

Tabulka 5 - Klicovd slova,
Kritéria socidlnich siti

Klicova slova Kritérium socialni sité

Dalsi vzdélavani

Profesni vzdélavani

Vzdélavaci kurz, kurzy

Skoleni

Seminar

(SR TSN T, T I N [N YN

Koucovani, koucink, mentoring

15

Tabulka 6 - Klicova slova, Vyjsledny pocet organizaci

Pro téchto patnact polozek byl vytvofen zvlastni prehled obsahujici
seznam adres internetovych stranek z kazdé zbyvajici kategorie v tabulce €. 6,
ktery soucasné zaznamendva jejich ptisobnost na specifickych socidlnich
sitich, z hlediska dostupnosti vlastnich internetovych profild v rdmci étyft
nejcastéji uzivanych v tomto vzorku (Facebook, LinkedIn, Twitter a Google+).
Posledni sloupec zobrazuje celkové pocty dostupnosti na téchto socidlnich

sitich pro kazdy mozny zkoumany subjekt (tabulka ¢. 7).
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Socialni sit
Celkem
Klicova (pocet
slova Internetova adresa FB LI TW | G+ |profild):
Dalsi http://www.rekvalifikace-
vzdélavani |olomouc.cz/ . 1
Profesni
vzdélavani | http://firemni-sociolog.cz/ o o ) 3
Vzdélavaci
kurz, kurzy | http://personal3p.cz/ o 1
http://www.edukol.cz/ o 1
http://www.braintools.cz/ o o 2
http://www.stainerconsulting.cz
/ ° ° . 3
Skoleni http://www.taroc.cz/ o o 2
http://www.proficomm.cz/ o ) 2
http://mistrkouc.cz/ o o ) . 4
http://www.kmatrade.cz/ o 1
http://www.prolektory.cz/ o o 2
http://www.systemicke-
Seminar konstelace.info/ o 1
Koucovani,
koucink,
mentoring | http://meews.eu/ o o 2
http://www.online-koucink.cz/ o o 2
http://www.robertslovak.cz/ o o ) . 4

Tabulka 7 - Prehled organizaci

V zavislosti na nerovhomérném zastoupeni internetovych prezentaci
ve zbylych Sesti kategoriich doslo k vzdjemnému slouceni po dvou, tudiz se
jejich vysledny pocet snizil na polovinu. Vznikly tfi findlni kategorie — profesni
vzdélavani, vzdélavani a osobni rozvoj, vramci kterych byly pro ucely
profilti na socialnich sitich, soucasné s podminkou aktivity subjektti alespor
na Facebooku. Ve druhé kategorii nam timto krokem ovSem zbyly dvé
organizace ¢inné pouze na nejuzivanéjsi ze socidlnich siti, proto o vybéru
jedné z nich rozhodoval vys$si pocet fanouski dohledatelny na hlavni strance
subjektu. Tabulka ¢. 8 tedy zobrazuje konecny prehled nyni jiz zdmérné
selektovanych internetovych stranek, sohledem na jejich dostupnost

v prostfedi socidlnich médii. Pro tucely lepsi orientace ve vzorku byly
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http://personal3p.cz/
http://www.edukol.cz/
http://www.braintools.cz/
http://www.stainerconsulting.cz/
http://www.stainerconsulting.cz/
http://www.taroc.cz/
http://www.proficomm.cz/
http://mistrkouc.cz/
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kategorie ocislovany jako 1., 2. a 3., a organizace namisto konkrétnich nazvt
oznaceny jako A, B, C, D, E a F. Tohle kddovani bude z dtivodu zpfehlednéni

vysledku uzito i v nasledujicich tabulkach a grafech hodnoceni jednotlivych

subjektt.
Socialni sit
Celkem (pocet
Kategorie Internetova adresa FB | LI| TW| G+ | profild):
1. Profesni A. http://www.rekvalifikace-
vzdélavani olomouc.cz/ . 1
B. http://www.firemni-
sociolog.cz/ o |o| o 3
2. Vzdélavani | C. http://www.edukol.cz/ . 1
D. http://mistrkouc.cz/ o |o| o o 4
3. Osobni E. http://www.systemicke-
rozvoj konstelace.info/ o 1
F. http://www.robertslovak.cz/| o |[e| e 0 4

Tabulka 8 - Findlni piehled testovanych organizaci

5.2. Volba a predstaveni nastroje analyzy internetovych
stranek a socialnich siti organizaci

Po konecném vybéru, kdy jsme dostali celkem tfi kategorie po dvou
organizacich ptsobicich ve sférach vzdélavani, poradenstvi a osobnostniho
rozvoje dospélych, nasleduje volba vhodného nastroje pro analyzu prezentace
téchto subjektt v internetovém prostfedi. Hodnoceni se zaméfi na dva druhy
komunikacnich platforem, které podnikatelské osoby vyuzivaji pro
navazovani kontaktt s vefejnosti, internetové stranky a profily na socialnich
sitich.

V souvislosti s hodnocenim webové prezentace jsme v teoretické ¢asti
hovorili o UX a Honeycomb modelu Petera Morvilla. Jeho jednotlivym
slozkdm z hlediska obsahu jsme se v pfedchozich kapitolach taktéz vénovali.
Na zadkladé syntézy poznatkt tykajicich se rozmanitych dil¢ich aspektd, které
celkovy uzivatelsky prozitek ovliviuji, byl vytvofen komplexni pfehled UX,

nazvany Morville-Forrester seznam kritérii UX (pfiloha 2). Jedna se o
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kombinaci Morvillovych Sesti kritérii, pficemz obsah kazdého z nich je urcen
Sesti hodnoticimi otazkami. Vizudlni zpracovani pak vychazi predevsim
z tabulky Forrester's Web Site User Experience Review 8.0 (Sage, 2010).

Tento seznam je modifikovan i pro hodnoceni cinnosti subjektt na
socidlnich sitich (pfiloha 3). Na rozdil od prfedchoziho seznamu obsahuje
vramci kazdého z péti kritérii pouze tfi hodnotici otdzky namisto Sesti.
K testovani kompatibility a responzivity z hlediska kritéria pristupnosti
nedojde, jelikoZ za dostupnost téchto sluzeb neni v prostfedi socidlni sité
odpovédnad samotna organizace, kterd sluzeb tohoto média vyuziva, ale

konkrétné jeji poskytovatel — samotna socidlni sit.

5.3. Zpusob zaznamenavani a zpracovani vysledki

analyzy

Polozky jednotlivych kritérii (celkem 36 v seznamu pro internetové
stranky a 15 pro socidlni sité) a miru jejich naplnéni budeme zaznamenavat
zvlast do tabulek hodnoceni. Jako prostiedek k evaluaci poslouzi
Ctyfstupniova hodnotici Skéla, nabyvajici numerickych hodnot od 0 do 3,
pfi¢emz 0 znamenad absolutni nesplnéni podminky, 1 spiSe nesplnéni, 2 spiSe
splnéni a 3 zcela naplnénou podminku. Miry naplnéni jednotlivych polozek
se v ramci kazdého z kritérii zpriiméruji. Vysledny soucet priiméra vsech 6
nebo 5 kritérii pak bude udéavat celkovou hodnotu webu nebo profili na
socialnich sitich z pohledu uzivatelského prozitku.

Prehledové tabulky obsahujici podrobné hodnoceni a pocty udélenych
bodti za kazdou jednotlivou polozku stanovenou v diléich kritériich budou
soucasti ptilohy.

Organizace budou hodnoceny vzdy v ramci jednotlivych kategorii po
dvou, zvlast jak zhlediska ptlisobnosti na internetovych strankach, tak
v prostfedi socidlnich siti. Tyto vysledky pak poslouzi k jejich nasledné

komparaci a interpretaci v ramci kategorie, poté i napti¢ kategoriemi.
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6. Analyza subjekti kategorie 1 - Profesni vzdélavani

6.1. Internetové stranky subjektu A — Vzdélavaci zafizeni

a kosmeticky salon Stétinova Iveta a Jana
Prvni hodnocenou instituci je web Vzdélavaciho zafizeni a salonu Ivety
a Jany Stétinovych. Vedle kosmetickych sluzeb poskytuje pravé rekvalifikaéni
kurzy véetné autorizovanych zkousek v oblasti péce o vizaz a télo.
Podrobné vysledky kritérii jsou k nahlédnuti v pfiloze 4. Primeérné

hodnoty zobrazuje tabulka ¢. 9 nize.

Kritérium DosaZzena hodnota (max. 3)
1. DOHLEDATELNOST 2,3
2. POUZITELNOST 1,7
3 2,2
4. ATRAKTIVITA 2,3
5. PRISTUPNOST 2,3
6. DUVERYHODNOST 2,3
Celkova hodnota (max. 18): 13,3

Tabulka 9 - Vysledky hodnoceni internetové stranky subjektu A

Jak mtizeme ze seznamu uvedeného vyse vycist, pocet bodti v ramci
Ctyt kritérii (dohledatelnost, atraktivita, pfistupnost a déivéryhodnost) byl
zcela vyrovnany. Z hlediska pouzitelnosti web ziskal nejnizsi ohodnoceni
v dasledku absence vyhleddvaciho formulafe a také mapy webu, coZz vsak
nebyl nedostatek pouze téchto stranek, jak bylo pfi analyze dalSich webt

zjisténo.
6.2. Socidlni sité subjektu A - Vzdélavaci zafizeni a

kosmeticky salon Stétinova Iveta a Jana
Z mnozstvi socidlnich medii vyuZziva vzdélavaci zafizeni kosmetického

salonu ke své prezentaci pouze jedno z nich, a to Facebook v podobé stranky.
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Podrobné vysledky kritérii jsou k nahlédnuti v priloze ¢ 5. Priimérné hodnoty

zobrazuje tabulka ¢. 10 niZe.

Kritérium DosaZena hodnota (max. 3)
1. DOHLEDATELNOST 3
2. POUZITELNOST 3
3. 3
4. ATRAKTIVITA 2,3
5. DUVERYHODNOST 3
Celkova hodnota (max. 15): 14,3

Tabulka 10 - Vysledky hodnoceni socidlnich siti subjektu A

Vzhledem k dostupnosti obsahu na socidlni siti je tento podnik
z pohledu uZivatele znacné vyhovujici, coz dokladaji pIné pocty bodt u ctyf
pétin kritérii. V ramci atraktivity bychom na zdkladé nizsi dosazené hodnoty
mohli doporudit castéjsi pridavani prispévkit na zed, alespon 1x do tydne,
presto se vSak jednd o spolehlivou podptrnou a zdroven doplnujici slozku

webové prezentace tohoto zafizeni.

6.3. Internetové stranky subjektu B — Firemni sociolog

Druhou hodnocenou internetovou prezentaci je Firemni sociolog, portal
poskytujici sluzby interniho vzdélavani i individudlniho poradenstvi pro
manazery, s vyuZzitim vlastnich metod podpory fizeni vztahti ve firmach a na
pracovisti. Podrobné vysledky kritérii jsou k nahlédnuti v pfiloze ¢. 6.

Pramérné hodnoty zobrazuje tabulka ¢. 11 niZe.

Kritérium DosaZzena hodnota (max. 3)
1. DOHLEDATELNOST 2,3
2. POUZITELNOST 2
3. 2,7
4. ATRAKTIVITA 2,3
5. PRISTUPNOST 1,5
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6. DUVERYHODNOST 2,3
Celkova hodnota (max. 18): 13,1

Tabulka 11 - Vysledky hodnocenti internetové strianky subjektu B

Nejkladnéji byl web zhodnocen v ramci tielnosti, stranky jsou funkcni a
plni ocekavani uzivatele. Naopak nejnizsi pocet bodti ziskala prezentace za
svou pristupnost, kdy se ukazalo, Ze z praktického hlediska neni responzivni
pfi zobrazeni v menSim rozliSeni okna prohlizece a velikost obrazu se
neprizplisobuje ani prohliZeni na mobilnim zafizeni.

6.4. Socialni sité subjektu B — Firemni sociolog

Firemni sociolog se prezentuje na tfech socidlnich sitich, Facebooku,
LinkedInu a Twitteru. Jeho ¢leny lze také najit na Google+, avSak vzhledem
k neschopnosti dohledat jakykoliv odkaz na posledni ze zmifiovanych profilii
v prostfedi internetové stranky nebyla existence téchto uctti béhem hodnoceni
zohledniovdna. Podrobné vysledky kritérii jsou k dispozici v pfiloze ¢. 7.

Priimérné hodnoty zobrazuje tabulka ¢. 12 niZe.

Kritérium DosaZena hodnota (max. 3)
1. DOHLEDATELNOST 2,2
2. POUZITELNOST 0,3
3. 1,7
4. ATRAKTIVITA 1,7
5. DUVERYHODNOST 1,3
Celkova hodnota (max. 15): 7,2

Tabulka 12- Vysledky hodnocent socidlnich siti subjektu B

Po zpriimérovani vysledkt analyzy vSech tfi socidlnich siti celkova
hodnota uzivatelského prozitku neni zcela vyvazena. Nejvice kritéria napliuje
facebookova stranka, zbylé dvé za ni za ni spiSe ,,zaostavaji”. Z hlediska

publikovanych prispévkt se ve vétsSiné z nich jednd o sdileni odkaz(i na
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webové clanky, je tedy patrné, ze zfizené ucty funguji predevsim za ticelem

A

$ifeni novych informaci mezi ostatni uZzivatele siti.

7. Analyza subjekta kategorie 2 — Vzdélavani
7.1. Internetové stranky subjektu C — Edukol

Treti hodnocenou organizaci a soucasné prvni v ramci druhé kategorie je
vzdélavaci a poradenské sdruzeni Edukol, specializujici se na manaZerské
pozice vSech urovni. Do oblasti vycviku zahrnuje nejen fizeni lidskych zdrojt
a rozvoj zaméstnancti, ale také napriklad obchod ¢i marketing. Kromé toho se
rovnéZz podili na realizaci projektii spolufinancovanych Evropskou unii ve
vyse zminénych oblastech ptisobeni.

Podrobné vysledky kritérii jsou k dispozici v pfiloze ¢ 8. Primérné

hodnoty zobrazuje tabulka ¢. 13 niZe.

Kritérium DosaZena hodnota (max. 3)
1. DOHLEDATELNOST 2,3
2. POUZITELNOST 2,3
3 1,5
4. ATRAKTIVITA 2,3
5. PRISTUPNOST 1,7
6. DUVERYHODNOST 2,5
Celkova hodnota (max. 18): 12,6

Tabulka 13- Vysledky hodnocent internetové stranky subjektu C

Nejlepsi vysledek ziskal Edukol vramci kritéria dtvéryhodnosti.
Kromé uvadéni vSech potfrebnych informaci o lidech ptisobicich ve spolecnosti
lze na webu také najit podporu ttetich stran v podobé certifikat(i. Z hlediska
ucelnosti naopak uzivateli neposkytuje priliSnou zpétnou vazbu a

vyhledavani na webu mu také neni umoznéno.
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7.2. Socialni sité subjektu C — Edukol

Edukol je vedle webu ¢inny také na Facebooku. Svou stranku vyuziva
rovneZz k prezentaci partnerské organizace Podnikatelska liheri, zaméfujici se
podporu podnikani.

Podrobné vysledky kritérii jsou k dispozici v priloze ¢. 9. Prameérné

hodnoty zobrazuje tabulka ¢. 14 niZe.

Kritérium DosaZena hodnota (max. 3)
1. DOHLEDATELNOST 2,3
2. POUZITELNOST 2
3. 3
4. ATRAKTIVITA 2,3
5. DUVERYHODNOST 2,7
Celkova hodnota (max. 15): 12,3

Tabulka 14 - Vysledky hodnoceni socidlnich siti subjektu C

Stranka spliiuje veskeré nalezitosti funkcionality uvedenych odkazii a
je pomérné snadno dohledatelny. Stejné jako u tomu bylo v pfipadé subjektu
A, itohle sdruzeni by si mohlo bodové skore vylepsit castéjsi aktualizaci svého

obsahu na zdi nebo pfitomnosti recenzi a ohlasti ze strany fanousk.

7.3. Internetové stranky subjektu D — Petr Stojka

Dalsi stranka k analyze s URL adresou mistrkouc.cz je prezentaci
profesiondlniho mentdlniho kouce Petra Stojky, poskytujicitho sluzby
individudlniho, firemniho a sportovniho koucinku. Jednd se pfedevSim o
rozvoj soft skills, napfiklad zlepsovani komunika¢nich dovednosti, schopnosti
sebeprosazovani se, spoluprdce, rozhodovani nebo zvladani stresovych
situaci.

Podrobné vysledky kritérii jsou k dispozici v pfiloze ¢. 10. Pramérné

hodnoty zobrazuje tabulka ¢. 15 niZe.
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Kritérium DosaZena hodnota (max. 3)

1. DOHLEDATELNOST 1,9
2. POUZITELNOST 1,3
3 1,8
4. ATRAKTIVITA 2,3
5. PRISTUPNOST 1,8
6. DUVERYHODNOST 2,5
Celkova hodnota (max. 18): 11,6

Tabulka 15 - Vysledky hodnoceni internetové stranky subjektu D

Z tabulky lze odvodit, ze dvé tfetiny kritérii v rdmci hodnoceni subjektu
D obdrZely necelé dva body. Nejmensi hodnota prezentace vysla v ramci
kritéria pouzitelnosti, ve které stranka u Zadné ze Sesti polozek neziskala plny
pocet bodli. Navigace na webu nemusi byt na prvni pohled snadno
rozpoznatelnd, protoze jeji provedeni je z estetického hlediska soucasti
designu. Stejné jako u predchdzejicich webti se ani zde nenachdzi mapa
stranek, nebo spiSe stranky, jelikoZ prezentace sestavd pouze z homepage
rozdélené do nékolika sekci. Prezentace ptisobi zhlediska vizudlniho
zpracovani konzistentn€, avSak ne zcela tradi¢ni uspofadani jednotlivych
prvkit. muaze vuZivateli pfi prvni navstévé vyvolavat dojem jeji
nepredvidatelnosti. Pozitivné 1ze naopak hodnotit zajimavy layout, stejné jako

dostupnost vSech informaci o podnikateli nebo reference byvalych klientd.

7.4. Socialni sité subjektu D — Petr Stojka

Tento subjekt se na rozdil od predchazejicich prezentuje na vSech
¢tyfech sitich. Podrobné vysledky analyzy jsou k dispozici v priloze €. 10.

Pramérné hodnoty zobrazuje tabulka ¢. 16 nize.
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Kritérium DosaZena hodnota (max. 3)

1. DOHLEDATELNOST 2,2
2. POUZITELNOST 0,2
3. 2
4. ATRAKTIVITA 1,2
5. DUVERYHODNOST 1,2
Celkovd hodnota (max. 15): 6,8

Tabulka 16 - Vysledky hodnocent socidlnich siti subjektu D

Stejné jako u hodnoceni subjektu B z hlediska aktivity v ramci
socialnich médii, i ve vysledcich jednotlivych kritérii u vzorku D byl nejnizsi
pocet bodli zaznamendn vramci pozadavku pouzitelnosti. Pokud
nahlédneme do detailntho bodovani jednotlivych polozek zminovaného
kritéria v pfiloze ¢. 10, lze si povSimnout cetného mnozstvi udélenych
nulovych hodnot u vSech dostupnych profild, a to i na Facebooku, kde tak
konkrétné bylo ucinéno v diisledku dostupnosti subjektu nikoliv na
facebookové strance, ale pouze na osobnim profilu kouce. Ackoliv muze
bézny uzivatel pravidelné odebirat nové zvefejnény obsah, tyka se spise
novinek ze soukromého Zivota nez toho profesniho. Nabizi se pak otdzka, do
jaké miry je tato snaha o propojeni webové stranky s osobnim profilem
pfinosem pro navstévniky coby potencionalni klienty. Tento aspekt se pak
castecné projevil i v nizkém bodovém ohodnoceni socidlnich siti z hlediska

atraktivity pro uzivatele.

8. Analyza subjektt kategorie 3 — Osobni rozvoj
8.1. Internetové stranky subjektu E - Systemické
konstelace

Dostavame se k tfeti kategorii osobnostniho rozvoje, do které byl
zafazen predposledni analyzovany subjekt. Jednd se o zprostfedkovatele

vycviku systemickych konstelaci Libora Zvolanka. Web predstavuje téma
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konstelaci, popisuje proces jejich vytvafeni a moznosti vyuziti pfi zamérfeni se
na jednotlivé aspekty provazejici kazdodenni zivot clovéka. Podrobné
vysledky kritérii jsou k dispozici v pfiloze ¢. 11. Priimérné hodnoty zobrazuje

tabulka ¢. 17 nize.

Kritérium Dosazena hodnota (max. 3)
1. DOHLEDATELNOST 2,3
2. POUZITELNOST 1,8
3 2
4. ATRAKTIVITA 2,3
5. PRISTUPNOST 2
6. DUVERYHODNOST 2
Celkova hodnota (max. 18): 12,4

Tabulka 17 - Vysledky hodnoceni internetové stranky subjektu E

I zde jsou vysledky jednotlivych kritérii opét vyrovnané a
nadprimérné. Prezentace vramci dohledatelnosti poskytuje uZzivateli
prehledné vsechny zdkladni informace o problematice konstelaci a je
pribézné. Soucasné mda wuzivatel napiiklad moznost vyuzit na webu
vypliiovaciho formulafe pro pfihldsSeni se na vzdélavaci akci, coz pozitivné

ovliviiuje hodnotu webu ve smyslu plnéni ticelu.

8.2. Socialni sité subjektu E — Systemické konstelace

Systemické konstelace jsou v rdmci socidlnich siti dostupné pouze na
facebookové strance. Posouzeni z hlediska dil¢ich poloZzek vsech kritérii

obsahuje pfiloha ¢. 12. Primérné hodnoty zobrazuje tabulka ¢. 18 niZe.

Kritérium Dosazena hodnota (max. 3)
1. DOHLEDATELNOST 3
2. POUZITELNOST 1,7
3. 3
4. ATRAKTIVITA 2
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5. DUVERYHODNOST 1
Celkova hodnota (max. 15): 10,7

Tabulka 18 - Vysledky hodnocent socidlnich siti subjektu E

Pocty dosazenych bodii se v porovnani s pfedchozim hodnocenim
webu vyraznéji lisi z hlediska kritéria diivéryhodnosti, kdy stranka na socialni
siti neposkytuje informace o moZnostech kontaktovani subjektu vyjma
odkazovani se pravé na webovou prezentaci, z ¢ehoZ Ize usuzovat na zameér
subjektu mit ucet na Facebooku spiSe jako doplnkovou platformu pro
komunikaci s ostatnimi uZivateli ve smyslu sdileni nadchazejicich udalosti,
jak je patrné z hlediska nejcastéji pridavanych typt pfispévki na zdi. Na
druhou stranu vSak v prostfedi stranky nemaji tcastnici uplynulych akci
moznost poskytnout organizatorovi zpétnou vazbu ve smyslu zhodnoceni
absolvovaného kurzu, napriklad v podobé recenzi, coZ nékteré z predeslych

analyzovanych stranek umoznuji.

8.3. Internetové stranky subjektu F — Robert Slovik

Poslednim analyzovanym subjektem z vybraného vzorku je Robert
Slovak, kou¢ a mentor se zalibou v network marketingu, ktery kromé sluzeb
konzultaci tvofi na téma osobniho rozvoje také e-booky a vzdélavaci
programy.

Podrobné vysledky kritérii jsou k dispozici v pfiloze €. 13. Priamérné

hodnoty zobrazuje tabulka ¢. 19 niZe.

Kritérium DosaZzena hodnota (max. 3)
1. DOHLEDATELNOST 2
2. POUZITELNOST 1,8
3. 2,5
4. ATRAKTIVITA 2
5. PRISTUPNOST 2
6. DUVERYHODNOST 2
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Celkova hodnota (max. 18): 12,3

Tabulka 19 - Vysledky hodnocenti internetové strianky subjektu F

Celkovy pocet dosaZzenych bodli je téméf totozny s hodnocenim
predchazejiciho subjektu. Nejlépe web napliuje pozadavky tfetiho kritéria.
Z hlediska funkcionality neobsahuje chyby a jeji uzivani je intuitivni. Design
je konzistentni, ptisobi na prvni pohled atraktivné a zarucené upouta
pozornost uZivatele, avsak co se ty¢e mnozstvi zvefejnéného textu, nékteré
stranky mohou ptisobit ponékud pfeplnéné a prekombinované, v zavislosti
na zna¢ném mnozstvi interaktivnich prvki.

Posledni poznamka se tyka umisténi navigace, ktera se nachazi v zapati
stranky, tudiz ji uzivatel nemusi ihned najit. TotéZz plati i v pripadé
vyhledavaciho formulare, ke kterému se uzivatel musi , propracovat” pres
uvodni prezentaci, coz vSak naopak z perspektivy subjektu miZzeme vykladat
jako soucdst promyslené marketingové strategie, kdy se snazime uZivateli
poskytnout jiz od samého zacdatku velké mnozZstvi informacnich podnéta

lakajicich navstévnikovu pozornost.

8.4. Socialni sité subjektu F — Robert Slovdik

Posledni ¢ast analyzy je vénovana hodnoceni socidlnich siti, na kterych
muize uzivatel kouce sledovat. Stejné jako v pfipadé subjektu D je i tento
podnikatel dohledatelny na vSech étyfech zminovanych v teoretické casti.
Budou se v nékterych aspektech vysledky posledniho subjektu v porovnani
s aktivitou kouce D v prostfedi socidlnich médii liSit?

Podrobné vysledky kritérii jsou k dispozici v ptiloze ¢. 14. Primérné

hodnoty zobrazuje tabulka ¢. 20 niZe.

Kritérium DosaZzena hodnota (max. 3)
1. DOHLEDATELNOST 3
2. POUZITELNOST 0,5
3. 3
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4. ATRAKTIVITA 1,9
5. DUVERYHODNOST 0,6
Celkova hodnota (max. 15): 9

Tabulka 20 - Vysledky hodnocent socidlnich siti subjektu F

Na zakladé celkové hodnoty obdrzel posledni analyzovany subjekt F o
dva body vice nez subjekt D. Vyrazné lépe byl ohodnocen z hlediska
dohledatelnosti, ticelnosti a také atraktivity. Na rozdil od kouce z predchozi
kategorie byly vSechny odkazy na socialni sité dostupné z webové stranky
funkcni, také byly dochdzelo k castéjsi aktualizaci profilti. Naopak z hlediska
davéryhodnosti si lépe vedl subjekt pfedchozi, ktery v porovnani se
zavéreéné hodnocenym poskytoval vradmci strdnek vice informaci o

moznostech kontaktovani kouce.

9. Shrnuti a interpretace vysledkii analyzy

Zavérecna kapitola se tyka srovnani veskerych zjisténych vysledkd, ke
kterym jsme dospéli na zdkladé hodnoceni webovych prezentaci a profil(i na
socialnich sitich kazdého ze 6 vybranych subjektti. Celkové pocty dosazenych
bodi kazdého z nich za pouZiti nastroje méfeni UX porovndme pro kazdou
kategorii zvlast, a nakonec upozornime na zajimavé hodnotové rozdily mezi
subjekty napfi¢ stanovenymi oblastmi ptisobeni.

V ramci prvni kategorie nazvané Profesni vzdéldvani jsme analyzovali
internetovou prezentaci Vzdélavaciho zafizeni a salonu Stétinové Ivety a Jany,
dostupnou kromé webu také na Facebooku, a stranky Firemniho sociologa,
poskytovatele firemnich Skoleni a poradenstvi pro manaZery, ktery se
prezentuje mimo web prezentuje prostfednictvim Facebooku, Twitteru a
LinkedInu. Ptehled celkového poctu dosazenych bodi hodnoceni z hlediska

UX zobrazuje nasledujici graf.
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Kategorie 1
Celkovy pocet dosazenych bodd UX

Webova prezentace Socidlni sité Celkem

m Vzdélavaci zafizeni a salon Stétinova Iveta a Jana M Firemni sociolog

Graf 1 - Souhrnné vysledky hodnoceni UX kategorie 1

Jak mtizeme z grafu vycist, uzivatelsky prozitek z hlediska webovych
prezentaci nebyl signifikantné rozdilny. Odchylku o dvé desetiny bodu
muiZzeme pfi dikladném prohlédnuti jednotlivych kritérii pficitat aspektu
pristupnosti, konkrétné skutecnosti, Ze na rozdil od Vzdélavaciho zafizeni
webové stranky Firemniho sociologa nedisponuji responzivnim designem,
ktery je v dobé smartphonti a tablet(i pro uzivatele praktickou a vitanou
funkci. JestliZze stranka dokaze velikost obsahu bez potiZi pfizptsobit rozliSeni
obrazovky vystupniho zafizeni, navstévnik ma lepsi moZznost se v prostfedi
webu orientovat.

Za povsimnuti vsak jisté stoji vyraznéjsi sedmibodovy rozdil v ramci
hodnoceni prezentace subjektii na socidlnich sitich. Pokud bychom
porovnavali jejich aktivitu pouze na Facebooku, vysledky by nebyly zdaleka
tak odlisSné, nicméné pii zohlednéni dalsich dvou komunikacnich platforem u
Firemniho sociologa doslo k zaznamenani nizsich bodovych vysledkt, coz se
po zprimérovani projevilo i na celkové dosazené hodnoté zobrazené v grafu.
PiestoZe v ptipadé hiife hodnoceného subjektu profily na socialnich sitich jsou
priibézné aktualizované, =z hlediska obsahu neupoutaji uZivatelskou

pozornost. Komunikace s odbérateli tkvi pfedevsim ve sdileni odkaz(i na
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¢lanky dostupné na webu, ¢imz kritéria ticelnosti a pouZitelnosti facebookové
stranky napliiuje, pro uZivatele se vSak jedna pouze o jednu facetu Sirokého
spektra moznosti, jakym zptisobem Ize byt v prostfedi socidlnich siti o
novinkach informovan.

Po secéteni dosazenych bodti v hodnoceni webovych stranek a socialnich
médii miizeme internetovou prezentaci Vzdélavaciho zafizeni kosmetického
salonu zhlediska celkové uzivatelského prozZitku povaZovat za
kompetentnéjsi.

Dostavame se kdruhé kategorii Vzdéldvani, vramci které byla
analyzovana internetova prezentace na webu a Facebooku spolecnosti Edukol
a internetova stranka kouce Petra Stojky vcéetné veskerych jeho ctyf profilti
dostupnych na socidlnich sitich. Piehled celkového poctu dosazenych bodii

hodnoceni z hlediska UX zobrazuje nasledujici graf.

Kategorie 2
Celkovy pocet dosazenych bod UX

Webova prezentace Socialni sité Celkem

B Edukol m Petr Stojka

Graf 2 - Souhrnné vysledky hodnoceni UX kategorie 2
V porovnani s predchozi kategorii miizeme u druhého vzorku z hlediska
sectenych hodnot kritérii pro webovou prezentaci pozorovat vétsi
jednobodovy rozdil, nejedna se vsak o diametralné odlisné vysledky. Web
kouce z hlediska hodnoceni pro jednotlivé oblasti vykazoval vyrovnané az
shodné pocty bodli se sdruzenim Edukol, kromé aspektu pouZitelnosti, u

kterého neziskal ani pro jednu ze Sesti testovych poloZek plny pocet bod (3).
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Ackoliv stranka oplyva poutavym designem, rozpoznani navigace a odkazi
by zde mohlo nékterym uZivatelim cinit problémy, stejné jako moZnost
provedeni akce zpét pfi prochdzeni nebo navrat na homepage, nez si uzivatel
uvédomi, Ze prezentace ma pouze jednu jedinou stranku. Dalsi nedostatek se
objevuje v ptfipadé tisku stranky, kdy se informacéni obsah nenachdzi
vprostfed, ale spiSe v rozich vytisténé strany, v zavislosti na atypickém
rozloZeni layoutu. Jedna se v jistém slova smyslu o drobné detaily, i ty pfesto
mohou uZzivatelsky proZitek vice ¢i méné ovlivnit.

Z hlediska internetové prezentace na socidlnich sitich se i v pfipadé druhé
kategorie mutZeme setkat sobdobnym jevem jako u prvni dvojice
srovnavanych subjektd. I zde se ukdazalo, Ze instituce dostupna pouze na
Facebooku dosahla vyssiho bodového hodnoceni nez ta s vétSim poctem
profilt na socialnich médiich. V porovnani s kategorii Profesni vzdélavani je
rozdil pét a pul bodu pro kategorii druhou sice mensi, nicméné stejné vyrazny.
Prezentace firmy Edukol byla aZz na ojedin€lé polozky hodnocena kladné,
ackoliv ne tak vysokymi body u vSech dil¢ich kritérii jak jiz zminované
Vzdélavaci zatizeni kosmetického salonu. Co se spravy socidlnich siti kouce
Petra Stojky tyce, nejvétsi rozdil mezi subjekty byl zaznamendn opét v ramci
kritéria pouzitelnosti, k ¢emuz také ¢astecné prispéla dostupnost podnikatele
na Facebooku pouze na soukromém profilu, nikoliv na fanouskovské strance,
na coz bylo upozornéno jiz v prechozi kapitole vénované analyze. Tato
skutecnost pak ovliviiuje povahu zvefejnovaného obsahu, ktery nemusi mit
pro vSechny uzivatele o¢ekdvanou informacni hodnotu, a tudiZ se tento aspekt
muize poté projevit i v hodnoceni socidlni sité z hlediska kritéria atraktivity.
Profil mtize byt casto aktualizovany, avSak charakter prispévkt neni pro
uzivatele-klienta relevantni

V zavislosti na uvedenych celkovych hodnotdch poslednich dvou sloupcti
vgrafu ¢ 2 opét dospivame koznaceni prvniho subjektu jako vice
vyhovujiciho potfebam béZného uzivatele.
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Zbyva nam porovnat a vyloZit vysledky hodnoceni internetovych
prezentaci o¢ima navstévniki pro posledni kategorii nazvanou Osobni rozvoj.
Zde byl analyzovan web a facebookova stranka zprostfedkovatele vycviku
systemickych konstelaci Libora Zvoldnka a Robert Slovak, respektive jeho
stejnojmennd doména spolecné se ¢tyfmi profily na socidlnich sitich. Pfehled
celkového poctu dosazenych bodti hodnoceni zhlediska UX zobrazuje
nasledujici graf.

Kategorie 3
Celkovy pocet dosazenych bodu UX

30
25
20

15

: .. . I
0 .

Webova prezentace Socidlni sité Celkem

(6]

m Systemické konstelace  ® Robert Slovak

Graf 3 - Souhrnné vysledky hodnoceni UX kategorie 3

Jak je mozné vidét na prvnich dvou sloupcich, nelze v pfipadé
webovych prezentaci poslednich dvou analyzovanych subjekti hovofit o
jakékoliv objektivni odliSnosti uzivatelského prozitku. Pokud bychom rozdily
chtéli posuzovat mezi jednotlivymi kritérii, pak byl web o systemickych
konstelacich hodnocen 1épe z hlediska dohledatelnosti, kdy veskeré polozky
menu boxu i odkazy obsahuji relevantni a ocekdvané informace. Prvni
prezentace ziskala také o nékolik desetin bodt lepsi hodnoceni v ramci
atraktivity, web Roberta Slovaka byl z hlediska UX naopak tispésnéjsi v plnéni
narokti kritéria ucelnosti, pfedevsim ve smyslu schopnosti poskytovat
uzivateli prostor pro zodpovézeni dotazti a umoznit mu na strankach volné
vyhledavat potifebné informace, do urcité miry tedy oplyva lepsi zpétnou

vazbou pro uZzivatele nez Systemické konstelace. Vysledky v rdmci zbylych tii
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kritérii, pouzitelnosti, pfistupnosti a diivéryhodnosti, byl pak zcela totozné
pro oba subjekty.

Ocekavani, zda se vyrazné&jsi bodové rozdily objevi po porovnani
celkovych hodnot zaznamenanych pro uZivatelsky prozitek v prostredi
socialnich siti, se stejné, jako tomu bylo i v pfedchozich dvou kategoriich,
naplnilo také u posledni dvojice analyzovanych prezentaci, zaroven se vSak
jedna opét o nejvyrovnanéjsi vysledek v ramci vSech tfi stanovenych kategorii,
jelikoz rozdil mezi dojmy uZivatele je zde méné nez dvoubodovy. Opét
pfipomeneme, Ze k niz§imu ohodnoceni profili socidlnich siti kouce pfispéla
preference sebeprezentace za podpory soukromého uzivatelského profilu
namisto stranky na Facebooku, stejné jako v pripadé kouce z kategorie
Vzdélavani, Petra Stojky, proto také z hlediska sdileného obsahu vykazuje
nizsi hodnoty u kritéria pouZitelnosti. Ve vztahu k celku Sesti analyzovanych
hodnocenim u kritéria dtivéryhodnosti, kdy kromé odkazu na web neni na
zadném ze socidlnich médii téchto subjektli udan jakykoliv jiny kontakt na
spolec¢nosti.

Na zdkladé naméfenych hodnot oboru rovin internetové prezentace a
secteni vysledki neni nijak pfekvapivé ani zjisténi, Ze celkové bodové rozdily
subjekti treti kategorie jsou taktéZ nejméné odliSnymi, a z hlediska
uzivatelského prozitku tudiz také nejvyrovnanéjsi dvojici mezi posuzovanymi
kategoriemi.

Kdybychom dosavadni srovndni vysledk@i méli vyhodnotit bez ohledu na
rozliSeni jednotlivych kategorii, celkem nejvyssi pocet témét 28 bodli za
prezentaci na internetovych strankach a socidlnich sitich ziskalo Vzdélavaci
zafizeni a kosmeticky salon Stétinové Ivety a Jany, které na zakladé metodiky
méfeni podle UX, miizeme oznadit jako nejvice doporucitelné uzivatelim
z hlediska komplexné pojimané kazdodenni pouzitelnosti. Nejnizsi

hodnoceni bylo po celkovém secteni vsech bodii udéleno prezentaci kouce
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Petra Stojky, ocenénou zaokrouhlenymi 18 body, nicméné vzhledem
k maximalnimu moZnému dosazeni celkem 33 bod se stile jedna o
nadprimérné zpracovani internetovych stranek. Vzhledem k rtiznicim
se poctiim dostupnych profil{i na socidlnich sitich analyzovanych subjektt je
pravdépodobné nejzajimavéjsi zjisténi, Ze prvni tfi nejlépe ohodnocené
prezentace podle UX vyuZivaji pouze jednu z moZnosti, jak byt v prostiedi

socialnich médii aktivni, a to Facebooku.
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Zaveér

Hlavnim cilem prace bylo srovnani, jakym zptisobem se analyzované
subjekty ptsobici v Olomouckém kraji prezentuji v prostfedi internetu,
konkrétné na webovych strankdch a socidlnich sitich, a jak vyznamné se
propagacni pristupy a interakce jednotlivych instituci mohou mezi dvéma
typy zminénych komunikacnich platforem liSit.

Cile bylo dosazeno, vzhledem ke skutecnosti, Ze pét ze Sesti
hodnocenych prezentaci ziskalo vyssi pocty boda v ramci analyz webu, lze
alespon tento vzorek pokladdat za skupinu davajici o sobé na internetu védét
predev$im prostiednictvim internetovych stranek. Uty na socialnich sitich
v téchto ptipadech funguji spiSe jako doplnujici podptirna slozka webové
prezentace. Paradoxni je vSak jev pozorovatelny vrdmci vSech tii
hodnocenych kategorii, kdy organizace dostupné na pouze na jedné ze
socidlnich siti se ukdzaly pro wuzivatele zhlediska komunikace jako
spolehlivéjsi nez ty s vySsim poctem profild na socidlnich médiich. Rozdélit
aktivitu stejnomérnym zptisobem mezi vice komunikacénich platforem muze
byt leckdy problematické a ve vztahu k naSemu konkrétnimu zkoumanému
vzorku se tohle poéinani jevi jako kontraproduktivni. Jestlize je primarnim
zamérem subjektu hlavné rozsifovani sité socidlnich kontakti, mtize mu
pravdépodobné stacit pouhé sdileni obsahu webovych stranek, nabizi se vSak
otdzka, zda je tohle skutecné ten typ prispévki, ktery uzivatel napiiklad pfi
navstéve facebookové stranky chce vidét.

Tato tvaha nds pfivadi k dalsimu zcildi prace, a to hodnoceni
prezentaci z pohledu uzivatelského prozitku (user experience), zda a do jaké
miry je jejich pouzivani efektivni v souvislosti s naplnénim potteb bézného
uZivatele.

Podle celkovych bodovych soucti subjektti 1ze vSechny analyzované
prezentace, za pouziti vlastniho nastroje méteni Morville — Forrester seznamu

kritérii UX, povazovat zhlediska celkové kvality za uzivatelsky



nadprimérné. Pokud bychom se soustfedili na naplnéni uZzivatelského
prozitku pouze z pohledu webovych prezentaci, stidle by byl vysledek
uspokojivy. V pfipadé prezentace Cisté v prostfedi socidlnich siti by pak dva
ze tfi subjektti byly ze strany uzivatele pravdépodobné ohodnoceny jako spiSe
nevyhovujici, za predpokladu hodnoceni vSech dostupnych profilti na
socialnich sitich, jejichZ potencial ztistava stale (ve srovnani s aktivitou pouze

na Facebooku) do znaéné miry nevyuzity.
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Seznam zkratek
FB — Facebook

G+ - Google+

IA - informacni architektura

LI - LinkedIn

MDA (z. angl. Most Desired Action) — cilové chovani zakaznika

SEO (z angl. Search Engine Optimization) — optimalizace pro vyhledavace
TW — Twitter

URL (z. angl. Uniform Resource Lacator) —jednoznacéné urceni zdroje

UX (z angl. User Experience) — uzivatelsky prozitek, uzivatelsky zkusenost

UxD (z angl. User experience Design) — sada metod a technik pro navrh

uzivatelského rozhrani
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Ptiloha 1 - Ekatalog.cz

/G EKATALOG
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Pfiloha 2 - Morville-Forrester seznam kritérii UX (webové strinky)

Kritérium Polozky hodnoceni

Kategorie a subkategorie v menu prezentace obsahuji informace relevantni z hlediska jejich nazvu
Nazvy kategorii a subkategorii na strance jsou jasné, vzajemné se vylucuji
Odkazy dostupné v prezentaci obsahuji informace relevantni z hlediska jejich ndzvu
Odkazy v prezentaci jsou na prvni pohled rozpoznatelné od bézného textu (podtrzeni, barevné rozliseni)
Kazda jednotliva stranka prezentace disponuje jedineénym, stru¢nym a smysluplnym titulkem
Stranka méni barvu hyperlink(l k upozornéni uZivatele, Ze jiz odkaz navstivil

Struktura stranek je jednoduch3, s jasnym koncepcnim modelem a bez zbytecnych dGrovni
Navigace je snadno rozpoznatelna a pfehledné strukturovana
Je mozné vratit se na homepage z jakékoliv jiné stranky prezentace

O 0 Nk W RE

2. Pouzitelnost

10. Prezentace poskytuje moznost vyhledavani na kazdé strané
11. Prezentace umozniuje tisk stranek, zverejnénych dokumentt
12. V prezentaci se nachazi mapa webu dostupnd na kazdé strance
13. Prezentace umoZniuje uZivateli Uspésné vykonat jim poZadovanou ulohu
14. Prezentace se se chova takovym zplsobem, aby uzivatel mohl pfedpovidat jeji dalsi kroky
15. Prezentace poskytuje v priibéhu interakce zpétnou vazbu uZivateli
16. Prezentace neobsahuje z hlediska funkcionality chyby
17. Prezentace poskytuje prostor na dotazy uZivatell (online chat, FAQ, dotaznikovy formular)
18. Je snadné uzivani akce ,,zpét", nebo ,,zrusit" v prezentaci
19. Prezentace je esteticky atraktivni
20. Layout prezentace je prehledny a konzistentni napfic vSsemi strankami
4. Atraktivita 21. Pomér mnoiZstvi infolrmaci a prazdnych mist v'prevzentalci je vyvazeny
22. Font pisma je v textech jednotny a Citelny
23. Prezentace je z hlediska obsahu pribézné aktualizovana (cca 2x za mésic)
24. Prezentace obsahuje prvky poutajici pozornost (obrazky, videa, novinky,...)




Prezentace je kompatibilni s prohlizeCem Internet Explorer 11
Prezentace je kompatibilni s prohlizecem Opera 43.0.2442.806
Prezentace je kompatibilni prohlizecem Mozilla Firefox 52.0.1
Prezentace netextovych prvkl poskytuje textovou alternativu
Prezentace je responzivni pfi zobrazeni v internetovém prohlizec¢i Chrome 56.0
Prezentace je responzivni pfi zobrazeni na mobilnim zafizeni iPhone5

V prezentaci Ize dohledat podporu treti strany (zdroj, citace, reference, ocenéni)
Prezentace poskytuje fyzickou adresu prezentovaného subjektu
Prezentace poskytuje biofrafii osob/y plsobi/ch v organizaci
Prezentace poskytuje telefonicky kontakt na organizaci
Prezentace poskytuje emailovou adresu organizace
Prezentace je zabezpecena certifikaci poskytujici autority (EV SSL)

Pokracovdni z predchozi strany




Kritérium

2. Pouzitelnost

4, Atraktivita

Polozky hodnoceni

Odkaz na socialni sit je dohledatelny na webu
Profil na socidlni siti obsahuje odkaz na web
Subjekt je snadno dohledatelny prostrednictvim vyhledavace na socidlni siti (5 prvnich vysledka)

Organizace ddva prosttednictvim socidlni sité védét o budoucich akcich (pt. udalost)
Na socialni siti organizace se nachazi informace, které nejsou dostupné na webové strance
Na socialni siti se nachazi hodnoceni ¢i recenze organizace od druhych uZivatel(
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Odkaz na sociélni sit dostupny na webu je funkéni
odkaz na web dostupny na socialni siti je funkéni
Odkazy v prispévcich na socidlni siti jsou funkéni

Profilovy obrazek a zahlavi na socialni siti je v souladu s charakterem subjektu.
Profil je z hlediska obsahu pribézné aktualizovany (cca 1x tydné)
Obsah profilu zahrnuje prvky poutajici pozornost (videa, obrazky)

Profil na socidlni siti obsahuje zdkladni informace o organizaci
Profil na socidlni siti poskytuje telefonicky kontakt na organizaci
Profil na socialni siti poskytuje emailovou adresu subjektu

P#iloha 3 - Morville-Forrester seznam kritérii UX (socidlni site)




Kategorie 1 - hodnoceni internetové stranky subjektu A

Kritérium Polozka Stupen hodnoceni | Primérna hodnota
1. 3
2. 3
3. 2
4, 3
5. 3
0 2,3
7. 2
8. 3
2. Poutzitelnost - é
3
0 1,7
2
2
1
3
2
3 2,2
3
. 3
4. Atraktivita 21. ;
3
1 2,3
3
3
3
0
3
2 2,3
2
3
3
3
3
0 2,3
Hodnotici $kala: 0-2zcelane |1-spiSene |2-spiSeano 3 - zcela ano

Ptiloha 4 - vysledky hodnoceni internetové stranky subjektu A



Kategorie 1 - hodnoceni profilti na socialnich sitich subjektu A

Kritérium

2. Pouzitelnost

4. Atraktivita

Hodnotici skala:

Priimérna
Stupen hodnoceni | Stupen hodnoceni | Stupen hodnoceni Stupei hodnoceni | 40 ota
Polozka FB LI T™W G+
1. 3
2. 3
3. 3 3
4. 3
5. 3
6. 3 3
7. 3
8. 3
9. 3 3
10. 3
11. 1
12. 3 2,3
13. 3
14, 3
15. 3 3
2 - spiSe ano 3 - zcela ano

0 - zcelane |1 - spiSe ne

Ptiloha 5 - vysledky hodnoceni socidlnich siti subjektu A




Kategorie 1 - hodnoceni internetové stranky subjektu B

Kritérium Polozka Stupen hodnoceni
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Ptiloha 6 - vysledky hodnoceni internetové stranky subjektu B




Kategorie 1 - hodnoceni profilii na socialnich sitich subjektu B

Kritérium

2. Pouzitelnost

4. Atraktivita

Hodnotici skala:

0 -
zcela
ne

Stupen Stupen Stupen Stupen Pramérns

PoloZk | hodnoceni | hodnoceni | hodnoceni | hodnoceni | o 4nota

a FB LI T™W G+
1. 1 1 1
2. 3 3 2
3. 3 3 3 2,2
4, 1 0 0
5. 1 0 0
6. 0 0 1 0,3
7. 0 0 0
8. 3 3 0
9. 3 3 3 1,7
10. 3 3 3
11. 3 1 2
12. 0 0 0 1,7
13. 3 3 0
14. 3 0 0
15. 3 0 0 1,3
1 -
spise 2 - spise 3 - zcela
ne ano ano

Ptiloha 7 - vysledky hodnoceni socidlnich siti subjektu B




Kategorie 2 - hodnoceni internetové stranky subjektu C

Kritérium Polozka Stupen hodnoceni
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Ptiloha 8 - vysledky hodnoceni internetové stranky subjektu C




Kategorie 2 - hodnoceni profilti na socialnich sitich subjektu C

Kritérium

2. Pouzitelnost

4, Atraktivita

0 -
zcela

Hodnotici skala: ne

Stupen Stupen Stupen Stupen Pramérna

hodnoceni | hodnoceni | hodnoceni | hodnoceni | |, J40ota
Polozka FB LI T™W G+
1. 3
2. 1
3. 3 2,3
4, 2
5. 3
6. 1 2
7. 3
8. 3
9. 3 3
10. 3
11. 1
12. 3 2,3
13. 3
14. 2
15. 3 2,7
1 -
spise 2 - spiSe 3 - zcela
ne ano ano

Ptiloha 9 - vysledky hodnoceni socidlnich siti subjektu C




Kategorie 2 - hodnoceni internetové stranky subjektu D

Kritérium Polozka Stupen hodnoceni
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Ptiloha 10 - vysledky hodnoceni internetové strinky subjektu D




Kategorie 2 - hodnoceni profilii na socialnich sitich subjektu D

Kritérium

2. Pouzitelnost

4. Atraktivita

0 -
zcela

Hodnotici skala: ne

Stupen

Stupen

Stupen

Stupen

Primérna

hodnoceni | hodnoceni | hodnoceni | hodnoceni | |0 dnota
PoloZka FB LI T™W G+
1. 3 3 3 3
2. 3 3 2 2
3. 1 1 1 1 2,2
4, 0 0 0 0
5. 0 1 0 1
6. 0 0 0 0 0,2
7. 3 0 0 0
8. 3 3 3 3
9. 3 3 0 3 2
10. 1 1 2 1
11. 1 0 0 1
12. 3 1 0 2 1,2
13. 2 3 3 3
14. 0 0 3 0
15. 0 0 0 0 1,2
1-spiSe |2 - spiSe 3 - zcela
ne ano ano

Ptiloha 11 - vysledky hodnoceni socidlnich siti subjektu D




Kategorie 3 - hodnoceni internetové stranky subjektu E

Kritérium Polozka Stupen hodnoceni
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Ptiloha 12 - vysledky hodnoceni internetové stranky subjektu E




Kategorie 3 - hodnoceni profilii na socialnich sitich subjektu E

Kritérium

2. Pouzitelnost

4. Atraktivita

0 -
zcela

Hodnotici skala: ne

Stupen Stupen Stupen Stupen Pramérna

hodnoceni | hodnoceni | hodnocen | hodnocen | |, 40040
Polozka FB LI iTW i G+
1. 3
2. 3
3. 3 3
4, 3
5. 1
6. 1 1,7
7. 3
8. 3
9. 3 3
10. 3
11. 1
12. 2 2
13. 3
14. 0
15. 0 1
1 -
spise 2 - spise 3 - zcela
ne ano ano

Ptiloha 13 - vysledky hodnocenti socidlnich siti subjektu E




Kategorie 3 - hodnoceni internetové stranky subjektu F

Kritérium Polozka Stupen hodnoceni

Pramérna hodnota
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Ptiloha 14 - vysledky hodnoceni internetové stranky subjektu F




Kategorie 3 - hodnoceni profilii na socialnich sitich subjektu F

Kritérium

2. Pouzitelnost

4, Atraktivita

Hodnotici skala:

Stupen

Stupen

Stupen

Stupen

Primérna
hodnoceni | hodnoceni | hodnoceni | hodnoceni | 4 o0
Polozka FB LI T™W G+
1. 3 3 3 3
2. 3 3 3 3
3. 3 3 3 3 3
4, 0 0 0 0
5. 0 0 2 1
6. 0 2 0 0 0,5
7. 3 3 3 3
8. 3 3 3 3
9. 3 3 3 3 3
10. 2 1 2 3
11. 2 2 3 1
12. 3 1 1 2 1,9
13. 1 3 2 1
14. 0 0 0 0
15. 0 0 0 0 0,6
0-
zcela 2 - spise 3 - zcela
ne 1-spiSene |ano ano

Ptiloha 15 - vysledky hodnocenti socidalnich siti subjektu F




desirable

valueble

findable accessible

credible

Ptiloha 16 - UX Honeycomb (Morville, 2004)



