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1 Úvod 

V současné době existuje okolo 24 milionů e-shopů na internetu, jak vyplývá ze stu-

die agentury Manaferra (2023) a toto číslo se denně zvyšuje. Na českém trhu poté podle 

statistik analytické firmy BizMachine působí okolo 53 tisíc e-shopů (Lupa.cz, 2023).  

Trh E-commerce lze popsat jako vysoce dynamické a konkurenční prostředí, na kte-

rém dochází k rychlému tempu změn a je potřeba určitá dravost v inovacích, aby se  

e-shop dokázal v tomto prostředí udržet.  

Obecně vzato, úspěšnost obchodu závisí na spokojenosti zákazníků a ani u e-shopů 

tomu není jinak. To, jak se zákazník cítí, když prochází stránky e-shopu, to jak se v nich 

dokáže orientovat a to jak je pro zákazníka/uživatele jednoduché nebo intuitivní najít 

konkrétní věc, kterou si chce koupit, rozhoduje, jestli je pro něj e-shop vhodný a hlavně, 

jestli se na něm rozhodne učinit objednávku nebo se k němu vrátit.  

Průzkumy ukazují, že uživatel se rozhoduje během 50 milisekund, jestli na stránce 

zůstane a použije ji, nebo ji opustí. Každá webová stránka má tedy pouhé kliknutí na to, 

aby udělala správný dojem. A právě tento správný dojem, tedy to, jak stránka působí na 

uživatele se nazývá User Experience. (Barnum, 2020) 

Je tedy pro uživatele skutečně tak rozhodující to, jak na něj stránka působí, nebo uži-

vatelé dávají více přednost ostatním ovlivňujícím faktorům? 

Tato bakalářská práce se zabývá teorií User Experience a jejím použitím v praxi UX 

designu v kontextu s úspěchem v českých e-shopech.  

V teoretické části se zaměřujeme na vysvětlení všech hlavních termínů z okruhu UX 

designu s hlavním zaměřením na User Experience a Usability Testing. V praktické části 

poté provedeme ze získaných znalostí analýzu nejpoužívanějších e-shopů českých uživa-

teli a nejlepší výsledné e-shopy otestujeme na uživatelích.  

Zdroje pro svou práci jsem hledala mezi cizojazyčnými zdroji, a proto bych ráda 

zachovala anglické termíny s mými českými překlady, protože české termíny nejsou 

přesně definované a mnohdy se názvově liší.  
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1.1 Cíl práce 

Cílem této práce je najít, popsat a vyhodnotit nejlepší prvky a funkce e-shopů podle teorie 

UX designu. Hlavním úkolem této práce je analyzovat jednotlivé funkční prvky e-shopu, 

z nich vybrat ty nejpodstatnější a zároveň určit, které e-shopy mají tyto prvky nejlépe 

provedené podle pravidel UX designu. Dále tyto prvky otestovat na skutečných uživate-

lích pro ověření, zda jsou tyto prvky dobře použitelné (tedy mají dobré User Experience) 

i podle uživatelů. 

Pro tyto cíle bude využito české tržní prostředí a budou hodnoceny největší e-shopy na 

českém trhu.  

Hlavním závěrem této práce poté bude ze získaných hodnot vyvodit podstatnost UX de-

signu, jako hlavní disciplíny při konkurenčním souboji na trhu e-commerce. 
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2 Přehled řešené problematiky 

2.1 User Experience  

User Experience neboli zkráceně UX, bychom česky přeložili jako uživatelská zku-

šenost. Tedy již podle názvu dokážeme odvodit, že se jedná o to, jakým způsobem na 

uživatele konkrétní věc působí.  

Než se dostaneme k bližšímu konkretizování přímo na webové stránky a e-shopy, je 

potřeba si uvědomit, že User Experience není předmětem pouze tohoto odvětví. Je sou-

částí každého produktu a to, jestli ho uživatel hodnotí jako dobrý nebo špatný rozhoduje 

o tom, jestli tento produkt uspěje. Pokud se totiž uživateli bude s produktem pracovat 

dobře, bude mu usnadňovat práci a navíc bude i po vizuální stránce přívětivý, jedná se o 

úspěšný produkt.  

Představme si, že vcházíme do restaurace. Je od pohledu čistá a přívětivá, na stěnách 

visí obrazy a dekorativní osvětlení a u vchodu nás přivítá usměvavá obsluha. Jídlo je 

chutné a krásně naservírované na perfektně prostřeném stole a celý večer probíhá v klidu. 

To je příklad dobrého User Experience, se kterým se setkáváme v každodenním životě. 

Do této restaurace se budeme jakožto zákazníci rádi vracet. A tento stejný princip je pře-

veditelný na e-shopy.  

User Experience v kontextu mé bakalářské práce, tedy v kontextu webu lze popsat 

hned několika definicemi. Don Norman (1998), autor knihy The Design of Everyday 

Things, ho popisuje následovně: „User Experience zahrnuje všechny aspekty interakce 

koncového uživatele se společností, jejími službami a produkty.“  

Steve Jobs (1997) poté postup vývoje uživatelsky přívětivé technologie definuje 

takto: „Musíte začít u zákaznické zkušenosti a postupovat zpět k technologii – ne 

opačně.“ (Solomon, 2014) 

Autor úspěšné knihy Don’t Make Me Think, Steve Krug (2013) zase vymezuje dobré 

User Experience tak, že: „Vytvořit něco dobře tak, že člověk s průměrnými (nebo do-

konce podprůměrnými) schopnostmi a zkušenostmi dokáže přijít na to, jak danou věc 

použít, aniž by s jejím použitím měl více starostí než užitku.“  



6 

 

V neposlední řadě by bylo vhodné také uvést oficiální definici normy ISO 9241-

11:2018: „User Experience určuje míru, do jaké může být systém, produkt nebo služba 

používána určitým uživatelem tak, aby dosáhl stanovených cílů s účinností, efektivitou a 

uspokojením v určitém kontextu použití.“ (Barnum, 2020) 

Jak tedy správného User Experience dosáhnout? Pokud chceme, aby byl náš e-shop 

uživatelsky přívětivý, musíme se snažit dosáhnout následujících faktorů. 

2.1.1 Faktory ovlivňující UX 

Peter Morville, známý informační architekt a autor knihy Information Architecture 

for the World Wide Web spojil jednotlivé funkční aspekty dobrého User Experience do 

vizuální podoby a vytvořil tak User Experience honeycomb, (česky přeložitelné jako včelí 

plástev uživatelského prožitku). Ta vychází z autorova diagramu tří okruhů informační 

architektury zobrazeného níže, ve kterém znázornil spojení mezi kontextem obchodního 

cíle, potřebami a chováním uživatelů a obsahem. (Morville, 2004) 

Obrázek 1: Tři okruhy informační architektury 

 

Zdroj: Morville,(2004) 

Obrázek 2: User Experience Honeycomb 

 

Zdroj: Morville,(2004) 
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User Experience honeycomb znázorňuje 7 faktorů uživatelského prožitku a pomáhá 

najít rovnováhu mezi jednotlivými oblastmi dobrého uživatelského zážitku, jak můžeme 

vidět na obrázku č.2. 

Tyto jednotlivé faktory z „plástve“ jsou stěžejní pro vytvoření správného UX.  

Useful = užitečný 

Musíme si položit základní otázku – vyřeší tato implementace problém, který chceme 

vyřešit? Je potřeba si jasně stanovit, jestli je produkt, který vytváříme užitečný, jestli při-

nese inovaci a hlavně jestli uživateli usnadní způsob řešení problému. Pokud vytvoříme 

produkt, který neplní uživatelovu potřebu, pak produkt sám o sobě ztrácí smysl a není na 

trhu schopen konkurovat ostatním účelným a užitečným produktům. (Interaction Design 

Foundation, 2021) 

 Například když budeme vytvářet aplikaci navigace, ale v mapě nepůjde zvolit aktu-

ální poloha, aplikace sice naplní uživatelovu potřebu řešení problému, ale problém neřeší.  

Usable = použitelný 

„Systém, ve kterém poskytujeme produkt nebo službu (webová stránka, aplikace, …) 

musí být jednoduchá a snadno použitelná. Systém by měl být navržen tak, aby byl známý 

a intuitivní a tedy, aby uživateli opravdu usnadnil řešení určitého problému a efektivně 

ho dovedl ke konečnému cíli.“ (Weselko, 2016) 

Naopak uživatele nesmí nutit k tomu projít si zdlouhavým učením použití tohoto sys-

tému. Produkt sice může být úspěšný i s horší použitelností, ale je poté méně konkuren-

ceschopný. Například když přišel Apple s IPodem, nejednalo se o první MP3 přehrávač, 

ale díky lepší použitelnosti rychle předběhl svou konkurenci. (Interaction Design Foun-

dation, 2021) 

Desirable = žádoucí 

Při návrhu produktu musíme dokázat najít správný poměr mezi efektivitou a hodno-

tou image, značky. Při vysoké efektivitě a použitelnosti, ale minimálním důrazu na vizu-

ální stránku produktu ztrácíme žádanost o náš produkt. Vizuální estetika produktu musí 

být vždy atraktivní a jasně uchopitelná pro zákazníka, jelikož se jedná o první věc, kterou 

zákazník vnímá. (Weselko, 2016) 
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Findable = nalezitelný 

Náš produkt musí být jednoduše nalezitelný. Tento pojem se dá nejlépe představit 

v případě digitálních a informačních produktů, kde se právě nelazitelnost vztahuje na je-

jich obsah. Web by měl mít vždy přehlednou navigaci a logickou strukturu. Obsah by měl 

být rozdělen do skupin a měl by mít přidělen vlastní prostor. Vyhledatelnost je pro uži-

vatelský zážitek produktu zásadní. Představme si e-shop, ve kterém by jednotlivé pro-

dukty nebyly rozděleny do jednotlivých sekcí a vše by bylo spojené dohromady. Na ta-

kovém e-shopu by uživatel nebyl schopen najít požadovaný produkt a byl by jeho použi-

tím frustrován. (Interaction Design Foundation, 2021) 

Accessible = přístupný 

Přístupnost produktu spočívá v takovém „uživatelském zážitku,“ který je přístupný 

lidem s různým spektrem schopností. Musíme si uvědomit, že každý člověk je individu-

ální, má jiné znalosti a dovednosti nebo žije v jiném prostředí a kultuře.  

Dále nesmíme opomenout lidi s určitým zdravotním postižením. Vždy musíme počí-

tat s tím, že naší webovou stránku, aplikaci nebo v tomto případě e-shop budou používat 

lidé se zrakovým, sluchovým nebo jiným postižením. Podle statistik Evropské rady z roku 

2022 má 1 ze 4 obyvatel Evropské unie starší 16 let určité postižení. (European Council, 

2022). 

 Jedná se tedy o obrovskou skupinu uživatelů, kteří by nemohli plnohodnotně použí-

vat náš e-shop. V neposlední řadě nesmíme opomenout ani situační postižení, tedy napří-

klad jazykovou bariéru. (Interaction Design Foundation, 2021) 

Je dobré tento faktor zahrnout již v počátku návrhu a tvořit přístupný web, který může 

být nakonec snadněji použitelný pro všechny. Měli bychom tedy zohlednit kontrastní 

barvy (viz obrázek č.3), jazykové překladače, nebo různé funkce pro hlasové ovládání, 

nebo naopak zvukové funkce.  
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Obrázek 3: Příklad špatného a dobrého barevného kontrastu 

 

Zdroj: CSUN (n.d.) 

Credible = důvěryhodný 

Správný web by měl poskytovat pouze pravdivé informace, které jsou podávány dů-

věryhodným způsobem. Informace, které jsou na webu nebo v aplikaci poskytované, by 

vždy měly mít autora, datum a případně zdroje, pokud jsou tyto údaje předmětné. Uvedení 

autora dodává dojem, že autor si za uvedenými informacemi stojí. Důvěryhodnosti poté 

naopak moc nedodává, pokud jsou v textu gramatické chyby a překlepy. Kromě obsahu 

je důležitým i design. Protože i pravdivý text uvedený na stránce se špatným designem, 

může působit nevěrohodně. (Interaction Design Foundation, 2021) 

Přesto, že tato práce nesměřuje obecně na webové stránky, ale na e-shopy, i v tomto 

prostředí by měla tato pravidla platit. E-shopy by měly například zobrazovat skutečné (a 

kvalitní) fotografie produktu, a skutečné parametry. 

Valuable = cenný 

Poslední faktor, který by náš produkt měl splňovat, je přinášení hodnoty. Při vývoji 

každého produktu vznikají náklady, a tedy i do vývoje e-shopu je vložena určitá finanční 

částka. Pokud ale vznik produktu představuje vyšší hodnotu, než jakou hodnotu skutečně 

přináší uživateli, je tento produkt předurčen k neúspěchu. (Interaction Design Foun-

dation, 2021) 
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2.2 UX design 

Všechny výše uvedené získané znalosti a postupy User Experience jsou poté apliko-

vány do návrhu projektu, tedy do celého cyklu zpracování webové stránky, aplikace nebo 

e-shopu.  

UX design je proces, během kterého aplikujeme prvky User Experience, tedy navrh-

neme produkt, který je uživatelsky přívětivý, poskytuje smysluplné a relativní postupy, 

je přehledný a uživatel tento produkt dokáže efektivně a bezbolestně využít k plnění svých 

potřeb.  

Návrh UX zahrnuje celý proces vytvoření a integrace produktu, tedy od návrhu až po 

jeho existenci na trhu.  (Interaction Design Foundation, 2016) 

2.2.1 Zařazení do vývojového prostředí 

Obecně řečeno, aplikace nebo webová stránka stojí na třech základních pilířích. 

Kódu, UX designu a UI designu. Bez vzájemného propojení těchto tří složek, a bez jejich 

kvalitního provedení, nemůže vzniknout dobrý produkt. Kód tvoří základ, kostru celé 

aplikace, webu, … a rozhoduje o základním rozložení a funkčnosti. UX a UI design poté 

tvoří vizuální stránku. (bpromotion, n.d.) 

2.2.2 UI design 

S definicí UX designu jsme se již seznámili dříve v této práci, nyní však přichází 

další podstatný pojem, tedy UI design. 

UI design neboli User Interface design (design uživatelského rozhraní) je specializo-

vanou části UX designu. Design uživatelského rozhraní tvoří kontakt mezi člověkem a 

počítačem a jeho součástí je jakákoliv technologie, se kterou uživatel přijde do styku. 

Náplní UI designu je vizuální stránka prostředí, tedy zvolení vhodných barev, vhodného 

uspořádání, designu, tlačítek nebo vzhledu navigace. (coursera, 2023) 

Úkolem designerů je vytvořit ideální uspořádání jednotlivých elementů na stránce 

tak, aby uspořádání bylo pro uživatele intuitivní a logické. Musí například zvolit ideální 

umístění navigace, hlavní lišty nebo loga a rozvržení textů a obrázků. Zároveň stránka 

musí obsahovat i vhodné množství bílých ploch. Zde, jako v mnoha dalších částech, do-

chází k propojení s UX, kde se právě tyto informace získávají. (coursera, 2023) 
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Kromě uspořádání designeři samozřejmě vytvářejí i jednotlivé prvky, navrhují tla-

čítka nebo volí vhodné obrázky a barvy. 

Základ UI – Barvy a písmo 

Velmi podstatným prvkem designu uživatelského rozhraní je zvolení správných sta-

vebních kamenů. Barvy a písmo jsou totiž to první, co uživatel vnímá, když vstoupí na 

konkrétní webovou stránku.  

Co se týče barev, existuje vhodné pravidlo pro jejich zvolení a kombinaci.  

Tzv. 60-30-10 rule. Toto pravidlo nabádá ke kombinaci barev kde 60 % tvoří primární 

barva. Ta by měla být neutrální (odstíny šedé, béžové a modré), aby další barvy na stránce 

mohly vyniknout. 30 % zastupuje sekundární barva, ta se používá na elementy, prvky, 

ikony nebo text. Posledních 10 % je poté pro akcentovou barvu, ta je použita na aktivní 

elementy a CTA (Call To Action) tlačítka, tedy tlačítka, která nabádají k nějaké akci např. 

potvrdit, odeslat, … Tyto barvy by měly být ve vhodné kombinaci a lze je mezi sebou i 

měnit. (Chunduri, 2022) 

Obrázek 4: Pravidlo 60-30-10 

 

Zdroj: Bunin (2021) 

Dalšími barvami na webových stránkách jsou tzv. feedback barvy, tedy barvy zpětné 

vazby. Ty slouží k poskytnutí zpětné informace uživateli v případě nějaké jeho akce. Ty-

pickou zpětnou vazbou je například informace o úspěchu (např. „Přihlášení proběhlo 
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úspěšně.“ nebo „Dotaz byl odeslán!“), varování, informace nebo nebezpečí. Pro tyto in-

formace bychom se měli držet ustálených barev, tedy zelené pro úspěch, oranžové pro 

varování, modré pro informování a červené pro nebezpečí. (Whitehurst, n.d.) 

Pro písmo je vhodné volit dva fonty, základní a sekundární. Na prvním místě je vždy 

čitelnost, font by měl být na webu vždy bez problému čitelný, a to jak na velkých moni-

torech, tak na malých zařízeních, jako jsou mobilní telefony nebo tablety. Proto je vždy 

nejjednodušší zvolit font bez serifů (serif = ozdobný prvek písma), ideálně bezpatkové 

neboli sans serifové písmo. Bezpatkové fonty se používají tam, kde se předpokládá větší 

množství textu. Díky tomu, že nemá serify je toto písmo dobře čitelné i v malých velikos-

tech. Patkové písmo má sice lepší schopnost vedení oka, a proto se používá v knihách, 

nicméně pro web není tolik vhodné, protože je na webu často v malých velikostech, ne-

vhodných pro lidské oko. Jak bylo již zmíněno, na seriózním webu by se neměly vysky-

tovat více jak dva typy fontů, kde základní font slouží pro hlavní text a druhý font, kterým 

bychom měli nadepisovat nadpisy, titulky, nebo tlačítka. (Beran, 2005) 

2.2.3 Rozdíl mezi UI a UX designem 

Obecně bychom mohli říct, že UI design je viditelný a UX design pocitový. UI design 

tvoří tlačítka, ikony, stránky a textová pole, zatímco UX design pomáhá tyto prvky po-

skládat takovým způsobem, aby používání stránky bylo plynulé a příjemné. Aby přiná-

šelo uživatelský zážitek.  

Slovy UX inženýra Jasona Ogle: „UI je mostem, který nás dostane tam kam chceme, 

UX je pocit, který máme, když tam dorazíme.“  

2.2.4 Proces UX designu 

UX designer pro svou práci potřebuje několik základních dovedností a vlastností. Ty 

následně aplikuje do procesu designového myšlení (design thinking process).  (Browne, 

2021) 

Proces designového myšlení se skládá z pěti kroků. 
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Obrázek 5: Design Thinking process 

 

Zdroj: Browne (2021) 

Empathize = vcítit se 

Během první fáze designéři zkoumají své uživatele. Snaží se jim porozumět, zjistit 

co očekávají, jaké jsou jejich zkušenosti nebo motivace. Tato fáze odpovídá na základní 

otázky jako: Kdo jsou naši uživatelé? Jaké je jejich očekávání? Co jim vadí nebo naopak 

vyhovuje? Proto je potřeba vykonat uživatelský průzkum.  

Uživatelský průzkum můžeme definovat několika typickými činnostmi: 

Pozorování – uživatele sledujeme během interakce se stávajícím produktem a zjiš-

ťujeme, jak s ním zachází nebo jaké má problémy.  

Rozhovory – cílem rozhovorů je získat kvalitativní údaje, tedy odpovědi na otázky 

ohledně produktu a získat tak jasný přehled o funkčnostech.  

Uživatelské průzkumy – snažíme se zachytit interakce a zkušenosti s produktem od 

velkého počtu uživatelů a získat informace o našich cílových skupinách.  

Empatické mapy – tyto mapy slouží ke shromáždění získaných poznatků, zapisu-

jeme do nich co lidé dělají, co cítí, co říkají nebo co slyší při interakci s produktem.  

(Patidar, 2021) 

Define = definovat 

Jakmile poznáme své uživatele a jejich potřeby a cíle, jsme schopni definovat pro-

blémy, které je potřeba vyřešit. V této fázi analyzujeme získané informace z uživatel-

ského výzkumu v předchozí fázi a hledáme v nich podobné vzorce, podobné potíže nebo 

myšlenky.  
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Na konci této fáze získáme základní seznam problémů. (Patidar, 2021) 

Ideate = vymyslet řešení  

Již známe problémy, které trápí naše cílové uživatele a nyní je na čase vytvořit řešení. 

V této fázi se pokoušíme díky brainstormingu vytvořit co nejvíce možných řešení. V prů-

běhu této fáze se poté snažíme vyřadit ty horší nebo naopak lépe vypracovat ty dobré. 

(Patidar, 2021) 

Prototype = vytvořit prototyp  

Nyní když máme nejlepší řešení, na které jsme přišli, vytvoříme jeho prototyp.  

Prototyp je zmenšená a zjednodušená verze celého produktu nebo jeho podstatné funkce, 

která slouží k otestování na uživatelích. Právě prototypování je skvělou technikou pro 

vytvoření levného a rychlého modelu, který lze testovat bez potřeby skutečného vytváření 

produktu. Prototyp může mít jednoduchou papírovou podobu nebo může být vytvořen 

digitálně.  

Právě díky prototypům můžeme změny zapracovávat rychle bez prodražení na sku-

tečném produktu a více experimentovat s verzemi. (Patidar, 2021) 

Test = otestovat  

V poslední fázi dochází k testování kompletního produktu nebo jeho jednotlivých 

funkcí na skutečných uživatelích. Tento krok je více rozepsán v další části práce.  

Pokud jsme v návrhu došli k poslednímu kroku, určitě se nevyhneme zjištění, že ně-

které funkce nebo vlastnosti nejsou stoprocentní, a proto je UX design proces cyklický 

nebo jinými slovy iterativní. S každým zopakovaným cyklem totiž do našeho produktu 

zapracováváme další opravy a vylepšení a navrhujeme efektivnější řešení.  
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2.3 Usability Testing 

Při návrhu, vývoji i během již fungujících webových stránek je potřeba testování. 

Testování webových stránek lze provádět v mnoha vrstvách a z mnoha směrů. Předmě-

tem mé práce je zaměřit se právě na testování ze strany použitelnosti stránky pro uživa-

tele. 

„Míra, do jaké mohou určití uživatelé používat systém, výrobek nebo službu k dosa-

žení určitých cílů s účinností, efektivitou a spokojeností.“ Takto definujeme pojem usa-

bility, tedy použitelnost, a to tak jak, tento pojem vidí norma ISO 9241-11:2018. (Bar-

num, 2020) 

Usability testing, (česky testování použitelnosti) je soubor metod a postupů, které 

slouží k odhalení problémů při užívání produktu. Testování je velmi podstatnou částí UX 

designu. Jakožto vývojáři, designeři nebo návrháři jsme v kontaktu s naším produktem 

po velmi dlouhou dobu, a proto víme příliš mnoho na to, abychom mohli říct, zda je náš 

produkt použitelný pro uživatele. Uživatel, který s naším produktem přijde do kontaktu 

poprvé, totiž nemá naše znalosti a my nedokážeme odhadnout, jak k našemu produktu 

bude přistupovat. (Barnum, 2020) 

Díky uživatelskému testování máme možnost vypozorovat, jak uživatelé skutečně 

používají náš produkt, jak procházejí jednotlivé stránky, co na nich dělají, jaká slova je 

například upoutají nebo naopak, která místa jsou pro uživatele lehce přehlédnutelná. Dále 

jsme schopni vypozorovat, na jaké problémy naráží, kde se na našem webu ztrácí a proč, 

a hlavně od našich uživatelů získáme zpětnou vazbu.(Krasovskaya, 2023) 

Testování použitelnosti je velmi flexibilní metoda, protože jí lze provést v jakékoliv 

části procesu výroby designu. Testování může být provedeno na začátku v počátečních 

fázích na prvotních prototypech, stejně tak v průběhu vývoje nebo na konci při konečném 

testování celého produktu a to iterativně, tedy opakovaně.  

2.3.1 Usability testing vs. User testing 

Jak jste si již mohli povšimnout, v této práci jsou používány oba pojmy, tedy uživa-

telské testování i testování použitelnosti, proto je na místě tyto termíny blíže specifikovat. 

Tyto termíny se většinou používají zaměnitelně i přesto, že je mezi nimi mírný rozdíl a 
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ve většině zdrojů velmi často dochází k zobecnění a použití jen jednoho z nich pro oba. 

Nicméně bych tyto rozdíly ráda uvedla. 

User testing (Uživatelské testování) 

„Jedná se o proces testování produktu s uživateli, kde pozorujeme jejich chování a 

získáváme zpětnou vazbu, a následně díky tomu dokážeme vytvořit návrh produktu více 

zaměřený na uživatele.“ (Krasovskaya, 2023) 

Uživatelské testování je opravdu více zaměřené na uživatele a pomáhá nám konkre-

tizovat a specifikovat náš projekt tak, aby plnil očekávání uživatelů, jejich přání a jejich 

potřeby. Uživatelské testování nám může výborně pomoci už při návrhu produktu, kdy 

nám poskytne předpoklady pro dobré UX. Zároveň se díky testům dokážeme lépe vcítit 

do uživatelů, získáme vzorce jejich chování a pochopíme, jak nad naším produktem pře-

mýšlejí a co od něj očekávají. (Krasovskaya, 2023) 

Dále díky interakci s uživateli získáváme nové a lepší nápady na funkce a vlastnosti 

produktu.  

Usability Testing (Testování použitelnosti) 

Při tomto procesu dochází k testování použitelnosti produktu. Je postaven na zadání 

zkušebních úkolů uživatelům a následném vyhodnocení jejich interakce a odpovědí. Cí-

lem testování použitelnosti je odhalit skryté problémy, disfunkce a další překážky, které 

brání uživatelům v plynulém plnění úkolů. (Krasovskaya, 2023) 

Hlavní rozdíl mezi těmito pojmy spočívá v jejich cílech. Cílem uživatelského testo-

vání je především pochopit potřeby a problémy uživatelů, zatímco testování použitelnosti 

je zaměřeno na hodnocení funkčnosti a snadnosti používání projektu. (Krasovskaya, 

2023) 

Další rozdíl je ve fázích, kdy který z těchto testů používáme. Uživatelské testování 

probíhá v počátečních fázích, kdy teprve získáváme podklady sledováním uživatelů. Tes-

tování použitelnosti se poté používá až zhruba od poloviny, tedy od doby, kdy už máme 

nějaký prototyp nebo nějaké funkce na testování. (Krasovskaya, 2023) 

Obecně lze říct, že testování použitelnosti je částí uživatelského testování a jejich 

metody a funkce se vzájemně velmi prolínají.  
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Jelikož je pro účely praktické části této bakalářské práce více využíváno právě testování 

použitelnosti, budeme se nadále více věnovat právě jemu a metody prolínat.  

2.3.2 Metody testování  

Existuje pestrá škála různých metod uživatelského testování nebo testování použitel-

nosti, ze kterých můžeme vybírat. Náš výběr nezáleží pouze na cílech testování, ale i na 

přiděleném rozpočtu nebo množství času.  

Nejobecněji můžeme testování rozlišit takto: 

• moderované vs. nemoderované  

• na dálku vs. osobně 

• průzkumné vs. porovnávací  

Moderated usability testing 

Moderované testování (Moderated usability testing) je tradiční způsob testování, kdy 

je požadovaný moderátor, který řídí a provádí uživatele celou studií. Moderátor je nějaký 

vyškolený výzkumník, který účastníky seznámí s testem a případně zodpoví jejich do-

tazy. (Krasovskaya, 2023) 

V porovnání s nemoderovanou metodou je poměrně drahá a její provedení je časově 

náročnější, ovšem má kvalitnější výsledky. Dává možnost sledovat chování respondenta, 

například jeho mimiku během provádění úkolů. Dále umožňuje zjistit dojem uživatele 

z projektu v reálném čase a zprostředkovává prostor pro doplňující otázky. (Hotjar, 

2023a) 

Unmoderated usability testing 

Nemoderované testování (Unmoderated usability testing) se většinou provádí po-

mocí online nástrojů webového charakteru. Tato metoda je sice levnější ale chybí zde 

jakákoliv interakce s účastníkem v reálném čase, nicméně dokáže shromáždit mnohem 

větší množství dat, protože jí lze provádět na početnějších skupinách. (Krasovskaya, 

2023) 

Remote usability testing 

Remote usability testing neboli testování na dálku probíhá v případě, kdy skupina 

testovaných uživatelů a moderátor nejsou ve stejné místnosti ani na stejném místě. Tento 
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typ testování nevyžaduje vlastní laboratoř, ale provádí se pomocí online platformy, a tudíž 

umožnuje testovat větší množství uživatelů s různých geografických oblastí. (Hotjar, 

2023a) 

In-person usability testing 

Osobní testování použitelnosti se provádí na stejném fyzickém místě za přítomnosti 

moderátora i uživatelů. Opět logicky nevýhody plynou z menšího možného počtu testo-

vaných uživatelů a jejich pestrosti a jsou nákladnější jak finančně, tak časově.  

(Hotjar, 2023a) 

Comparative usability testing 

Při metodě srovnávacího testování porovnáváme dva designy, dva prototypy nebo 

dvě funkce. Uživatelské testy provedeme na obou a poté necháme uživatele rozhodnout 

o tom lepším. Tento typ testování lze použít i na srovnání produktu s tím konkurenčním.  

(Hotjar, 2023a) 

Explorative usability testing 

Průzkumné testování se hodí do raných fází vývoje, kde dochází ke shromažďování 

konceptů a návrhů. Využívá například brainstormingu a snažíme se během něho posbírat 

velké množství nápadů. (Hotjar, 2023a) 

2.3.3 Typy testování 

Typů a postupů usability testování je mnoho, jelikož se jedná o velmi volné odvětví. 

Pro účely této práce proto budou zahrnuty pouze nejznámější testy, které se dají provádět 

na hotovém produktu před jeho uvedením na trh, nebo slouží jako post lunch testy, tedy 

testy, které se provádějí na produktech, které již nějakou dobu fungují na trhu.  

A/B testing 

Nejprve je důležité uvědomit si, že A/B testování je spíše testování preferencí než 

použitelnosti. Proto většinou není součástí Usability testování, ale může být velmi nápo-

mocné.  

A/B testování se zabývá designem a rozložením produktu, funguje na principu toho, 

že před uživatele postavíme dvě verze stejné stránky a sledujeme, která je pro uživatele 

příjemnější na používání, přehlednější nebo preferovanější. Kromě obecnějšího pohledu 
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můžeme například vypozorovat, které umístění akčních tlačítek je vhodnější, nebo kde na 

stránce bude produkt lépe vystaven. Stejně tak nám může toto testování pomoci s celou 

vizuální stránkou produktu. Můžeme například zjistit, která barva e-shopu je pro uživatele 

lepší. (Siroker & Koomen, 2015) 

A/B testování je hodnotné hlavně při vnitřním rozhodování a debatách vývojářského 

týmu, protože do situace přinese i rozhodnutí potencionálních uživatelů.  

Heuristic Evaluation 

Heuristické hodnocení funguje na principu nezávislých procházek skrze produkt, 

tedy webovou stránku, aplikaci, … Hodnotitelé přitom využívají 10 definovaných pravi-

del. Tyto pravidla definovali průkopníci na použitelnost webu Jakob Nielsen a Rolf Mo-

lich a obsahují pravidla týkající se například informovanosti uživatele během používání, 

kontroly, konzistence nebo předcházení chybám. (Nielsen & Mack, 1994) 

Guerrila usability testing  

Tento typ testování bychom mohli volně přeložit jako partyzánské testování. Toto 

testování se od ostatních odlišuje svým přístupem k formalitám. Tento test veškeré for-

mální přípravy vynechává a funguje na principu aktivního zkoušení v ulicích. Při Guerrila 

testu vezmeme svůj produkt, tedy v konkrétním případě notebook s testovaným webem a 

hledáme náhodné lidi, kteří si náš produkt vyzkouší, a to kdekoliv, např. v kavárně nebo 

v parku. (Krasovskaya, 2023) 

Tento typ testu je ideální pro malé projekty s omezeným rozpočtem, protože dokáže 

najít základní funkční problémy a je velmi rychlý a levný. Ovšem lze ho provádět jen pro 

určitý okruh produktů (např. pro informační systém užívaný ve zdravotnictví je tento test 

nevhodný) a neumožňuje hlubší výzkum. Dále jsme samozřejmě co se týče uživatelských 

skupin odkázáni pouze na náhodný výběr z veřejnosti. (Krasovskaya, 2023) 

2.3.4 Typy testování podle fází vývoje 

Malé studie použitelnosti 

Malé studie použitelnosti se provádějí opakovaně během fáze vývoje produktu. 

Testovat opakovaně během vývoje je velmi podstatné. Zjistit nějaký uživatelský ne-

dostatek nebo disfunkci až u hotového produktu může být nepříjemné, ale hlavně i 



20 

 

finančně náročné. Produkt se musí vrátit do vývojové fáze a celý proces se prodraží, proto 

je velmi podstatné odchytit největší chyby hned na začátku. (Barnum, 2020) 

Je důležité otestovat prototyp vytvářeného projektu na skutečných uživatelích, aby-

chom předešli vytváření uživatelsky nepřívětivých funkcí. Výsledkem tohoto testování 

nemusí být pouze odchycení chyb, ale i zjištění, že současný prototyp uživatelům v urči-

tých aspektech nevyhovuje. (Barnum, 2020) 

Provedení malé studie použitelnosti je klíčem k pochopení cílů, motivací a způsobů 

zapojení uživatele do produktu. Tyto studie jsou většinou neformální a na malém počtu 

uživatelů. Jejich důležitost spočívá právě v tom, že vývojovému týmu poskytují potřebné 

informace, aby byl tým schopen vyhodnotit co funguje, a co je naopak potřeba předělat. 

(Krasovskaya, 2023) 

Zde dochází k tzv. Formativnímu testování – tyto studie neposkytují metrické ani 

statistické údaje, ale poskytují poznatky jejichž cílem je diagnostikovat a odstranit pro-

blémy. (Barnum, 2020) 

Rozsáhlé studie použitelnosti 

Rozsáhlé studie použitelnosti přicházejí na řadu, když je produkt dokončen.  

Před uvedením na trh je potřeba pečlivě otestovat produkt jako celek a zbavit se tak 

všech nalezených problému s použitelností. V této části dochází k testování komplexněj-

šími úkoly, které dokážou obsáhnout všechny funkce a vlastnosti, které chceme otestovat. 

(Krasovskaya, 2023) 

Tady naopak využíváme Sumativní testování – cílem tohoto testování je ověřit, zda 

produkt splňuje stanovené požadavky. (Barnum, 2020) 

Tento typ studie vyžaduje velký počet uživatelů, pro finální statistickou validitu. Vý-

sledky se používají k vytvoření metrik, jako je například průměrná hodnota, doba plnění 

úkolu, míra dokončení, míra chybovosti nebo optimální navigační cesta.  

Rozsáhlá testovací skupina může být samozřejmě využita i během vývoje. Je tomu 

tak při vývoji obsáhlých komplexních systémů nebo webových stránek, u kterých je velký 

počet testovacích profilů, které chceme otestovat. Právě při větších projektech totiž do-

chází k tomu, že malá skupina není dostačující takovému rozsahu rozdílných uživatelů. 

(Barnum, 2020) 
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2.3.5 Proces testování 

Nicméně obecně všechny tyto druhy testů spojuje stejná kostra, tedy proces, jak test 

proběhne. Jednotlivé druhy testů můžeme kombinovat, brát si z nich jen určité kroky a 

postupy, nebo je provádět jen v určité části našeho testování. Jak bylo již zmíněno, uži-

vatelské testování je velmi flexibilní. Pro zjednodušení můžeme celý proces rozdělit do 

pěti kroků, které tvoří podstatu každého testování. 

a) Definice cílů testování 

Musíme si uvědomit, co je vlastně předmětem testu. Co chceme zjistit? Existuje ně-

jaký diskutovaný problém, který si chceme ověřit? Nebo nějaká funkce, kterou chceme 

vylepšit? Může se také jednat o úplně nový produkt, u kterého se chceme zaměřit na to, 

jestli noví uživatelé chápou, jak jej používat. (Barnum, 2020) 

Definovat cíle je podstatné v testování, ať už je to první testování prototypu, nebo 

testování finálního produktu.  

Pro vhodné zvolení cíle testovaní vytvořila Whiney Quesenbery takzvaných 5E: 

• Effective (Efektivita) – jak úspěšně a přesně je dosaženo cílů 

• Efficient (Účinnost) – Jak rychle lze práci dokončit 

• Engaging (Poutavost) – jak dokáže rozhraní uživatele vtáhnout do interakce a jak 

uspokojivé je jeho používání 

• Error Tolerant (Tolerance k chybám) – jak dobře produkt předchází chybám a jak 

napomáhá uživateli s jejich řešením  

• Easy to Learn (snadné učení) – jak produkt podporuje orientování a učení jeho 

používání 

(Quesenbery, n.d.) 

Obecně lze ale cíle určit jednoduše z podstaty produktu, pokud provádíme například 

test finální verze e-shopu před jeho spuštěním, chceme ověřit základní funkce, jako jsou 

například funkce nákupního košíku, funkce vyhledávání nebo funkce filtrování produktů.  

b) Nalezení uživatelů 

Nyní, když známe cíle testování, je na čase abychom poznali i naše cílové uživatele 

a zvolili z nich vhodné uživatele pro testování. Není totiž možné otestovat absolutně 
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všechny cílové uživatele našeho produktu. Proto je potřeba tyto uživatele rozdělit do pod-

skupin (User subgroups).  

Naše uživatele rozdělíme podle společných charakteristik, které tvoří uživatelský 

profil. Uživatelský profil nám poté tvoří seznam návyků, vlastností, zkušeností nebo do-

vedností které jsou společné pro skupinu uživatelů – podskupinu. Tyto charakteristiky 

nejsou nějak podrobné, většinou se týkají toho, zda je uživatel již seznámen s naším pro-

duktem, jestli je technicky zdatný nebo zda například používá e-shopy. Dále můžeme 

uživatele dělit podle jejich práce, věku nebo pohlaví. (Barnum, 2020) 

Naší testovací skupinu vždy tvoříme podle předpokládaného rozdělení ve skuteč-

nosti. Tedy pokud náš produkt, v našem případě e-shop, poskytuje produkty zaměřené 

spíše ženám, naše testovací skupina bude z větší části tvořena právě ženami. (Barnum, 

2020) 

Když máme vytvořené uživatelské profily, začneme podle nich hledat respondenty 

pro naše testování. Nábor respondentů lze provést osobně v okruhu známých, nebo v pra-

covních kruzích. Zde musíme dbát na dodržení profesionality a objektivity, ale na druhou 

stranu je tento druh náboru nejméně nákladný. Dále můžeme respondenty získat pomocí 

online nástrojů (jako je například hotjar), sociálních sítí nebo v případě již fungujícího e-

shopu nebo webu, vlastní náborovou reklamou (například společnost Google má vlastní 

náborovou stránku pro respondenty: https://userresearch.google.com/) (Clifford, 2021) 

c) Příprava otázek a úkolů pro uživatele 

Na základě našich stanovených cílů testování je potřeba připravit otázky, a to tako-

vým způsobem, aby nám výsledky poskytly stěžejní informace ohledně našeho cíle. Tes-

tujeme e-shop, který se zabývá dovážkou jídla a je naším cílem ověřit, zda mohou uživa-

tele vybrat restauraci ve svém okolí? V tom případě budou úkoly situovány tak, aby jejich 

splnění obsahovalo právě tuto funkci. (Krasovskaya, 2023) 

Příprava takovýchto úkolů má svá pravidla formulace, díky kterým předejdeme 

zkreslení nebo dokonce ovlivnění výsledků. Správně připravené úkoly musí nabádat 

k akci, to znamená, že v každém úkolu musí být vložena nějaká činnost, kterou uživatel 

vykoná. Ve formulaci úkolu bychom se měli úplně vyhnout použití otázek. Během pro-

vádění testu totiž nechceme, aby nám uživatel slovně popisoval svou činnost, ale aby ji 

vykonal. Vyhněme se proto úplně otázkám typu „Kam byste klikl?“ nebo „Jak naleznete 
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tuto informaci?“. Místo toho volíme pouze věty, které oznamují, že mají určitou činnost 

vykonat. (McCloskey, 2014) 

Dále musí být tyto úkoly realistické, splnitelné, nezkreslené a pravdivé a v nepo-

slední řadě nesmí žádným způsobem naznačovat řešení. Pokud v úkolu vyzradíme jeden 

z kroků, například jen název odkazu, ve kterém se nachází řešení, připravíme se o infor-

maci, zda je pojmenován srozumitelně. Stejně tak bychom měli dbát na to, abychom 

otázky formulovali jinými slovy, než která používáme v rozhraní. Tedy nedávali uživateli 

ani takto skryté rady. (McCloskey, 2014) 

Nesmíme uživatele nutit do činnosti, kterou by on sám normálně nevykonával, pro-

tože potom nám i on na zpět poskytne zkreslené výkony. Příkladem špatného úkolu je 

například přílišná konkretizace. Když budeme chtít po uživateli, aby na e-shopu nakoupil 

například konkrétní značku a velikost obuvi, kterou by on sám nikdy nepoužil, nebude 

mít pocit, že je úkol skutečný. (McCloskey, 2014) 

Nicméně i perfektně připravené úkoly nebudou pro uživatele tak funkční a atraktivní 

bez vhodného kontextu.  

Scénáře slouží k uvedení uživatelů do problému. Vytvoří příběh, díky kterému se 

uživatelé vcítí do situace a dokážou tak lépe řešit problémy uvedené v úkolech. Scénáře 

musí působit realisticky a vykreslovat obyčejné uživatelské problémy, které jsou důvo-

dem proč používají náš produkt. Díky nim uživatelé získají pocit skutečného problému, 

který by oni sami ve svém osobním nebo pracovním životě mohli řešit. (Barnum, 2020) 

Příklad scénáře: 

„Plánujeme dovolenou v New Yorku, Duben 3 – Duben 14. Potřebujete koupit le-

tenky a hotel. Jděte na stránky American Airlines a jetBlue Airlines a zjistěte kdo má 

nejlepší nabídky.“ (McCloskey, 2014) 

Scénář kromě poskytnutého kontextu dodává uživatelům motivaci pro plnění jednot-

livých úkolů.  

d) Provedení testu 

Pro provedení testu je důležité vytyčit si, co chceme u uživatelů sledovat. Zde se 

můžeme řídit pravidly zvoleného typu testu nebo si sami navolit co chceme zjistit.  
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Během testování webové stránky nebo e-shopu bychom se měli soustředit na všechny 

smysly. Můžeme například využít modelu Empathy map (mapa empatie), která se pou-

žívá například při výzkumu, a sledovat stejné čtyři faktory: co uživatel říká, co si myslí, 

co dělá a jak se cítí. (Google Career Certificates, 2022) 

Kromě toho, že sledujeme uživatele při práci, snažíme se uživateli naslouchat, za-

znamenáváme si proto všechny jeho připomínky, návrhy nebo problémy. Dále můžeme 

toto naslouchání vylepšit zapojením Think-aloud metody a získávat i to, co si uživatelé 

myslí. V neposlední řadě nesmíme zapomenout na neverbální chování uživatele, protože 

i sledováním grimas, výrazu nebo pocitů můžeme mnohé zachytit. (Hotjar, 2023b)  

Kromě samotného chování uživatele trasujeme, jakým způsobem se uživatel pohy-

buje po stránce. Můžeme zaznamenávat dobu trvání, počet kliků, způsob scrollování nebo 

interakci s funkcemi. (Hotjar, 2023b) 

Během testování uživatel nevyhnutelně narazí na určitý problém, který ho na chvíli 

omezí, donutí ho akci zopakovat jiným způsobem nebo dokonce úplně zastaví. Tyto tak-

zvané pain pointy určitě zaznamenáváme s přesným popisem a způsobem řešení uživa-

tele.  (Hotjar, 2023b) 

e) Analýza výsledků 

Nyní když je testování u konce, je potřeba se vrátit na začátek k cílům testování. Proč 

jsme tento test prováděli? Jaký problém jsme chtěli otestovat? Díky cílům se dokážeme 

orientovat opravdu jen na tu důležitou oblast a ostatní poznatky například využít pro vy-

lepšení. (Hotjar, 2023b) 

Dále můžeme získaná data posuzovat z kvalitativního nebo kvantitativního pohledu 

měření.  

Kvantitativní analýza poskytne statistiky, které lze použít k identifikaci přítomnosti 

a závažnosti problémů. Kvalitativní analýza poskytne vhled do toho, proč problémy exis-

tují, a jak je opravit. (Hotjar, 2023b) 

Mezi kvantitativní metriky patří například procento úspěšnosti dokončení úkolů, pro-

cento chybovosti, doba dokončení úkolů nebo hodnocení spokojenosti.  
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U kvalitativní analýzy poté spíše srovnáváme a řadíme získané informace a pro-

blémy podle typu nebo stejné problematické funkce tak, abychom získali přehled o cel-

kovém počtu nebo o shodných vzorcích chování. (Hotjar, 2023b) 

2.3.6 Nástroje pro testování 

Pro získání nejlepších výsledků můžeme během procesu testování použít různé tech-

niky a nástroje.  

Think-aloud metod 

Nejpoužívanější metodou testování je takzvaná metoda myšlení nahlas. Během této 

metody žádáme uživatele, aby nám verbálně sděloval svoje myšlenky. Tedy aby vše, co 

je během používání webu napadne vyslovili i nahlas. Získáme tak další rozměr zpětné 

vazby, která nám může být při vývoji nejlepšího možného UX velmi nápomocná.  

(Neilsen, 2012) 

Heatmapping 

„Heatmap neboli tepelná mapa je vizualizací dat, která ukazuje jak a kam uživatelé 

webové stránky klikají, posunují myší nebo se pohybují na stránce.“ (Hotjar, 2023c) 

Tepelná mapa v kontextu nástroje UX testování má obdobnou barevnou škálu jako 

jiné tepelné mapy, červeně se označují takzvaná horká místa, tedy místa, na kterých se 

uživatelé pohybují nejvíce, modře poté ty, která jsou pro uživatele nejméně přitažlivá. 

(Hotjar, 2023c) 

Obrázek 6: Heatmap 

 

Zdroj: Kiss (2022) 
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Díky tepelným mapám dokážeme zjistit jak daleko například uživatelé scrollují, kdy 

ztrácí pozornost nebo například můžeme zjistit, kam na stránce ideálně umístit tlačítka, 

aby byla v červených zónách. (Hotjar, 2023c) 

Eye-tracking  

Sledování pohybu očí (eye-tracking) je užitečnou metodou, která nám přináší nové 

poznatky o chování uživatelů. Díky eye-trackingu můžeme sledovat kam uživatel kouká, 

na co se zaměřuje nebo kde se jeho pohled zastaví a z toho vybudovat trasu tvořenou 

fixovanými body, tedy body zastavení a cest mezi těmito body. Cílem tohoto nástroje je 

pomoci při tvorbě webové stránky tak, aby odpovídala vzorům čtení uživatelů.   

(Vettorino, 2023) 

Online nástroje pro testování  

Provádění testování lze i za pomoci online řešení pro testování použitelnosti. Tyto 

stránky slouží k vytvoření uživatelských testů a k propojení s respondenty. Stejně tak na-

bízí už vytvořené testy a prostředí kde spolu mohou komunikovat testeři s uživateli. Exis-

tují online nástroje jako například UsabilityHub nebo UserThink. (Iny, 2018) 

Dále existuje i velké množství nástrojů pro kvalitativní a kvantitativní analýzu, které 

nám pomáhají porozumět chování uživatelů. Většina těchto nástrojů v současné době ne-

zobrazuje pouze čísla a data, ale poskytuje celou analýzu, tedy i výsledky vyhodnocené 

ze získaných dat. Zde zmíním například nástroje Hotjar nebo Full Story, které poskytují 

celkový obraz na to, jak uživatel interaguje s naší stránkou. (Iny, 2018) 
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3 Metodika 

Cílem této práce je najít, popsat a vyhodnotit nejlepší možné provedení prvků a 

funkcí e-shopu podle teorie UX designu. Pro tyto účely budou hodnoceny a analyzovány 

různé e-shopy s různým sortimentem, na kterých budou tyto prvky hledány a demonstro-

vány.  

E-shop jako celek je totiž tvořen prvky, které mají různou míru podstatnosti pro kon-

cové uživatele. Z toho plyne, že celkovou úspěšnost e-shopu může například brzdit pouze 

jeden nefunkční komponent.  

V první části této práce dojde k analýze několika českých e-shopů, na kterých budou 

demonstrována pravidla UX designu a budou zobrazeny dobré i špatné příklady toho, jak 

mají vypadat nejpodstatnější funkce.  

Následně bude proveden jeden z testů uživatelského testování, tedy konkrétněji tes-

tování použitelnosti. Zde bude dodržena předepsaná metodika z literární rešerše této 

práce. Bude proveden Moderated In-person Usability testing, tedy u testování bude 

osobně přítomen moderátor, který bude uživatele provádět testem. Moderátor nebude do 

testování zasahovat a bude přítomen pouze kvůli zaznamenávání a pozorování.  

Jelikož testování bude provedeno na dvou e-shopech, budeme provádět Comparative 

testování a získané výsledky budeme porovnávat mezi sebou.  

Toto testování bude provedeno na 12 respondentech.  

V prvním kroku stanovíme cíle testování a vytyčíme si funkce, které budeme testo-

vat. Poté připravíme testovací úkoly, které budou respondenti plnit na dvou zvolených e-

shopech. S připraveným scénářem úkolů a záznamovým archem poté každého respon-

denta otestujeme na stejném počítači, abychom zachovali pro všechny uživatele stejné 

podmínky.  

Pro záznam získaných výsledků poslouží vlastní zapisovací arch připravený v pro-

gramu MS Word. Dále informace zaznamenáme do MS Excel pro další porovnávání a 

využití.  

Z výsledného testu vyhodnotíme, jestli jsou skutečně tyto prvky pro uživatele uživa-

telsky přívětivé.  
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V poslední části bude provedeno dotazníkové šetření, které poslouží pro získání dal-

ších statistických hodnot a zároveň přinese pohled od skutečných uživatelů na to, jak moc 

jsou pro uživatele podstatné určité prvky UX designu. Zde budou popsány určité situace, 

ve kterých uživatelé rozhodnou, jestli by na stránce i přesto nakoupili nebo ne.  

Závěrem shrneme podstatnost UX designu v e-commerci a poskytneme určitý pohled 

do možných budoucích směrů vývoje.  
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4 Řešení a výsledky  

4.1 Analýza e-shopů 

V první části této práce zanalyzujeme několik velkých e-shopů fungujících na čes-

kém trhu. Pro lepší orientaci mezi e-shopy a pro jejich vhodnější mapování využijeme 

datovou statistiku společnosti BizMachine, která na základě prodaného počtu zboží a dal-

ších předpokladů vytvořila žebříček 100 největších e-shopů v Česku. (CzechCrunch, 

2023) 

Samozřejmě není možné zanalyzovat úplně všechny e-shopy v tomto žebříčku, proto 

si v této analýze pomůžeme a zúžíme svůj výběr na nejvyšší pozice. Na prvních dvou 

příčkách tohoto žebříčku se nachází e-shopy Alza.cz a Mall.cz. Jelikož jsou nejlepšími 

prodejci na českém trhu, budeme předpokládat, že je UX design těchto stránek na výborné 

úrovni. Proto je využijeme jako hlavní subjekty naší analýzy a jejich funkční prvky bu-

deme hodnotit a porovnávat s metodikou a pravidly UX designu.  

Pro lepší představu a lepší zobrazení dobrých prvků zahrneme i špatné příklady a 

v případě, že bychom vyhodnotili prvky těchto dvou e-shopů jako špatné, naopak dolo-

žíme příklady dobré. Cílem této analýzy bude totiž ukázat dobré příklady zpracování UX 

designu v praxi.  

Nebudeme se nyní omezovat sortimentem ani zaměřením těchto e-shopů, jelikož bu-

deme analyzovat pouze jednotlivé prvky, které jsou na všech těchto e-shopech stejné, 

tedy vizuální vzhled, navigaci, vyhledávací lištu, košík a výpis a detail produktů. Proto je 

můžeme porovnávat i s e-shopy, které se zabývají prodejem odlišného zboží. 

Prvky, které budeme testovat budou stěžejní funkce e-shopu, tedy takové funkce, bez 

kterých žádný e-shop nemůže fungovat, protože tvoří jeho podstatu.  

4.1.1 Vizuální stránka a dojem  

Vizuální stránka tvoří první věc, které si uživatel všimne, když vstoupí na jakékoliv 

webové stránky. Proto by měl být vizuál domovské stránky příjemný a přehledný. Na 

uživatele by neměl působit přeplněně.  

Nejprve se podíváme, jak si s vizuálem poradily e-shopy Alza.cz a Mall.cz. 
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Obrázek 7: Domovská stránka e-shopu Alza.cz 

 

Zdroj: Alza.cz (2024) 

Obrázek 8: Domovská stránka e-shopu Mall.cz 

 

Zdroj: Mall.cz (2024) 

Oba e-shopy pracují s jednou primární barvou. Po prvním rozkliknutí jsou obě 

stránky stylizovány do kombinace své brandové barvy s bílým pozadím. Zde oba obchody 

dodržují pravidla UX designu, a pokud chtějí mít velkou obsahovou strukturu s mnoha 

obrázky a textem, volí neutrální světlou podkladovou barvu.  
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Pokud totiž jako podklad zvolíme například obrázek, už tak nevyniknou obrázky a 

texty, které jsou na nich.  

To můžeme vidět na e-shopu Pneumatiky.cz, kde ovšem podkladový obrázek způso-

buje lehký zánik reklamy vpravo a zároveň je tak překrytý, že není na stránce ani moc 

vidět. Zde by stačilo zvolit pouze barvu a oba hlavní prvky stránky by vynikly více. 

Obrázek 9: Domovská stránka e-shopu Pneumatiky.cz 

 

Zdroj: Pneumatiky.cz (2024) 

Co se týče našich hlavních porovnávacích e-shopů, Alza.cz pracuje s kombinacemi 

modré barvy, kde využívá tmavě modrou informativní barvu a světle modrou barvu poté 

na akční tlačítka. Drží se tak pevně daného vzoru a neodvádí uživatele například na do-

mnělé odkazy nebo falešná tlačítka stejné barvy. 

Zvolená modrá barva zároveň evokuje elekroniku a IT, tudíž utvrzuje zákazníka 

v tom, že si zvolil vhodný e-shop právě na nákup elektroniky. Trochu ovšem odvádí po-

zornost od dalších segmentů zboží. Font stránky je zvolen bezpatkový a všude stejný.  

E-shop Mall.cz s barvou více experimentuje a volí výraznější barvu, červenou. Tato 

barva je pohotovější a naléhavější. Samotný e-shop je velmi postaven na sekundární bílé 

barvě s tmavě modrými ikonami. Pracuje spíš více s odkazy, než s tlačítky, ale i zde ne-

chává jednotný styl, na který si může uživatel navyknout. Také je zde, stejně jako u 

Alza.cz, zvoleno příjemné bezpatkové písmo, které je nenápadné.  

Co se týče akčních tlačítek, oba e-shopy volí jednotný styl, tudíž i zde jsou pravidla 

UX designu zachována.  
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Zvolení pouze několika barev je podstatné, protože si uživatel na tyto barvy navykne 

a drží se jakési hierarchie, kterou tyto barvy představují.  

Pokud se podíváme na kategorie e-shopu bauMax, je zde spousta barev, které pod-

kreslují každou kategorii. Zde může být uživatel lehce zmaten, zda mají barvy význam 

nebo ne. Jak spolu souvisejí fialově podbarvené ploty, krby a koupelna? Proto je vždy 

vhodnější držet se jen několika primárních, případně sekundárních barev, kterým je při-

řazen význam, který si uživatel drží v podvědomí.  

Obrázek 10: Přehled kategorií v e-shopu bauMax 

 

Zdroj: bauMax (2024) 

Nyní se posuneme k rozložení stránky. 

E-shop Alza.cz má starší layout s postranní navigací a užším rozměrem šířky webu. 

U širokoúhlých displejů poté dochází ke zhuštění obsahu, zbytečně velkému a nevyuži-

tému prostoru po okrajích a uživatel musí více scrollovat.  

Mall.cz je v tomto případě modernější, a web je více uzpůsobený pro širokoúhlé dis-

pleje. 

Nicméně oba e-shopy pracují se zvoleným layoutem vhodně. Mall.cz nemá žádný 

nevyužitý postranní prostor, a proto nemusí řešit jeho vyplnění. Alza.cz prostor využila 

pro další reklamu, nicméně reklama je stále sjednocena s ostatními a díky bílým okrajům 

nedochází k promíchání s hlavním obsahem.  
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Oba zvolené testovací e-shopy na první pohled přehlcují oko, ovšem snaží se zacílit 

velkým množstvím reklam a slev tak, aby zaujaly uživatele a ten pokračoval v nákupu na 

jejich stránce. Jak bylo již zmíněno výše, stránky mají neutrální bílý podklad, na kterém 

můžou reklamu nechat vystoupit.  

Pokud si otevřeme stránky e-shopu Amazon.com, můžeme zde vidět obdobné zahl-

cení reklamou, zde ovšem nebyl použit bílý ani jednobarevný podklad a obrázky tak svým 

způsobem zanikají.  

Obrázek 11: Domovská stránka e-shopu Amazon.com 

 

Zdroj: Amazon.com (2024) 

Když se podíváme na rozložení prvků na domovské stránce, e-shopy Alza.cz i 

Mall.cz volí svěží střídající se layout, který není pro uživatele rutinní, nepodává příliš 

obsáhlé množství informací, a i přesto se drží pravidelného rozdělení.  

Pokud navštívíme například stránky EVA.cz, je zde zvolen stejný mřížkovitý layout 

se spoustou produktů, který může na uživatele působit nepřehledně a moc obsáhle. Po 

několika scrollováních takovým e-shopem se obrazovka stává rutinní a nepřehledná.   
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Obrázek 12: Domovská stránka e-shopu EVA.cz 

 

Zdroj: EVA.cz (2024) 

Pojďme si nyní získané informace shrnout.  

Pokud chceme vytvořit vizuálně přívětivý a zajímavý vzhled e-shopu, měli bychom 

se držet jasně stanovených barev. Pokud chceme mít na stránce mnoho informací, reklam 

a obrázků, měli bychom volit světlou neutrální barvu a vyhnout se obrázku v pozadí (ba-

ckground). Dále bychom měli mít pouze několik primárních a sekundárních barev, které 

budou mít stanovený význam, který nebudeme porušovat (tedy např. sjednocená barva 

kategorií nebo tlačítek). 

Co se týče rozložení a layoutu, je pro uživatele příjemnější, když se částečně mění 

nebo alespoň střídá. Neznamená to, že každý kus obrazovky musí být poskládán jinak, 

ale pokud je dodržován až moc stejný vzorec, uživatel po čase ztrácí přehled a na stránce 

se nevyzná.  

Velmi povedený vizuál má například e-shop Zalando. Zde můžeme vidět, že i využití 

výraznější barvy jako podklad může být učiněno tak, aby obrázky neztrácely svůj vý-

znam. 
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Obrázek 13: Domovská stránka kategorie "Ženy" e-shopu Zalando 

 

Zdroj: Zalando (2024) 

4.1.2 Kategorie (navigace) a vyhledávání 

Oba zvolené e-shopy mají velmi podobný vzhled kategorií a navigace. Navigace by 

měla být na prvním místě přehledná. To oba obchody splňují a jejich kategorizace je pře-

hledná a logická. 

Obrázek 14: Kategorie (navigace) a vyhledávací lišta e-shopu Alza.cz 

 

Zdroj: Alza.cz (2024) 
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Obrázek 15: Kategorie (navigace) a vyhledávací lišta e-shopu Mall.cz 

 

Zdroj: Mall.cz (2024) 

Oba e-shopy pro lepší orientaci využívají také obrázky, zde napomáhají k vyhledá-

vání i jiným způsobem než textem. Toto může být nápomocné například i lidem se zhor-

šenou schopností vidění, protože čtení textu pro ně může být horší než hledání podle ob-

rázku.  

Dále oba e-shopy v každé produktové sekci nabízejí i nejoblíbenější značky.  

Nabízené produkty by měly být vždy rozčleněny logicky tak, aby bylo hned podle 

hlavní kategorie jasné, co se v ní přibližně nachází. Kategorie jsou víceméně na českých 

e-shopech sjednocené, tudíž uživatel většinou pokaždé ví, co v kategorii najde. 

Ovšem pokud je v e-shopu kategorizace, neměli bychom ještě určité produktové sku-

piny dávat mimo. Pokud se podíváme například na e-shop exasoft.cz, vidíme zde určité 

skupiny a kategorie dvakrát, a to vede k nepřehlednosti. Uživatel může být například 

zmatený tím, zda obě kategorie obsahují totéž. 
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Obrázek 16: Kategorie e-shopu exasoft.cz 

 

Zdroj: exasoft.cz (2024) 

Po rozkliknutí jednotlivých kategorií by mělo být v každé kategorii logické rozčle-

nění. To naše pozorované e-shopy splňují. I zde bychom se měli držet pravidel UX.  

Když si otevřeme kategorii v obchodu UNI HOBBY můžeme si všimnout podkate-

gorií. Zde jsou trochu nepřehledné, protože jsou psané vedle sebe oddělené lomítkem. 

Zároveň dochází ke zbytečným mezerám nebo osamocenému lomítku na konci řádku. 

Proto je vhodnější psát všechny kategorie pod sebe.  

Obrázek 17: Kategorie e-shopu UNI HOBBY 

Zdroj: UNI HOBBY (2024) 
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Celkově lze toto větvení do kategorií zvolit i jiným, odlišným způsobem, jako to má 

například e-shop HORNBACH.cz. Zde je ale podstatné vzít v potaz, zda jsou naše hlavní 

kategorie opravdu tak logické, aby se uživatelé úspěšné dostali až k produktu. V rovnou 

vypsaném přehledu můžou hledat ve vícero kategoriích naráz.  

Obrázek 18: Kategorie e-shopu HORNBACH.cz 

 

Zdroj: HORNBACH.CZ (2024) 

Vyhledávací lišty obou námi zvolených stránek nabízejí obecný, uživatelsky přijatý 

vzhled. E-shop Alza.cz se i nadále drží nadefinovaných tlačítek a i zde dodržuje daný 

vzor modrého tlačítka. U Mall.cz se může zdát tlačítko hledání méně nápadné, ovšem při 

interakci s lištou se modře rozsvítí.  

U vyhledávací lišty nejde ani tak o design, ale o funkcionalitu. Velmi vhodnou funkcí 

lišty je „našeptávání“, kde uživateli rovnou při psaní vkládá kategorie, ve které by tento 

produkt mohl být nebo přímo konkrétní produkty.  

Vyhledávací lišty mají obchody podobné, takže zde nebyl nalezen žádný špatný pří-

klad.  

4.1.3 Detail produktu 

Hlavním vizuálním prvkem je v e-shopech Alza.cz a Mall.cz samozřejmě fotografie 

produktu. Fotografie u produktu jsou vždy sjednocené, aby nerušily plynulé prohlížení a 

napomáhaly k výběru produktu. Pokud je u produktu vícero fotografií, doporučuje se, aby 
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byly z různých úhlů, aby měl zákazník opravdu všechny strany produktu. Dále jsou foto-

grafie kvalitní a v dobrém rozlišení, takže i zde dodržují pravidla UX.  

Po pravé straně se poté nachází specifikace produktu, a poté vlastní ohraničený blok 

pro cenu a možnost vložení do košíku.  

E-shop Mall.cz nabízí hned pod shrnutím možnost otevřít si celý popis, zatímco u 

Alza.cz se musí pro podrobnější informace scrollovat, a poté ještě vybírat z nabídky 

správná záložka. 

Obecně jsou u obou e-shopů informace velmi nahuštěné a nepřehledné a zasloužily 

by si lepší rozčlenění. Nicméně tyto informace umístněné vedle produktu se snaží podat 

co nejobsáhlejší shrnutí. Lépe členěné a podrobnější informace poté tyto e-shopy posky-

tují v dolní části pod produktem.  

Obrázek 19: Detail produktu v e-shopu Alza.cz 

 

Zdroj: Alza.cz (2024) 
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Obrázek 20: Detail produktu v e-shopu Mall.cz 

 

Zdroj: Mall.cz (2024) 

Stránka detailu produktu je opět víceméně složená stejně i u ostatních procházených 

e-shopů. 

E-shop by si měl vždy dát pozor, aby na „Above to fold“ části stránky (tedy té, která 

je vidět hned po otevření, bez scrollování) byly opravdu důležité informace, pro které 

uživatel přišel.  

Pokud se podíváme například na stránky e-shopu Allegro.cz, nejsou zde žádné důle-

žité informace. Kromě ceny se zde nic nedozvíme. Když to porovnáme právě s e-shopy 

Alza.cz a Mall.cz, nejsou zde žádné informace o produktu. Pro všechny tyto údaje musí 

uživatel scrollovat.   
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Obrázek 21: Detail produktu na e-shopu Allegro.cz 

 

Zdroj: Allegro.cz (2024) 

4.1.4 Výpis produktů 

Když se vrátíme o krok zpět a zobrazíme si pouze výpis produktů, i zde bychom se 

měli držet určitých pravidel UX.  

Alza.cz i Mall.cz zde dodržují určitý podobný obecný layout. Dodržují stejnost ob-

rázků, na hlavní stránce zobrazují výpis toho nejpodstatnějšího a cenu spolu s tlačítkem 

vložení do košíku. Alza.cz více upozorňuje na cenu, zatímco Mall.cz více zvýrazňuje 

právě červené tlačítko košíku.  
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Obrázek 22: Výpis produktů e-shopu Alza.cz 

 

Zdroj: Alza.cz (2024) 

 

Obrázek 23: Výpis produktů e-shopu Mall.cz 

 

Zdroj: Mall.cz (2024) 

Zde bychom si měli dát pozor na to, abychom nepřeplňovali informacemi a nechali 

u produktu jen to nejpodstatnější.  
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Když se podíváme na e-shop Mobil pohotovost, vidíme, že u určitých produktů je 

tolik akčních informací, že za nimi zaniká foto produktu a tím, že je těchto informací více, 

ztrácí na své naléhavosti. Proto bychom měli spíše volit větší prostor pro každý produkt, 

abychom tyto informace vkládali alespoň pod obrázek.  

Obrázek 24: Výpis produktů e-shopu Mobil Pohotovost 

 

Zdroj: mp.cz (2024) 

Co se týče hlavní fotografie produktů (ta, co je u produktu před rozkliknutím), měla 

by být vždy nafocené stejným způsobem, aby si mohl uživatel co nejlépe vybrat. Pokud 

by totiž vybíral z různě nafocených produktů, mohl by být frustrovaný tím, že každý pro-

dukt vypadá jinak, i přesto že to tak v realitě vůbec nemusí být.  

Zde můžeme tuto nepřehlednost vidět například na stránkách e-shopu Allegro.cz. 

První obrázek má jiný podklad, druhý obrázek je nafocen bez modelky, atd. 
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Obrázek 25: Výpis produktů na e-shopu Allegro.cz 

 

Zdroj: Allegro.cz (2024) 

4.1.5 Nákupní košík  

Tlačítko označující umístění do košíku je v obou případech dobře viditelné. Alza.cz 

tentokrát volí zelenou barvu, jinak je styl stále stejný jako ostatní akční tlačítka. Mall.cz 

volí červené tlačítko. U obou je ještě navíc ikona košíku. 

Na košík lze v obou případech přejít buď při vkládání zboží nebo přes ikonu v pra-

vém horním rohu. V prostředí nákupního košíku je poté v obou případech jasně viditelný 

seznam vloženého zboží. 

Opět, košík je věc, kterou mezi sebou obchody velmi sdílí, a proto je skoro ve všech 

procházených obchodech stejný.  

4.1.6 Vyhodnocení analýzy 

Po provedení analýzy nejpodstatnějších prvků a funkcí e-shopů, jsme si potvrdili naši 

teorii. Tedy to, že obchody na nejvyšší příčce budou mít kvalitně zpracovaný UX design, 

který bude v souladu s pravidly a faktory zmíněnými v literatuře této práce.  

Obchody se drží standardního layoutu, tedy rozložení prvků, dodržují základní vlast-

nosti umístění lišt a navigace skrze kategorie. Pro uživatele, který aktivně využívá we-

bové stránky, není problém se rychle zorientovat i pokud na stránky e-shopů Alza.cz nebo 

Mall.cz přijde úplně poprvé. 
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4.2 Uživatelské testování 

Nyní když jsme vyhodnotili a shrnuli funkcionalitu dvou nejlepších e-shopů a potvr-

dili si, že jejich prvky odpovídají myšlence dobrého UX designu, je načase vpustit na ně 

uživatele. Jak bylo již zmíněno v literární rešerši, představa použitelného webu podle tes-

tera a podle uživatele se může rapidně lišit.  

Proto nyní otestujeme e-shopy, které v analýze vyšly jako dobré, na skutečných uži-

vatelích. 

I přesto, že jsem také pouze uživatel, jelikož jsem se jakkoliv nepodílela na vývoji ani na 

návrhu těchto e-shopů, strávila jsem s nimi v poslední době hodně času díky podrobnému 

procházení za účelem jejich analýzy. Snažila jsem se hodnotit objektivně a používat 

pouze znalosti a praktiky získané z oboru UX. Proto moje hodnocení nemusí vůbec od-

povídat tomu, jak stránky vidí uživatel, který je například na e-shopu poprvé a nemá 

žádné znalosti co týče UX designu.  

4.2.1 Příprava testovacích úkolů 

Jako první bod jsme stanovili cíle testování. Ty jsou ovlivněni několika faktory. 

Chceme otestovat hlavní funkce, které jsme předtím analyzovali, s tím, že musíme brát v 

potaz čas samotného testování, jelikož chceme provádět pouze rychlé a svižné testy, na 

které získáme více uživatelů. 

Výsledkem tedy jsou dva hlavní cíle, oba z oboru vyhledání produktu. Rozhodli jsme 

se pro otestování vyhledávací lišty, kategorií a filtrů. Navíc ještě přidáme malou funkci-

onalitu zvýšení množství produktu v košíku, která otestuje, jak uživatel zachází s oknem 

nákupního košíku. 

1. úkol - Vyhledávací lišta 

V prvním úkolu mají uživatele za úkol najít černou drátovou myš a vložit jí do ko-

šíku. 

Cílem tohoto úkolu je zjistit, jak uživatele zachází s vyhledávací lištou. Jak uživatelé 

nazývají vyhledávaný produkt? Využívají toho, co jim při psaní vyhledávací lišta nabízí 

nebo se naopak více spoléhají na svůj vlastní zapsaný text?  
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Tento úkol ovšem nekončí pouze vyhledáním, ale i nalezením správného produktu a 

vložením do košíku. Tímto úkolem tedy zároveň otestujeme i to, jak se uživatelé orientují 

na stránce produktů.  

2. úkol – zvýšení množství zboží 

V druhém úkolu uživatelé zvýší množství nakoupené myši na dvě. Tento úkol otes-

tuje, jestli uživatelé vědí, že tato funkce v košíku je. Zároveň získáme i přehled, zda uži-

vatelé vědí, kde košík hledat, a jak se v něm orientují.  

3. úkol – využití hlavních kategorií a filtrů 

Ve třetím úkolu budou uživatelé kupovat sluchátka s několika funkcemi, které je po-

třeba naklikat pomocí filtrů. Pro tento účel jsme zvolili sluchátka přes hlavu, s Bluetooth, 

ve fialové barvě. 

 Prvotní myšlenkou bylo vymyslet něco poněkud složitějšího a techničtějšího, co se 

týče požadovaných parametrů, ale opět jsme se rozhodli jít mírnější cestou, abychom uži-

vatele zbytečně nefrustrovali například z důvodu, že tyto technické parametry neznají a 

neví, co si pod nimi představit.  

Sluchátka byla nakonec zvolena jako vhodný produkt, jelikož požadované parametry 

nejsou odborné a lze si pod nimi představit to, co hledáme.  

Dále jsou sluchátka vhodná také z důvodu, že na uživatele neupozorňují hned z ná-

zvu kategorie (jako například mobilní telefon nebo počítač), ale jsou více méně schovaná 

v jedné z kategorií, tudíž uživatel musí trochu pátrat. Tento proces pátrání chceme právě 

pozorovat. 

Zároveň zde chceme otestovat i filtry, proto jsme zvolili konkrétnější podmínky, aby 

požadovaný produkt nevyskočil na uživatele hned mezi prvními, když otevře správnou 

kategorii. Toho docílíme zvolením neobvyklé fialové barvy, která není tak častá, jako 

například černá barva v prvním úkolu.  

Tyto úkoly jsme následně opatřili scénáři, aby se uživatel mohl dostatečně vcítit do 

situace. Následně jsme tedy poskládali celý scénář testování. 
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Tabulka 1: Scénář testování 

 

Zdroj: Vlastní tvorba 

Scénář prvního úkolu vysvětluje, že se nám rozbila myš a musíme si koupit novou, 

napájenou přes kabel, abychom nemuseli doplňovat baterie.  

Sice bychom neměli nutit uživatele do konkrétního produktu, protože nikdy dopředu 

neznáme jejich preference, ale zde jsme potřebovali podrobněji specifikovat typ pro-

duktu, abychom otestovali vyhledávání. Proto uživatelům dávám možnost alespoň zvolit 

myš, která se jim líbí, jelikož černé počítačové myši zastávají největší podíl sortimentu. 

Scénář druhého úkolu opět přidává jakýsi nástin události pro uživatele.  

Ve třetím scénáři jsme se rozhodli pro poněkud experimentální barvu, která není tak 

neutrální jako černá, a proto se nesnažíme uživatele přesvědčit, že tyto sluchátka chtějí 
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oni sami, ale že je to dárek. Tímto jsme předešli možnému nevcítění do koupi hlavně od 

mužských respondentů. 

Testovaní uživatelé  

Otestovali jsme 12 uživatelů. Uživatele pro své testování jsme získali ve svém okolí. 

Simulovali jsme v určitých prvcích právě Guerrila testování, tedy testování v terénu. Pro 

všechny uživatele jsme připravili stejné podmínky. Testování bylo u všech respondentů 

provedeno na stejném notebooku se standardním rozložením klávesnice (včetně nume-

rické klávesnice). Dále měli uživatelé na výběr, jestli chtějí použít počítačovou myš nebo 

touchpad. Stejně tak jsme se snažili všem uživatelům zajistit vhodné internetové pod-

mínky. 

Jelikož se jednalo o nábor Guerrila způsobem, nebylo možné moc regulovat, kteří 

uživatelé budou test provádět. Nicméně tento náhodný vzorek uživatelů je výborným pro 

generalistické e-shopy, které mají velké spektrum různých zákazníků. 

Z 12 testovaných bylo 7 mužů a 5 žen. Respondenty jsme nabírali převážně v uni-

verzitní sféře, tudíž většina respondentů je ve studentském věku, nicméně přímo studují-

cích bylo pouze 5 respondentů, zbytek byl pracující a jeden z respondentů byl důchodce.  

Graf 1: Věkové a genderové rozložení testovaných uživatelů 

 

Zdroj: vlastní tvorba 
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4.2.2 Sledované ukazatele 

Během testování jsme dodržovali daná pravidla a sledovali jsme jak kvalitativní, tak 

kvantitativní ukazatele.  

Co se týče kvantitativních statistických metrik, sledovali jsme čas trvání každého 

úkolu, počet kliků a body, kdy uživatel scrolluje po stránce. Dále jsme zaznamenávali 

pain pointy, tedy body, kdy se uživatel zarazil a musel se například vrátit o krok zpět nebo 

dlouho hledat. 

Z kvalitativních ukazatelů jsme poté zapsali a shrnuli průběh každého úkolu u kaž-

dého uživatele. Tyto uživatele jsme během testování pozorovali, sledovali jejich výrazy, 

a hlavně zaznamenávali příčiny pain pointů.  

Aby byly výsledky nezkreslené, polovinu uživatelů jsme otestovali jako první na e-

shopu Alza.cz a polovinu na e-shopu Mall.cz, jelikož oba e-shopy volí např. stejné názvy 

kategorií a uživatelé by tak mohli získat vědomosti z prvního testu. Tím pádem by byl 

druhý testovaný e-shop ve značné výhodě.  

Uživatele jsme dále nabádali i k Thing-aloud metodě, tedy aby nahlas sdělovali svoje 

pocity a myšlenky, bohužel jsme touto metodou od uživatelů moc informací nezískali.  

Pro záznam dat byl připraven arch pro každého uživatele, kam byly zapisovány nej-

nutnější poznámky, důvody pain pointů a hlavně zaznamenané metriky. Tyto vyplněné 

archy jsou přiloženy v příloze číslo 1 až 12.  

Data jsme také sbírali skrze dotazník, kde jsme se snažili o získání nejen kvalitativ-

ních dat typu věk a pohlaví, ale i o zpětnou vazbu a ohodnocení určitých funkčních prvků 

e-shopů. Odkaz na dotazník je přiložen v příloze číslo 13. 

4.3 Vyhodnocení uživatelského testování 

4.3.1 Vyhodnocení 1. úkolu 

Nejprve vyhodnotíme výsledky získané z pozorování uživatelů, z jejich zpětné vazby 

a z poznámek, které byly u každého uživatele vedeny.  
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Kvalitativní vyhodnocení  

Cílem prvního úkolu bylo přes vyhledávací lištu vyhledat černou drátovou myš. 

Tento úkol dokončili všichni uživatelé na obou e-shopech.  

Vyhledávací lištu všichni uživatelé nalezli intuitivně. Obsah, který však psali byl 

skoro v každém případě specifický. Většina uživatelů volila pouze slovo „myš“ a poté 

vyhledávání potvrdila. V tomto případě se na obou e-shopech dostali do správné katego-

rie. Oba e-shopy navíc intuitivně nabídly rovnou podnabídku, ve které si mohli uživatelé 

dále filtrovat a v případě jednoho uživatele jsme si otestovali i to, že si vyhledávače poradí 

s překlepy. 

Takto intuitivní ovšem e-shopy nebyly v případech, kdy uživatelé zadali komplex-

nější popis. Někteří uživatelé vyhledali spojení „černá myš“, s tím si dokázal více poradit 

e-shop Mall.cz, který skutečně vyhledal černé počítačové myši, zatímco e-shop Alza.cz 

vypsal pouze zavádějící produkty černé barvy. V případě e-shopu Alza.cz se museli uži-

vatelé vracet zpět do vyhledávací lišty a vyhledaný pojem upravit. Dále dva uživatelé 

použili spojení „kabelová myš“ a zde opět Mall.cz dokázal vyhledat, zatímco e-shop 

Alza.cz nabídl jiné produkty.  

Právě z tohoto důvodu bylo ve scénáři zvoleno slovní spojení „černá počítačová myš 

napájená přes kabel“ abychom uživatelům rovnou neprozradili, že mají hledat myš „drá-

tovou“. Za normální situace totiž uživatele taky ihned nenapadne přesný termín.  

Co se týče návyků vyhledávání, vypozorovali jsme, že uživatelé, kteří se tak často 

nepohybují na internetových e-shopech nepočkají na nabídku vypsanou vyhledávací 

lištou, ale rovnou potvrzují entrem a vyhledávají. Zde se připravují o velmi nápomocný 

nástroj, jehož vlastnost tak není mnohdy stoprocentně využita. V případě e-shopu Alza.cz 

se okno s nabídkou obnovuje již během psaní, zatímco v e-shopu Mall.cz čeká, až uživa-

tel dopíše celý vyhledávaný pojem. Dále potom e-shop Alza.cz nabízí rovnou kategorie 

a celkově více možností, zatímco Mall.cz nabízí pouze nejvyhledávanější související po-

jmy. 

Zde je v obou případech nabídka nabízená viditelně a intuitivně a její nevyužití je 

spíše přisuzováno tomu, že se testovaní respondenti snažili chvátat a dokončit úkol 

v rychlém čase. Toto byl problém během celého testování i přesto, že bylo respondentům 

opakováno, že nemají brát ohled na sledování. 
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Obrázek 26: Vyhledávací lišta e-shopu Alza.cz 

 

Zdroj: Alza.cz (2024) 

Když se uživatelé dostali na stránku s produkty, většinou finální produkt hledali po-

mocí scrollování z již vypsaných produktů. Byl zvolen velmi obyčejný a standardní pro-

dukt, tudíž odpovídající počítačovou myš nalezli skoro ihned. Zde nedošlo k nějakému 

závažnému problému. Někteří uživatelé navíc použili ještě filtrování, větší množství uži-

vatelů šlo podle obrázků produktů a dva uživatelé vstupovali do detailu produktu a v po-

pisku hledali odpovídající podmínky. Všechny tyto způsoby byly očekávané a nevznikly 

při nich žádné problémy. To že mají uživatelé více možných cest (User journeys) k tomu, 

jak úkol dokončit, hodnotíme velmi pozitivně u obou obchodů.  

Během tohoto úkolu jsme dostali jednu zpětnou vazbu ohledně filtrování v e-shopu 

Alza.cz, kde se uživatel snažil zvolit černou barvu, ovšem u barev chybí popisky, a proto 

omylem zaškrtnul barvu břidlicovou. To uživatele částečně frustrovalo a byl z barevných 

odstínů zmatný.  
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Co se týče vyhodnocení tohoto úkolu v oblasti vyhledávání dopadl lépe obchod 

Mall.cz, jelikož má lépe připravená vyhledávací slova a uživatelé mohou být skutečně 

kreativnější co se týče vyhledávaných slovních spojení. Nicméně nemůžeme tvrdit, že by 

e-shop Alza.cz byl o nějaký stupeň horší, protože i zde si uživatelé velmi dobře a rychle 

dokázali poradit.  

Nyní si pojďme tuto hypotézu potvrdit na statistických ukazatelích. 

Kvantitativní vyhodnocení 

Nejprve vyhodnotíme první ukazatel dokončení/nedokončení, tento úkol měl 100 % 

dokončení na obou e-shopech. Z toho vyplývá, že je použití těchto obchodů skutečně in-

tuitivní a nehrozí zde, že by vyhledávání konkrétního produktu skončilo neúspěchem.  

Nyní se pojďme podívat na časové vyhodnocení. Časy uživatelů se zdají být ví-

ceméně vyrovnané.  

V grafu můžeme vidět hodnoty měřeného času 1. úkolu v e-shopu Alza.cz (zelené) a 

Mall.cz (červené). Dále černě orámované hodnoty, které značí časy prvního testování. 

(Toto barevné rozložení bude dodrženo i v ostatních grafech a stejně tak bude dodrženo 

kratší označení e-shopů bez doménové zkratky „cz“.) Tedy tito uživatelé začali právě na 

tomto e-shopu. Například uživatel č. 4 provedl první test na e-shopu Alza.cz.  

Graf 2: Vyhodnocení časového ukazatele v 1. úkolu 

 

Zdroj: vlastní tvorba 
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Z toto grafu můžeme vyčíst, že průměrný čas trvání úkolu je 33 vteřin. S celkovým 

průměrem je skoro totožný průměr respondentů, testujících první e-shop Mall.cz, zatímco 

průměr respondentů, kteří jako první testovali e-shop Alza.cz je o 5 vteřin vyšší. Stejně 

tak celkový průměr je vyšší na e-shopu Alza.cz, než na Mall.cz.  

Toto zjištění stále potvrzuje naši hypotézu, že si v prvním úkolu lépe vedl e-shop 

Mall.cz. Nicméně po sledování uživatelů musíme uznat, že naměřený čas nemá skutečnou 

vypovídající schopnost, jelikož každý uživatel je jinak zdatný s používáním počítače a 

pracuje jinak rychle. Čas tedy neposkytuje přímé výsledky funkčnosti e-shopu, ale spíše 

výsledky rychlosti člověka, který na e-shopu pracuje. 

Pro tento účel bude lepší vyhodnocení počtu kliků. Na tento ukazatel můžeme použít 

patřičnější statistické nástroje. 

Graf 3: Vyhodnocení počtu kliku v 1. úkolu 

 

Zdroj: vlastní tvorba 

Naše současná hypotéza je tedy taková, že předpokládáme že e-shop Mall.cz bude 

mít nižší počet kliků než e-shop Alza.cz, jelikož přinesl ve kvalitativním hodnocení lepší 

výsledky. Pojďme si tedy tyto hodnoty zanést do párového srovnání, kde předpokládáme 

v alternativní hypotéze jejich nerovnost.  

Výsledky ovšem naznačují, že nulovou hypotézu o rovnosti středních hodnot počtu 

kliků nezamítáme při p hodnotě 0,319.  
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Co se týče naměřených pain pointů, není potřeba je nějak dále vysvětlovat. Všechny 

tři vzniklé pain pointy byly na e-shopu Alza.cz a týkaly se nevyhledání produktu.  

Naměřené počty scrollování jsou zde logické, jelikož uživatelé hledali produkt, který 

se jim líbí a vybírali si.  

Graf 4: Ostatní kvantitativní ukazatele 1. úkolu 

 

Zdroj: vlastní tvorba 

Statistická hypotéza nám tedy ukázala, že i přesto, že při testování e-shopu Alza.cz 

došlo k určitým potížím, nejsou tak významného charakteru, aby ovlivnily naměřené vý-

sledky.  

Z toho tedy plyne, že jsou oba testované e-shopy na vysoké úrovni a podle potenci-

onálně krátkých časů a minimálních pain pointů je funkcionalita vyhledávací lišty těchto 

e-shopů dobře uživatelsky zpracovaná.  

4.3.2 Vyhodnocení 2. úkolu 

Kvalitativní hodnocení 

Tento úkol nebyl plnohodnotným úkolem, ale sloužil spíše k pozorování naléhavosti 

uživatele. Tímto úkolem jsme sledovali, jakým způsobem uživatel zvýší množství zboží 

a jestli uživatelé opravdu používají všechny možné cesty.  

Většina uživatelů klikla na ikonu košíku a v něm poté automaticky zvýšila množství 

pomocí vizuálních šipek. Tento úkol nezpůsobil žádnému uživateli problém. Několik uži-

vatelů vyřešilo úkol opětovným vložením stejného produktu do košíku.  
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Příjemným překvapením pro uživatele byla možnost obchodu Mall.cz zvýšit množ-

ství rovnou z hlavní stránky, jelikož se košík po najetí na ikonu sám rozbalí v rolovacím 

okně.  

Kvantitativní hodnocení 

2. úkol nepřinesl žádné překvapivé poznatky ani co se týče získaných dat. Čas uži-

vatelů se odvíjel od rychlosti připojení a maximum kliků, které zároveň tvořilo většinu, 

byly dva kliky. Tedy kliknutí na košík a následné kliknutí na tlačítko „plus“. 

V tomto testu nedošlo k žádnému scrollování a nebyly zde zachyceny žádné pain 

pointy.  

V tomto testu dopadly oba e-shopy totožně a nelze vyvodit, který byl lepší.  

4.3.3 Vyhodnocení 3. úkolu 

V posledním úkolu opět nejdříve vyhodnotíme informace získané z pozorování uži-

vatelů při testování.  

Kvalitativní hodnocení 

Jak jsme již zmínili, cílem úkolu bylo pomocí kategorií najít a nakoupit fialová Blu-

etooth sluchátka přes hlavu. Z prvotní analýzy vyplynulo, že jsou kategorie logické a pře-

hledné. Zde ovšem došlo k problému, jelikož nalezení hlavní kategorie, ve které se slu-

chátka nacházejí bylo pro většinu uživatelů problémové.  

Nejprve začneme s hodnocením na e-shopu Alza.cz.  

Zde minimálně polovina uživatelů nejprve vstoupila do kategorie s názvem „Počítače 

a notebooky.“ Část uživatelů vizuálně přejela nabídku a rozhodla se hledat dál. Zbytek se 

zastavil u kolonky příslušenství a zde začala první pozorovaná frustrace, jelikož sluchátka 

v hlavní nabídce příslušenství nebyly. Někteří z nich do kategorie příslušenství i vstoupili 

ovšem sluchátka nebyly ani v kompletním výpisu.  

To bylo trošku nepříjemné překvapení, protože je logické hledat je právě tam.  

Další hlavní kategorie, která uživatele zmátla, a ve které hledali byl „Gaming, hry  

a zábava.“ I zde je tato volba logická. Nicméně opět nenašli. Několik uživatelů zde vstou-

pilo do příslušenství, kde již sluchátka našla.  
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Do pravé hlavní kategorie „TV, foto, audio-video“ vstoupil na e-shopu Alza.cz pouze 

1 uživatel.  

Bylo vypozorováno, že většina uživatelů čte navigaci od spodu a orientuje se hlavně 

podle obrázků. Kdyby například zde byl místo televize piktogram sluchátek, nebyl by u 

většiny uživatelů problém tuto kategorii najít.  

Kategorii spoustu uživatelů našlo pomocí obrázku sluchátek. Byli totiž i rozvážnější 

uživatelé, kteří přejížděli odshora po každé kategorii, a přelétávali jí očima, proto rychle 

našli obrázek sluchátek a věděli kudy dál.  

V e-shopu Mall.cz nastaly obdobné problémy. Zde ovšem sluchátka opravdu nalez-

neme v kategorii „příslušenství k PC“. Mall.cz dále nemá kategorii pro „Gaming“, tudíž 

se ani nestala zavádějící pro uživatele. Ti měli na výběr pouze ze dvou možných kategorií, 

ve kterých by se potencionálně sluchátka mohla nacházet.  

Jakmile uživatelé vkročili do vhodné kategorie, v obou případech přišlo „chytré na-

šeptávání“ dalších kategorií. To je rozhodně velmi nápomocná funkce, kterou je skoro 

nemožné přehlédnout. 

Obrázek 27: Chytrá nabídka po vstupu do kategorie na e-shopu Alza.cz 

 

Zdroj: Alza.cz (2024) 

V tomto úkolu byla největším pain pointem v obou e-shopech hlavní kategorizace. 

Poté už nenastaly žádné významné problémy.  

Filtry v obou e-shopech nedělaly uživatelům problém. Během testu bylo ovšem vy-

pozorováno, že na e-shopu Alza.cz chybí slovní popisky u barev a několik uživatelů omy-

lem zvolilo barvu růžovou.  

Popisky barev by chybět neměly, protože pokud bude chtít zvolit barvu například 

uživatel se zhoršenou schopností vidění, nebude moci barvy dobře rozeznat.  
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Kvantitativní hodnocení  

Nyní se dostáváme k naměřeným hodnotám. I zde byla 100% úspěšnost všech úkolů. 

Tato činnost trvala průměrně na všech e-shopech 55 vteřin. Průměr na e-shopu Alza.cz 

byl opět vyšší, než na e-shopu Mall.cz, a to o 35 vteřin. To můžeme přisuzovat právě 

většímu množství potencionálních hlavních kategorií (navíc kategorie Gaming).  

Graf 5: Vyhodnocení časového ukazatele ve 3. úkolu 

 

Zdroj: vlastní tvorba 

Tedy podle času a kvalitativního hodnocení opět předpokládáme lepší výsledky u e-

shopu Mall.cz. Pojďme se nyní podívat na počty kliků.  

Graf 6: Vyhodnocení počtu kliků ve 3.úkolu 

 

Zdroj: vlastní tvorba 



58 

 

Z grafu tato rovnost zřejmá není, takže opět použijeme přesnější nástroje statistické 

hypotézy.  

Nerovnost těchto e-shopu opět postavíme do alternativní hypotézy a pokusíme se jí 

v párovém srovnání dokázat nebo vyvrátit. Zde ovšem nedošlo k zamítnutí nulové hypo-

tézy, tudíž ji nezamítáme při p hodnotě 0,847. Přikláníme se tedy k získaným výsledkům 

z grafu a ani v tomto úkolu nelze jednoznačně říct, že by e-shop Mall.cz podával lepší 

výsledky. 

Naměřené pain pointy byly opět vysvětleny v kvalitativním hodnocení a počet 

scrollování nevykazoval žádné neopodstatněné ani přehnané výsledky.  

Graf 7: Ostatní kvantitativní ukazatele 3. úkolu 

 

Zdroj: vlastní tvorba 

4.3.4 Závěr uživatelského testování 

Testováním jsme si potvrdili údaje získané z analýzy. E-shopy na prvních dvou příč-

kách mají velmi povedený UX design a dodržují pravidla, metody a faktory stanovené 

v User Experience.  

Během testování jsme se pokoušeli udělat test trochu porovnávací, tedy stočit ho 

směrem ke Comparative testování, ovšem e-shopy jsou si velmi podobné a uživatelé na 

nich pracovali víceméně stejně dobře.  
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Proto výsledkem nelze říct, který e-shop je lepší. Mall.cz měl v prvním testování lépe 

uzpůsobená vyhledávací hesla, takže dokázal najít i podrobněji nebo odlišněji popsané 

produkty. Dále měl ve třetím úkolu méně hlavních kategorií. To se ukázalo být v tomto 

úkolu k užitku, protože uživatel měl méně možností chyb. Tím ovšem nevyvozujeme, že 

by menší počet kategorií byl lepší.  

Nicméně i přes tyto drobné poznatky nebyly ovlivněny statistické ukazatele a vý-

sledky měřených hodnot byly stejné v obou e-shopech.  

4.4 Vyhodnocení dotazníkového šetření 

Po provedeném testování jsme ještě každého respondenta požádali o vyplnění dotaz-

níku. Ten je přiložen v příloze č. 13.  

Nyní již víme, jak mají prvky vypadat, aby splňovaly podmínky a pravidla UX, ale 

díky uživatelům můžeme získat i jakousi malou zpětnou vazbu o tom, jak jsou pro ně 

určité prvky důležité.  

V první části dotazníku jsme pouze shrnuli pár informací týkajících se testování. Zde 

jsme trochu specifičtěji rozdělili náš testovací prvek díky vyplněnému věku a pohlaví. 

Dále jsme chtěli zjistit, jak často naši uživatelé nakupují online a jestli tyto dva e-shopy 

již předtím použili.  

Zjistili jsme, že v našem testovacím vzorku všichni zákazníci aktivně nakupují na e-

shopech alespoň jednou měsíčně. Tedy jsou spíše aktivními uživateli online obchodů.  

Dále jsme zjistili, že všichni uživatelé již před tímto testem navštívili stránky ob-

chodu Alza.cz a více než polovina respondentů navštívila i stránky Mall.cz.  

Z toho plyne, že naši respondenti byli, co se týče používání online obchodů zdatnější.  

4.4.1 Podstatnost UX designu podle respondentů  

V druhé části dotazníku došlo k šetření na téma, jaké funkční prvky jsou pro uživa-

tele nejdůležitější, a zda je vůbec UX design pro uživatele rozhodující.  

První otázka zjišťovala, jestli je pro uživatele rozhodující vizuální vzhled e-shopu. 

Zde byly odpovědi víceméně rozporuplné, nicméně větší procento uživatelů odpovědělo 

že ano, a to v poměru 7:3, zbylí uživatelé zůstali v této otázce neutrální.  
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Otázky byly uzpůsobeny tak, aby trochu zamířily i do jiných sfér provozování inter-

netového obchodu, proto další otázka byla z oblasti marketingu. Znalost e-shopu z re-

klamy je pro uživatele rozhodující. Zde žádný uživatel nezvolil to, že by u něj reklama 

nerozhodovala.  

Co se týče výše ceny, to že je produkt na zvolených stránkách nejlevnější, rozhoduje 

opět u většiny uživatelů. Zde tedy vizuální vzhled i použitelnost víceméně ustupují ceně.  

Není tomu ovšem ve všech případech, protože hned jedna z následující otázek je na 

téma vzhledu vůči levnému produktu. Pokud by byly snímky produktu rozmazané, ne-

sjednocené a popis by byl špatně přeložen do češtiny, důvěryhodnost by tento e-shop 

ztratil u všech zvolených respondentů.  

Z toho vyplývá, že na ceně záleží až v případě, kdy je e-shop alespoň trochu přizpů-

soben uživateli.  

Stejně tak uživatelé nesnesou nekonečné množství reklamy, protože i v této otázce 

by obchod pravděpodobně opustili. Dalším hojně užívaným prvkem v e-shopech jsou 

různá vyskakovací dialogová okna. Ty všichni uživatelé označili jako nevhodná a obtě-

žující.   

Otázky se týkaly i vyhledávací lišty a kategorizace. Zde byla uzpůsobená otázka ná-

sledovně: Pokud by e-shop po prvních pár pokusech nevyhledal produkt, pokoušeli byste 

se o to znovu? Zde byl předpoklad, že by uživatelé velmi rychle ztratili pozornost, ovšem 

většina uživatelů by se pokoušela dál. Stejně tak byli uživatelé shovívavější i ohledně 

filtrů. Většině z nich by absence určitého filtru nevadila a produkt by si našli sami.  

Nakonec bylo ještě provedené shrnutí, ve kterém uživatelé volili, které funkce a 

funkční prvky jsou pro ně podstatné.  
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Tabulka 2: Přehled podstatnosti funkčních prvků e-shopů 

 

Zdroj: vlastní tvorba 

4.5 Možné směry vývoje 

UX design sám o sobě je velmi mladým odvětvím, které se neustále vyvíjí a přichází 

s novými trendy.  

Jak jsme si mohli povšimnout v některých e-shopech, internetové obchody se posou-

vají více směrem k motion designu. Více kombinují standardní grafiku s animacemi. 

Nicméně tento trend je více pozorován spíše v zahraničních e-shopech, než v těch přímo 

českých.  

E-shopy českého trhu se zatím spíše více orientují na novější přístup layoutu, použí-

vají širší rozlišení a zbavují se postranní lišty s navigací. Zde se více přiklání k typické 

mobilní navigaci, která je rolovací a defaultně skryta. E-shopy jsou totiž již samozřej-

mostí responzivní a tento mobilní prvek přebírají i v počítačovém prostředí.  
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Pořízení vlastního e-shopu je přístupnější, než kdy dříve a trh e-commerce se stává 

velmi konkurenčním. Proto nemůžeme vyvrátit, že je uživatelsky přívětivý design stále 

důležitější, jelikož v určitém segmentu trhu je jednou z mála možností diferenciace.  

V současné době, při již zmíněné konkurenci, je vhodná určitá odlišnost. Při pozoro-

vání e-shopů jsme si mohli povšimnout stejných vzhledů, ve kterých se víceméně mění 

pouze logo, sortiment a barvy. U těchto e-shopů je sice zákazník více seznámen s pro-

středím, které mohl vidět už u jiných obchodů, nicméně při zvolení stejného layoutu a 

stylu, který mají i další e-shopy je možné jakési zapadnutí mezi konkurencí. Pokud by  

e-shop nevkládal velké úsilí do budování brandu a marketingu, může se stát, že po na-

vštívení si uživatel víceméně nepamatuje, že tento e-shop použil, a již se k němu nevrátí. 

Na druhou stranu je ovšem přílišný odklon od zavedeného layoutu také riskantní, 

protože by zkrátka uživatelé nebyli otevření tomu, učit se novému rozložení webu.    

Dalším velkým tématem budoucího vývoje UX designu v e-shopech je samozřejmě 

zapojení umělé inteligence. Zde dochází například k personifikaci produktů, k chytřej-

šímu vyhledávání a celkově k více osobnímu nabízení vhodného sortimentu. Stejně tak 

nejsou výjimkou ani AI chaty nebo zákaznická podpora.  

Přímo v odvětví UX může umělá inteligence například sloužit pro záznam testování, 

zkoumání testovaného uživatele nebo návrhu vhodného uživatelsky přívětivého prostředí.  
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5 Závěr 

V první polovině praktické části této práce jsme si popsali a zobrazili, jak by měly 

nejpodstatnější funkční prvky e-shopu vypadat z pohledu pravidel UX.  

Na ty ohodnocené jako nejlepší, byl poté aplikován test použitelnosti, který byl otes-

tován na skutečných potencionálních uživatelích. Tím jsme si ověřili, že prvky, které spl-

ňují pravidla a metodiky UX designu, jsou pro uživatele skutečně použitelné.  

Výsledky těchto testů vyšly velmi pozitivně. I přesto, že ve kvalitativním hodnocení 

převažovaly víceméně negativní prvky, kvalitativní hodnocení sloužilo právě k vyzdvi-

žení pain pointů. Časy, za které uživatele tyto úkoly splnili, vypovídají o jejich profesio-

nálním provedení.  

Nyní tedy můžeme dospět k závěru, že dva nejúspěšnější e-shopy českého trhu mají 

výtečně zpracovaný UX design nejpodstatnějších funkčních prvků, jelikož jsme si to ana-

lýzou i testováním potvrdili.  

User Experience je pro e-shop podstatným prvkem, ale nemůžeme tvrdit, že je klí-

čový.  

Jak jsme si mohli povšimnout v dotazníku, UX design webu nemůžeme brát jako 

jednotnou věc. Uživatelé reagují na každý prvek odlišně. Pokud například jakožto desig-

neři e-shopu zvolíme nevhodné barvy, není to pro určitého uživatele takový problém jako 

gramatické chyby v popiscích produktu.  

Dále jsme si potvrdili, že uživatelé rozhodně reagují i na ostatní sféry. Podle dotaz-

níku je velmi ovlivňuje podvědomí o e-shopu z reklam. Stejně tak rozhoduje výše ceny. 

Zde ovšem můžeme z dotazníku vydedukovat, že ani cena není jediným klíčovým prv-

kem. V tomto případě je opět na výši kvalita toho, jakým způsobem uživatelům produkt 

prodáváme.  

Touto prací jsme chtěli víceméně zmapovat, jestli UX design a User Experience 

opravdu tak moc rozhoduje a působí na uživatele. Výsledkem rozhodně nemůžeme říct, 

že by tomu tak nebylo.  

Trh E-commerce vyžaduje snažení ve všech sférách, aby byl obchod schopen uspět. 

UX design není jediným podstatným prvkem, ale rozhodně se jedná o nástroj, který 
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v opačném případě škodí. Pokud totiž e-shop nezpracuje svůj web do uživatelsky přívě-

tivé podoby, připravuje se tak o potencionální zákazníky, které může jediná disfunkce 

nebo neesteticky zpracovaný prvek odradit od dalšího používání. UX design nemusí být 

perfektní, aby fungoval. Funguje i s chybami nebo v horší podobě, ale rozhodně nepřiláká 

tolik zákazníků.  
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6 Summary and keywords 

This thesis aims to explore different methods to find out the optimal version of the 

online store according to the user’s preferences. The thesis describes the different parts 

of UX, with a focus on User Experience and Usability testing. The main part is usability 

testing, which is a key tool for improving the User Experience and effectiveness of web 

applications. It applies this theory to evaluate the most-used e-shops in the Czech Repub-

lic and find the most important. It performs Usability testing on several real e-shops in 

the form of observing User journeys. The conclusion of this thesis is an evaluation of the 

relevance of all UX elements for the success of an online store in the current highly com-

petitive environment. 

Keywords: User Experience, UX design, UX, UI design, Usability Testing, e-shop, 

User,  
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