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1 Uvod

V soucasné dobé¢ existuje okolo 24 miliont e-shoptl na internetu, jak vyplyva ze stu-
die agentury Manaferra (2023) a toto ¢islo se denné zvysuje. Na ¢eském trhu poté podle

statistik analytické firmy BizMachine ptisobi okolo 53 tisic e-shopa (Lupa.cz, 2023).

Trh E-commerce 1ze popsat jako vysoce dynamické a konkurencni prostfedi, na kte-
rém dochéazi k rychlému tempu zmén a je potieba urcita dravost v inovacich, aby se

e-shop dokazal v tomto prostiedi udrzet.

Obecné vzato, uspesnost obchodu zavisi na spokojenosti zakaznikti a ani u e-shopt
tomu neni jinak. To, jak se zakaznik citi, kdyz prochazi stranky e-shopu, to jak se v nich
dokaze orientovat a to jak je pro zdkaznika/uzivatele jednoduché nebo intuitivni najit
konkrétni véc, kterou si chce koupit, rozhoduje, jestli je pro n€j e-shop vhodny a hlavné,

jestli se na ném rozhodne ucinit objednavku nebo se k nému vratit.

Prazkumy ukazuji, ze uzivatel se rozhoduje beéhem 50 milisekund, jestli na strance
zUstane a pouzije ji, nebo ji opusti. Kazda webova stranka ma tedy pouhé kliknuti na to,
aby udélala spravny dojem. A pravé tento spravny dojem, tedy to, jak stranka ptsobi na

uzivatele se nazyva User Experience. (Barnum, 2020)

Je tedy pro uzivatele skutecné tak rozhodujici to, jak na néj stranka pusobi, nebo uzi-

vatelé davaji vice prednost ostatnim ovliviyjicim faktorim?

Tato bakalarska prace se zabyva teorii User Experience a jejim pouzitim v praxi UX

designu v kontextu s uspéchem v ceskych e-shopech.

V teoretické Casti se zaméfujeme na vysveétleni vSech hlavnich termint z okruhu UX
designu s hlavnim zaméfenim na User Experience a Usability Testing. V praktické ¢asti
poté provedeme ze ziskanych znalosti analyzu nejpouzivanéjsich e-shopt Ceskych uziva-
teli a nejlepsi vysledné e-shopy otestujeme na uzivatelich.

Zdroje pro svou praci jsem hledala mezi cizojazyCnymi zdroji, a proto bych rada
zachovala anglické terminy s mymi Ceskymi preklady, protoze Ceské terminy nejsou

presné definované a mnohdy se nazvove lisi.


http://Lupa.cz

1.1 Cil prace

Cilem této prace je najit, popsat a vyhodnotit nejlepsi prvky a funkce e-shopt podle teorie
UX designu. Hlavnim ukolem této prace je analyzovat jednotlivé funkcni prvky e-shopu,
z nich vybrat ty nejpodstatnéjsi a zaroven urcit, které e-shopy maji tyto prvky nejlépe
provedené podle pravidel UX designu. Dale tyto prvky otestovat na skute¢nych uzivate-
lich pro ovéteni, zda jsou tyto prvky dobie pouzitelné (tedy maji dobré User Experience)

i podle uzivatelt.

Pro tyto cile bude vyuzito Ceské trzni prostfedi a budou hodnoceny nejvétsi e-shopy na

Ceském trhu.

Hlavnim zavérem této prace poté bude ze ziskanych hodnot vyvodit podstatnost UX de-

signu, jako hlavni discipliny pfi konkurenénim souboji na trhu e-commerce.



2 Prehled reSené problematiky

2.1 User Experience

User Experience neboli zkracené UX, bychom cesky ptelozili jako uzivatelska zku-
Senost. Tedy jiz podle nazvu dokazeme odvodit, Ze se jedna o to, jakym zptisobem na

uzivatele konkrétni véc plsobi.

Nez se dostaneme k bliz§imu konkretizovani pfimo na webové stranky a e-shopy, je
potieba si uvédomit, ze User Experience neni predmétem pouze tohoto odvétvi. Je sou-
casti kazdého produktu a to, jestli ho uzivatel hodnoti jako dobry nebo Spatny rozhoduje
o tom, jestli tento produkt uspéje. Pokud se totiz uzivateli bude s produktem pracovat
dobfe, bude mu usnadfiovat praci a navic bude i po vizualni strance privétivy, jedna se o

uspesny produkt.

Predstavme si, ze vchazime do restaurace. Je od pohledu ¢ista a privétiva, na sténach
visi obrazy a dekorativni osvétleni a u vchodu nas pfivitd usmévava obsluha. Jidlo je
chutné a krasné naservirované na perfektné prostieném stole a cely vecer probiha v klidu.
To je ptiklad dobrého User Experience, se kterym se setkavame v kazdodennim zivote.
Do této restaurace se budeme jakozto zakaznici radi vracet. A tento stejny princip je pie-

veditelny na e-shopy.

User Experience v kontextu mé bakalarské prace, tedy v kontextu webu lze popsat
hned nékolika definicemi. Don Norman (1998), autor knihy The Design of Everyday
Things, ho popisuje nasledovné: , User Experience zahrnuje vSechny aspekty interakce

koncového uzivatele se spolecnosti, jejimi sluzbami a produkty .

Steve Jobs (1997) poté postup vyvoje uzivatelsky piivétivé technologie definuje
takto: , Musite zacit u zakaznické zkuSenosti a postupovat zpét k technologii — ne

opacné.“ (Solomon, 2014)

Autor uspésné knihy Don’t Make Me Think, Steve Krug (2013) zase vymezuje dobré
User Experience tak, ze: ,, Vytvorit néco dobie tak, ze ¢lovék s praimérnymi (nebo do-
konce podprimérnymi) schopnostmi a zkuSenostmi dokaze pfijit na to, jak danou véc

pouzit, aniz by s jejim pouzitim mél vice starosti nez uzitku.“



V neposledni fadé by bylo vhodné také uvést oficialni definici normy ISO 9241-
11:2018: , User Experience urCuje miru, do jaké muze byt systém, produkt nebo sluzba
pouzivana urCitym uzivatelem tak, aby dosahl stanovenych cilt s ucinnosti, efektivitou a

uspokojenim v urcitém kontextu pouziti.“ (Barnum, 2020)

Jak tedy spravného User Experience dosahnout? Pokud chceme, aby byl nas e-shop

uzivatelsky privétivy, musime se snazit dosahnout nasledujicich faktort.
2.1.1 Faktory ovliviiujici UX

Peter Morville, znamy informacni architekt a autor knihy Information Architecture
for the World Wide Web spojil jednotlivé funkcni aspekty dobrého User Experience do
vizualni podoby a vytvoril tak User Experience honeycomb, (Cesky prelozitelné jako vceli
plastev uzivatelského prozitku). Ta vychazi z autorova diagramu tfi okruhd informacni
architektury zobrazeného nize, ve kterém znazornil spojeni mezi kontextem obchodniho

cile, potiebami a chovanim uzivateld a obsahem. (Morville, 2004)

Obrazek 1: T¥i okruhy informacni architektury

context

1 content

Zdroj: Morville,(2004)

Obrazek 2: User Experience Honeycomb

useful
usable
valuable

findable accessible

Zdroj: Morville,(2004)



User Experience honeycomb znazorfiuje 7 faktorti uzivatelského prozitku a pomaha
najit rovnovahu mezi jednotlivymi oblastmi dobrého uzivatelského zazitku, jak miazeme

vidét na obrazku ¢.2.
Tyto jednotlivé faktory z , plastve™ jsou sté€zejni pro vytvoreni spravného UX.
Useful = uziteény

Musime si polozit zakladni otazku — vyfesi tato implementace problém, ktery chceme
vyftesit? Je potieba si jasné stanovit, jestli je produkt, ktery vytvatrime uziteCny, jestli pfi-
nese inovaci a hlavné jestli uzivateli usnadni zptsob feseni problému. Pokud vytvorime
produkt, ktery neplni uzivatelovu potiebu, pak produkt sim o sob¢ ztraci smysl a neni na
trhu schopen konkurovat ostatnim ucelnym a uzite¢nym produktim. (Interaction Design

Foundation, 2021)

Napriklad kdyz budeme vytvaret aplikaci navigace, ale v mapé neptjde zvolit aktu-

alni poloha, aplikace sice naplni uzivatelovu pottebu feSeni problému, ale problém nefesi.
Usable = pouzitelny

,,Systém, ve kterém poskytujeme produkt nebo sluzbu (webova stranka, aplikace, ...)
musi byt jednoduché a snadno pouzitelna. Systém by mél byt navrzen tak, aby byl znamy
a intuitivni a tedy, aby uzivateli opravdu usnadnil feSeni urcitého problému a efektivné

ho dovedl ke konecnému cili.“ (Weselko, 2016)

Naopak uzivatele nesmi nutit k tomu projit si zdlouhavym ufenim pouziti tohoto sys-
tému. Produkt sice muze byt Gsp€sny i s horsi pouzitelnosti, ale je poté mén€ konkuren-
ceschopny. Naptiklad kdyz priSel Apple s [Podem, nejednalo se o prvni MP3 prehravac,
ale diky lepsi pouzitelnosti rychle pfedbehl svou konkurenci. (Interaction Design Foun-

dation, 2021)
Desirable = zadouci

Pfi navrhu produktu musime dokazat najit spravny pomér mezi efektivitou a hodno-
tou image, znaCky. Pii vysoké efektivité a pouzitelnosti, ale minimalnim dirazu na vizu-
alni stranku produktu ztracime zadanost o nas produkt. Vizualni estetika produktu musi
byt vzdy atraktivni a jasné uchopitelnd pro zékaznika, jelikoz se jedna o prvni véc, kterou

zakaznik vnima. (Weselko, 2016)



Findable = nalezitelny

Nas produkt musi byt jednoduse nalezitelny. Tento pojem se da nejlépe predstavit
v pripadé digitalnich a informacnich produkti, kde se pravé nelazitelnost vztahuje na je-
jich obsah. Web by mél mit vzdy prehlednou navigaci a logickou strukturu. Obsah by m¢l
byt rozdélen do skupin a mél by mit pridélen vlastni prostor. Vyhledatelnost je pro uzi-
vatelsky zazitek produktu zasadni. Predstavme si e-shop, ve kterém by jednotlivé pro-
dukty nebyly rozde€leny do jednotlivych sekci a vSe by bylo spojené dohromady. Na ta-
kovém e-shopu by uzivatel nebyl schopen najit pozadovany produkt a byl by jeho pouzi-

tim frustrovan. (Interaction Design Foundation, 2021)
Accessible = pristupny

Pfistupnost produktu spociva v takovém , uzivatelském zazitku,* ktery je pristupny
lidem s riznym spektrem schopnosti. Musime si uvédomit, ze kazdy clovek je individu-

alni, ma jiné znalosti a dovednosti nebo zije v jiném prostiedi a kulture.

Dale nesmime opomenout lidi s ur¢itym zdravotnim postizenim. Vzdy musime poci-
tat s tim, ze nasi webovou stranku, aplikaci nebo v tomto piipadé¢ e-shop budou pouzivat
lidé se zrakovym, sluchovym nebo jinym postizenim. Podle statistik Evropské rady z roku
2022 ma 1 ze 4 obyvatel Evropské unie starsi 16 let urcité postizeni. (European Council,

2022).

Jedna se tedy o obrovskou skupinu uzivateld, ktefi by nemohli plnohodnotné pouzi-
vat nas e-shop. V neposledni fadé nesmime opomenout ani situacni postizeni, tedy napfi-

klad jazykovou bariéru. (Interaction Design Foundation, 2021)

Je dobré tento faktor zahrnout jiz v pocatku navrhu a tvofit pristupny web, ktery maze
byt nakonec snadnéji pouzitelny pro vSechny. M¢li bychom tedy zohlednit kontrastni
barvy (viz obrazek ¢.3), jazykové piekladacCe, nebo rizné funkce pro hlasové ovladani,

nebo naopak zvukové funkce.



Obrazek 3: Priklad Spatného a dobrého barevného kontrastu

Bad Examples Good Examples

Zdroj: CSUN (n.d.)
Credible = dlivéryhodny

Spravny web by mél poskytovat pouze pravdivé informace, které jsou podavany da-
véryhodnym zptasobem. Informace, které jsou na webu nebo v aplikaci poskytované, by
vzdy mély mit autora, datum a ptipadné zdroje, pokud jsou tyto udaje predmétné. Uvedeni
autora dodava dojem, ze autor si za uvedenymi informacemi stoji. Diveéryhodnosti poté
naopak moc nedodavé, pokud jsou v textu gramatické chyby a pieklepy. Kromé obsahu
je dalezitym i design. Protoze i pravdivy text uvedeny na strance se Spatnym designem,

muize pusobit nevérohodne. (Interaction Design Foundation, 2021)

Presto, ze tato prace nesmetuje obecné na webové stranky, ale na e-shopy, i v tomto
prostfedi by méla tato pravidla platit. E-shopy by mély naptiklad zobrazovat skutecné (a
kvalitni) fotografie produktu, a skutecné parametry.

Valuable = cenny

Posledni faktor, ktery by nas produkt mél splilovat, je pfinaSeni hodnoty. Pfi vyvoji
kazdého produktu vznikaji naklady, a tedy 1 do vyvoje e-shopu je vlozena urcita financni
castka. Pokud ale vznik produktu predstavuje vyssi hodnotu, nez jakou hodnotu skutecné
pfinasi uzivateli, je tento produkt pfedurCen k neuspéchu. (Interaction Design Foun-

dation, 2021)



2.2 UX design

Vsechny vySe uvedené ziskané znalosti a postupy User Experience jsou poté apliko-
vany do navrhu projektu, tedy do celého cyklu zpracovani webové stranky, aplikace nebo

e-shopu.

UX design je proces, béhem kterého aplikujeme prvky User Experience, tedy navrh-
neme produkt, ktery je uzivatelsky pfivétivy, poskytuje smysluplné a relativni postupy,
je prehledny a uzivatel tento produkt dokaze efektivné a bezbolestné vyuzit k plnéni svych

potfeb.

Navrh UX zahrnuje cely proces vytvoreni a integrace produktu, tedy od navrhu az po

jeho existenci na trhu. (Interaction Design Foundation, 2016)
2.2.1 Zarazeni do vyvojového prostredi

Obecné fecCeno, aplikace nebo webova stranka stoji na tfech zakladnich pilifich.
Kodu, UX designu a Ul designu. Bez vzajemného propojeni téchto tii slozek, a bez jejich
kvalitniho provedeni, nemuze vzniknout dobry produkt. Kod tvoti zaklad, kostru celé
aplikace, webu, ... a rozhoduje o zakladnim rozlozeni a funk¢nosti. UX a Ul design poté

tvoti vizualni stranku. (bpromotion, n.d.)
2.2.2 Ul design

S definici UX designu jsme se jiz seznamili dfive v této praci, nyni vSak piichazi

dalsi podstatny pojem, tedy UI design.

Ul design neboli User Interface design (design uzivatelského rozhrani) je specializo-
vanou Casti UX designu. Design uzivatelského rozhrani tvofi kontakt mezi ¢lovékem a
pocitaCem a jeho soucasti je jakakoliv technologie, se kterou uzivatel pfijde do styku.
Naplni UI designu je vizualni stranka prostredi, tedy zvoleni vhodnych barev, vhodného

usporadani, designu, tlacitek nebo vzhledu navigace. (coursera, 2023)

Ukolem designert je vytvofit idealni uspofadani jednotlivych elementl na strance
tak, aby uspotadani bylo pro uzivatele intuitivni a logické. Musi naptiklad zvolit idealni
umisténi navigace, hlavni liSty nebo loga a rozvrzeni texti a obrazkl. Zaroveri stranka
musi obsahovat i vhodné mnozstvi bilych ploch. Zde, jako v mnoha dal§ich ¢astech, do-

chazi k propojeni s UX, kde se prave tyto informace ziskavaji. (coursera, 2023)
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Kromé usporadani designefi samoziejme vytvareji i jednotlivé prvky, navrhuji tla-

Citka nebo voli vhodné obrazky a barvy.
Zaklad Ul — Barvy a pismo

Velmi podstatnym prvkem designu uzivatelského rozhrani je zvoleni spravnych sta-
vebnich kamenti. Barvy a pismo jsou totiZ to prvni, co uzivatel vnima, kdyZz vstoupi na

konkrétni webovou stranku.

Co se tyCe barev, existuje vhodné pravidlo pro jejich zvoleni a kombinaci.
Tzv. 60-30-10 rule. Toto pravidlo nabada ke kombinaci barev kde 60 % tvoii primarni
barva. Ta by méla byt neutralni (odstiny Sedé¢, bézové a modré), aby dalsi barvy na strance
mohly vyniknout. 30 % zastupuje sekundarni barva, ta se pouziva na elementy, prvky,
ikony nebo text. Poslednich 10 % je poté pro akcentovou barvu, ta je pouzita na aktivni
elementy a CTA (Call To Action) tlacitka, tedy tlaCitka, ktera nabadaji k n¢jaké akci napft.
potvrdit, odeslat, ... Tyto barvy by mély byt ve vhodné kombinaci a Ize je mezi sebou i
meénit. (Chunduri, 2022)

Obrdazek 4: Pravidlo 60-30-10

16:40

& Title

Primary 60%
#OE1D31

For backgrounds, imagery and text.

Secondary 30%

#FOFOF9

For foreground, text and icons.

$29.99

Description tag

Accent 10%
#EE4865

m e naen

Zdroj: Bunin (2021)

Dalsimi barvami na webovych strankach jsou tzv. feedback barvy, tedy barvy zpétné
vazby. Ty slouzi k poskytnuti zpétné informace uzivateli v piipadé€ né&jaké jeho akce. Ty-

pickou zpétnou vazbou je napiiklad informace o uspéchu (napf. ,,Pfihlaseni probéhlo
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uspesné.“ nebo ,,Dotaz byl odeslan!*), varovani, informace nebo nebezpeci. Pro tyto in-
formace bychom se méli drzet ustalenych barev, tedy zelené pro uspéch, oranzové pro
2 2

varovani, modré pro informovani a ¢ervené pro nebezpeci. (Whitehurst, n.d.)

Pro pismo je vhodné volit dva fonty, zakladni a sekundéarni. Na prvnim misté€ je vzdy
Citelnost, font by mél byt na webu vzdy bez problému Citelny, a to jak na velkych moni-
torech, tak na malych zafizenich, jako jsou mobilni telefony nebo tablety. Proto je vzdy
nejjednodussi zvolit font bez serifu (serif = ozdobny prvek pisma), idealné bezpatkové
neboli sans serifové pismo. Bezpatkové fonty se pouzivaji tam, kde se predpoklada veétsi
mnozstvi textu. Diky tomu, ze nema4 serify je toto pismo dobfe Citelné 1 v malych velikos-
tech. Patkové pismo ma sice lepsi schopnost vedeni oka, a proto se pouziva v knihach,
nicméné pro web neni tolik vhodné, protoze je na webu Casto v malych velikostech, ne-
vhodnych pro lidské oko. Jak bylo jiz zminéno, na serioznim webu by se nemely vysky-
tovat vice jak dva typy fontd, kde zakladni font slouzi pro hlavni text a druhy font, kterym
bychom méli nadepisovat nadpisy, titulky, nebo tladitka. (Beran, 2005)

2.2.3 Rozdil mezi Ul a UX designem

Obecné bychom mohli fict, ze UI design je viditelny a UX design pocitovy. Ul design
tvoti tlacitka, ikony, stranky a textova pole, zatimco UX design pomaha tyto prvky po-
skladat takovym zptisobem, aby pouZzivani stranky bylo plynulé a pfijemné. Aby pfina-
Selo uzivatelsky zazitek.

Slovy UX inzenyra Jasona Ogle: , UI je mostem, ktery nas dostane tam kam chceme,
UX je pocit, ktery mame, kdyz tam dorazime.*

2.2.4 Proces UX desighu

UX designer pro svou praci potrebuje nékolik zdkladnich dovednosti a vlastnosti. Ty
nasledné aplikuje do procesu designového mysleni (design thinking process). (Browne,

2021)

Proces designového mysleni se sklada z péti kroku.
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Obrazek 5: Design Thinking process

0‘...‘.~..
o". .” .’u
™ LJ D N
EMPATHIZE **» DEFINE =< IDEATE  **> PROTOTYPE <<  TEST
r.. r

Zdroj: Browne (2021)
Empathize = vcitit se

Béhem prvni faze designéfi zkoumaji své uzivatele. Snazi se jim porozumét, zjistit
co ocekavaji, jaké jsou jejich zkuSenosti nebo motivace. Tato faze odpovida na zakladni
otazky jako: Kdo jsou nasi uzivatelé? Jaké je jejich ocekavani? Co jim vadi nebo naopak

vyhovuje? Proto je potieba vykonat uzivatelsky prizkum.
UZzivatelsky prizkum mizeme definovat nékolika typickymi ¢innostmi:

Pozorovani — uzivatele sledujeme béhem interakce se stavajicim produktem a zjis-

tujeme, jak s nim zachazi nebo jaké ma problémy.

Rozhovory — cilem rozhovoru je ziskat kvalitativni tdaje, tedy odpovédi na otazky

ohledné produktu a ziskat tak jasny prehled o funkénostech.

Uzivatelské pruzkumy — snazime se zachytit interakce a zkusenosti s produktem od

velkého poctu uzivatell a ziskat informace o nasich cilovych skupinach.
Empatické mapy — tyto mapy slouzi ke shromazdéni ziskanych poznatki, zapisu-
jeme do nich co lidé délaji, co citi, co fikaji nebo co sly$i pfi interakci s produktem.
(Patidar, 2021)
Define = definovat

Jakmile pozname své uzivatele a jejich potieby a cile, jsme schopni definovat pro-
blémy, které je potieba vyftesit. V této fazi analyzujeme ziskané informace z uzivatel-

ského vyzkumu v predchozi fazi a hledame v nich podobné vzorce, podobné potize nebo

mySslenky.
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Na konci této faze ziskame zakladni seznam problému. (Patidar, 2021)
Ideate = vymyslet reseni

Jiz zname problémy, které trapi nase cilové uzivatele a nyni je na ¢ase vytvorit feseni.
V této fazi se pokousime diky brainstormingu vytvofit co nejvice moznych feseni. V pra-
behu této faze se poté snazime vytadit ty horsi nebo naopak 1épe vypracovat ty dobré.

(Patidar, 2021)
Prototype = vytvorit prototyp

Nyni kdyz mame nejlepsi feSeni, na které jsme pfisli, vytvoiime jeho prototyp.
Prototyp je zmensena a zjednodusena verze celého produktu nebo jeho podstatné funkce,
ktera slouzi k otestovani na uzivatelich. Pravé prototypovani je skvélou technikou pro
vytvoreni levného a rychlého modelu, ktery 1ze testovat bez potieby skuteCného vytvareni
produktu. Prototyp muze mit jednoduchou papirovou podobu nebo muze byt vytvoren
digitalné.

Pravé diky prototypim muzeme zmény zapracovavat rychle bez prodrazeni na sku-

te¢ném produktu a vice experimentovat s verzemi. (Patidar, 2021)
Test = otestovat

V posledni fazi dochazi k testovani kompletniho produktu nebo jeho jednotlivych

funkci na skutecnych uzivatelich. Tento krok je vice rozepsan v dalsi Casti prace.

Pokud jsme v navrhu dosli k poslednimu kroku, urcité se nevyhneme zjisténi, ze né-
které funkce nebo vlastnosti nejsou stoprocentni, a proto je UX design proces cyklicky
nebo jinymi slovy iterativni. S kazdym zopakovanym cyklem totiz do naSeho produktu

zapracovavame dalsi opravy a vylepSeni a navrhujeme efektivnéjsi feSeni.
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2.3 Usability Testing

Pfi navrhu, vyvoji i béhem jiz fungujicich webovych stranek je potieba testovani.
Testovani webovych stranek 1ze provadét v mnoha vrstvach a z mnoha sméra. Predmeé-
tem mé prace je zaméfit se pravé na testovani ze strany pouzitelnosti stranky pro uziva-

tele.

,,Mira, do jaké mohou urciti uzivatelé pouzivat systém, vyrobek nebo sluzbu k dosa-
zeni uréitych cilt s acinnosti, efektivitou a spokojenosti. Takto definujeme pojem usa-
bility, tedy pouzitelnost, a to tak jak, tento pojem vidi norma ISO 9241-11:2018. (Bar-
num, 2020)

Usability testing, (Cesky testovani pouzitelnosti) je soubor metod a postupu, které
slouzi k odhaleni problému pii uzivani produktu. Testovani je velmi podstatnou ¢asti UX
designu. Jakozto vyvojafi, designeii nebo navrhafi jsme v kontaktu s nasim produktem
po velmi dlouhou dobu, a proto vime pfili§ mnoho na to, abychom mohli fict, zda je nas
produkt pouzitelny pro uzivatele. Uzivatel, ktery s naSim produktem pfiijde do kontaktu
poprvé, totiz nema nase znalosti a my nedokazeme odhadnout, jak k naSemu produktu

bude pfistupovat. (Barnum, 2020)

Diky uzivatelskému testovani mame moznost vypozorovat, jak uzivatelé skutecné
pouzivaji nas produkt, jak prochéazeji jednotlivé stranky, co na nich délaji, jaka slova je
napfiiklad upoutaji nebo naopak, ktera mista jsou pro uzivatele lehce prehlédnutelna. Dale
jsme schopni vypozorovat, na jaké problémy narazi, kde se na naSem webu ztraci a proc,

a hlavn¢€ od nasich uzivatela ziskame zpétnou vazbu.(Krasovskaya, 2023)

Testovani pouzitelnosti je velmi flexibilni metoda, protoze ji Ize provést v jakékoliv
Casti procesu vyroby designu. Testovani muze byt provedeno na zacatku v pocatecnich
fazich na prvotnich prototypech, stejné tak v priabéhu vyvoje nebo na konci pti konecném

testovani celého produktu a to iterativné, tedy opakovang.
2.3.1 Usability testing vs. User testing

Jak jste si jiz mohli povS§imnout, v této praci jsou pouzivany oba pojmy, tedy uziva-
telské testovani 1 testovani pouzitelnosti, proto je na misté tyto terminy blize specifikovat.

Tyto terminy se vétSinou pouzivaji zaménitelné i presto, ze je mezi nimi mirny rozdil a
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ve vétsin€ zdroju velmi Casto dochazi k zobecnéni a pouziti jen jednoho z nich pro oba.

Nicméng¢ bych tyto rozdily rada uvedla.
User testing (Uzivatelské testovani)

,Jedna se o proces testovani produktu s uzivateli, kde pozorujeme jejich chovani a
ziskavame zpétnou vazbu, a nasledné diky tomu dokazeme vytvoftit navrh produktu vice

zaméfeny na uzivatele.“ (Krasovskaya, 2023)

Uzivatelské testovani je opravdu vice zaméfené na uzivatele a pomaha nam konkre-
tizovat a specifikovat nas projekt tak, aby plnil o¢ekavani uzivatell, jejich pfani a jejich
potieby. Uzivatelské testovani nam mize vyborn€ pomoci uz pii navrhu produktu, kdy
nam poskytne predpoklady pro dobré UX. Zaroveri se diky testim dokazeme lépe vcitit
do uzivatelt, ziskame vzorce jejich chovani a pochopime, jak nad nasim produktem pre-

mysleji a co od n€j ocekavaji. (Krasovskaya, 2023)

Dale diky interakci s uzivateli ziskdvame nové a lepsi napady na funkce a vlastnosti

produktu.
Usability Testing (Testovani pouzitelnosti)

Pfi tomto procesu dochazi k testovani pouzitelnosti produktu. Je postaven na zadani
zkusebnich tikoll uzivatelim a nasledném vyhodnoceni jejich interakce a odpovédi. Ci-
lem testovani pouzitelnosti je odhalit skryté problémy, disfunkce a dalsi prekazky, které

brani uzivatelim v plynulém plnéni ukolu. (Krasovskaya, 2023)

Hlavni rozdil mezi témito pojmy spociva v jejich cilech. Cilem uzivatelského testo-
vani je predev§im pochopit potieby a problémy uzivatell, zatimco testovani pouzitelnosti
je zamétfeno na hodnoceni funkc¢nosti a snadnosti pouzivani projektu. (Krasovskaya,

2023)

Dalsi rozdil je ve fazich, kdy ktery z téchto testi pouzivame. UZivatelské testovani
probiha v pocatecnich fazich, kdy teprve ziskavame podklady sledovanim uzivatel. Tes-
tovani pouzitelnosti se poté pouziva az zhruba od poloviny, tedy od doby, kdy uz mame

néjaky prototyp nebo n&jaké funkce na testovani. (Krasovskaya, 2023)

Obecné lze fict, ze testovani pouzitelnosti je Casti uzivatelského testovani a jejich

metody a funkce se vzajemné velmi prolinaji.
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Jelikoz je pro ucely praktické ¢asti této bakalarské prace vice vyuzivano prave testovani

pouzitelnosti, budeme se nadale vice vénovat pravé jemu a metody prolinat.
2.3.2 Metody testovani

Existuje pestra skala riznych metod uzivatelského testovani nebo testovani pouzitel-
nosti, ze kterych mizeme vybirat. Nas vybér nezalezi pouze na cilech testovani, ale i na

pfidéleném rozpoctu nebo mnozstvi Casu.
Nejobecnéji mizeme testovani rozlisit takto:

e moderované vs. nemoderované
e na dalku vs. osobné

e pruzkumné vs. porovnavaci

Moderated usability testing

Moderované testovani (Moderated usability testing) je tradi¢ni zpiisob testovani, kdy
je pozadovany moderator, ktery tidi a provadi uzivatele celou studii. Moderator je néjaky
vySkoleny vyzkumnik, ktery ucCastniky seznadmi s testem a piipadné zodpovi jejich do-

tazy. (Krasovskaya, 2023)

V porovnani s nemoderovanou metodou je pomérmné drahd a jeji provedeni je Casove
narocnéjsi, ovSem ma kvalitng€jsi vysledky. Dava moznost sledovat chovani respondenta,
napfiklad jeho mimiku béhem provadéni ukolt. Dale umoziuje zjistit dojem uzivatele
z projektu v redlném Case a zprostiedkovava prostor pro dopliiujici otazky. (Hotjar,

2023a)
Unmoderated usability testing

Nemoderované testovani (Unmoderated usability testing) se vétSinou provadi po-
moci online nastroji webového charakteru. Tato metoda je sice levnéjsi ale chybi zde
jakakoliv interakce s ucastnikem v redlném Case, nicméné dokaze shromazdit mnohem
vetsi mnozstvi dat, protoze ji lze provadét na pocetnéjSich skupinach. (Krasovskaya,

2023)
Remote usability testing

Remote usability testing neboli testovani na dalku probiha v piipad€, kdy skupina

testovanych uzivatelti a moderator nejsou ve stejné mistnosti ani na stejném misté. Tento
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typ testovani nevyzaduje vlastni laboratot, ale provadi se pomoci online platformy, a tudiz
umoznuje testovat vétsi mnozstvi uzivatelu s riznych geografickych oblasti. (Hotjar,

2023a)
In-person usability testing

Osobni testovani pouzitelnosti se provadi na stejném fyzickém misté za pritomnosti
moderatora i uzivateli. Opét logicky nevyhody plynou z mensiho mozného poctu testo-
vanych uzivateli a jejich pestrosti a jsou nakladngj§i jak financné, tak casové.

(Hotjar, 2023a)
Comparative usability testing

Pfi metod¢ srovnavaciho testovani porovnavame dva designy, dva prototypy nebo
dvé funkce. Uzivatelské testy provedeme na obou a poté nechame uzivatele rozhodnout
o tom lepsim. Tento typ testovani lze pouzit i na srovnani produktu s tim konkuren¢nim.

(Hotjar, 2023a)
Explorative usability testing

Prizkumné testovani se hodi do ranych fazi vyvoje, kde dochazi ke shromazd’ovani
konceptd a navrhi. Vyuziva napiiklad brainstormingu a snazime se béhem ného posbirat

velké mnozstvi napadi. (Hotjar, 2023a)
2.3.3 Typy testovani

Typt a postupt usability testovani je mnoho, jelikoz se jedna o velmi volné odvétvi.
Pro ucely této prace proto budou zahrnuty pouze nejznamé;jsi testy, které se daji provadet
na hotovém produktu pfed jeho uvedenim na trh, nebo slouzi jako post lunch testy, tedy

testy, které se provadéji na produktech, které jiz néjakou dobu funguji na trhu.
A/B testing

Nejprve je dulezité uvédomit si, Ze A/B testovani je spiSe testovani preferenci nez
pouzitelnosti. Proto vétsinou neni soucasti Usability testovani, ale mize byt velmi napo-

mocné.

A/B testovani se zabyva designem a rozlozenim produktu, funguje na principu toho,
ze ptred uzivatele postavime dvé verze stejné stranky a sledujeme, ktera je pro uzivatele

pfijemnéjsi na pouzivani, prehlednéjsi nebo preferované€jsi. Kromé obecné&jsiho pohledu
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muizeme napiiklad vypozorovat, které umisténi ak¢nich tlacitek je vhodnéjsi, nebo kde na
strance bude produkt 1épe vystaven. Stejné€ tak nam muiZe toto testovani pomoci s celou
vizualni strankou produktu. Mizeme napfiiklad zjistit, ktera barva e-shopu je pro uzivatele

lepsi. (Siroker & Koomen, 2015)

A/B testovani je hodnotné hlavné pfi vnitinim rozhodovani a debatach vyvojarského

tymu, protoze do situace pfinese i rozhodnuti potencionalnich uzivatelu.
Heuristic Evaluation

Heuristické hodnoceni funguje na principu nezavislych prochazek skrze produkt,
tedy webovou stranku, aplikaci, ... Hodnotitelé pfitom vyuzivaji 10 definovanych pravi-
del. Tyto pravidla definovali prakopnici na pouzitelnost webu Jakob Nielsen a Rolf Mo-
lich a obsahuji pravidla tykajici se napfiklad informovanosti uzivatele béhem pouzivani,

kontroly, konzistence nebo predchazeni chybam. (Nielsen & Mack, 1994)
Guerrila usability testing

Tento typ testovani bychom mohli volné prelozit jako partyzanské testovani. Toto
testovani se od ostatnich odliSuje svym piistupem k formalitam. Tento test veskeré for-
malni pfipravy vynechava a funguje na principu aktivniho zkouseni v ulicich. Pti Guerrila
testu vezmeme svuj produkt, tedy v konkrétnim piipadé notebook s testovanym webem a
hledame nahodné lidi, ktefi si nas produkt vyzkousi, a to kdekoliv, napt. v kavarné nebo

v parku. (Krasovskaya, 2023)

Tento typ testu je idealni pro malé projekty s omezenym rozpoctem, protoze dokaze
najit zdkladni funk¢ni problémy a je velmi rychly a levny. OvSem lze ho provadét jen pro
urCity okruh produktil (napf. pro informacni systém uzivany ve zdravotnictvi je tento test
nevhodny) a neumoziuje hlubsi vyzkum. Dale jsme samoziejmeé co se tyCe uzivatelskych

skupin odkazani pouze na nahodny vybér z verejnosti. (Krasovskaya, 2023)
2.3.4 Typy testovani podle fazi vyvoje
Malé studie pouzitelnosti
Malé studie pouzitelnosti se provadeji opakované béhem faze vyvoje produktu.

Testovat opakovane béhem vyvoje je velmi podstatné. Zjistit n€jaky uzivatelsky ne-

dostatek nebo disfunkci az u hotového produktu muze byt nepiijemné, ale hlavné i
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finan¢né naro¢né. Produkt se musi vratit do vyvojové faze a cely proces se prodrazi, proto

je velmi podstatné odchytit nejvétsi chyby hned na zacatku. (Barnum, 2020)

Je dulezité otestovat prototyp vytvareného projektu na skutecnych uzivatelich, aby-
chom predesli vytvareni uzivatelsky neptivétivych funkci. Vysledkem tohoto testovani
nemusi byt pouze odchyceni chyb, ale i zjisténi, Ze soucasny prototyp uzivatelim v urci-

tych aspektech nevyhovuje. (Barnum, 2020)

Provedeni malé studie pouzitelnosti je klicem k pochopeni cili, motivaci a zpisobu
zapojeni uzivatele do produktu. Tyto studie jsou vétSinou neformalni a na malém poctu
uzivateld. Jejich dalezitost spoc¢iva prave v tom, ze vyvojovému tymu poskytuji potiebné
informace, aby byl tym schopen vyhodnotit co funguje, a co je naopak potieba predélat.
(Krasovskaya, 2023)

Zde dochazi k tzv. Formativnimu testovani — tyto studie neposkytuji metrické ani
statistické udaje, ale poskytuji poznatky jejichz cilem je diagnostikovat a odstranit pro-

blémy. (Barnum, 2020)
Rozsahlé studie pouzitelnosti
Rozsahlé studie pouzitelnosti pfichazeji na fadu, kdyz je produkt dokoncen.

Pred uvedenim na trh je potieba peclivé otestovat produkt jako celek a zbavit se tak
vSech nalezenych problému s pouzitelnosti. V této ¢asti dochazi k testovani komplexnéj-
S$imi ukoly, které dokazou obsahnout vSechny funkce a vlastnosti, které chceme otestovat.

(Krasovskaya, 2023)

Tady naopak vyuzivime Sumativni testovani — cilem tohoto testovani je ovéfit, zda

produkt spliluje stanovené pozadavky. (Barnum, 2020)

Tento typ studie vyzaduje velky pocet uzivatel, pro finalni statistickou validitu. Vy-
sledky se pouzivaji k vytvoreni metrik, jako je napfiklad primérna hodnota, doba plnéni

ukolu, mira dokonceni, mira chybovosti nebo optimalni navigacni cesta.

Rozsahla testovaci skupina muze byt samoziejme vyuzita i béhem vyvoje. Je tomu
tak pfi vyvoji obsahlych komplexnich systému nebo webovych stranek, u kterych je velky
pocet testovacich profilt, které chceme otestovat. Prave pii vétSich projektech totiz do-
chazi k tomu, Ze mala skupina neni dostacujici takovému rozsahu rozdilnych uzivatelt.

(Barnum, 2020)
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2.3.5 Proces testovani

Nicméné obecné vSechny tyto druhy testl spojuje stejna kostra, tedy proces, jak test
probéhne. Jednotlivé druhy testi mizZeme kombinovat, brat si z nich jen urcité kroky a
postupy, nebo je provadét jen v urcité casti naseho testovani. Jak bylo jiz zminéno, uzi-
vatelské testovani je velmi flexibilni. Pro zjednoduseni mizeme cely proces rozdélit do

péti kroku, které tvoii podstatu kazdého testovani.
a) Definice cill testovani

Musime si uvédomit, co je vlastné predmétem testu. Co chceme zjistit? Existuje né-
jaky diskutovany problém, ktery si chceme ovérit? Nebo néjaka funkce, kterou chceme
vylepsit? Muze se také jednat o tiplné novy produkt, u kterého se chceme zaméfit na to,

jestli novi uzivatelé chapou, jak jej pouzivat. (Barnum, 2020)

Definovat cile je podstatné v testovani, at’ uz je to prvni testovani prototypu, nebo

testovani finalniho produktu.
Pro vhodné zvoleni cile testovani vytvorila Whiney Quesenbery takzvanych SE:

e Effective (Efektivita) — jak Gispés$né a piesné je dosazeno cila
e Efficient (U&innost) — Jak rychle lze praci dokongit
e Engaging (Poutavost) — jak dokaze rozhrani uzivatele vtahnout do interakce a jak
uspokojivé je jeho pouzivani
e Error Tolerant (Tolerance k chybam) — jak dobfe produkt predchazi chybam a jak
napomaha uzivateli s jejich feSenim
e [Easy to Learn (snadné uceni) — jak produkt podporuje orientovani a uceni jeho
pouzivani
(Quesenbery, n.d.)
Obecné lze ale cile urcit jednoduse z podstaty produktu, pokud provadime naptiklad
test finalni verze e-shopu pred jeho spusténim, chceme ovéfit zakladni funkce, jako jsou

napfiklad funkce nakupniho kosiku, funkce vyhledavani nebo funkce filtrovani produktt.
b) Nalezeni uzivatel(

Nyni, kdyz zname cile testovani, je na Case abychom poznali 1 nase cilové uzivatele

a zvolili z nich vhodné uzivatele pro testovani. Neni totiz mozné otestovat absolutné
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vSechny cilové uzivatele naseho produktu. Proto je potfeba tyto uzivatele rozdélit do pod-

skupin (User subgroups).

Nase uzivatele rozdélime podle spolecnych charakteristik, které tvofi uzivatelsky
profil. Uzivatelsky profil nam poté tvori seznam navyk, vlastnosti, zkusenosti nebo do-
vednosti které jsou spolecné pro skupinu uzivatelG — podskupinu. Tyto charakteristiky
nejsou néjak podrobné, vétsinou se tykaji toho, zda je uzivatel jiz seznamen s nasim pro-
duktem, jestli je technicky zdatny nebo zda napfiklad pouziva e-shopy. Dale muzeme

uzivatele délit podle jejich prace, véku nebo pohlavi. (Barnum, 2020)

Nasi testovaci skupinu vzdy tvofime podle predpokladaného rozdéleni ve skutec-
nosti. Tedy pokud na$ produkt, v naSem ptipadé e-shop, poskytuje produkty zameérené
spise zenam, naSe testovaci skupina bude z vétsi Casti tvofena pravé zenami. (Barnum,

2020)

Kdyz mame vytvorené uzivatelské profily, zacneme podle nich hledat respondenty
pro nase testovani. Nabor respondentti 1ze provést osobné v okruhu znamych, nebo v pra-
covnich kruzich. Zde musime dbat na dodrzeni profesionality a objektivity, ale na druhou
stranu je tento druh naboru nejméné nakladny. Dale mizeme respondenty ziskat pomoci
online nastroju (jako je naptiklad hotjar), socialnich siti nebo v ptipadé jiz fungujiciho e-
shopu nebo webu, vlastni naborovou reklamou (naptiklad spole¢nost Google ma vlastni

naborovou stranku pro respondenty: https://userresearch.google.com/) (Clifford, 2021)
c) Priprava otazek a ukoll pro uzivatele

Na zakladé naSich stanovenych cilt testovani je potieba pripravit otazky, a to tako-
vym zpusobem, aby nam vysledky poskytly stézejni informace ohledné naseho cile. Tes-
tujeme e-shop, ktery se zabyva dovazkou jidla a je naSim cilem ovéfit, zda mohou uziva-
tele vybrat restauraci ve svém okoli? V tom pfipade budou ukoly situovany tak, aby jejich

splnéni obsahovalo praveé tuto funkci. (Krasovskaya, 2023)

Piiprava takovychto ukoli ma sva pravidla formulace, diky kterym piedejdeme
zkresleni nebo dokonce ovlivnéni vysledkd. Spravné pripravené ukoly musi nabadat
k akci, to znamen4, ze v kazdém ukolu musi byt vlozena né€jaka Cinnost, kterou uzivatel
vykona. Ve formulaci ukolu bychom se méli uplné vyhnout pouziti otazek. Béhem pro-
vadeéni testu totiz nechceme, aby nam uzivatel slovné popisoval svou Cinnost, ale aby ji

vykonal. Vyhnéme se proto uplné otazkam typu ,,Kam byste klikl?* nebo ,,Jak naleznete
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tuto informaci?*“. Misto toho volime pouze véty, které oznamuji, ze maji urcitou ¢innost

vykonat. (McCloskey, 2014)

Déle musi byt tyto ukoly realistické, splnitelné, nezkreslené a pravdivé a v nepo-
sledni fadé nesmi zadnym zplsobem naznacCovat feSeni. Pokud v ukolu vyzradime jeden
z kroku, naptiklad jen nazev odkazu, ve kterém se nachazi feseni, ptipravime se o infor-
maci, zda je pojmenovan srozumiteln€. Stejné tak bychom méli dbat na to, abychom
otazky formulovali jinymi slovy, nez ktera pouzivame v rozhrani. Tedy nedéavali uzivateli

ani takto skryté rady. (McCloskey, 2014)

Nesmime uzivatele nutit do Cinnosti, kterou by on sdm normaln€ nevykonaval, pro-
toze potom nam i on na zpét poskytne zkreslené vykony. Prikladem $patného ukolu je
napfiklad pfilisna konkretizace. Kdyz budeme chtit po uzivateli, aby na e-shopu nakoupil
napiiklad konkrétni znacku a velikost obuvi, kterou by on sam nikdy nepouzil, nebude

mit pocit, ze je ukol skutecny. (McCloskey, 2014)

Nicméné 1 perfektné ptipravené tikoly nebudou pro uzivatele tak funkcni a atraktivni

bez vhodného kontextu.

Scénare slouzi k uvedeni uzivatel do problému. Vytvoii pfibéh, diky kterému se
uzivatelé vciti do situace a dokazou tak Iépe fesit problémy uvedené v ukolech. Scénare
musi pusobit realisticky a vykreslovat obycejné uzivatelské problémy, které jsou divo-
dem pro€ pouzivaji nas produkt. Diky nim uzivatelé ziskaji pocit skute¢ného problému,

ktery by oni sami ve svém osobnim nebo pracovnim zivoté mohli fesit. (Barnum, 2020)
Ptiklad scénare:

,, Planujeme dovolenou v New Yorku, Duben 3 — Duben 14. Potiebujete koupit le-
tenky a hotel. Jdéte na stranky American Airlines a jetBlue Airlines a zjistéte kdo ma

nejlepsi nabidky. “ (McCloskey, 2014)

Scénar kromé poskytnutého kontextu dodava uzivatelim motivaci pro plnéni jednot-
livych ukoli.

d) Provedeni testu

Pro provedeni testu je dilezité vytycit si, co chceme u uzivateld sledovat. Zde se

muzeme fidit pravidly zvoleného typu testu nebo si sami navolit co chceme zjistit.
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Béhem testovani webové stranky nebo e-shopu bychom se méli soustredit na v§echny
smysly. Muzeme naptiklad vyuzit modelu Empathy map (mapa empatie), ktera se pou-
ziva naptiklad pfi vyzkumu, a sledovat stejné Ctyfi faktory: co uzivatel fika, co si mysli,

co d¢la a jak se citi. (Google Career Certificates, 2022)

Kromé toho, zZe sledujeme uzivatele pfi praci, snazime se uzivateli naslouchat, za-
znamenavame si proto vSechny jeho pfipominky, navrhy nebo problémy. Dale miuzeme
toto naslouchani vylepsit zapojenim Think-aloud metody a ziskavat i to, co si uzivatelé
mysli. V neposledni fad€ nesmime zapomenout na neverbalni chovani uzivatele, protoze

i sledovanim grimas, vyrazu nebo pociti mizeme mnohé zachytit. (Hotjar, 2023b)

Kromeé samotného chovani uzivatele trasujeme, jakym zptuisobem se uzivatel pohy-
buje po strance. Mizeme zaznamenavat dobu trvani, pocet kliki, zptsob scrollovani nebo

interakci s funkcemi. (Hotjar, 2023b)

Béhem testovani uzivatel nevyhnutelné narazi na urcity problém, ktery ho na chvili
omezi, donuti ho akci zopakovat jinym zpisobem nebo dokonce tGplné zastavi. Tyto tak-
zvané pain pointy urCité zaznamenavame s presnym popisem a zpusobem feSeni uziva-

tele. (Hotjar, 2023b)
e) Analyza vysledk

Nyni kdyz je testovani u konce, je potreba se vratit na zacatek k ciliim testovani. Pro¢
jsme tento test provadéli? Jaky problém jsme chtéli otestovat? Diky cilim se dokazeme
orientovat opravdu jen na tu dialeZitou oblast a ostatni poznatky napfiklad vyuzit pro vy-

lepSeni. (Hotjar, 2023b)

Dale mizeme ziskana data posuzovat z kvalitativniho nebo kvantitativniho pohledu
meéfeni.

Kvantitativni analyza poskytne statistiky, které 1ze pouzit k identifikaci pfitomnosti

a zavaznosti problému. Kvalitativni analyza poskytne vhled do toho, pro¢ problémy exis-

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

Mezi kvantitativni metriky patii napiiklad procento uspésnosti dokonceni ukold, pro-

cento chybovosti, doba dokonceni tkoli nebo hodnoceni spokojenosti.
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U kvalitativni analyzy poté spiSe srovnavame a rfadime ziskané informace a pro-
blémy podle typu nebo stejné problematické funkce tak, abychom ziskali ptehled o cel-
kovém poctu nebo o shodnych vzorcich chovani. (Hotjar, 2023b)

2.3.6 Nastroje pro testovani

Pro ziskani nejlepSich vysledkii mizeme béhem procesu testovani pouzit rizné tech-

niky a nastroje.
Think-aloud metod

Nejpouzivangjsi metodou testovani je takzvana metoda mysleni nahlas. Béhem této
metody zadame uzivatele, aby nam verbalné sdéloval svoje myslenky. Tedy aby vSe, co
je béhem pouzivani webu napadne vyslovili 1 nahlas. Ziskame tak dalSi rozmér zpétné
vazby, ktera nam muze byt pii vyvoji nejlep§iho mozného UX velmi napomocna.

(Neilsen, 2012)
Heatmapping

,Heatmap neboli tepelnd mapa je vizualizaci dat, kterd ukazuje jak a kam uzivatelé

webové stranky klikaji, posunuji mysi nebo se pohybuji na strance.” (Hotjar, 2023c)

Tepelna mapa v kontextu nastroje UX testovani ma obdobnou barevnou skalu jako
jiné tepelné mapy, Cervené se oznacuji takzvana horka mista, tedy mista, na kterych se
uzivatelé pohybuji nejvice, modie poté ty, ktera jsou pro uzivatele nejméné pfitazliva.

(Hotjar, 2023c)

Obrazek 6: Heatmap

Zdroj: Kiss (2022)
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Diky tepelnym mapam dokazeme zjistit jak daleko napftiklad uzivatelé scrolluji, kdy
ztraci pozornost nebo napiiklad mazeme zjistit, kam na strance idealné umistit tlacitka,

aby byla v Cervenych zonach. (Hotjar, 2023c)
Eye-tracking

Sledovani pohybu oci (eye-tracking) je uziteCnou metodou, kterd nam piinasi nové
poznatky o chovani uzivateli. Diky eye-trackingu muzeme sledovat kam uzivatel kouka,
na co se zamétuje nebo kde se jeho pohled zastavi a z toho vybudovat trasu tvorenou
fixovanymi body, tedy body zastaveni a cest mezi témito body. Cilem tohoto nastroje je
pomoci pii tvorbé webové stranky tak, aby odpovidala vzoram cteni uzivatelt.

(Vettorino, 2023)
Online nastroje pro testovani

Provadeéni testovani lze i za pomoci online feSeni pro testovani pouzitelnosti. Tyto
stranky slouzi k vytvoreni uzivatelskych testi a k propojeni s respondenty. Stejné tak na-
bizi uz vytvorené testy a prostiedi kde spolu mohou komunikovat testefi s uzivateli. Exis-

tuji online nastroje jako naptiklad UsabilityHub nebo UserThink. (Iny, 2018)

Dale existuje 1 velké mnoZzstvi nastroju pro kvalitativni a kvantitativni analyzu, které
nam pomahaji porozumét chovani uzivateld. VéEtsina téchto nastrojii v soucasné dobe ne-
zobrazuje pouze Cisla a data, ale poskytuje celou analyzu, tedy 1 vysledky vyhodnocené
ze ziskanych dat. Zde zminim naptiklad nastroje Hotjar nebo Full Story, které poskytuji

celkovy obraz na to, jak uzivatel interaguje s nasi strankou. (Iny, 2018)
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3 Metodika

Cilem této prace je najit, popsat a vyhodnotit nejlepsi mozné provedeni prvka a
funkci e-shopu podle teorie UX designu. Pro tyto ticely budou hodnoceny a analyzovany
razné e-shopy s riznym sortimentem, na kterych budou tyto prvky hledany a demonstro-

vany.

E-shop jako celek je totiz tvofen prvky, které maji riznou miru podstatnosti pro kon-
cové uzivatele. Z toho plyne, ze celkovou uspésnost e-shopu muze naptiklad brzdit pouze

jeden nefunk¢ni komponent.

V prvni Casti této prace dojde k analyze nékolika ¢eskych e-shopt, na kterych budou
demonstrovéana pravidla UX designu a budou zobrazeny dobré 1 Spatné piiklady toho, jak

maji vypadat nejpodstatnéjsi funkce.

Nasledné bude proveden jeden z testi uzivatelského testovani, tedy konkrétnéji tes-
tovani pouzitelnosti. Zde bude dodrzena predepsand metodika z literarni reSerse této
prace. Bude proveden Moderated In-person Usability testing, tedy u testovani bude
osobn¢ pritomen moderator, ktery bude uzivatele provadét testem. Moderator nebude do

testovani zasahovat a bude pritomen pouze kvuli zaznamenavani a pozorovani.

Jelikoz testovani bude provedeno na dvou e-shopech, budeme provadét Comparative

testovani a ziskané vysledky budeme porovnavat mezi sebou.
Toto testovani bude provedeno na 12 respondentech.

V prvnim kroku stanovime cile testovani a vytyCime si funkce, které budeme testo-
vat. Poté pfipravime testovaci ukoly, které budou respondenti plnit na dvou zvolenych e-
shopech. S pfipravenym scénafem ukolt a zaznamovym archem poté kazdého respon-

denta otestujeme na stejném pocitaci, abychom zachovali pro vSechny uzivatele stejné
podminky.

Pro zaznam ziskanych vysledki poslouzi vlastni zapisovaci arch pfipraveny v pro-
gramu MS Word. Déle informace zaznamename do MS Excel pro dal§i porovnavani a
vyuziti.

Z vysledného testu vyhodnotime, jestli jsou skute¢né tyto prvky pro uzivatele uziva-

telsky privétivé.
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V posledni ¢asti bude provedeno dotaznikové Setieni, které poslouzi pro ziskani dal-
Sich statistickych hodnot a zaroven piinese pohled od skutecnych uzivatel na to, jak moc
jsou pro uzivatele podstatné urcité prvky UX designu. Zde budou popsany urcité situace,

ve kterych uzivatelé rozhodnou, jestli by na strance 1 pfesto nakoupili nebo ne.

Zavérem shrneme podstatnost UX designu v e-commerci a poskytneme urcity pohled

do moznych budoucich smért vyvoje.
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4 Reseni a vysledky

4.1 Analyza e-shopt

V prvni Casti této prace zanalyzujeme nékolik velkych e-shopa fungujicich na Ces-
kém trhu. Pro lepsi orientaci mezi e-shopy a pro jejich vhodné&jsi mapovani vyuzijeme
datovou statistiku spolecnosti BizMachine, ktera na zaklade prodaného poctu zbozi a dal-
Sich predpokladi vytvofila zebfi¢ek 100 nejvétsich e-shopt v Cesku. (CzechCrunch,
2023)

Samoziejme neni mozné zanalyzovat Upln€ vSechny e-shopy v tomto zebticku, proto
si v této analyze pomuizeme a zuzime svij vybér na nejvyssi pozice. Na prvnich dvou
prickach tohoto zebticku se nachéazi e-shopy Alza.cz a Mall.cz. Jelikoz jsou nejlepSimi
prodejci na Ceském trhu, budeme predpokladat, ze je UX design téchto stranek na vyborné
urovni. Proto je vyuzijeme jako hlavni subjekty nasi analyzy a jejich funkcni prvky bu-

deme hodnotit a porovnavat s metodikou a pravidly UX designu.

Pro lepsi predstavu a lepsi zobrazeni dobrych prvkia zahrneme i Spatné priklady a
v piipad€, ze bychom vyhodnotili prvky téchto dvou e-shopt jako Spatné, naopak dolo-
zime piiklady dobré. Cilem této analyzy bude totiz ukazat dobré ptiklady zpracovani UX

designu v praxi.

Nebudeme se nyni omezovat sortimentem ani zaméfenim té€chto e-shopt, jelikoz bu-
deme analyzovat pouze jednotlivé prvky, které jsou na vSech téchto e-shopech stejné,
tedy vizualni vzhled, navigaci, vyhledavaci listu, kosik a vypis a detail produkti. Proto je

muzeme porovnavat i s e-shopy, které se zabyvaji prodejem odlisSného zbozi.

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

kterych zadny e-shop nemuze fungovat, protoze tvori jeho podstatu.
4.1.1 Vizualni stranka a dojem

Vizualni stranka tvoti prvni véc, které si uzivatel v§imne, kdyz vstoupi na jakékoliv
webové stranky. Proto by mél byt vizual domovské stranky pfijemny a prehledny. Na

uzivatele by nemé¢l pasobit preplnéné.

Nejprve se podivame, jak si s vizuadlem poradily e-shopy Alza.cz a Mall.cz.
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Obrazek 7: Domovska stranka e-shopu Alza.cz

[ e . Bee ™

SAMSUNG
Max  xaxes \ Galax
Jesté vétsi slevy ) AS5|A38 56
na vybrané \ : Kup oy tlefon

Fady A a iskoj borws
navic!

produkty

aizapins’
Az 15% slevy [ - Vybav si Pomocnik pro uklid ﬁ
navybrané < 3 Ol domdcnost w» za skvélou
sety LEGO @ za super ceny §§ #’ - cenu
J € . b £ta Sonar Aqua Plus
= - B ged o
Nase znacky. . =
Kvalita za skvélou cenu. ! ke R FTERAICO atza ) guard STORMRED
Vaechny nase znacky

Mega vyprodej

Zdroj: Alza.cz (2024)

Obrazek 8: Domovska stranka e-shopu Mall.cz
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Oba e-shopy pracuji s jednou primarni barvou. Po prvnim rozkliknuti jsou obé
stranky stylizovany do kombinace své brandové barvy s bilym pozadim. Zde oba obchody
dodrzuji pravidla UX designu, a pokud chtéji mit velkou obsahovou strukturu s mnoha

obrazky a textem, voli neutralni svétlou podkladovou barvu.
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Pokud totiz jako podklad zvolime naptiklad obrazek, uz tak nevyniknou obrazky a

texty, které jsou na nich.

To mizeme vidét na e-shopu Pneumatiky.cz, kde ovSem podkladovy obrazek zptso-
buje lehky zanik reklamy vpravo a zaroven je tak piekryty, ze neni na strance ani moc

vidét. Zde by stacilo zvolit pouze barvu a oba hlavni prvky stranky by vynikly vice.

Obrazek 9: Domovska stranka e-shopu Pneumatiky.cz
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Co se tyce nasich hlavnich porovnavacich e-shopt, Alza.cz pracuje s kombinacemi
modré barvy, kde vyuziva tmavé modrou informativni barvu a svétle modrou barvu poté
na ak¢ni tlacitka. Drzi se tak pevné daného vzoru a neodvadi uzivatele naptiklad na do-

mnélé odkazy nebo fale$na tlacitka stejné barvy.

Zvolena modra barva zaroven evokuje elekroniku a IT, tudiz utvrzuje zékaznika
v tom, ze si zvolil vhodny e-shop praveé na nakup elektroniky. Trochu ovsem odvadi po-

zornost od dalSich segmentti zbozi. Font stranky je zvolen bezpatkovy a vSude stejny.

E-shop Mall.cz s barvou vice experimentuje a voli vyraznéjsi barvu, ¢ervenou. Tato
barva je pohotovéjsi a naléhavéjsi. Samotny e-shop je velmi postaven na sekundarni bilé
barvé s tmavé modrymi ikonami. Pracuje spi§ vice s odkazy, nez s tlacitky, ale i zde ne-
chava jednotny styl, na ktery si muze uzivatel navyknout. Také je zde, stejné jako u

Alza.cz, zvoleno pfijemné bezpatkové pismo, které je nenapadné.

Co se tyce akcnich tlacitek, oba e-shopy voli jednotny styl, tudiz i zde jsou pravidla

UX designu zachovana.
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Zvoleni pouze ne€kolika barev je podstatné, protoze si uzivatel na tyto barvy navykne

a drzi se jakési hierarchie, kterou tyto barvy predstavuji.

Pokud se podivame na kategorie e-shopu bauMax, je zde spousta barev, které pod-
kresluji kazdou kategorii. Zde muze byt uzivatel lehce zmaten, zda maji barvy vyznam
nebo ne. Jak spolu souviseji fialové podbarvené ploty, krby a koupelna? Proto je vzdy
vhodnéjsi drzet se jen nekolika primarnich, pfipadné sekundarnich barev, kterym je pfi-

fazen vyznam, ktery si uzivatel drzi v podvédomi.
2

Obrazek 10: Piehled kategorii v e-shopu bauMax

bauMax:: RS m 5 ° v & 2

Zahrada a stavebniny = Vybaveni interiéru Nabytek | Technika | Vybaveni a dekorace ZboZiz letdku Inspirace Vyprodej Akéni nabidka

Vybrané kategorie

—B-0 N RN

Kuchy# a jidelna Obyvaci pokoj Calounény nabytek Satnf skfiné Dlazby a obklady Koupelna

-
,’ ﬂN\ 41\ T
Kt il
v/
Vybaveni koupelny Podlahy Krby Ploty Zahradni domky

Zdroj: bauMax (2024)

Nyni se posuneme k rozlozeni stranky.

E-shop Alza.cz mé starsi layout s postranni navigaci a uz§im rozmérem Sitky webu.
U sirokouhlych displeji poté dochazi ke zhusténi obsahu, zbyte¢né velkému a nevyuzi-
tému prostoru po okrajich a uzivatel musi vice scrollovat.

Mall.cz je v tomto piipadé modern€jsi, a web je vice uzptusobeny pro Sirokouhlé dis-
pleje.

Nicméné oba e-shopy pracuyji se zvolenym layoutem vhodné. Mall.cz nema zadny
nevyuzity postranni prostor, a proto nemusi fesit jeho vyplnéni. Alza.cz prostor vyuzila

pro dalsi reklamu, nicméné reklama je stale sjednocena s ostatnimi a diky bilym okrajim

nedochazi k promichani s hlavnim obsahem.
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Oba zvolené testovaci e-shopy na prvni pohled prehlcuji oko, ovSem snazi se zacilit
velkym mnozstvim reklam a slev tak, aby zaujaly uzivatele a ten pokracoval v nakupu na
jejich strance. Jak bylo jiz zminéno vyse, stranky maji neutralni bily podklad, na kterém
muzou reklamu nechat vystoupit.

Pokud si otevieme stranky e-shopu Amazon.com, mizeme zde vidét obdobné zahl-

ceni reklamou, zde ov§em nebyl pouzit bily ani jednobarevny podklad a obrazky tak svym

zpusobem zanikaji.

Obrazek 11: Domovska stranka e-shopu Amazon.com

@ Doivert Al - rch Ama: Hello, sign in Returns
anl—a}(m © Czech Republic z - Account&Lists - & Orders -\.-./on

= All Today'sDeals Customer Service Registry Gift Cards Sell

Beauty products
Explore top sellers

Gaming accessories Deals in PCs

Heads

Zdroj: Amazon.com (2024)

Kdyz se podivame na rozlozeni prvki na domovské strance, e-shopy Alza.cz i
Mall.cz voli svézi stiidajici se layout, ktery neni pro uzivatele rutinni, nepodava pfilis

obsahlé mnozstvi informaci, a i pfesto se drzi pravidelného rozdéleni.

Pokud navstivime naprtiklad stranky EVA.cz, je zde zvolen stejny mfizkovity layout
se spoustou produkty, ktery muze na uzivatele pusobit nepiehledné a moc obsahle. Po

nekolika scrollovanich takovym e-shopem se obrazovka stava rutinni a neptehledna.
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Obrazek 12: Domovska stranka e-shopu EVA.cz
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Sanitami technika v ARlEL

Zdroj: EVA.cz (2024)

Pojd'me si nyni ziskané informace shrnout.

Pokud chceme vytvorit vizualné ptivétivy a zajimavy vzhled e-shopu, méli bychom
se drzet jasné stanovenych barev. Pokud chceme mit na strance mnoho informaci, reklam
a obrazku, méli bychom volit svétlou neutralni barvu a vyhnout se obrazku v pozadi (ba-
ckground). Déle bychom méli mit pouze nékolik primarnich a sekundarnich barev, které
budou mit stanoveny vyznam, ktery nebudeme poruSovat (tedy napt. sjednocena barva

kategorii nebo tlacitek).

Co se tyCe rozlozeni a layoutu, je pro uzivatele pfijemnéjsi, kdyz se ¢aste¢né meéni
nebo alespon stifida. Neznamena to, ze kazdy kus obrazovky musi byt poskladan jinak,
ale pokud je dodrzovan az moc stejny vzorec, uzivatel po Case ztraci prehled a na strance

se nevyzna.

Velmi povedeny vizual ma napfiklad e-shop Zalando. Zde mtuzeme videét, ze i vyuziti
vyraznéj§i barvy jako podklad muze byt u€inéno tak, aby obrazky neztracely svij vy-

znam.
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Obrdzek 13: Domovskd strdnka kategorie "Zeny" e-shopu Zalando

2P A

® zalando

Zdroj: Zalando (2024)

V4 Ve

4.1.2 Kategorie (navigace) a vyhledavani

Oba zvolené e-shopy maji velmi podobny vzhled kategorii a navigace. Navigace by
m¢éla byt na prvnim misté pfehledna. To oba obchody spliiuji a jejich kategorizace je pie-

hledna a logicka.

Obrazek 14: Kategorie (navigace) a vyhledavaci lista e-shopu Alza.cz

a alza.cz QU Co hiedate? Napr. kabel AzaPower... m B Moenm Oy ¥
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Mobily, chyiré hodinky, tabl
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Ebook ctecky
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Dali kategorie v
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Prislugenstvi pro

Amazon Kindle chytré hadinky tablety

Pockethook Pouzdra Reminky Pouzdra a kryty
@l Domaci a osobni spotiebice ONYX BOOX Nabijetky Ochrann skla a folie Klavesnice

S podsvicenym displejem Turzena sklz Dobijeci kabely Dotykova pera
©» Dim a domacf potfeby Piislusenstvi Kabely Obaly a kryty Drigky

Draky Hrudni pasy Turzend skia

@ Dilna a zahrada Dal3i kategorie ~ Dalsi kategorie v Dalsi kategorie «
&L Hratky, pro déti a miminka ;
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& Drogerie
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Zdroj: Alza.cz (2024)
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Obrazek 15: Kategorie (navigace) a vyhledavaci lista e-shopu Mall.cz
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>
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& samsune () Eimicosoit (@)

Zdroj: Mall.cz (2024)

Oba e-shopy pro lepsi orientaci vyuzivaji také obrazky, zde napomahaji k vyhleda-
vani i jinym zpusobem nez textem. Toto muze byt napomocné naptiklad i lidem se zhor-
Senou schopnosti vidéni, protoze ¢teni textu pro né muze byt horsi nez hledani podle ob-

razku.

Dale oba e-shopy v kazdé produktové sekci nabizeji 1 nejoblibenéjsi znacky.

Nabizené produkty by mély byt vzdy roz€lenény logicky tak, aby bylo hned podle
hlavni kategorie jasné, co se v ni pfiblizné nachazi. Kategorie jsou viceméné na Ceskych
e-shopech sjednocené, tudiz uzivatel vétSinou pokazdé vi, co v kategorii najde.

Ovsem pokud je v e-shopu kategorizace, nemeli bychom jesté urcité produktové sku-
piny davat mimo. Pokud se podivame napfiiklad na e-shop exasoft.cz, vidime zde urcité

skupiny a kategorie dvakrat, a to vede k nepiehlednosti. Uzivatel mize byt naptiklad

zmateny tim, zda obé& kategorie obsahuji totéz.
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Obrazek 16: Kategorie e-shopu exasoft.cz
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Zdroj: exasoft.cz (2024)

- Datova ulozigté (NAS)
- Access Point (AP)

- ADSL2+, xDSL

- Antény

- USB, PCMCIA, ExpressCard
- PCI, PClx karty

- Sitové karty

- Servery

- IP telefonie

- Konvertory

- HomePlug, Powerline
- Sitové prislusenstvi

- Strukturovana kabelaz

Ctecky knih

- Ctetky knih
- Prislugenstvi

Po rozkliknuti jednotlivych kategorii by mélo byt v kazdé kategorii logické rozcle-

néni. To naSe pozorované e-shopy spliiuji. I zde bychom se méli drzet pravidel UX.

Kdyz si otevieme kategorii v obchodu UNI HOBBY miizeme si v§imnout podkate-

gorii. Zde jsou trochu neptehledné, protoze jsou psané vedle sebe oddélené lomitkem.

Zarovenl dochazi ke zbyteCnym mezeram nebo osamocenému lomitku na konci radku.

Proto je vhodnéjsi psat vSechny kategorie pod sebe.

Obrazek 17: Kategorie e-shopu UNI HOBBY
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Zdroj: UNI HOBBY (2024)
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Celkove lze toto vétveni do kategorii zvolit 1 jinym, odliSnym zpisobem, jako to ma
napiiklad e-shop HORNBACH.cz. Zde je ale podstatné vzit v potaz, zda jsou nase hlavni
kategorie opravdu tak logické, aby se uzivatelé uspesné dostali az k produktu. V rovnou

vypsaném piehledu mazou hledat ve vicero kategoriich naraz.

Obrazek 18: Kategorie e-shopu HORNBACH.cz

D N &
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Vanoéni stromky a vanoéni dekorace

Zdroj: HORNBACH.CZ (2024)

Vyhledavaci listy obou nami zvolenych stranek nabizeji obecny, uzivatelsky piijaty
vzhled. E-shop Alza.cz se 1 nadéale drzi nadefinovanych tlacitek a i zde dodrzuje dany
vzor modrého tlacitka. U Mall.cz se mlze zdat tlacitko hledani méné napadné, ovSem pfi

interakci s listou se modfe rozsviti.

U vyhledavaci liSty nejde ani tak o design, ale o funkcionalitu. Velmi vhodnou funkci
liSty je ,,naSeptavani, kde uzivateli rovnou pii psani vklada kategorie, ve které by tento

produkt mohl byt nebo pfimo konkrétni produkty.

Vyhledavaci listy maji obchody podobné, takze zde nebyl nalezen zadny Spatny pfi-
klad.

4.1.3 Detail produktu

Hlavnim vizualnim prvkem je v e-shopech Alza.cz a Mall.cz samoziejmeé fotografie
produktu. Fotografie u produktu jsou vzdy sjednocené, aby nerusily plynulé prohlizeni a

napomahaly k vybéru produktu. Pokud je u produktu vicero fotografii, doporucuje se, aby
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byly z riznych uhli, aby mél zakaznik opravdu vSechny strany produktu. Dale jsou foto-

grafie kvalitni a v dobrém rozliSeni, takze i zde dodrzuji pravidla UX.

Po pravé stran¢ se poté nachazi specifikace produktu, a poté vlastni ohraniceny blok

pro cenu a moznost vlozeni do kosiku.

E-shop Mall.cz nabizi hned pod shrnutim moznost otevfit si cely popis, zatimco u
Alza.cz se musi pro podrobngjsi informace scrollovat, a poté jesté¢ vybirat z nabidky

spravna zalozka.

Obecné jsou u obou e-shopu informace velmi nahusténé a nepiehledné a zaslouzily
by si lepsi rozclenéni. Nicméné tyto informace umistnéné vedle produktu se snazi podat
co nejobsahlejsi shrnuti. Lépe ¢lenéné a podrobnéjsi informace poté tyto e-shopy posky-

tuji v dolni casti pod produktem.

Obrazek 19: Detail produktu v e-shopu Alza.cz
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Zdroj: Alza.cz (2024)
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Obrazek 20: Detail produktu v e-shopu Mall.cz
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% BitDefender MOBILE SECURITY ’

Zbozi od: MALL

18 990 Ké

W Ziskejte dopravu ZDARMA se SMARTO@ Jini prodejci  od 18 988 K& >

&  Vraceni zdarma pres Zasilkovnu @D S novou kartou za 17 990 K¢ >

iz zitra na vydejnim misté  Vydejni mista >

M 18.3.2024 na vasi adrese  Moznosti dorugeni >

Pojistt prodiouzenou zéruku od 2279 K¢ (@D
Pojistt prot krdez a rozbiti od 2279 Ke

Prodlouzit moznost vraceni 950 K& (@

Zdroj: Mall.cz (2024)

Stranka detailu produktu je opét viceméné slozena stejné i u ostatnich prochazenych

e-shopt.

E-shop by si mél vzdy dat pozor, aby na ,,Above to fold* ¢asti stranky (tedy té, ktera

je vidét hned po otevieni, bez scrollovani) byly opravdu dulezité informace, pro které

uzivatel prisel.

Pokud se podivame naptiklad na stranky e-shopu Allegro.cz, nejsou zde zadné dule-
zité informace. Kromé ceny se zde nic nedozvime. Kdyz to porovname prave s e-shopy

Alza.cz a Mall.cz, nejsou zde zadné informace o produktu. Pro vSechny tyto udaje musi

uzivatel scrollovat.
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Obrazek 21: Detail produktu na e-shopu Allegro.cz

allegro v GO B Q[ st v
A opliik smsk
Puma damska mikina pfes hlavu 849958 velikost M 2 I od www_butys_pl

Zdroj: Allegro.cz (2024)

4.1.4 Vypis produktu

Kdyz se vratime o krok zpét a zobrazime si pouze vypis produktt, i zde bychom se

meéli drzet urcitych pravidel UX.

Alza.cz i Mall.cz zde dodrzuji urcity podobny obecny layout. Dodrzuji stejnost ob-
razkd, na hlavni strance zobrazuji vypis toho nejpodstatn€jsiho a cenu spolu s tlacitkem

vlozeni do kosiku. Alza.cz vice upozoriiuje na cenu, zatimco Mall.cz vice zvyraziiuje

prave ¢ervené tlacitko kosiku.
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Obrazek 22: Vypis produktit e-shopu Alza.cz

503

HP 15s-eq2927nc Natural Silver
Notebook - AMD Ryzen 7 5700U, 15.6" IPS
antireflexni 1920 x 1080, RAM 16GB
DDR4, AMD Radeon Graphics, SSD 512GB,
numerickd kldvesnice, webkamera, USB
3.2 Gen 1, USB-C, WiFi 5, Hmotnost 1,69
kg, Windows 11 Home

I3 Koupit s kédem 14661,
ALZADNY10
16 290,- % Do kosiku
Skladem 4 ks

40 4x

HP 15-fd0933nc Moonlight Blue
Notebook - Intel Core i3 N305 Alder Lake,
15.6" VA antireflexni 1920 x 1080, RAM
8GB DDR4, Intel UHD Graphics, SSD
1000GB, numericka kldvesnice,
webkamera, USB 3.2 Gen 1, USB-C, WiFi
6E, Hmotnost 1,59 kg, Windows 11 Home

I3 Koupit s kédem 11042,
ALZADNY15
ZLEVNENO -7 %
# Do kosiku

Skladem > 5 ks

50 1x

HP 14-em0920nc Natural Silver
kovovy

Notebook - AMD Ryzen 5 7520U, 14" IPS
antireflexni 1920 x 1080, RAM 16GB
LPDDRS, AMD Radeon 610M Graphics, S5D
1000GB, webkamera, USB 3.2 Gen 1,
USB-C, WiFi 6, Hmotnost 1,4 ka, Windows

HP 14s-fq1921nc Natural Silver
Notebook - AMD Ryzen 7 5700U, 14" IPS
antireflexni 1920 x 1080, RAM 16GB
DDR4, AMD Radeon Graphics, SSD
1000GB, webkamera, USB 3.2 Gen 1,
USB-C, WiFi 5, Hmotnost 1,46 kg,
Windows 11 Home

11 Home
£3 Koupit s kédem 14442~
ALZADNY15
16 990,- & Do kosiku 16 990,- & Do kosiku

Skladem > 5 ks Skladem > 5 ks

Zdroj: Alza.cz (2024)

Obrazek 23: Vypis produktit e-shopu Mall.cz

ROGC STRIXGIB

Doprava zdarma se SMART( ‘ Q

Apple MacBook Air 13 M18
GB / 256 GB (MGN63CZ/A)

Space Grey

Notebook — 13,3" Retina IPS displej
(2560 x 1600) | 8jadrovy procesor
Apple M1 | 8 GB RAM | 256 GB SSD
| 7jadrova integrovana graficka karta |
16jadrovy Neural Engine | snimac
Mizete mit ZITRA @

Od MALL

Usetrite 1 500 K&

23 490 K¢

‘ Doprava zdarma se SMARTOV‘ ()

Apple MacBook Air 13 M1 8
GB / 256 GB (MGND3CZ/A)
Gold

Notebook — 13,3" Retina IPS displej
(2560 x 1600) | 8jadrovy procesor
Apple M1 | 8 GB RAM | 256 GB SSD
| 7jadrova integrovana graficka karta |
16jadrovy Neural Engine | snima&

Muzete mit ZITRA ®
0d MALL

23 490 K&

| Doprava zdarma se sMARTQ ‘ Q ‘ Doprava zdarma se SMARTQ ‘ Q

Acer Aspire 3 (NX.KDEEC.007)
Notebook — 16,6" Full HD IPS

ASUS ROG Strix G16 (2023)
G614, Sedé (G614JI-NA08OW)

antireflexni displej (1920x1080) |
4jadrovy procesor AMD Ryzen
57520U (2,8 GHz, TB aZ 4,3 GHz) |
8 GB RAM LPDDRS | 512 GB SSD
NVMe | integrovana graficka karta
AMD Radeon Graphics | HDMI | Wi

Muzete mit ZITRA ®
Od MALL

11425 K

Herni notebook, 16" 240Hz IPS-level
displej (2560 x 1600 bod), Hardware:
24jadrovy procesor Intel Core i9—
13980HX, pamét 32GB DDRS, grafika
NVIDIA GeForce RTX 4070 8GB
GDDR6 (MUX Switch), disk 1TB SS.

Mizete mit 3.4. ®
0d czc.cz

Usetfite 7 000 K&

49 989 KC ss5:0¢

==

Zdroj: Mall.cz (2024)

Zde bychom si méli dat pozor na to, abychom nepfepliiovali informacemi a nechali

u produktu jen to nejpodstatnéjsi.
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Kdyz se podivame na e-shop Mobil pohotovost, vidime, Ze u ur€itych produktt je
tolik ak¢nich informaci, Ze za nimi zanika foto produktu a tim, ze je téchto informaci vice,
ztraci na své naléhavosti. Proto bychom méli spise volit vétsi prostor pro kazdy produkt,

abychom tyto informace vkladali alespor pod obrazek.

Obrazek 24: Vypis produktit e-shopu Mobil Pohotovost

3000KE bonus k vykupni cens 3000 KE bonus k vykupni cens

Photography Kit v hodnoté 4 999 K& Photography Kit v hodnoté 4 999 K& Xiaomi Buds 5 Pro nebo Xiaomi Band 8...

8OW bezdratové nabfjecka v hodnoté 1... " 80W bezdrétové nabijecka v hodnot3 1. Zdarma 3 roky zéruka 2 Zdarma 3 roky zéruka
2darma 3 roky zéruka O Zcsrms 3 roky zéruka YouTube Premium na 3 mésice YouTube Premium na 3 mésice
@
o@ cee [oX 1O
Xiaomi 14 Ultra, 16GB/512GB Xiaomi 14 Ultra, 16GB/512GB Xiaomi 14, 12GB/512GB Black Xiaomi 14, 12GB/512GB Jade
Black White Green
31990 K& po uplatnéni 31990 Ké po uplatnéni 21990 KE po uplatnéni 21990 Ké po uplatnéni
bonusu k vykupu bonusu k vykupu . bonusu bonusu
34990 K¢ 34990 Ké 24 490 K¢ 24 490 K¢
mésiéné 601K mésiéné 601KE mésicné 398 K¢ mésiéné 398 K¢
3000 Ké bonus k vykupni cené a 6 darki 3000 Ké bonus k vykupni cené a 6 darki 2500 Ké bonus k vykupni cené a 5 darki 2500 Ké bonus k vykupni cené a 5 darkid

ni29 990 K& Poufity 25 990 K¢ Zénovni 29990 K& Poufity 25 990 K¢ Zénowni 18 990 K¢ Pousity 16 290 K ty 16 290 Ki

Zdroj: mp.cz (2024)

Co se tyCe hlavni fotografie produktu (ta, co je u produktu pred rozkliknutim), méla
by byt vzdy nafocené stejnym zpusobem, aby si mohl uzivatel co nejlépe vybrat. Pokud
by totiz vybiral z rizné nafocenych produkti, mohl by byt frustrovany tim, ze kazdy pro-

dukt vypada jinak, i pfesto ze to tak v realité viibec nemusi byt.

Zde mlUzeme tuto nepiehlednost vidét napiiklad na strankach e-shopu Allegro.cz.

Prvni obrazek mé jiny podklad, druhy obrazek je nafocen bez modelky, atd.
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Obrazek 25: Vypis produktit na e-shopu Allegro.cz

‘ O v
ny
{
MOE kOktEJ|OVe Saty klasické midi Puma démska mikina pres hlavu MOE krajkove saty midi
#a 849958 4 L 2
t: S-XXL Stav zboZi: Nové Dé mid.. 5 7) * Produkt ( elikost: XXL-44 Stav zboZi: Nové Dé mi...
t: XXS-XXL Stav zboZzi: Nové
2911Kc 1349 1775Kc
9 ruka Z3i ceny KC ?, ka nejnizsi ceny
9_ ruka nejnizsi ceny
doruéeni za 0 Ké se SMARTO doruceniza 0 Ké se SMARTO
dorucenido Ut 9 Dub doruéeniza 0 Ké se SMART® doruceni do Po 8 Dub
doruceni Po 8 Dub

Zdroj: Allegro.cz (2024)

4.1.5 Nakupni kosSik

Tlacitko oznacujici umisténi do kosiku je v obou pripadech dobfe viditelné. Alza.cz
tentokrat voli zelenou barvu, jinak je styl stale stejny jako ostatni ak¢ni tlacitka. Mall.cz

voli Cervené tlacitko. U obou je jeste navic ikona kosiku.

Na kosik 1ze v obou ptipadech piejit bud’ pti vkladani zbozi nebo pies ikonu v pra-
vém hornim rohu. V prostfedi nakupniho kosiku je poté v obou ptipadech jasné viditelny

seznam vlozeného zbozi.

Opét, kosik je véc, kterou mezi sebou obchody velmi sdili, a proto je skoro ve vSech

prochazenych obchodech stejny.
4.1.6 Vyhodnoceni analyzy

Po provedeni analyzy nejpodstatnéjSich prvka a funkci e-shopti, jsme si potvrdili nasi
teorii. Tedy to, ze obchody na nejvyssi pficce budou mit kvalitné zpracovany UX design,

ktery bude v souladu s pravidly a faktory zminénymi v literatute této prace.

Obchody se drzi standardniho layoutu, tedy rozlozeni prvka, dodrzuji zakladni vlast-
nosti umisténi liSt a navigace skrze kategorie. Pro uzivatele, ktery aktivné vyuziva we-
bové stranky, neni problém se rychle zorientovat i pokud na stranky e-shopt Alza.cz nebo

Mall.cz ptijde uplné poprvé.
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4.2 Uzivatelské testovani

Nyni kdyz jsme vyhodnotili a shrnuli funkcionalitu dvou nejlepsich e-shopt a potvr-
dili si, ze jejich prvky odpovidaji myslence dobrého UX designu, je naCase vpustit na né
uzivatele. Jak bylo jiz zmin€no v literarni reSersi, predstava pouzitelného webu podle tes-

tera a podle uzivatele se mize rapidneé lisit.

Proto nyni otestujeme e-shopy, které v analyze vySly jako dobré, na skute¢nych uzi-

vatelich.

I presto, ze jsem také pouze uzivatel, jelikoz jsem se jakkoliv nepodilela na vyvoji ani na
navrhu téchto e-shopu, stravila jsem s nimi v posledni dob& hodné ¢asu diky podrobnému
prochazeni za ucelem jejich analyzy. Snazila jsem se hodnotit objektivné a pouzivat
pouze znalosti a praktiky ziskané z oboru UX. Proto moje hodnoceni nemusi vubec od-
povidat tomu, jak stranky vidi uzivatel, ktery je naptiklad na e-shopu poprvé a nema

zadné znalosti co tyce UX designu.
4.2.1 Priprava testovacich ukolu

Jako prvni bod jsme stanovili cile testovani. Ty jsou ovlivnéni nekolika faktory.
Chceme otestovat hlavni funkce, které jsme pfedtim analyzovali, s tim, Ze musime brat v
potaz ¢as samotného testovani, jelikoz chceme provadét pouze rychlé a svizné testy, na

které ziskame vice uzivatelu.

Vysledkem tedy jsou dva hlavni cile, oba z oboru vyhledani produktu. Rozhodli jsme
se pro otestovani vyhledavaci listy, kategorii a filtra. Navic jesté piidame malou funkci-
onalitu zvySeni mnozstvi produktu v kosiku, ktera otestuje, jak uzivatel zachazi s oknem
nakupniho kosiku.

1. kol - Vyhledavaci lista

V prvnim ukolu maji uzivatele za ukol najit ¢ernou dratovou mys a vlozit ji do ko-
Siku.

Cilem tohoto ukolu je zjistit, jak uzivatele zachazi s vyhledavaci listou. Jak uzivatelé
nazyvaji vyhledavany produkt? Vyuzivaji toho, co jim pfi psani vyhledavaci lista nabizi

nebo se naopak vice spoléhaji na svij vlastni zapsany text?
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Tento kol ov§em nekon¢i pouze vyhledanim, ale i nalezenim spravného produktu a
vlozenim do kosiku. Timto tkolem tedy zaroven otestujeme i to, jak se uzivatelé orientu;i

na strance produkta.
2. ukol — zvySeni mnozstvi zbozi

V druhém ukolu uzivatelé zvysi mnozstvi nakoupené mysi na dvé. Tento ukol otes-
tuje, jestli uzivatelé védi, ze tato funkce v kosiku je. Zaroven ziskame 1 piehled, zda uzi-

vatelé védi, kde koSik hledat, a jak se v ném orientuji.
3. ukol — vyuziti hlavnich kategorii a filtra

Ve tfetim ukolu budou uzivatelé kupovat sluchatka s nékolika funkcemi, které je po-
tfeba naklikat pomoci filtrd. Pro tento ucel jsme zvolili sluchatka pfes hlavu, s Bluetooth,

ve fialové barvé.

Prvotni mySlenkou bylo vymyslet néco ponékud slozitéjsiho a technictéjsiho, co se
tyCe pozadovanych parametrd, ale opét jsme se rozhodli jit mirnéjsi cestou, abychom uzi-
vatele zbytecné nefrustrovali napfiklad z divodu, Ze tyto technické parametry neznaji a

nevi, co si pod nimi predstavit.

Sluchatka byla nakonec zvolena jako vhodny produkt, jelikoz pozadované parametry

nejsou odborné a lze si pod nimi predstavit to, co hledame.

Dale jsou sluchatka vhodna také z divodu, Ze na uzivatele neupozoriuji hned z na-
zvu kategorie (jako naptiklad mobilni telefon nebo pocitac), ale jsou vice ménée schovana
v jedné z kategorii, tudiz uzivatel musi trochu patrat. Tento proces patrani chceme prave

pozorovat.

Zaroven zde chceme otestovat i filtry, proto jsme zvolili konkrétn€jsi podminky, aby
pozadovany produkt nevyskocil na uzivatele hned mezi prvnimi, kdyz otevie spravnou
kategorii. Toho docilime zvolenim neobvyklé fialové barvy, kterd neni tak Casta, jako

napfiiklad ¢erna barva v prvnim tkolu.

Tyto ukoly jsme nésledné opatfili scénafi, aby se uzivatel mohl dostatecné vcitit do

situace. Nasledné jsme tedy poskladali cely scénar testovani.
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Tabulka 1: Scénar testovani

Scénar €. 1 Vase stavajici pocitacova mys prestala fungovat. Proto si cheete objednat novou
pocitacovou mys k vasemu poditaci. Chcete obyéejnou ernou mys napdjenou
pres kabel, abyste nemuseli ménit baterie, ani ji nabijet.

1. Ukol Na pfipraveném e-shopu vyhledejte pfes vyhledavaci listu Cernou my3 napajenou
pies kabel a zvolte si tu, kterd se vam libi.

Vlozte vyhledanou mys do kosiku.

Scénar ¢. 2 Razhodli jste se, Ze si mys koupite dvakrdt, jelikoZ se vam hodi i k dalsimu zafizeni
v domadcnosti.

2. Ukol Zvyite mnoZstvi my3i, ktera je vloZzena v kosiku na dva kusy.

Scénar €. 3 Nyni chcete pro svou znamou k narozeninam koupit sluchatka v jeji oblibené
fialové barvé. Cheete vybrat prakticka sluchatka, tedy takova, u kterych nebude
prekaZet kabel a budou pohodinag pres hlavu.

3. Ukol Na vybraném e-shopu pomoci filtri naleznéte fialova sluchatka bez kabelu a pres
hlavu.

VloZte nalezena sluchatka do kosiku.

Zdroj: Vlastni tvorba

Scénar prvniho ukolu vysvétluje, ze se nam rozbila my§ a musime si koupit novou,

napajenou pies kabel, abychom nemuseli doplfiovat baterie.

Sice bychom nem¢li nutit uzivatele do konkrétniho produktu, protoze nikdy dopiedu

nezname jejich preference, ale zde jsme potiebovali podrobnéji specifikovat typ pro-

duktu, abychom otestovali vyhledavani. Proto uzivatelim davam moznost alespoi zvolit

mys, ktera se jim libi, jelikoz Cerné pocitaCové mysi zastavaji nejvétsi podil sortimentu.

Scénar druhého ukolu opét pridava jakysi nastin udalosti pro uzivatele.

Ve tietim scénafi jsme se rozhodli pro ponékud experimentalni barvu, ktera neni tak

neutralni jako Cerna, a proto se nesnazime uzivatele presveédcit, ze tyto sluchatka chtéji
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oni sami, ale ze je to darek. Timto jsme predesli moznému nevciténi do koupi hlavné od

muzskych respondentu.
Testovani uzivatelé

Otestovali jsme 12 uzivatelt. Uzivatele pro své testovani jsme ziskali ve svém okoli.
Simulovali jsme v urcitych prvcich pravé Guerrila testovani, tedy testovani v terénu. Pro
vSechny uzivatele jsme pfipravili stejné podminky. Testovani bylo u vSech respondentti
provedeno na stejném notebooku se standardnim rozlozenim klavesnice (v€etné nume-
rické klavesnice). Dale méli uzivatelé na vybér, jestli chtéji pouzit pocitaCovou myS§ nebo
touchpad. Stejné tak jsme se snazili vS§em uzivatelim zajistit vhodné internetové pod-
minky.

Jelikoz se jednalo o nabor Guerrila zptisobem, nebylo mozné moc regulovat, ktefi
uzivatelé budou test provadet. Nicméne tento nahodny vzorek uzivateld je vybornym pro

generalistické e-shopy, které maji velké spektrum riznych zakazniki.

Z 12 testovanych bylo 7 muzi a 5 zen. Respondenty jsme nabirali pfevazné v uni-
verzitni sféfe, tudiz vétSina respondentl je ve studentském veku, nicméné pfimo studuji-

cich bylo pouze 5 respondentt, zbytek byl pracujici a jeden z respondentt byl dichodce.

Graf 1: Vékové a genderové rozloZeni testovanych uZivateli

Vékové rozdélni Rozdéleni podle pohlavi

v

w22-30let ®31-45let =46-60let =61 avice *MuZ ®Zena

Zdroj: viastni tvorba
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4.2.2 Sledované ukazatele

Béhem testovani jsme dodrzovali dana pravidla a sledovali jsme jak kvalitativni, tak

kvantitativni ukazatele.

Co se tyCe kvantitativnich statistickych metrik, sledovali jsme ¢as trvani kazdého
ukolu, pocet klika a body, kdy uzivatel scrolluje po strance. Dale jsme zaznamenavali
pain pointy, tedy body, kdy se uzivatel zarazil a musel se naptiklad vratit o krok zpét nebo

dlouho hledat.

Z kvalitativnich ukazatell jsme poté zapsali a shrnuli prubéh kazdého ukolu u kaz-
dého uzivatele. Tyto uzivatele jsme béhem testovani pozorovali, sledovali jejich vyrazy,

a hlavn€ zaznamenavali pficiny pain point.

Aby byly vysledky nezkreslené, polovinu uzivatelti jsme otestovali jako prvni na e-
shopu Alza.cz a polovinu na e-shopu Mall.cz, jelikoz oba e-shopy voli napf. stejné nazvy
kategorii a uzivatelé by tak mohli ziskat védomosti z prvniho testu. Tim padem by byl

druhy testovany e-shop ve zna¢né vyhode¢.

Uzivatele jsme dale nabadali i k Thing-aloud metod¢, tedy aby nahlas sdélovali svoje

pocity a myslenky, bohuzel jsme touto metodou od uzivatel moc informaci neziskali.

Pro zdznam dat byl pfipraven arch pro kazdého uzivatele, kam byly zapisovany nej-
nutnéj§i poznamky, divody pain pointd a hlavné zaznamenané metriky. Tyto vyplnéné

archy jsou prilozeny v pftiloze Cislo 1 az 12.

Data jsme takeé sbirali skrze dotaznik, kde jsme se snazili o ziskani nejen kvalitativ-
nich dat typu vek a pohlavi, ale i o zpétnou vazbu a ohodnoceni urcitych funkénich prvku

e-shopti. Odkaz na dotaznik je pfilozen v piiloze Cislo 13.
4.3 Vyhodnoceni uzivatelského testovani

4.3.1 Vyhodnoceni 1. ukolu

Nejprve vyhodnotime vysledky ziskané z pozorovani uzivateld, z jejich zpétné vazby

a z poznamek, které byly u kazdého uzivatele vedeny.
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Kvalitativni vyhodnoceni

Cilem prvniho ukolu bylo pfes vyhledavaci listu vyhledat ¢ernou dratovou mys.

Tento ukol dokoncili vSichni uzivatelé na obou e-shopech.

Vyhledavaci listu vsichni uzivatelé nalezli intuitivné. Obsah, ktery vSak psali byl
skoro v kazdém pripadé specificky. VétSina uzivatela volila pouze slovo ,, mys“ a poté
vyhledavani potvrdila. V tomto pfipadé se na obou e-shopech dostali do spravné katego-
rie. Oba e-shopy navic intuitivné nabidly rovnou podnabidku, ve které si mohli uzivatelé
dale filtrovat a v ptipadé jednoho uzivatele jsme si otestovali i to, Ze si vyhledavace poradi

s preklepy.

Takto intuitivni ovSem e-shopy nebyly v pfipadech, kdy uzivatelé zadali komplex-
néj§i popis. Nektefi uzivatelé vyhledali spojent ,,Cerna mys*, s tim si dokazal vice poradit
e-shop Mall.cz, ktery skute¢né vyhledal ¢erné pocitaCové mysi, zatimco e-shop Alza.cz
vypsal pouze zavadejici produkty Cerné barvy. V piipade e-shopu Alza.cz se museli uzi-
vatelé vracet zpét do vyhledavaci liSty a vyhledany pojem upravit. Déle dva uzivatelé
pouzili spojeni , kabelova mys*“ a zde opét Mall.cz dokazal vyhledat, zatimco e-shop

Alza.cz nabidl jiné produkty.

Pravé z tohoto divodu bylo ve scénafi zvoleno slovni spojeni ,,Cerna pocitacova mys$
napajena pres kabel“ abychom uzivatelim rovnou neprozradili, ze maji hledat mys , dra-

tovou“. Za normalni situace totiz uzivatele taky ihned nenapadne pfesny termin.

Co se tyCe navykua vyhledavani, vypozorovali jsme, Ze uzivatelé, ktefi se tak Casto
nepohybuji na internetovych e-shopech nepockaji na nabidku vypsanou vyhledavaci
li§tou, ale rovnou potvrzuji entrem a vyhledavaji. Zde se pfipravuji o velmi napomocny
nastroj, jehoz vlastnost tak neni mnohdy stoprocentné vyuzita. V piipadé e-shopu Alza.cz
se okno s nabidkou obnovuje jiz béhem psani, zatimco v e-shopu Mall.cz ¢eka, az uziva-
tel dopiSe cely vyhledavany pojem. Dale potom e-shop Alza.cz nabizi rovnou kategorie
a celkové vice moznosti, zatimco Mall.cz nabizi pouze nejvyhledavanéjsi souvisejici po-
jmy.

Zde je v obou piipadech nabidka nabizena viditeln€ a intuitivné a jeji nevyuziti je
spiSe pfisuzovano tomu, Ze se testovani respondenti snazili chvatat a dokoncit ukol
v rychlém Case. Toto byl problém béhem celého testovani i piesto, ze bylo respondentim

opakovano, ze nemaji brat ohled na sledovani.
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Obrazek 26: Vyhledavaci lista e-shopu Alza.cz

my§ Hiedat

mys bezdratove

mys bezdratova

mys bluetooth bezdratova
mysi

‘ Eternico Rechargeable Vertical Mouse MV400 cerna

‘ Logitech Wireless Mouse M185 Seda
-
e‘ Logitech G502 Hero

Mysi pro kocky

Mysi

Sety klavesnice a mysi
Odpuzovaée mysi a hlodaved

Mysi Microsoft

SnowMouse M Mystery Press _@_ MysteryFilm ﬂ

-

Q. Zobrazit viechny vysledky

Zdroj: Alza.cz (2024)

Kdyz se uzivatelé dostali na stranku s produkty, vétsinou finalni produkt hledali po-
moci scrollovani z jiz vypsanych produktii. Byl zvolen velmi obycejny a standardni pro-
dukt, tudiz odpovidajici pocitacovou my$§ nalezli skoro ihned. Zde nedoslo k n¢jakému
zavaznému problému. Nektefi uzivatelé navic pouzili jesté filtrovani, vétsi mnozstvi uzi-
vateld Slo podle obrazku produktt a dva uzivatelé vstupovali do detailu produktu a v po-
pisku hledali odpovidajici podminky. VSechny tyto zpisoby byly o¢ekavané a nevznikly
pfi nich zadné problémy. To ze maji uzivatelé vice moznych cest (User journeys) k tomu,
jak ukol dokoncit, hodnotime velmi pozitivné u obou obchodu.

Béhem tohoto ukolu jsme dostali jednu zpétnou vazbu ohledné filtrovani v e-shopu
Alza.cz, kde se uzivatel snazil zvolit Cernou barvu, ov§em u barev chybi popisky, a proto

omylem zaSkrtnul barvu bfidlicovou. To uzivatele castecné frustrovalo a byl z barevnych

odstinii zmatny.
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Co se tyCe vyhodnoceni tohoto ukolu v oblasti vyhledavani dopadl lépe obchod
Mall.cz, jelikoz mé 1épe pfipravena vyhledavaci slova a uzivatelé mohou byt skute¢né
kreativngjsi co se tyCe vyhledavanych slovnich spojeni. Nicméné nemuzeme tvrdit, ze by
e-shop Alza.cz byl o néjaky stupen horsi, protoze i zde si uzivatelé velmi dobfe a rychle

dokazali poradit.
Nyni si pojd'me tuto hypotézu potvrdit na statistickych ukazatelich.
Kvantitativni vyvhodnoceni

Nejprve vyhodnotime prvni ukazatel dokon¢eni/nedokoncent, tento ukol mél 100 %
dokonceni na obou e-shopech. Z toho vyplyva, ze je pouziti téchto obchodu skute¢né in-

tuitivni a nehrozi zde, ze by vyhledavani konkrétniho produktu skoncilo neuspéchem.

Nyni se pojdme podivat na &asové vyhodnoceni. Casy uzivateld se zdaji byt vi-

cemene vyrovnane.

V grafu mizeme vidét hodnoty métreného Casu 1. ukolu v e-shopu Alza.cz (zelené) a
Mall.cz (Cervené). Dale Cerné oramované hodnoty, které znaci Casy prvniho testovani.
(Toto barevné rozlozeni bude dodrzeno i1 v ostatnich grafech a stejné tak bude dodrzeno
kratsi oznaCeni e-shopt bez doménové zkratky ,,cz*.) Tedy tito uzivatelé zacali praveé na

tomto e-shopu. Napriklad uzivatel ¢. 4 provedl prvni test na e-shopu Alza.cz.

Graf 2: Vyhodnoceni casového ukazatele v 1. ukolu
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uZivatelé

e nrUmeér v jednom e-shopu === primér prvniho testu celkovy pramér

Zdroj: vlasmi tvorba
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Z toto grafu muzeme vycist, ze primérny Cas trvani ukolu je 33 vtefin. S celkovym
prumérem je skoro totozny pramér respondentu, testujicich prvni e-shop Mall.cz, zatimco
prumér respondentd, ktefi jako prvni testovali e-shop Alza.cz je o 5 vtefin vysSi. Stejné
tak celkovy primeér je vys$si na e-shopu Alza.cz, nez na Mall.cz.

Toto zjisténi stale potvrzuje nasi hypotézu, ze si v prvnim ukolu Iépe vedl e-shop
Mall.cz. Nicméné po sledovani uzivatel musime uznat, ze naméfeny as nema skutecnou
vypovidajici schopnost, jelikoz kazdy uzivatel je jinak zdatny s pouzivanim pocitace a
pracuje jinak rychle. Cas tedy neposkytuje piimé vysledky funkénosti e-shopu, ale spise
vysledky rychlosti clovéka, ktery na e-shopu pracuje.

Pro tento ucel bude lepsi vyhodnoceni poctu klikd. Na tento ukazatel mizeme pouzit
patfi¢néjsi statistické nastroje.

Graf 3: Vyhodnoceni poctu kliku v 1. ukolu
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uzivatelé

e DFOMErV j@dNOM €-SNOPU s CRIKOVY PIUMET e priimeér prvnino testu
Zdroj: vlasmi tvorba

Nase soucasna hypotéza je tedy takova, ze predpokladame ze e-shop Mall.cz bude
mit nizsi pocet klikti nez e-shop Alza.cz, jelikoz prinesl ve kvalitativnim hodnoceni lepsi
vysledky. Pojd'me si tedy tyto hodnoty zanést do parového srovnani, kde predpokladame

v alternativni hypotéze jejich nerovnost.

Vysledky ov§em naznacuji, ze nulovou hypotézu o rovnosti stfednich hodnot poctu

klik( nezamitame pfi p hodnote 0,319.
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Co se tyCe nameéfenych pain pointd, neni potieba je néjak dale vysvétlovat. VSechny
tfi vzniklé pain pointy byly na e-shopu Alza.cz a tykaly se nevyhledani produktu.

Nameétené pocty scrollovani jsou zde logické, jelikoz uzivatelé hledali produkt, ktery
se jim libi a vybirali si.

Graf 4: Ostatni kvantitativni ukazatele 1. ukolu

1. dkol - pain pointy 1. dkol - scrollovani

Alza = Mall

Zdroj: vlasmi tvorba

Statisticka hypotéza nam tedy ukazala, ze i presto, ze pii testovani e-shopu Alza.cz
doslo k ur¢itym potizim, nejsou tak vyznamného charakteru, aby ovlivnily namétrené vy-

sledky.

Z toho tedy plyne, ze jsou oba testované e-shopy na vysoké urovni a podle potenci-
onaln¢ kratkych Cast a minimalnich pain pointl je funkcionalita vyhledavaci listy téchto

e-shopu dobfe uzivatelsky zpracovana.
4.3.2 Vyhodnoceni 2. ukolu

Kvalitativni hodnoceni

Tento kol nebyl plnohodnotnym ukolem, ale slouzil spise k pozorovani naléhavosti
uzivatele. Timto ukolem jsme sledovali, jakym zpisobem uzivatel zvys§i mnozstvi zbozi

a jestli uzivatelé opravdu pouzivaji v§echny mozné cesty.

Vétsina uzivatelu klikla na ikonu kosiku a v ném poté automaticky zvysila mnozstvi
pomoci vizualnich Sipek. Tento ukol nezptisobil zadnému uzivateli problém. Nekolik uzi-

vateld vyftesilo tkol opétovnym vlozenim stejného produktu do kosiku.
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Pfijemnym prekvapenim pro uzivatele byla moznost obchodu Mall.cz zvysit mnoz-
stvi rovnou z hlavni stranky, jelikoz se kosik po najeti na ikonu sam rozbali v rolovacim

okné.
Kvantitativni hodnoceni
2. ukol nepfines] zadné piekvapivé poznatky ani co se ty&e ziskanych dat. Cas uzi-

vateld se odvijel od rychlosti pfipojeni a maximum kliks, které zaroven tvorfilo vétsinu,

byly dva kliky. Tedy kliknuti na ko§ik a nasledné kliknuti na tlacitko ,,plus®.

V tomto testu nedoslo k zadnému scrollovani a nebyly zde zachyceny zadné pain
pointy.

V tomto testu dopadly oba e-shopy totozné a nelze vyvodit, ktery byl lepsi.

4.3.3 Vyhodnoceni 3. ukolu

V poslednim ukolu opét nejdiive vyhodnotime informace ziskané z pozorovani uzi-

vateld pfi testovani.
Kvalitativni hodnoceni

Jak jsme jiz zminili, cilem ukolu bylo pomoci kategorii najit a nakoupit fialova Blu-
etooth sluchatka pres hlavu. Z prvotni analyzy vyplynulo, ze jsou kategorie logické a pre-
hledné. Zde ovSem doslo k problému, jelikoz nalezeni hlavni kategorie, ve které se slu-

chatka nachazeji bylo pro vétSinu uzivateld problémové.
Nejprve zacneme s hodnocenim na e-shopu Alza.cz.

Zde minimaln€ polovina uzivateld nejprve vstoupila do kategorie s nazvem , Pocitace
a notebooky.“ Cast uzivateld vizualn& prejela nabidku a rozhodla se hledat dal. Zbytek se
zastavil u kolonky prislusenstvi a zde zacala prvni pozorovana frustrace, jelikoz sluchatka
v hlavni nabidce ptisluSenstvi nebyly. Nektefi z nich do kategorie piisluSenstvi i vstoupili

ovSem sluchatka nebyly ani v kompletnim vypisu.
To bylo trosku nepiijemné piekvapeni, protoze je logické hledat je praveé tam.

Dalsi hlavni kategorie, kterd uzivatele zmatla, a ve které hledali byl ,,Gaming, hry
a zabava.“ I zde je tato volba logicka. Nicméneé opét nenasli. Nékolik uzivatela zde vstou-

pilo do piisluSenstvi, kde jiz sluchatka nasla.

55


http://Mall.cz
http://Alza.cz

Do pravé hlavni kategorie,, TV, foto, audio-video vstoupil na e-shopu Alza.cz pouze

1 uzivatel.

Bylo vypozorovano, ze vétsina uzivatell cte navigaci od spodu a orientuje se hlavné
podle obrazku. Kdyby napfiklad zde byl misto televize piktogram sluchatek, nebyl by u

vétSiny uzivatell problém tuto kategorii najit.

Kategorii spoustu uzivateld naslo pomoci obrazku sluchatek. Byli totiz i rozvaznéjsi
uzivatelé, ktefi prejizdéli odshora po kazdé kategorii, a prelétavali ji o€ima, proto rychle

nasli obrazek sluchatek a védéli kudy dal.

V e-shopu Mall.cz nastaly obdobné problémy. Zde ov§em sluchatka opravdu nalez-
neme v kategorii ,,ptisluSenstvi k PC*. Mall.cz dale nema kategorii pro ,,Gaming", tudiz
se ani nestala zavad¢jici pro uzivatele. Ti méli na vybér pouze ze dvou moznych kategorii,

ve kterych by se potencionalné sluchatka mohla nachazet.

Jakmile uzivatelé vkrocili do vhodné kategorie, v obou ptfipadech pfislo ,,chytré na-
Septavani“ dalSich kategorii. To je rozhodné velmi napomocna funkce, kterou je skoro

nemozné prehlédnout.

Obrazek 27: Chytra nabidka po vstupu do kategorie na e-shopu Alza.cz

% Alza Dny g Bezdratova b True Wireless es Do usi ‘; Pres hlavu
GQ Zaudi & Na licni kosti 9 S mikrofonem g Herni ﬁ ﬁ Sportovni
‘9 Hi-Fi 77 Kmobilu atabletu .8 K poéita€i @ K televizi Q Pro déti

. . N e R 7 divodu, proé .
Prondjem sluchatek . Prislugenstvi 1 R & Jak vybrat sluchatka

Zdroj: Alza.cz (2024)

V tomto ukolu byla nejvétsim pain pointem v obou e-shopech hlavni kategorizace.

Poté uz nenastaly zadné vyznamné problémy.

Filtry v obou e-shopech nedélaly uzivatelim problém. Béhem testu bylo ovSem vy-

pozorovano, ze na e-shopu Alza.cz chybi slovni popisky u barev a nékolik uzivateld omy-

lem zvolilo barvu razovou.

Popisky barev by chybét nemély, protoze pokud bude chtit zvolit barvu naptiklad

uzivatel se zhorSenou schopnosti vidéni, nebude moci barvy dobfe rozeznat.
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Kvantitativni hodnoceni

Nyni se dostavame k naméfenym hodnotam. I zde byla 100% uspésnost vSech tkola.

Tato Cinnost trvala primérné na vSech e-shopech 55 vtefin. Primér na e-shopu Alza.cz

byl opét vyssi, nez na e-shopu Mall.cz, a to o 35 vtefin. To mizeme pfisuzovat prave

vétsimu mnozstvi potencionalnich hlavnich kategorii (navic kategorie Gaming).
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cas 1:12
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0:00

== primeér v jednom e-shopu

Graf 5: Vyhodnoceni casového ukazatele ve 3. uikolu
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Graf 6: Vyhodnoceni poctu kliki ve 3.ukolu
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Z grafu tato rovnost zfejma neni, takze opét pouzijeme presnéjsi nastroje statistické
hypotézy.

Nerovnost téchto e-shopu opét postavime do alternativni hypotézy a pokusime se ji
v parovém srovnani dokazat nebo vyvratit. Zde ov§em nedoslo k zamitnuti nulové hypo-
tézy, tudiz ji nezamitame pii p hodnoté 0,847. Priklanime se tedy k ziskanym vysledkim
z grafu a ani v tomto ukolu nelze jednoznacné fict, Ze by e-shop Mall.cz podaval lepsi
vysledky.

Nameétené pain pointy byly opét vysvétleny v kvalitativnim hodnoceni a pocet

scrollovani nevykazoval zadné neopodstatnéné ani prehnané vysledky.

Graf 7: Ostatni kvantitativni ukazatele 3. ukolu

3. tkol - pain pointy 3. ukol - scrollovani

= Alza = Mall = Alza = Mall

Zdroj: vlasmi tvorba

4.3.4 Zavér uzivatelského testovani

Testovanim jsme si potvrdili idaje ziskané z analyzy. E-shopy na prvnich dvou pfic-
kach maji velmi povedeny UX design a dodrzuji pravidla, metody a faktory stanovené

v User Experience.

Béhem testovani jsme se pokouseli udé€lat test trochu porovnavaci, tedy stocit ho
smérem ke Comparative testovani, ovSem e-shopy jsou si velmi podobné a uzivatelé na

nich pracovali viceméné stejn¢ dobre.
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Proto vysledkem nelze fict, ktery e-shop je lepsi. Mall.cz mél v prvnim testovani Iépe
uzpusobena vyhledavaci hesla, takze dokazal najit i podrobngji nebo odli$néji popsané
produkty. Dale mél ve tfetim ukolu mén¢ hlavnich kategorii. To se ukazalo byt v tomto
ukolu k uzitku, protoze uzivatel mél méné moznosti chyb. Tim ov§em nevyvozujeme, ze

by mensi pocet kategorii byl lepsi.

Nicméng 1 pies tyto drobné poznatky nebyly ovlivnény statistické ukazatele a vy-

sledky méfenych hodnot byly stejné v obou e-shopech.
4.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Po provedeném testovani jsme jesté kazdého respondenta pozadali o vyplnéni dotaz-
niku. Ten je pfilozen v ptiloze ¢. 13.

Nyni jiz vime, jak maji prvky vypadat, aby spliiovaly podminky a pravidla UX, ale
diky uzivatelim muazeme ziskat i jakousi malou zpétnou vazbu o tom, jak jsou pro né
urcité prvky dulezité.

V prvni ¢asti dotazniku jsme pouze shrnuli par informaci tykajicich se testovani. Zde
jsme trochu specifictéji rozdélili nas testovaci prvek diky vyplnénému véku a pohlavi.
Dale jsme chtéli zjistit, jak ¢asto nasi uzivatelé nakupuji online a jestli tyto dva e-shopy
jiz predtim pouzili.

Zjistili jsme, ze v naSem testovacim vzorku vSichni zakaznici aktivné nakupuji na e-
shopech alespon jednou mésicn€. Tedy jsou spiSe aktivnimi uzivateli online obchodu.

Dale jsme zjistili, ze vSichni uzivatelé jiz pfed timto testem navstivili stranky ob-

chodu Alza.cz a vice nez polovina respondentt navstivila i stranky Mall.cz.
Z toho plyne, Ze nasi respondenti byli, co se tyCe pouzivani online obchodt zdatné;si.
4.4.1 Podstatnost UX designu podie respondentu

V druhé casti dotazniku doslo k Setfeni na téma, jaké funkcni prvky jsou pro uziva-
tele nejdulezitéjsi, a zda je vibec UX design pro uzivatele rozhodujici.

Prvni otazka zjis§t'ovala, jestli je pro uzivatele rozhodujici vizualni vzhled e-shopu.
Zde byly odpoveédi viceméne rozporuplné, nicméné veétsi procento uzivatel odpoveédelo

Ze ano, a to v poméru 7:3, zbyli uzivatelé zustali v této otazce neutralni.
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Otazky byly uzpusobeny tak, aby trochu zamifily i do jinych sfér provozovani inter-
netového obchodu, proto dalsi otazka byla z oblasti marketingu. Znalost e-shopu z re-
klamy je pro uzivatele rozhodujici. Zde zadny uzivatel nezvolil to, ze by u n¢j reklama

nerozhodovala.

Co se tyCe vySe ceny, to ze je produkt na zvolenych strankach nejlevnéjsi, rozhoduje

opét u vetsiny uzivatelt. Zde tedy vizualni vzhled i pouzitelnost viceméné ustupuji cene.

Neni tomu ovSem ve vSech piipadech, protoze hned jedna z nasledujici otazek je na
téma vzhledu vuci levnému produktu. Pokud by byly snimky produktu rozmazané, ne-
sjednocené a popis by byl Spatné prelozen do Cestiny, diveéryhodnost by tento e-shop

ztratil u vSech zvolenych respondentt.

Z toho vyplyva, ze na cen€ zalezi az v pripadé€, kdy je e-shop alespori trochu pfizpu-

soben uzivateli.

Stejné tak uzivatelé nesnesou nekone¢né mnozstvi reklamy, protoze i v této otazce
by obchod pravdépodobné opustili. Dal§Sim hojné uzivanym prvkem v e-shopech jsou
rizna vyskakovaci dialogova okna. Ty vsichni uzivatelé oznacili jako nevhodna a obte-
zujici.

Otazky se tykaly i vyhledavaci listy a kategorizace. Zde byla uzptisobena otazka na-
sledovné: Pokud by e-shop po prvnich par pokusech nevyhledal produkt, pokouseli byste
se o to znovu? Zde byl predpoklad, ze by uzivatelé velmi rychle ztratili pozornost, ov§em
vétSina uzivateld by se pokousela dal. Stejné tak byli uzivatelé shovivaveéjsi i ohledné

filtrG. Vétsin€ z nich by absence urcitého filtru nevadila a produkt by si nasli sami.

Nakonec bylo jesté provedené shrnuti, ve kterém uzivatelé volili, které funkce a

funkéni prvky jsou pro n€ podstatné.
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Tabulka 2: Prehled podstatnosti funkcénich prvki e-shopu

V kategoriich se perfektné vyznam hned na poprvé Podstatné

ZboZi je zde nejlevnéjsi Podstatné / Skoro nedUleZité
E-shop ma podle mé vzhledové krasné stranky Podstatné

E-shop ma spoustu slev Skoro neddlezité

KaZdy produkt na e-shopu je vyfocen ve stejném prostiedi a

o, Podstatné / Skoro nedulezité
ze stejneho uhlu

VSechny odkazy, na které lze kliknout jsou oznaceny stejné a
neklikam zbyte€né na prosty text

Podstatné

E-shop pouZiva jen par barev a nemeéni barvy stejnych prvkl | Podstatné / Skoro nedUlezité

Zdroj: vlasmi tvorba
4.5 Mozné smeéry vyvoje

UX design sam o sobé¢ je velmi mladym odvétvim, které se neustale vyviji a ptichazi

s novymi trendy.

Jak jsme si mohli povS§imnout v nékterych e-shopech, internetové obchody se posou-
vaji vice smérem k motion designu. Vice kombinuji standardni grafiku s animacemi.
Nicméng¢ tento trend je vice pozorovan spisSe v zahrani¢nich e-shopech, nez v téch pfimo
Ceskych.

E-shopy ceského trhu se zatim spiSe vice orientuji na novéjsi pristup layoutu, pouzi-
vaji §irsi rozliseni a zbavuji se postranni liSty s navigaci. Zde se vice priklani k typické

oy e

mosti responzivni a tento mobilni prvek piebiraji i v pocitacovém prostredi.
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Porizeni vlastniho e-shopu je pristupnéjsi, nez kdy dfive a trh e-commerce se stava
velmi konkuren¢nim. Proto nemiizeme vyvratit, ze je uzivatelsky pfivétivy design stale

dulezitéjsi, jelikoz v urCitém segmentu trhu je jednou z mala moznosti diferenciace.

V soucasné dobé, pfi jiz zminéné konkurenci, je vhodna urcita odli§nost. Pfi pozoro-
vani e-shopt jsme si mohli pov§imnout stejnych vzhledi, ve kterych se viceméné méni
pouze logo, sortiment a barvy. U téchto e-shopt je sice zakaznik vice seznamen s pro-
stiedim, které mohl vidét uz u jinych obchodt, nicméné pii zvoleni stejného layoutu a
stylu, ktery maji 1 dalsi e-shopy je mozné jakési zapadnuti mezi konkurenci. Pokud by
e-shop nevkladal velké usili do budovani brandu a marketingu, mize se stat, ze po na-
vstiveni si uzivatel viceméné nepamatuje, ze tento e-shop pouzil, a jiz se k nému nevrati.

Na druhou stranu je ovsem piiliSny odklon od zavedeného layoutu také riskantni,

protoze by zkratka uzivatelé nebyli otevieni tomu, ucit se novému rozlozeni webu.

Dalsim velkym tématem budouciho vyvoje UX designu v e-shopech je samoziejmé
zapojeni umé¢lé inteligence. Zde dochazi napiiklad k personifikaci produktt, k chytiej-
Simu vyhledavani a celkové k vice osobnimu nabizeni vhodného sortimentu. Stejné tak

nejsou vyjimkou ani Al chaty nebo zakaznicka podpora.

Piimo v odvétvi UX mize uméla inteligence naptiklad slouZit pro zaznam testovani,

zkoumani testovaného uzivatele nebo navrhu vhodného uzivatelsky privétivého prostredi.
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5 Zaveér
V prvni poloving praktické Casti této prace jsme si popsali a zobrazili, jak by mély

nejpodstatnéjsi funkcni prvky e-shopu vypadat z pohledu pravidel UX.

Na ty ohodnocené jako nejlepsi, byl poté aplikovan test pouzitelnosti, ktery byl otes-
tovan na skutecnych potencionalnich uzivatelich. Tim jsme si ovéftili, ze prvky, které spl-

fyji pravidla a metodiky UX designu, jsou pro uzivatele skutecné pouzitelné.

Vysledky téchto testt vySly velmi pozitivn€. I presto, ze ve kvalitativnim hodnoceni
prevazovaly viceméné negativni prvky, kvalitativni hodnoceni slouzilo pravé k vyzdvi-
eni pain pointd. Casy, za které uzivatele tyto ukoly splnili, vypovidaji o jejich profesio-

nalnim provedeni.

Nyni tedy mtuzeme dospét k zavéru, ze dva nejaspesnéjsi e-shopy Ceského trhu maji
vytecné zpracovany UX design nejpodstatnéjsich funkénich prvki, jelikoz jsme si to ana-

lyzou i testovanim potvrdili.

User Experience je pro e-shop podstatnym prvkem, ale nemuzeme tvrdit, ze je kli-
covy.

Jak jsme si mohli povSimnout v dotazniku, UX design webu nemuizeme brat jako
jednotnou véc. Uzivatelé reaguji na kazdy prvek odlisné. Pokud naptiklad jakozto desig-

nefi e-shopu zvolime nevhodné barvy, neni to pro urcitého uzivatele takovy problém jako

gramatické chyby v popiscich produktu.

Dale jsme si potvrdili, Ze uzivatelé rozhodné reaguji i na ostatni sféry. Podle dotaz-
niku je velmi ovliviiuje podvédomi o e-shopu z reklam. Stejné tak rozhoduje vyse ceny.
Zde ovsem muzeme z dotazniku vydedukovat, Zze ani cena neni jedinym kliCovym prv-
kem. V tomto piipad€ je opét na vysi kvalita toho, jakym zptsobem uzivatelim produkt

prodavame.

Touto praci jsme chtéli viceméné zmapovat, jestli UX design a User Experience
opravdu tak moc rozhoduje a pisobi na uzivatele. Vysledkem rozhodné nemtizeme fict,

ze by tomu tak nebylo.

Trh E-commerce vyzaduje snazeni ve v§ech sférach, aby byl obchod schopen uspét.

UX design neni jedinym podstatnym prvkem, ale rozhodné se jedna o nastroj, ktery
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v opacném piipadé skodi. Pokud totiz e-shop nezpracuje sviij web do uzivatelsky piive-
tivé podoby, pfipravuje se tak o potencionalni zakazniky, které muze jedina disfunkce
nebo neesteticky zpracovany prvek odradit od dalsiho pouzivani. UX design nemusi byt
perfektni, aby fungoval. Funguje i s chybami nebo v horsi podobé¢, ale rozhodné nepfilaka

tolik zakazniku.
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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, Ul design, Usability Testing, e-shop,

User,
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Dotaznik pro zpétnou vazbu uzivateli.
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