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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem bakaldfské prace je optimalizovani webové stranky internetového obchodu ,,U mé doma*
z pohledu komunikace se zakazniky, se zaméfenim na uzivatelskou zkuSenost (user experience), kterou
Kingsnorth (2022, s. 277) definuje jako ,, zpiisob, jakym lidé vnimaji pouzivani digitalniho produktu . Cile bude
dosazeno v analytické ¢asti. Nejprve budou ziskany teoretické znalosti uplatnitelné pii samotné Gpravé webu,
dale pak podklady pro optimalizaci webu prostiednictvim testovani pouzitelnosti. Nakonec bude po samotné
optimalizaci webu posouzena Gspésnost implementovanych zmén a také budou navrzena dalsi doporuceni.

2. Vyzkumné metody:

Za ucelem optimalizovani internetového obchodu ,,U mé doma“ byl uskutecnén test pouzitelnosti, které¢ho se
zlcastnilo 5 respondentti pfed optimalizaci a dale 5 dalSich respondentti po optimalizaci. Respondenti plnili
v obou piipadech pét tkol. Aktivita uzivatelii byla sledovana pomoci programu Hotjar, diky kterému bylo
mozné stanovit nékolik metrik, a sice miru uspésnosti, miru selhani, metriku navigace versus vyhledavani, cas
straveny plnénim ukolu a casovou efektivitu. Tyto metriky byly sledovany béhem plnéni tkol. Po dokonceni
¢i zanechani tkolu respondenti odpovidali na single ease question (SEQ), pomoci které byla zjistovana
narocnost jednotlivych tkoll, a dale respondenti odpovidali na oteviené otazky. Odpovédi na oteviené otazky
byly zanalyzovany pomoci tematické analyzy. Za tucelem zjiSténi Gspésnosti optimalizace byly porovnany
vysledky testovani pred a po optimalizaci.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Béhem porovnavani vysledkd obou kol testovani bylo zjisténo, ze u 16 z 19 ukazateltl, tedy u 84,21 %, doslo po
upravach webu ke zlepSeni. Optimalizaci stranky sledovaného internetového obchodu doslo ke zvySeni miry
uspésnosti z 88 % na 92 %.

Také z vysledkil tematické analyzy bylo ziejmé, Ze dle respondenti doslo ke zlepSeni UX. V ramci prvniho kola
respondenti popisovali svou UX v souvislosti s e-shopem spiSe negativné, zatimco po tipravach prevladaly spise
pozitivni komentare.

U tkold 1, 2, 4 a 5 lze optimalizaci vzhledem k vysledkiim povazovat za Gisp&nou. Upravu souvisejici s ikolem
3 1ze z hlediska UX povazovat za neutralni, vzhledem k tomu, Ze u jednoho z respondentti vedla ke zlepSeni UX
a u druhého ke zhorseni.

Nakonec byly potvrzeny ob¢ hypotézy této bakalarské prace, které souvisely s ristem hodnoty casové efektivity
a se zvysenim celkové primémé hodnoty SEQ. Casové efektivita vzrostla z piivodni hodnoty 0,048 na 0,065.
Celkova primérna hodnota SEQ se zvysila z 5,56 na 6,6.

4. Zavéry a doporuceni:

Vzhledem k dosazenym vysledkiim Ize optimalizaci webu ,,U mé& doma* povazovat za ispé$nou a byl tedy
splnén cil této bakalaiské prace.

Na zakladé poznatkl z teoretické Casti a vysledkd z analytické casti byla internetovému obchodu navrzena
dodate¢na doporuceni. E-shop by mohl byt dale vylepSen zménou velikosti ¢i poméru stran obrazkd, piidanim
oto¢nych produktovych fotografii, vyfocenim produktii v kontextu pouziti, pfidanim videi na produktové
stranky, pouzitim obrazku, které zachycuji pouze jeden vyrobek v ramei produktovych kategorii, vytvorenim
samostatné stranky s informace k vraceni zbozi nebo zkracenim nazva kategorii za ucelem zviditelnéni vSech
polozek hlavniho menu, zménou potadi informaci v zapati, pfidanim dodatecnych otdzek do FAQ, napsanim
blogového pfispévku ¢i vyuzitim Shoptet dopliikti (Varianty produktl, Hodnoceni produktii a obchodu,
Souvisejici produkty, Oblibené produkty, Nakupni lista, Dynamické nahledové obrazky, Editor velikosti obsahu
a textd, Sticky hlavicka, Smartsupp a Top nejprodavanéjsi v kategorii).

KLICOVA SLOVA

Optimalizace webu, uzivatelska zkuSenost, UX design, UX vyzkum, test pouzitelnosti
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the bachelor's thesis is to optimize the website of the online store "U mé¢ doma" in terms
of customer communication, focusing on user experience (UX), which Kingsnorth (2022, p. 277) defines as "the
way people perceive the use of a digital product." The objectives will be achieved in the analytical part. Firstly,
theoretical knowledge applicable to the actual website adjustments will be acquired. Subsequently, materials for
website optimization through usability testing will be obtained. Finally, after the website optimization itself, the
success of the implemented changes will be assessed, and further recommendations will be proposed.

2. Research methods:

In order to optimize the online store "U mé doma," a usability test was conducted, with 5 respondents
participating before optimization and another 5 different respondents after optimization. Respondents completed
five tasks in both cases. User activity was tracked using the Hotjar program, which allowed for several metrics
to be established, namely success rate, error rate, navigation versus search metric, time on task, and time
efficiency. These metrics were monitored during task completion. After completing or abandoning the task,
respondents answered a Single Ease Question (SEQ), which assessed the difficulty of individual tasks, and
respondents also answered open-ended questions. Responses to open-ended questions were analyzed using
thematic analysis. To determine the success of the optimization, the test results before and after optimization
were compared.

3. Result of research:

During the comparison of the results of both rounds of testing, it was found that 16 out of 19 indicators, i.c.,
84.21 % showed improvement after website adjustments. By optimizing the monitored e-commerce site, the
success rate increased from 88 % to 92 %. The thematic analysis results also indicated that, according to
respondents, there was an improvement in UX. In the first round, respondents described their UX with the
e-shop rather negatively, while after adjustments, positive comments predominated.

For tasks 1, 2, 4, and 5, optimization can be considered successful based on the results. Regarding the adjustment
related to task 3, from the UX perspective, it can be considered neutral, as it led to UX improvement for one
respondent and deterioration for the other.

Finally, both hypotheses of this bachelor thesis were confirmed, which related to the increase in time efficiency
and the increase in the overall average SEQ value. Time efficiency increased from the original value of 0.048 to
0.065. The overall average SEQ value increased from 5.56 to 6.6.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the findings from the theoretical part and the results from the analytical part, additional
recommendations were proposed for the online store. The e-shop could be further enhanced by changing the size
or aspect ratio of images, adding 360° product photographs, capturing products in context of use, incorporating
videos on product pages, using images that showcase only one product within product categories, creating a
separate page for return information, shortening category names to make all items in the main menu visible,
rearranging information in the footer, adding additional questions to the FAQ, writing a blog post, or utilizing
Shoptet plugins (Product Variants, Product and Store Ratings, Related Products, Favorite Products, Shopping
Cart, Dynamic Thumbnail Images, Content and Text Size Editor, Sticky Header, Smartsupp, and Top Sellers in
Category).

KEYWORDS

Website optimization, user experience, UX design, UX research, usability testing
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1 Uvod

Webova stranka je jednou z moznosti ptisobeni podnikli v rdmci on-line prosttedi (Karlicek,
2023, s. 55). Nastartujtese (2021) uvadi, ze webova stranka je dilezitd z hlediska marketingu
a lze ji vyuzit ke komunikaci se zadkaznikem, vytvafeni komunity nebo naptiklad k brandingu.
Za jeden z nejoblibenéjSich typt webil lze povazovat internetovy obchod (Rios, 2022). Dle
Fitzgerald a Ellis (2023) je mozné webové stranky optimalizovat za ucelem zvySeni
navstévnosti stranek, zlepSeni povédomi o znacce nebo zlepSeni uzivatelské zkusenosti (UX).

Uzivatelskou zkusenost (UX) lze dle Fitzgerald a Ellis (2023) spolecné s optimalizaci pro
vyhledavace (SEO), optimalizaci pro konverze (CRO) a optimalizaci obrazkd (image
optimization) fadit mezi strategie optimalizace webu.

Pozitivni uzivatelska zkuSenost v ramci internetového obchodu je dilezita napiiklad z toho
divodd, ze 79 % zédkaznikl piestoupi v piipadé Spatné UX ke konkurenci (Husar, Sysoi
a Pismennaya, 2022c). V pfipad¢ kladné uzivatelské zkuSenosti je dle autortt 94 % zakaznika
naklonéno k opakovanému nakupu. Capturly (2023) jako dalsi benefity kladné uZivatelské
zkuSenosti v ramci internetového obchodu uvadi naptiklad zvySenou zdkaznickou spokojenost,
minimalizaci miry opusténi koSiku, zvyseni divéry zdkazniki, dosahovani vyssich primérnych
hodnot objednavek, minimalizaci pozadavkl na zdkaznickou podporu, lepsi vyhledavani
a navigaci a vys$i zapojeni uzivatell.

Cilem této bakalarské prace bude optimalizovat web ,,U m¢ doma* z hlediska komunikace se
zakazniky. Toho bude dosazeno zlepSenim uZzivatelské zkuSenosti v ramci analytické Casti této
bakalarské prace. E-shop ,,U mé& doma“ byl zaloZen v fijnu roku 2023. Jedna se tedy o relativné
novy internetovy obchod, ktery ma z hlediska uzivatelské zkuSenosti ptileZitost vyuZit prostor
ke zlepSeni.

Samotné upravy webu a dodate¢na doporuceni budou zaloZeny na poznatcich z teoretické ¢asti
této pisemné prace a dale na vysledcich z ¢asti analytické. Cela teoretickd ¢ast bude napsana
pomoci literarni reSerSe odborné literatury a internetovych zdroji. Nejprve bude pozornost
vénovana uvodu do optimalizace webu (2.1). V rdmci dané podkapitoly budou piedstaveny
nékteré z néstroji iprav webovych stranek. Dalsi podkapitola (2.2) bude zaméfena na samotnou
uzivatelskou zkuSenost. V této casti prace bude UX definovana, dale bude vénovana pozornost
principtim uzivatelské zkuSenosti, a nakonec UX designu.

Informace potfebné pro optimalizaci webu a udéleni dodatecnych doporuceni budou obsazeny
v podkapitole 2.3 vénované uzivatelské zkuSenosti v ramci internetového obchodu. Tato
podkapitola bude rozdélena do jednotlivych ¢asti odpovidajicim fazim prodejniho trychtyte,
a sice povédomi, zajem, hodnoceni, rozhodnuti, ndkup a vérnost (Husar, Sysoi a Pismennaya,
2022c¢). Nasledné bude teoreticka cast zakoncena podkapitolou 2.4 zamétenou na méteni webu
z hlediska uzivatelské zkuSenosti. V této Casti prace bude veénovana pozornost testu
pouzitelnosti a metrikam, které lze v ramci testovani uZzivatelské zkuSenosti méfit. Postup
vypracovani této bakalaiské prace bude uveden v metodice v podkapitole 2.5.

Dle Budiu (2017) Ize webové stranky z hlediska UX vylepSovat implementovanim tzv. cyklu
iterativniho designu, ktery bude podkladem pro optimalizaci webu v ramci této prace. Pred
samotnym testovanim bude pifedstaven testovany web ,,U m& doma* (3.1) a nasledn¢ bude
provedeno pilotni testovani za ucelem zajisténi bezchybného pribéhu samotného testu
pouzitelnosti (3.2), ktery bude uskute¢nén v rdmci prvni a treti faze optimalizace.

Nejprve bude zhodnocena ptiivodni verze webu z hlediska UX (prvni faze optimalizace, 3.3),
na zaklad¢ vysledk testovani a poznatkl z teoretické ¢asti bude web upraven (3.4), v rdmci
tieti faze bude proveden dalsi test pouzitelnosti zjistujici stav UX sledovaného webu po
upravach (3.5) a nasledné¢ v ramci posledni faze optimalizace bude provedeno srovnani



a vyhodnoceni vysledkli provedenych uprav na zékladé, kterych bude posouzena tspésnost
optimalizace internetového obchodu ,,U mé doma* (3.6).

Na zékladé vysledkti druhého kola testu pouzitelnosti a nevyuzitych poznatkl z teoretické ¢asti
budou internetovému obchodu navrzena dodatecnéd doporucenti, ktera budou obohacena o odhad
nakladt ¢i moZzného ¢asového zatiZeni.

V ramci testu pouzitelnosti bude sledovana mira uspé$nosti, mira selhani (metriky efektivity)
a navigace versus vyhledavani, dale budou zjistovéany cas straveny plnénim tkolu a ¢asova
efektivita (metriky vykonnosti) a nakonec bude respondentim poloZena nejprve uzaviena
otazka zjist'ujici hodnotu SEQ (metrika spokojenosti) a dale také oteviena otazka. Odpovédi na
oteviené otazky budou vyhodnoceny prostiednictvim tematické analyzy. Testu pouzitelnosti se
zucastni pét respondentil a vSichni z téchto ucastnikl testovani budou plnit pét tkoll. Testovani
v ramci prvni a tieti faze optimalizace bude totozné s vyjimkou ztc€astnénych respondenti.

Pro uskutecnéni testu pouzitelnosti bude potieba vyuzit program Hotjar, pomoci kterého 1ze
napiiklad nahravat aktivitu navstévnikil stranek, tvofit tepelné mapy nebo sledovat v jakych
Castech stranek jsou uzivatelé nejvice aktivni. Béhem testovani v rdmci této bakalaiské prace
bude tento program také uzitecny k potvrzeni GspéSnosti plnéni jednotlivych tkoli a dale ke
sledovani poctu kliknuti, ktery v ramci této prace bude odpovidat poctu krokd.

Dale bude aktivita respondentli nahravana pomoci aplikace Diktafon na mobilnim zafizeni za
ucelem ziskani kvalitativnich dat, kterd budou vyuzita béhem tprav a stanoveni dodate¢nych
doporuceni. Z hlasovych zaznami bude také v n€kterych ptipadech mozné urcit as straveny
plnénim tkolu, ktery je jednou z metrik vykonnosti.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V ramci teoretické casti byla podkapitola 2.1 vénovdna Uvodu do optimalizace webu
a pfedstaveni moznych zpiisobli Uprav, mezi které spadda mimo jiné¢ také optimalizace
uzivatelské zkusenosti (UX), kterd je hlavnim tématem této bakalaiské prace.

V druhé podkapitole (2.2) je pozornost vénovana nejprve principim UX a nasledné UX
designu. Tteti podkapitola (2.3) zabyvajici se uzivatelskou zkuSenosti v ramci internetového
obchodu je rozdelena dle fazi prodejniho trychtyte. Posledni podkapitola teoretické ¢asti (2.4)
je zaméfena na méfeni UX, pficemz nejvice pozornosti je vénovano testu pouzitelnosti
(usability testing) a metrikdm, které jsou s timto testem spojené.

V metodologické casti je popsana metodika, kterd byla pouzita ke zpracovéani teoretické
a analytické casti této bakalaiské prace.

2.1 Optimalizace webu

Dle Karlicka et al. (2023, s. 55) je webova stranka jednou z hlavnich moznosti pisobeni
podniku v ramci on-line prostfedi. Nastartujtese (2021) pfirovnava webové stranky k vyloze
kamenného obchodu. Stejny zdroj dale uvadi, Ze webova stranka je podstatna z hlediska
marketingu a Ize ji vyuzit k pfesvédceni zdkaznika ke koupi a ke komunikaci s nim, k prodeji,
vytvareni komunity a také k brandingu. Dle Janoucha (2020, s. 82) jsou webové stranky vhodné
také pro public relations, podporu prodeje a pfimy marketing.

Karlicek et al. (2023, s. 55) déli zplisoby vyuziti webovych stranek dle roli na informativni,
brandingovou (znackovou) a prodejni. Dle autorti informativni role spo¢iva v tom, Ze je
navstévnik webové stranky schopen najit veSkeré informace, at uz o firm¢é ¢i znacce,
brandingova role znamend, Ze podnik propaguje dany produkt ¢i sluzbu a prodejni roli lze
naplnit prostfednictvim vyuzivani e-shopu. Dle Rios (2021) je internetovy obchod jednim z péti
oblibenych typli webovych stranek, spolecné s osobni webovou strankou, webovou strankou
slouzici jako portfolio, webovou strankou pro malé podnikatele a blogem.

Fitzgerald a Ellis (2023) definuji optimalizaci webu jako soubor aktivit, které mohou podniku
pomoci zlepsit uzivatelskou zkuSenost, zvysit navstévnost webovych stranek a také prispét
k riistu konverzi. Dle Hotjar (2022) je optimalizace webu kontinualni, experimentalni proces,
ktery je zaméfen na zlepSeni vykonnosti webové stranky za Gi€elem zvySeni konverzi, retence,
navstévnosti a ROI. Optimizely (2024) ve svém glosati stejn¢ jako Hotjar definuje optimalizaci
webu jako experimentalni proces, jehoz ticelem je zlepsit schopnost webové stranky napliiovat
cile podniku. Dle Fitzgerald a Ellis (2023) jsou dal$imi pfinosy optimalizace webu zlepSeni
povédomi o znacce a ziskavani divéry cilové skupiny zdkaznik.

2.1.1 Nastroje optimalizace webu

Existuje mnoho zpisobt, kterymi Ize optimalizovat webové stranky. Fitzgerald a Ellis (2023)
déli nastroje optimalizace webu na optimalizaci pro uzivatelskou zkusenost (UX), optimalizaci
pro vyhledavace (SEO), optimalizaci pro konverze (CRO) a optimalizaci obrazkt. Hotjar
(2023b) roztazuje strategie optimalizace na rychlost stranky, SEO, UX, CRO, optimalizaci pro
mobilni telefony a pfistupnost. Price (2022) mezi néstroje optimalizace zahrnuje také zamér
hledéani, zékladni zivotni funkce webu, schema, obsahovy marketing a budovani zpétnych
odkazt.

Kriiger (2023, s. 1) uvadi, Ze za novy pfistup k optimalizaci webu lze povazovat tzv. SXO
neboli Search experience optimization (Cesky zhruba odpovidd pojmu optimalizace zazitku
z vyhledavani). Kriiger (2023, s. 1) dale uvadi, Ze se jedna o kombinaci SEO, CRO a UX
designu, nicmén¢ napiiklad Carmona (2023) do ptistupu SXO zahrnuje pouze SEO a UX.



Delante (2023) na svém blogu do SXO fadi nejenom SEO, CRO a UX stejné jako Kriiger, ale
dale také obsahovy marketing, vyvoj webovych stranek a analytiku.

Dle Carmona (2023) Ize mezi vyhody implementace SXO zahrnout zlepSeni retence uZivatele,
zvySeni poctu konverzi, pozitivni vliv na reputaci znacky, zlepSeni pozic ve vyhledavani, lepsi
mira angazovanosti, sniZzeni poctu dotazii na zékaznickou podporu, ziskani konkurenéni
vyhody, zvySeni uzivatelské duvéry, zlepSeni ndkladové efektivnosti a zvySeni loajality
uzivateld.

V dalsi ¢asti této pisemné prace bude vénovana pozornost vsem komponentim SXO dle Kriiger
(2023, s. 1), pficemZ nejprve bude vénovana pozornost SEO a CRO a zbytek teoretické ¢asti
bude zaméfen na hlavni téma této bakalatské prace, tedy uzivatelskou zkuSenost (UX).

2.1.2 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Binka a Jaros$ (2022, s. 20) definuji optimalizaci pro vyhledavace (SEO) jako ,,metodu upravy
(optimalizace) webovych stranek tak, aby byly sndze dohledatelné v organickych vysledcich
vyhledavacii, kterymi jsou napr. Google ¢i Seznam.cz (v ceskych podminkdch) nebo treba Bing
a dalsi vyhledavace . Autoti uvadéji, Ze cilem SEO je umisténi se na piednich prickach béhem
organického neboli neplacen¢ho vyhledavani dle urcitych klicovych slov, ktera maji potencial
pfivést podniku nejvysSi konverze. Uzivatelim se pfi vyhleddvani zobrazi tzv. stranka
s vysledky vyhledavani (SERP, Search engine results page) (Binka a Jaros, 2022, s. 21).

Kingsnorth (2022, s. 127) rozd¢luje klicové aspekty optimalizace pro vyhledavace do tii skupin,
a sice obsah, technické SEO a odkazy. Dle Binky a Jarose (2022, s. 27) 1ze SEO faktory d¢lit
na on-page neboli na webu a off-page neboli mimo web. Dle Decker (2023) algoritmus
spolec¢nosti Google ¢leni SEO faktory na on-page, off-page a technické, pficemz do technického
SEO lze zatadit veskeré elementy, které nejsou soucasti ani on-page, ani off-page faktori. Jako
ptiklady technickych faktord Decker (2023) uvadi strukturovand data, rychlost stranky
a ¢itelnost pro mobilni zafizeni. Binka a Jaros§ (2022, s. 27) jako ptiklady on-page faktorii
uvadeji kvalitni a relevantni obsah, optimalizované titulky a popisky pro vyhleddvace
a vyuzivani nadpisit v ramci dokumentd. Do off-page faktorG autofi fadi zpétné odkazy
a socialni signdly (odkazy na socialnich sitich) (Binka a Jaros, 2022, s. 28).

Dle Clarke (2023, s. 33) je vyzkum kli¢ovych slov nejdilezitéjsim krokem SEO. Decker (2023)
uvadi, ze vyzkum lze provést vyhledavanim klicovych slov a zjistovanim, kterd z nich jsou
vyuzivana konkurenci nebo ostatnimi webovymi strdnkami nebo vyuZzivani nastroji jako
napiiklad Ahrefs, AnswerthePublic, SE Ranking ¢i UberSuggest.

2.1.3 Optimalizace pro konverze (CRO)

Kriiger (2023, s. 3) definuje optimalizaci pro konverze (CRO) jako proces upravy webové
stranky za Ucelem zvySeni procenta navstévnikl, ktefi provedou pozadovanou akci. Kriiger
(2023, s. 3) dale uvadi, ze v ramci optimalizace pro konverze je vyuzivano A/B testovani. Hotjar
(2023c¢) také uvadi vice uzivatelsky zamétenou definici, a definuje tedy CRO jako proces, ktery
je zaméfeny na pochopeni vnitinich myslenkovych pochodt uzivatelti. Stejny zdroj uvadi, ze
na zéklad¢ tohoto porozuméni je webova stranka optimalizovana tak, aby zajiStovala co
nejlepsi uzivatelskou zkuSenost (UX). Optimizely (2023) mezi zplisoby optimalizace pro
konverze fadi naptiklad vyzkum cilového publika, testovani vyzev k akci (CTA), intuitivni web
design, a zkraceni doby nacitani.

2.2 Uzivatelska zkuSenost

Dle Petrtyla (2017) 1ze uzivatelskou zkusenost (User Experience, UX) definovat jako ,, sadu
technik a metod, které Ilze pouzit pro navrh néjakého konkrétniho uzivatelského rozhrani*.



Kingsnorth (2022, s. 277) definuje UX jako ,, zpitsob, jakym lidé vnimaji pouzivani digitalniho
produktu“. Hartson a Pyla (2019, s. 6) popisuji uzivatelskou zkusenost jako souhrn ucink,
které uzivatel pocit'uje pfed, béhem a po interakci s produktem ¢i systémem. Lze konstatovat,
ze definice dle Petrtyla je zaméfena spise na samotnou implementaci doporuceni tykajicich se
UX a na druhou stranu definice, které uvadéji Kingsnorth a dale také Hartson a Pyla, jsou
zamétfeny spiSe na vnimani a pocity uzivatelii. V pfiloze 1 lze najit informace o historii
uzivatelské zkuSenosti.

2.2.1 Principy uZivatelské zkuSenosti

Dle Macpherson-Webster (2019) je User Experience Honeycomb diagram zachycujici sedm
zakladnich principti uzivatelské zkuSenosti. Morville (2016) uvadi, ze v roce 2004 vytvoril
tento diagram ze dvou divodi, a sice kviili odhodlani prokazat, Ze pouZzitelnost (usability) je
nezbytnd, ale v ptipad¢ zanedbani ostatnich principi nedostatecnd a druhym divodem byla
snaha propojit oblasti uzivatelské zkuSenosti a zkusSenostniho designu (experience design).
Principy zachycené v User Experience Honeycomb jsou uzitecnost (useful), pouzitelnost
(usable), zadoucnost (desirable), cennost (valuable), dohledatelnost (findable), diivéryhodnost
(credible) a dostupnost (accessible) (Morville, 2016). Hartson a Pyla (2019, s. 8) déli faktory
uzivatelské zkuSenosti na pouzitelnost, uziteCnost, emocionalni dopad a smysluplnost. V dalsi
casti podkapitoly bude pozornost vénovana rozdeleni dle Morvillova UX Honeycomb.

Macpherson-Webster (2019) ve svém piispévku na Medium.com vyuzila optimalizovany
diagram Kateriny Karagianni, ktery je zobrazen na obrdzku 1. Macpherson-Webster (2019)
uvadi, Ze optimalizovany diagram se od toho klasického li§i vyobrazenim spojeni mezi
jednotlivymi faktory UX, pfi¢emz je kladen dlraz na to, jak uzivatelé produkty pouzivaji, jak
o nich pfemysli a jak se diky nim citi.

Obrazek 1 Optimalizovany diagram UX Honeycomb
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Zdroj: medium.com (18. ledna 2024)

Dle Macpherson-Webster (2019) je v ramci uzite¢nosti nutné zjistit, zda produkt, sluzba ¢i
vlastnost plni n€jaky ucel. Macpherson-Webster (2019) jako piiklad uvadi Spotify, kdy nékteti
uzivatelé vyuzivaji tuto aplikaci pro nalezeni novych hudebnich skladeb, zatimco jini uzivatelé
chtéji poslouchat pouze své oblibené skladby. Uzitecnost této aplikace spociva v tom, ze jsou
uspokojeny potfeby obou téchto skupin (Macpherson-Webster, 2019).

Macpherson-Webster (2019) uvadi, ze pouzitelnost spoc¢iva v tom, jak efektivné dosahuje
uzivatel svého cile. Pokud produkt uzivatele frustruje, jednd se o zdsadni chybu z hlediska
pouzitelnosti (UXPin, 2022). Dle Schroetera (2023) je tieba v ramci UX procest a vyuzivani
UX néstroji brat v uvahu pouzitelnost v pribehu celého procesu navrhu UX (UX design
process). Autor dale uvadi, ze tento proces se sklada z péti fazi, a sice vcitit se, definovat,
vymyslet, prototypovat a testovat.



UXPin (2022) uvadi, ze se estetika a zddoucnost zasadné podileni na ptijemnosti digitalniho
produktu. Dle Vinney (2022) spoc¢iva zddoucnost v feSeni problému intuitivni cestou, kterou
uzivatel vnima jako piijemnou. Dle UXPin (2022) je pro zhodnoceni Zadoucnosti nutné v ramci
testu pouzitelnosti ¢i rozhovort posoudit pocity uzivatelti.

Macpherson-Webster (2019) uvadi, Ze je nutné, aby produkt zdkazniklim poskytoval hodnotu.
Dle UXPin (2022) by uzivatelé méli produkt chtit nebo potiebovat pouzit. Stejny zdroj souhlasi
s Macpherson-Webster (2019) v tom, Ze by mél produkt poskytovat hodnotu, ale navic dodava,
ze tato hodnota nemusi byt pouze monetarni, ale miize se jednat napiiklad o usporu ¢asu nebo
tieba o rozptyleni béhem cekani ve fronté.

Dle UXPin (2022) dohledatelnost spociva v jednoduchosti nalezeni obsahu ¢i funkce a lze ji
dosahnout napiiklad prostfednictvim dobré informacni architektury, moznosti vyhledavani ¢i
navigacniho menu. Macpherson-Webster (2019) uvadi, ze v ptipad€¢ navrhu stranky, ktera ma
mnoho sekci je nutné vyuzivat nadpisy a informace od sebe oddélovat za ucelem vytvoreni
ptehledné struktury.

Dle Macpherson-Webster (2019) se diveéryhodnost tyka schopnosti produktu navodit divéru
uzivatele z hlediska etiky, trvanlivosti a pfesnosti. Dle UXPin (2022) je divéryhodnost
dilezitym faktorem ziskani a udrzeni zakaznikd.

Macpherson-Webster (2019) uvadi, Ze produkt nebo sluzba by mély byt dostupné pro uzivatele
bez ohledu na jejich schopnosti. Dle UXPin (2022) musi byt zajiSténo, aby byl produkt
pouzitelny pro lidi s mentalnim ¢i fyzickym postizenim. Stejny zdroj dale uvadi, Ze dostupnost
nemusi byt spojena pouze s pouzitelnosti pro osoby s postizenim, ale také se situacnimi
a environmentalnimi omezenimi, kdy naptiklad hlasové uzivatelské rozhrani mtize byt pouZzito
jak postizenymi osobami, tak naptiklad pfi fizeni automobilu.

2.2.2 UX design

Krasovskaya (2023a) definuje UX design jako disciplinu zohlediiujici veskeré aspekty
uzivatelské zkuSenosti za ucelem vytvoreni uzivatelsky privétivych produktii. Dle Rubkiewicz
(2022) 1ze UX design definovat jako multidimenziondlni koncept pod ktery spadd nckolik
disciplin jako napfiklad interak¢éni design, informacni architektura, vizudlni design,
pouzitelnost a interakce mezi ¢lov€kem a pocitacem. Berry (2021) popisuje UX design jako
vztah mezi produktem a uzivatelem. Lamprecht (2023) uvadi, ze UX design mize byt vyuzit
v mnoha oblastech, naptiklad k designu pouli¢nich lamp, nicméné nejcastéji je UX design
spojovan s digitalni oblasti.

Stull (2018, s. 4) rozdéluje aktivity spojené s uzivatelskou zkusenosti do dvou skupin na UX
design a UX vyzkum. S tim nesouhlasi Krasovskaya (2023b), ktera UX vyzkum povaZzuje za
jeden z krokt procesu navrhu UX (UX design process). Jednotlivé kroky procesu navrhu UX
Krasovskaya (2023b) déli na vyzkum, design a testovani, piicemz faze vyzkumu spociva
v poznani uZzivatelll, v ramci faze designu jsou pak vyuzivany ziskané informace z vyzkumu
pro tvorbu nového navrhu, a nakonec je novy navrh testovan konecnymi uzivateli. Rubkiewicz
(2022) proces navrhu UX povazuje za kli¢ k vytvotfeni skvélé uzivatelské zkuSenosti.

Dle Krasovskaya (2023b) spo¢ivda UX vyzkum v ueni se a ptipravé. Rubkiewicz (2022)
povazuje UX vyzkum za kontinualni proces, ktery je nezbytny pii tvorbé uzivatelsky
zamé&fen¢ho designu, ale také pii zlepSovani jiz existujiciho produktu. Krasovskaya (2023b)
déli proces UX vyzkumu na dvé ¢asti, nejprve musi byt definovan feSeny problém a nasledné
je nutné provést uzivatelsky vyzkum.

Dle Rohrera (2022) existuje mnoho UX vyzkumnych metod a za G¢elem lepSiho porozuméni
zpusobu vyuziti jednotlivych metod byl navrzen tfidimenzionalni aplika¢ni rdmec, dle kterého



autor rozdeluje vyzkumné metody na postojové a behavioralni, kvalitativni a kvantitativni a dle
kontextu pouziti. Na obrazku 2 Ize vidét piehled dvaceti nejpopulérnéjsich metod rozdélenych
dle jednotlivych dimenzi (Rohrer, 2022).

Obrazek 2 Metody UX vyzkumu
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Krasovskaya (2023c¢) uvadi, Ze cilem behaviordlnich metod je zjistit, jakym zpiisobem uzivatel
produkt pouziva. Krasovskaya (2023c) jako piiklady téchto metod uvadi test pouzitelnosti
(usability testing) ¢i sledovani pohybu oci (eyetracking). Dle Rohrera (2022) postojové metody
slouzi k pochopeni ¢i méfeni presvédceni uzivatelti. Krasovskaya (2023c¢) jako ptiklady téchto
metod uvadi prizkum (survey) ¢i tfidéni karet (card sorting). Krasovskaya (2023c) dale uvadi,
ze zatimco kvalitativni metody jsou zamétfeny na zjiStovani potieb, o¢ekavani, bolestiva mista
a nazory, pomoci kvantitativnich metod jsou shromazd’ovana numericka data.

Krasovskaya (2023b) déli samotny proces designu na Ctyfi faze, kterymi jsou informaéni
architektura, wireframing, prototypovani a rozvoj. Krasovskaya (2023a) definuje informacni
architekturu jako disciplinu, jejimz tuc€elem je uspofadani informaci a materidld do
smysluplnych celki. Pro vytvofeni efektivni informacni architektury je nutné provést vyzkum
napiiklad metodou tfidéni karet ¢i prostfednictvim testovani navigacni struktury (tree testing)
(Krasovskaya, 2023b). Dle Mikulaskové a Sedlaka (2015, s. 46) ptedstavuji wireframy neboli
draténé modely zaklad zhotoveni grafického navrhu e-shopu. Lazarevich (2023) uvadi, ze
draténé modely nezachycuji elementy uzivatelského rozhrani (User Interface, UI) jako
napiiklad barvy ¢i obrazky. Dle Krasovskaya (2023b) je na Ul kladen diraz bchem
prototypovani, v ramci kterého je vytvofen interaktivni prototyp, ktery je vzdy néckolikrat
otestovan za ucCelem nalezeni problémi s pouzitelnosti. Po prototypovani pfichdzi na fadu
vlastni rozvoj produktu a testovani (Krasovskaya, 2023b). Dle Lazarevich (2023) je test
(2023b) uvadi, ze testovani je kontinualnim procesem, pifi¢emz test pouzitelnosti, at’ uz
moderovany ¢i nemoderovany, by mél byt uskutec¢niovan jednou za ¢as a preventivng.

2.3 Uzivatelska zkuSenost v ramci internetového obchodu

Dle Prysiazhniuka (2018) internetové obchody, které dbaji na UX a principy s uzivatelskou
zkuSenosti spojené, mohou vyuzit riist on-line transakei ve sviij prospéch. Dle Husara, Sysoi
a Pismennaya (2022c) je u 79 % zakaznikli pravdépodobné, ze v ptipad¢ Spatné uzivatelské



zkuSenosti prestoupi ke konkurenci a 94 % zékaznikli uvadi, ze jsou v piipadé pozitivni
uzivatelské zkuSenosti naklonéni k opakovanému ndkupu. Capturly (2023) uvadi nékolik
benefitl spojenych s vyuzivanim UX principl v ramci internetového obchodu, a sice zvysena
zakaznicka spokojenost, zlepSeni konverzniho poméru, minimalizace miry opusténi kosiku,
zvySeni divéry zdkaznikd a vysSi diveéryhodnost stranek, zvySeni primérné hodnoty
objednavky, vys$Si mobilni konverze, minimalizace pozadavkli na zdkaznickou podporu,
rychlejs$i nahravani stranky, lepsi vyhledavani a navigace, zlepSeni vnimani znacky, ziskani
konkuren¢ni vyhody, vyssi zapojeni uzivatelli, rozhodovani na zdkladé dat a dodrzovani
principti dostupnosti.

Husar, Sysoi a Pismennaya (2022c¢) uvadéji, ze UX e-shopu je spojena s prodejnim trychtyfem,
ktery je schematickym vyobrazenim cesty zdkaznika. Ta se sklada z Sesti fazi, a sice povédomi,
zajem, hodnoceni, rozhodnuti, nakup a vérnost (Husar, Sysoi a Pismennaya, 2022c). Prodejni
trychtyft je dle Lahmi (2022) diilezity pro pochopeni toho, ¢im si zdkaznici prochézeji pred tim,
nez uskute¢ni nakup, dale pro sledovani polohy potencialnich zadkaznikli v rdmci prodejniho
trychtyfe, a nakonec pro tvorbu lepsi a cilenéj$i marketingové strategie. Dalsi podkapitoly
teoretické Casti tak budou strukturovany na zaklad¢ déleni cesty zakaznika dle Husara, Sysoi
a Pismennaya (2022c).

Faze povédomi (Awareness)

Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2022c) spociva faze povédomi v tom, Ze se internetovy
obchod snazi upoutat pozornost uzivatelll, pfi¢emz prozatim mezi témito uzivateli a webovou
strankou nedochazi k interakci. Branch (2022) uvadi, ze v ramci faze povédomi je nutné
prildkat zajem uzivatell, zaméfit se na budovani znacky a ziskat divéru potencidlnich
zakaznikl. Dle autora lze ve fazi povédomi vyuzit naptiklad obsahovy marketing, reklamy ¢i
marketing na socidlnich sitich. Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2022c) se web mtize zviditelnit
také prostfednictvim stranky s vysledky vyhledavani (SERP), kdy je pozice e-shopu ovlivnéna
napiiklad SEO on-page faktory, rychlosti nahravani strdnky ¢i mobilni optimalizaci, nebo
pomoci placenych reklam (Google Ads).

Faze zajmu (Interest)

Dle Brancha (2022) potencialni zékaznici ve fazi zajmu zjist'uji, jakym zptisobem jim nalezena
webova stranka ¢i firma mtze pomoci. Autor dale uvadi, ze je v této fazi dulezité vybudovat si
vztah s ndvstévnikem, prokazat autoritu v dané oblasti zajmu a vyftesit problém, se kterym se
potencialni zakaznik potykd. Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2022¢) dojde v rdmci fdze zajmu
k prvni interakci mezi webem a uzivatelem, ktery si vytvaii prvni dojem spojeny s UX a UL
Autoii mezi prvky e-shopu, které souvisi s fazi z4jmu, fadi navigaci, vyhleddvani, hlavni
stranku a produktové kategorie.

Bowers (2020) uvadi, Ze navigace internetového obchodu musi byt intuitivni. Dle Keenana
(2023), miiZze intuitivni navigace zvysit konverzni miru o 18,5 % a snizit miru okamzité¢ho
opusténi (bounce rate), kterd tizce souvisi s ispé$nosti v ramci SEO. Husar, Sysoi a Pismennaya
(2022a) rozdéluji navigaci webové stranky na hlavicku, soucasti které je také menu, hlavni
stranku, z4pati stranky a produktové kategorie. Keenan (2023) za nezbytné soucasti navigace
povazuje navigacni panel (navigation bar), rozbalovaci seznam (drop down menu), postranni
menu (sidebar menu), drobeckovou navigaci (breadcrumb navigation) a menu v pati¢ce stranky
(footer menu). Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2022a) pak uspéSnost navigace souvisi
s vybérem spravného typu menu a kategorizace produktl, vyuzivanim vhodného rozlozeni
hlavni stranky a vytvofenim chytrého designu. Autofi dale uvadéji Ctyfi principy designu
navigace, kterymi jsou obvyklost a srozumitelnost, pohodlnost, informativnost
a minimalistickd navigace. Prvni princip souvisi s jednim ze zdkonl uZivatelské zkuSenosti,
tzv. Jakobuv zakon (Jakob’s Law), ktery dle Mithoona (2023) spociva v tom, Ze uzivatelé stravi



vétSinu Casu pouzivanim jinych webovych stranek a aplikaci, coz vede k vytvoteni urcité
vzpominky spojené s danym zazitkem. Autor dale uvadi, Ze vznik této vzpominky vede k tomu,
ze uzivatelé ocekavaji jednotny zptsob fungovani ¢i vzhledu odliSnych stranek. Dle Husara,
Sysoi a Pismennaya (2022a) je znamost lepsi nez kreativita.

V ramci navigace je nutné se zaméfit na hlavicku stranky, kde jsou umistény veskeré podstatné
navigaéni odkazy a dalsi prvky, a sice logo internetového obchodu, menu, podstatné ikony jako
napiiklad ndkupni koS$ik, vyhledavaci pole, konkuren¢ni vyhody e-shopu a odkaz na FAQ ¢ina
zakaznické centrum (Husar, Sysoi a Pismennaya, 2022a). Dle Laubheimera (2021a) lze na
webové strance i v aplikaci pouzit fixni hlavicku ¢i ¢astecné fixni hlavi¢ku. Fixni hlavicka je
typ hlavicky, kterd zstava na stejném miste i v pfipadé, kdy se uZivatel posouva na strance
dolt (Laubheimer, 2021a). Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2022a) se jedna o typ hlavicky,
kterd uzivateliim umoznuje rychlejsi pfistup k navigaci. Laubheimer (2021a) uvadi, Ze je nutné
zvazit pouziti fixni hlavicky na zéklad¢ zhodnoceni jeji uzitenosti ve vztahu k uzivateli.

wewr

strance umisténo vlevo na rozdil od toho, které bylo vpravo. S tim souhlasi také Thalenberg
(2022), kterd uvadi, ze typicka pozice pro logo je v levém hornim rohu.

Mezi typické druhy menu pro pocitace 1ze zatadit mega menu, rozbalovaci seznam, vertikalni
menu ¢i hybridni menu (Husar, Sysoi a Pismennaya, 2022a). Dle Suipe (2021) lze za tradi¢ni
typ menu v ramci poc¢itatového zobrazeni povazovat horizontalni menu umisténé v horni ¢asti
stranky. Autor jako dva pfiklady tohoto typu menu uvadi rozbalovaci seznam a mega menu,
pfi¢emz dle autora Ize rozbalovaci seznam vyuzit v piipadé, kdy kategorie produktii obsahuje
mén¢ nez osm odkazi.

Husar, Sysoi a Pismennaya (2022a) uvadi, Ze vyhodou rozbalovaciho seznamu v porovnani
s mega menu je mensi pocet viditelnych kategorii, coz vede k tomu, ze uzivatelé¢ na strance
neztrati. Na druhou stranu vSak autofi uvadi dvé nevyhody spojené s rozbalovacim seznamem.
V ptipad¢, ze je na strance mnoho produkti spadajicich do rtiznych zékladnich kategorii, je
nepravdépodobné, ze menu bude usporaddno vhodnym zplisobem a za druhou nevyhodu lze
povazovat zavirdni produktové kategorie v ptipadé, Ze uzivatel¢ omylem posunou kurzor mimo
produktovou kategorii, coz vede k uzavieni ¢asti menu ¢i kliknuti na jiny odkaz (Husar, Sysoi
a Pismennaya, 2022a). Nielsen a Li (2017) uvadéji, ze klasické rozbalovaci seznamy vedou
k tomu, Ze v pfipadé stranek s velkym mnozstvim produkti, je vEétSina moznosti skryta, coz
vede k tomu, uzivatel nemtize vizualn¢ porovnat jednotlivé moznosti a produkty ¢i produktové
kategorie si musi zapamatovat. Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2022a) je vSak mozné pouzit
rozbalovaci seznam v piipad¢ malych internetovych obchodi. Autofi jako alternativu pro malé
e-shopy uvadéji umisténi hlavnich kategorii produktii do hlavicky stranky, pfi¢emz jednotlivé
skupiny produktl je mozné prezentovat az v rdmci samotné stranky kategorie produktt, ktera
se otevie po kliknuti na zakladni kategorii v hlavicce.

Dal8im typem menu pro pocitacové zobrazeni je vertikalni menu (Husar, Sysoi a Pismennaya,
2022a). Dle Laubheimera (2021b) je vertikalni menu vhodné pro stranky s Sirokou ¢i rostouci
informacni architekturou.

Hybridni typ menu jsou modifikace spojené riznymi typy menu, kdy jako ptiklady pro
pocitacové zobrazeni lze uvést kombinaci mega menu a hamburgerového menu, mega menu
a vertikalniho menu a horizontalni rolovaci mega menu (Husar, Sysoi a Pismennaya, 2022a).

Husar, Sysoi a Pismennaya (2022a) jako pfiklady ikon v hlavicce stranky uvadéji nakupni
kosik, ptihlaseni k Gi¢tu, seznam pténi, lokalizator obchodu a zemé doruceni. Dle Birch (2021)
je pouzivani ikon v rameci internetového obchodu spojeno s nékolika vyhodami jako napiiklad



snizeni usili uZivatell pii hleddni zasadnich informaci, zjednoduseni komunika¢niho procesu
a poskytovani snadného ptistupu k zakladnim funkcim.

vvvvvv

internetového obchodu, které souvisi s navigaci. Prysiazhniuk (2018) uvadi, Zze vyhledavaci
pole na webové strance je nezbytné z hlediska UX. Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2022c) je
pro optimalni uzivatelskou zkuSenost nutné zajistit, aby pfi vyuzivani vyhledavaciho pole byly
vidét nejcastéj$i pozadavky navstévniki stranek, dale by mélo dochéazet k automatickému
dopliiovani slov a uzivatelim by také mély byt ukazany polozky, které odpovidaji hledanym
vyrazim. Dle Collins (2021) 22 % webovych stranek nenabizi nadvstévnikiim dobie viditelné
vyhledavaci pole. Collins (2021) dale uvadi, Ze mnoho uZzivatelli vyuzije vyhleddvaci pole
v ptipadé€, kdy se na strdnce zaseknou. Pole pro vyhledavéani by tak mélo byt dobie viditelné
a mélo by uzivateli umoznit okamzité a jednoduché pouziti (Collins, 2021).

Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2022a) patii do hlavicky webové stranky také informace
o konkuren¢ni vyhodé (benefit bar). Keenan (2023) jako piiklady vyhod, které mohou byt
zobrazeny v hlavi¢ce stranky, uvadi stanoveni limitu pro dopravu zdarma, ¢as doruceni,
platebni plany jako naptiklad moZnost zaplaceni pozdéji a geografické informace.

Husar, Sysoi a Pismennaya (2022a) mezi podstatné prvky, které by mély byt soucasti hlavicky
radi také odkaz na FAQ neboli Casto kladené otazky ¢i odkaz na zédkaznické centrum. FAQ
bude vénovana pozornost v podkapitole 2.3.3, ktera je zaméfena na fazi hodnoceni.

Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2023) ma hlavni stranka v ramci cesty zékaznika nékolik
zasadnich roli. Hlavni stranka byva ¢asto prvni strankou, se kterou pfijdou navstévnici do styku,
déle je hlavni stranka velice diilezita z hlediska navigace, je prostfedkem vyjadfeni firemnich
hodnot a unikétni prodejni nabidky a za posledni roli hlavni stranky lze povazovat prokazani
kredibility (Husar, Sysoi a Pismennaya, 2023).

Dle Handley (2023) je oblast stranky nad zahybem (above the fold, ATF) ta ¢ast webové
stranky, kterd je viditelnd ihned po otevieni bez jakéhokoliv vertikdlniho pohybu v ramci
stranky. Fessenden (2018) uvadi, ze 57 % Casu navstévnici stravi nad zahybem a celkem pak
74 % v prvnich 2160 pixelech (vyska dvou ploch nad sebou). Husar, Sysoi a Pismennaya (2023)
uvadi, ze ATF oblast lze vyuzit k udrZzeni pozornosti navstévnikli a k jejich okamzitému
zapojeni. Soucasti oblasti stranky nad zdhybem muzZe byt naptiklad carousel nebo banner!.

Carousel jsou dle MikulaSkové a Sedlaka (2015, s. 66) jsou skupiny ménicich se bannert.
Collins (2021) uvadi, ze 75 % webl pouziva carousely chybnym zptisobem. Collins (2021)
uvadi, ze je to zplsobeno nevyfeSenim probléml souvisejicich s jejich pouzitelnosti.
Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 66) uvadeji, Zze carousely se bud’ méni automaticky nebo je
mize uzivatel meénit sam. Collins (2021) dodava, Ze by autorotace neméla byt pfili§ rychla
a pokud uzivatel najede na carousel mysi nebo dojde k jakékoliv interakci mezi uzivatelem
a carouselem, autorotace by méla byt okamzité zastavena.

S vyuzitim autorotace nesouhlasi Convertcart (2022) nebo také Sheng (2023). V piipadé
automaticky rotujiciho carouselu si mohou navstévnici myslet, ze jde o reklamu, coz mlize vést
k tomu, ze strdnku okamzité opusti, dale autorotace vede k tomu, Ze uzivatelé nemusi stihnout
vstiebat veskery dulezity obsah, ktery je na carouselu umistén a autorotace také miize zptsobit
delsi nahravani stranky (Sheng, 2023). Vzhledem k nevyhodam je tedy nutné posoudit, zda je
vhodné carousel viibec pouzit. Naptiklad Thalenberg (2022) doporucuje pouziti statické¢ho
banneru misto carouselu. Dle Convertcart (2022) byla provedena studie webové stranky Notre
Dame v ramci, které bylo zjisténo, Ze pouze 1 % navstévnikl stranky kliklo na carousel,

! Pro pojmy carousel a banner neexistuji bézn& uzivané ¢eské ekvivalenty.

10



pficemz 84 % kliknuti prob&hlo na prvnim obrdzku carousel a zbylych 16 % bylo rozdéleno
mezi zbyvajici obrazky. Collins (2021) jako alternativu k vyuziti carouselu uvadi staticky obsah
rozmisténi napfi¢ hlavni strdnkou. Tento obsah by mél dle Collins (2021) zahrnovat také
produktové kategorie. Dle MacDonalda (2023) 1ze misto carouselu navstévnikiim predstavit

wev

Dle Thalenberg (2022) by mél byt banner minimalisticky, aby byl uZivatel schopen vstiebat
veskeré informace, které jsou soucasti banneru. Bowers (2020) uvadi, Ze navstévnik stranky by
mél okamzité zjistit, jaka hodnota je mu nabizena a je proto vhodné vyuzivat kratky a vécny
co bude vysledkem této akce. Thalenberg (2022) dale uvadi, ze lze zlepsit UX a dostupnost
webové stranky tim, Ze jakakoliv vyzva k akci, odkaz ¢i text skute¢né popisuji to, co uzivatel
najde po kliknuti na urcity odkaz. Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2023) by v ramci banneru
mélo byt umisténo tlacitko s vyzvou k akei, 1 pfesto Ze zpravidla cely banner slouzi jako odkaz.
umistény na strance vySe nez ty mén¢ dilezité. Dle Thalenberg (2022) je vhodné pouzivat
velice popisné vyzvy k akci jako naptiklad ,,Ziskejte zkuSebni verzi PandaDoc zdarma® misto
neur¢ité vyzvy jako naptiklad ,,.Dozvédét se vice“. Dle Collins (2021) je také dilezité
kliknutelny odkaz odliSit stylem nebo pouzit hover efekt, aby nedochazelo k mateni
navstévniki.

Collins (2021) uvadi, Ze mnoho uzivatelli chybné posoudi typ webové stranky ¢i sortiment
dostupnych produktt v ptipadé, ze je na hlavni strance prezentovan pfili§ zky vybér. Collins
(2021) dale uvadi, ze e-shopy, které nabizeji Siroké spektrum produkt by na domovskeé strance
méli ndvstévnikim ukazat minimalné 40 % sortimentu. Thalenberg (2022) na druhou stranu
uvadi, ze neni vhodné na hlavni stranku umistit vS§echny typy nabizenych produktt, jelikoz by
tim mohlo dojit k pfehlceni uzivatele.

Husar, Sysoi a Pismennaya (2022c) jako jedno z pravidel UX designu hlavni stranky uvadéji,
ze by domovska strdnka méla byt propojena s mnoha produkty a se strdnkami produktovych
kategorii. Mezi produktové kategorie, které je vhodné umistit na domovskou stranku patii
popularni kategorie, sezonni kategorie a filtrované kategorie, jejiz slozeni se odviji od prodeji
internetového obchodu (Husar, Sysoi a Pismennaya, 2023). Dle Collins (2021) je nutné, aby
byl navstévnik schopen rychle najit relevantni rozsah webu, ¢ehoz lze dosdhnout umisténim
popularnich podkategorii na domovskou stranku.

E-shopy na svych strankéch s kategoriemi produkti a také na produktovych strankach vyuzivaji
obrazky. Dle Thalenberg (2022) je vhodné pouzivat originalni obsah, ktery zvySuje autenti¢nost
stranky, napiiklad pouzitim fotografii realnych lidi, funkci produktt ¢i sluzeb. Thalenberg
(2022) dale uvadi, ze implementace tohoto doporuceni vede ke zvySeni diveéryhodnosti stranky.
Vyuzivani originalniho obsahu doporucuje také Collins (2021), dle které¢ je vhodné pouzit
obrazky produktu v kontextu, ve kterém by byl skutecné vyuzit, a vyhnout se tak vyfeziim
produktovych fotografii v rdimci domovskeé stranky.

Husar, Sysoi a Pismennaya (2023) mezi dalsi prvky v ramci hlavni stranky, které pfispivaji ke
zlepSeni UX, fadi napiiklad livechat, chatbot ¢i odkaz na zdkaznické centrum, dodatecné
elementy jako naptiklad odkazy na socidlni sité, obsah ze socidlnich siti, hodnoceni zakaznikii
¢i FAQ a pati¢ku obchodu. Dle Mikulaskové a Sedlaka (2015, s. 51) lze paticku e-shopu pouzit
pro prezentaci informaci jako napftiklad kontakt, copyright ¢i vSeobecné obchodni podminky
a autofi dale dodavaji, Ze je vhodné pati¢ku internetového obchodu opticky oddélit od zbytku
stranky. Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2023) se do paticky ¢asto pridavaji akceptované
platebni metody pro zvySeni ditvéryhodnosti stranky.
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Dle Mikulaskové a Sedlédka (2015, s. 53) by stranka produktové kategorie méla obsahovat
nadpis, popis kategorie, moznost filtrovani zbozi a vycet produkti. Dle Bowerse (2020) by
produkty mély byt usporadany do mtizky. Autor dale doporucuje, Ze na jednom fadku by mély
stranku proskenovat. MikulaSkova a Sedlak (2015, s. 53) uvadéji, Zze pokud hlavni kategorie
obsahuje také podkategorie, mély by byt pro uzivatele viditelné. Husar, Sysoi a Pismennaya
(2022a) ale dodavaji, ze podkategorie by nem¢la byt pfili§ izka a méla by tak obsahovat
dostate¢né mnozstvi produktl, v opacném piipadé dochazi ke zhorSeni UX. Dle Bowerse
(2020) je ramci produktové kategorie vhodné ndvstévnikim ukazat nejprodavanéjsi zbozi,
jelikoz pokud si navstévnici nejsou ve vybéru jisti, jejich rozhodnuti mize byt ovlivnéno
rozhodnutimi ostatnich.

Faze hodnoceni (Evaluation)

Lahmi (2022) uvadi, ze v pribéhu fize hodnoceni je mozné pro potencidlniho zakaznika
vytvoftit nabidku. Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2022c¢) je nutné se béhem této faze v ramci
internetového obchodu zaméfit na produktové stranky, pfi¢emz informace obsazené pravé na
téchto strankach z velké ¢asti ovliviiuji, zda se z navstévnika stane zakaznik ¢i nikoliv.

Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 55) uvadéji, ze produktova stranka by méla obsahovat nazev
produktu, strué¢ny popis, velky obrazek a malé¢ ndhledové obrazky, informace o dostupnosti
zbozi, cenu a vyrazné tlacitko pro vlozeni produktu do kosiku. Sherwin (2019) navic dodava,
ze je v ramci produktové stranky nutné ukazat uzivateli jednotlivé varianty produktu a také
poskytnout zpétnou vazbu v ptipadé, ze vlozi zbozi do kosiku. Autor také uvadi elementy,
které sice nejsou soucasti nezbytnych prvkd, nicméné jsou uzivateli Casto ocekavany
a ocenovany, a sice recenze, dodate¢né obrazky produktu, video produktu, moznost ptiblizeni
obrazku, doporuceni souvisejicich produktii, moznost ptidani produktu do seznamu ptéani a také
moznost registrace.

Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2022b) by se m¢ly vyskytovat nad zahybem stranky v rdmci
pocitacového zobrazeni cena, vyzva k akci, fotografie a video, prvky sluzeb (napf. ptidani
produktu do seznamu piéani), marketingovy text (napf. limitovana edice ¢i 30 % sleva),
pokrocilejsi prvky (napf. virtualni vyzkouSeni produktu), dostupné varianty, privodce
velikostmi a dale je mozné zvazit zobrazeni informaci o doruceni a stru¢ny popis produktu.

Dle Bowerse (2020) by text a obrazky na produktové strance mély zakaznikovi ukazat redlné
pfinosy, které plynou z nakoupeni daného produktu. ECommerce UX Design (2023) uvadi
n¢kolik tipd spojenych s produktovymi fotografiemi a videi. Kazdé barevna varianta by méla
mit sviij obrdzek, je vhodné ukazat produkt v kontextu, pouzitim videa je snaz$i zachytit
hodnotu produktu, obrazky by mélo byt mozné pfiblizit, pro prezentovani produktu z mnoha
uhld 1ze vyuzit oto¢nou produktovou fotografii (360 °) nebo Ize pouzit n€kolik obrazki, pro
nékteré produkty jako naptiklad obleceni je vhodné piidat obrazek s texturou vyrobku,
u nekterych produkti 1ze také ukazat, co se nachazi uvnitt a pro zlepSeni predstavy o rozmérech
produktu, lze vyrobek porovnat s pfedmétem dennodenni potieby (eCommerce UX Design,
2023). Dle Peterhanse (2022) by rozmér produktové fotografie mél byt uzplisoben velikosti
stranky. Sherwin (2019) uvadi, Ze jednou z typickych obav potencidlnich zdkaznikl je nutnost
vraceni produktu, tomu lze mnohokrat ptfedejit vyuzitim detailniho popisu produktu. Dle
Sherwin (2019) by m¢l byt text vécny a nejdilezitéjsi informace by mély byt umistény nahote
a na zacatku radka.

Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2022b) by méla byt cena vzdy viditelnd nad zdhybem, v rdmci
pocitacového zobrazeni by cena méla byt vidét vSude na strance, pokud je cena konkurencni

vyhodou e-shopu méla by byt dostateéné zvyraznéna a béhem slevy by méla byt vidét predchozi
cena, nova cena a procento slevy. Autoti dale uvadeji, ze v pripadé konkurencnich vyhod lze
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kromé ceny na produktovou stranku zahrnout také informace o inovativnosti produktu ¢i
prezentaci zplisobu platby ¢i doruceni.

Bowers (2020) uvadi, Ze tlacitko ,,VIozit do koSiku* by mélo byt dostatecné velké, kontrastni
a m¢lo by byt jednoduché na ngj kliknout. Autor dale uvadi, Ze po vlozeni produktu do kosiku
by mél nakupujici obdrzet vizudlni zpétnou vazbu. S tim souhlasi také Husar, Sysoi
a Pismennaya (2022b).

Dle Sherwin (2019) je dllezité zdkaznikiim ukazat recenze produktl, pozitivni i negativni. Dle
Husara, Sysoi a Pismennaya (2022b) by méla byt recenze vizudlné shrnuta, napiiklad pomoci
hvézdicek, uzivateli by také meéla byt poskytnuta moznost tfidéni recenzni pomoci filtrt
a soucasti recenzi by mél byt také oddil, kde jsou vidét fotografie a videa. Bowers (2020) kromég
recenzi mezi zpusoby jakym lze zvysit divéryhodnost stranek fadi produktové fotografie
vytvotené zakazniky (UGC, user-generated content), potvrzeni celebrit a influencert, citaty
odbornikli a odznaky ziskané schvalenim od nezéavislych webovych stranek.

Bowers (2020) uvadi, ze soucasti produktové stranky by meély byt také souvisejici produkty.
Husar, Sysoi a Pismennaya (2022b) déli souvisejici produkty do tii kategorii, a sice kategorie
»Mozna by se vam mohlo libit“, sekce ,,Casto nakupované spolecné* a ,,Nedavno zobrazené
produkty”. Dle Bowerse (2020) Ize vramci souvisejicich produktii také doporucovat
komplementarni vyrobky.

Minga (2018) mezi obsah, ktery je vhodny pouzit béhem faze hodnoceni, fadi ¢asto kladené
otazky (FAQ). Dle Minga (2018) je nutné, aby byli navstévnici stranky schopni FAQ dobie
najit. Dle Shataieva (2023) je stranka s FAQ dtlezita pro zlepSeni UX, optimalizaci naklad
spojenych se zadkaznickym servisem, zvySovani konverzni miry a zvySeni navstévnosti webové
stranky diky zlepSeni v ramci SEO. Shataieva jako ptiklady otazek, které je vhodné pouzit
v rdmci vétsiny internetovych obchodl uvadi ,,Jakym zplisobem bude objednavka dorucena?*,
,Jak mohu Vase produkty vymeénit ¢i vratit?, , Je platba na této strance bezpecna?* a ,,Jak
mohu sledovat svou objednavku?*. S tim, Ze podminky vraceni zbozi by mély byt soucasti FAQ
souhlasi také Bengochea (2024).

Faze rozhodnuti (Decision)

Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2022c) navstévnik stranky ve fazi rozhodnuti jedna s cilem
uskutecnéni objednavky. Branch (2022) uvadi, Ze jde o moment, kdy je nutné piesvédcit
uzivatele, ktefi maji zajem o produkty daného e-shopu, aby podnikli podstatny krok
k uskutecnéni ndkupu. Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2022c¢) lze za prvky internetového
obchodu spojené s touto fazi vyzvy k akei (napf. ,,Pfidat do kosiku*) a ndkupni kosik.

Podstatné nalezitosti tlacitka s vyzvou k akci byly zminény v ramci piedchozi podkapitoly
(2.3.3) béhem popisovani prvki produktové stranky. Husar, Sysoi a Pismennaya (2022c)
uvadéji dveé varianty nakupniho koSiku. V prvni varianté se v rdmci pocitacového zobrazeni pii
kliknuti na ikonku koSiku ukéze okénko s produkty v koSiku bez nutnosti opusténi stranky
a v ramci druhé varianty, ktera je vhodna v ptipadé, Ze je v koSiku nutné ukazat velké mnozstvi
informaci, se otevie kosik na celé strance (Husar, Sysoi a Pismennaya, 2022c). Prysiazhniuk
(2018) uvadi, ze je vhodné potencialnim zédkazniktim poskytnout ptehledné shrnuti objednéavky,
které obsahuje vycet produkti v kosiku, jejich mnoZzstvi, cenu kazdé polozky a celkovou cenu.

Faze nakupu (purchase)

Dle Lahmi (2022) zékaznik béhem faze nakupu vytvoii zavaznou objednavku. Husar, Sysoi
a Pismennaya (2022¢) nicmén¢ uvadi, Ze je nutné zajistit, aby navstévnik stranku neopustil,
¢ehoz lze dosdhnout optimalizaci UX spojené s objednavkovym procesem.
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Laurinavicius (2023) uvadi, Ze zakaznici opusti objednavkovy proces v 70 % pftipadi. Dle
autora patii mezi Ctyfi nejcastejsi divody opusténi objednavkového procesu piilis vysoké
neocekavané naklady, nutnost registrace pro dokonceni objednavky, pfili§ dlouhy ¢i
komplikovany objednavkovy proces a nemoznost vidét celkové ndklady piredem.

Potencialni zékaznik by mél byt obeznamen s celkovymi naklady co nejdiive (Laurinavicius,
2023). Bowers (2018) ve spojeni s objednavkovym procesem doporucuje vyuziti vizudlniho
zachyceni pribchu objednavky, jelikoz navstévnici e-shopu, ktefi jsou pfipraveni nakoupit,
potiebuji védet, Ze se blizi ke konci ndkupniho procesu. Bowers (2018) dale uvadi, ze je vhodné
zakaznikim poskytnout nékolik moznosti plateb a zvysit divéryhodnost stranek pomoci
bezpecnostnich odznakii. Husar, Sysoi a Pismennaya (2022c¢) uvadi, Ze pti vypliovani udaji by
mél byt Stitek zachycujici potiebné informace uvnitf pole a jakékoliv chyba pfi vypliiovéani by
méla byt dobie viditelna. Laurinavicius (2023) uvadi, Ze pocet poli k vypInéni na jednotlivych
strankach objednévkového procesu by mél byt maximalné Sest az osm. Autor dale doporucuje
vyuzivéani systému obnovy kosiku. Dle Prysiazhniuka (2018) by mél zakaznik po dokonceni
nakupu obdrZet potvrzeni objednavky.

Faze vérnosti (Loyalty)

Branch (2022) uvadi, ze ndkupem cesta zékaznika nekonci, jelikoz je dale nutné zaméfit se na
udrzeni zdkaznika. Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2022c) lze uspésnost ve fazi vérnosti
zajistit pomoci celkové uzivatelské zkuSenosti a uZzivatelského rozhrani (napf. rychlost
nahravani stranky, zdkaznicky servis a recenze) ¢i aplikaci osvédcenych postupt (napt. sleva
za prihlaseni k newsletteru, posilani newslettert s nabidkou, vytvoteni vérnostniho programu).

2.4 Méreni vykonnosti webu z hlediska uzivatelské zkuSenosti

Metody UX vyzkumu byly zminény v ramci podkapitoly 2.2.3 a lze je také vidét na obrazku 2.
Dle UXtweak (2022) je mozné v ramci vyzkumu UX uskuteCnit tzv. vyzkum smiSenymi
metodami (Mixed Method Research), béhem kterého je vyuzita alesponi jedna kvantitativni
a jedna kvalitativni metoda. Stejny zdroj jako ptiklady kvantitativnich metod uvadi prizkumy,
analytiky, kvantitativni uzivatelské testovani, A/B testovani a statistiky a mezi ptiklady
kvalitativni metod lze dle zdroje zatadit rozhovory, deniky, pozorovani uzivateld, focus groups
a co-creation.

V ramci podkapitoly 2.2.3 byl zminén tzv. proces navrhu UX. V souvislosti s vyuzitim
kvantitativnich a kvalitativnich metod je vSak mozné predstavit jiny pfistup procesu designu,
ktery bude vyuzit v rdmci analytické ¢asti. Timto pfistupem je cyklus iterativniho designu, ktery
se sklada ze Ctyt fazi (Budiu, 2017). V prvni fazi je vyhodnocena plivodni stranka pomoci
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, v druhé fazi dojde k tzv. redesignu na zékladé
kvalitativnich dat, ve tfeti fazi je z hlediska kvantitativniho i kvalitativniho hodnocena nova
stranka a v posledni fazi jsou porovnavany vysledky testovani z prvni a tfeti faze (Budiu, 2017).
Tento proces je zachycen na obrazku 3.
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Obrazek 3 Cyklus iterativniho designu
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Zdroj: NNGroup.com (24. ledna 2024)

Jednou z metod, kterd pfinasi jak kvantitativni, tak kvalitativni poznatky je test pouzitelnosti
(usability testing) (Krasovskaya, 2023h). Dle Moran (2019) spociva test pouzitelnost v tom, ze
vyzkumnik zada Gc¢astnikovi tkol, béhem jehoz plnéni vyzkumnik pozoruje chovani ucastnika
a ziskava od n¢j zpétnou vazbu. Moran (2019) dale uvadi, ze mezi bézné cile testu pouzitelnosti
lze zatadit napiiklad identifikovani problému designu produktu ¢i sluzby, odhaleni moznych
prilezitosti ke zlepSeni a ziskani informaci o chovani a preferencich uzivatelt.

Krasovskaya (2023e) dé€li testy pouzitelnosti z péti hledisek na testovani dalkové a osobné,
moderované a nemoderované, kvalitativni a kvantitativni, explorativni a komparativni a na
webové a mobilni. Dle Interaction Design Foundation (2023) muze dalkové testovani
poskytnout presnéjsi vhled do toho, jak je produkt redlné pouzivan. Na druhou stranu Hotjar
(2023a) uvadi, ze vyhodou osobniho testovani je ziskavani vétsiho mnozstvi dat, vzhledem
k tomu, Ze mé vyzkumnik moZnost pozorovat fe¢ téla a vyrazy tvére.

Dle Krasovskaya (2023e) lze dalkové testovani de€lit na dalkové moderované testovani
a dalkové nemoderované testovani. Dle Hotjar (2023a) moderovany zpiisob spociva v tom, ze
vyzkumnik pfedstavi ucastnikiim test, odpovida na jejich dotazy a poklada dodate¢né otazky.
Naopak nemoderovany zptisob testovani je proveden bez dohledu vyzkumnika (Hotjar, 2023a).
Dle UXtweak (2023) lze za vyhody moderovaného zplisobu povazovat napiiklad kvality
vysledku a vy$si miru zapojeni respondentti. Krasovskaya (2023f) uvadi, ze v ramci dalkového
testovani Ize uskutec¢nit naptiklad test prvniho kliknuti (First click testing), pétisekundovy test
(Five-second testing) nebo Ize také testovani nahravat. Dle Krasovskaya je nahravani testovani
vhodnym doplitkem testu pouzitelnosti. Jako ptiklad néstroje pro nahravani testovani lze uvést
Hotjar.

Budiu (2021) uvadi, ze pro kvalitativni test pouzitelnost staci ziskat vysledky od 5 tcastnik,
jelikoz prave tento pocet muze odhalit 85 % problémi testovaného designu. Budiu (2021) dale
uvadi, Ze je vhodné nejprve provést test s péti ucastniky, poté opravit veskeré nalezené chyby
a nasledné otestovat novy design s péti jinymi Gcastniky. DeRome (2016) uvadi, Ze ucastniky
pro vyzkum UX lze vybrat z obecné demografické skupiny, pokud je testovany produkt urcen
pro Siroké spektrum uzivatell, kdokoliv mize produkt pouzit s minimalnim mnoZstvim
instrukci a produkt mize byt uzivatelem otestovan za mén¢ nez 15 minut. Naopak Moran
(2019) uvadi, ze ucastniky testu pouzitelnosti by méli byt realni uzivatelé, naptiklad uzivatel,
ktery produkt jiz vyuziva, ¢i uzivatelé, kteti jsou podobni lidem v cilové skuping.
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Krasovskaya (2023h) déli metriky, které lze méfit béhem testu pouzitelnosti na metriky
efektivity, do které spada naptiklad mira Uspé&Snosti, pocet selhani a mira selhani, metriky
vykonnosti, a sice ¢as straveny plnénim tkolu (time-on-task) a metriky spokojenosti jako
naptiklad single ease otdzka®? (SEQ), stupnice pouzitelnosti systému (SUS) a subjektivni
dotaznik mentalniho usili (SMEQ).

Meyer (2019) rozdé€luje klicové metriky na behaviordlni a postojové. Jednd se o stejné
rozdéleni, které 1ze vidét na obrazku 2 u metod vyzkumu UX. Meyer (2019) mezi behavioralni
metriky fadi miru GspéSnosti, pocet selhani, cas straveny plnénim tkolu a vyhledavani versus
navigace. Dale autor jako pfiklady postojovych metrik uvadi stupnici pouzitelnosti systému,
net promoter score® (NPS) a spokojenost zdkazniki (CSAT).

Dle Gastaldello (2023) lze miru UspéSnosti vypocitat jako pomér mezi poctem Uspésné
dokoncenych tkoli a celkovym poctem pokusii. Dle Krasovskaya (2023h) by meéla byt
schopnost uzivatelit dokoncit tkol hlavni prioritou. Gastaldello (2023) definuje pocet selhani
jako mnozstvi chyb, kterych se uzivatel dopusti béhem plnéni tkolu. Dle Krasovskaya (2023h)
je vramci testu pouzitelnosti nutné stanovit idedlni zptsob splnéni tkolu a pocet selhani tak
udava, kolikrat se ucastnik odchyli od tohoto zptsobu. Po zjisténi poctu selhani lze vypocitat
miru selhani, ktera je pomérem mezi poc¢tem selhani a celkovym poctem pokust (Krasovskaya,
2023h).

Béhem plnéni tkolu lze také sledovat metriku navigace versus vyhledavani, prosttednictvim
které 1ze odhalit chyby v naviga¢nim menu (Stevens, 2023). Danou metriku lze vypocitat jako
podil ukoll, béhem kterych respondenti vyuzili ke splnéni navigacni menu, a celkového poctu
ukolll a stejnym zplsobem se vypocita také procento plnénych ukolli pomoci vyhledavani
(Stevens, 2023).

V ramci vykonnosti lze sledovat Cas straveny plnénim ukolu (Krasovskaya, 2023h), ktery
Gastaldello (2023) definuje jako cas, ktery uzivatel potiebuje ke splnéni ukolu. Dle Meyer
(2019) lze primérny cas straveny plnénim ukolu povazovat za klicovou metriku UX.
Krasovskaya (2023h) uvadi, ze ¢as straveny plnénim ukolu lze graficky zobrazit pomoci

horni kvartil a nejvys$si pozorovany cas.

Dle Krasovskaya (2023h) 1ze vysledky miry uspéSnosti a ¢asu strdveného plnénim tikolu pouzit
k vypoétu ¢asové efektivity (Time Based Efficiency). Casové efektivita P, je dana vztahem
(Sergeev (1999-2010) in Krasovskaya (2023h)):

kde:
N je celkovy pocet tkola,
R je celkovy pocet uZzivateld,
., , » S o v NP ,
nij je vysledek tkolu ,,i* provedeny uzivatelem ,,j*, pfiCemz nj=1 znaci, Ze uzivatel kol
dokon¢il a nj=0 znamena4, Ze uzivatel kol nedokon¢il,
tjjje Cas straveny uzivatelem ,,j* nutny k dokoncéeni tkolu ,,i*, a pokud uzivatel tikol nedokon¢il,
¢as se méfi, dokud se uzivatel nevzda.

V ptipadé¢ optimalizace webové stranky je cilem zvySeni Casové efektivity. Dle Jansen (2023)
vysledek, ktery vyjde vypocitanim casové efektivity, udava, kolik bylo splnéno cilii za sekundu.

2 SEQ neméa b&Zné uzivany Cesky ekvivalent.
* NPS nema bézné& uzivany &esky ekvivalent.

16



Dle Krasovskaya (2023h) single ease otazka (SEQ) spociva ve zjisténi naroc¢nosti plnéného
ukolu, pfi¢emz tato otazka je uchazeci polozena piimo po dokonceni ukolu a je hodnocena ¢isly
1 az 7, kdy pfi zvoleni ¢isla 1 byl ukol dle uchazece velmi obtizny a pii volbé ¢isla 7 velmi
jednoduchy. Dle Laubheimera (2018) SEQ umoziiuje porovnani jednotlivych ¢asti testovaného
rozhrani, vzhledem k tomu, Ze je vysledek ziskan po kazdém ukolu a uchaze¢ je diky tomu také
schopen poskytnout kvalitni zpétnou vazbu. Dle Krasovskaya (2023h) Ize za priimérnou
hodnotu SEQ povazovat 5,5. Béhem optimalizace je cilem dosdhnout vyssi hodnoty SEQ.

Laubheimer (2018) uvadi, ze stupnice pouzitelnosti systému (SUS) je pouzita po dokonceni
vSech tkoll. Laubheimer (2018) SUS definuje jako sérii deseti otdzek Likertovy Skaly, behem
kterych je ziskano 0 az 100 bodl. Krasovskaya (2023h) uvadi, ze pomoci vysledku této metriky
je zjisténo, jak jednoduché je pouzivat urcity produkt.

Krasovskaya (2023h) uvadi, Ze subjektivni dotaznik mentalniho usili (SMEQ) je jedna otazka,
kterd pomaha urcit kognitivni zatéz pii plnéni ukolu. SMEQ nabyvéa hodnot od 0 do 150
a stupnice, na kterou se hodnota zaznamenava, je popsana deviti Stitky jako naptiklad ,,Neni to
vibec tézké* ¢i ,,Neskutecné tézké* (Krasovskaya, 2023h).

Dle Krasovskaya (2023g) by si mél vyzkumnik pfedem pfipravit skript testovani, pticemz jeho
jednotlivé ¢asti jsou uvod, otazky pied testovanim, definice ukoltl, otdzky béhem plnéni tikolu
¢i po splnéni ukolu a otazky po celkovém testovani, naptiklad zda by uchaze¢i doporucili
stranku svému blizkému ¢i celkovy dojem z testovani.

McCloskey (2014) uvadi, ze tkoly v rdmci testu pouzitelnosti by mély byt realistické (napf.
,Nakup boty za méné nez 40 dolart.”), akéni, kdy je ukolem uzivatele néco udélat, nikoliv
popsat, jak by to udélal, a vyzkumnik by se mél vyhnout napovidani a popisu postupu. Dle
McCloskey (2014) je cilem pfeménit redlné cile uzivatelll ve scénare pro test pouzitelnosti.
S tim souhlasi také Krasovskaya (2023d), ktera uvadi, Ze ukoly pro test pouzitelnosti by mély
byt formulovany jako scénare, napiiklad misto ,,Kupte digitalni kameru.* Ize pouzit ,,Chcete si
koupit digitalni kameru. Najdéte tu, ktera se Vam libi nejvice a dokoncete objednavku.*.

Dle Rosala (2022) je pro analyzu kvalitativnich dat mozné provést tematickou analyzu, ktera
se sklada z Sesti krokil, a sice shromazd’ovani dat, precteni vSech dat, kddovani textu na zaklade
témat, vytvoteni novych kodu pro shrnuti potencialnich témat, odpocinek a vyhodnoceni volby
témat. Delve (2020) uvadi, Ze po ptfecteni dat je vhodné vytvoftit pocatecni kody. Dle Rosala
(2022) je vsak mozné nejprve shromazdit jednotlivé segmenty textu a teprve k témto
segmenttim pak vytvofit kody. V obou ptipadech je tedy nicméné nutné spojit texty s kody. Dle
Delve (2020) nasleduje shlukovani kodit do témat. Tento krok se shoduje se ¢tvrtym krokem
tematické analyzy dle Rosala (2022). Ve ¢tvrtém kroku je mozné se ptat na otazky jako
napiiklad ,,Co se déje v ramci kazdého tématu?”, ,,Jak mezi sebou kédy souvisi?* a ,,Jak vSe
souvisi s vyzkumnymi otdzkami?“ (Rosala, 2022). Dle Delve (2020) je nutné témata
zkontrolovat a piipadné upravit. BEhem zhodnoceni témat je nutné se ujistit, Ze jsou témata
podporovana daty a potvrzeny nékolika situacemi (Rosala, 2022). Poslednim krokem je dle
Delve (2020) shrnuti vysledkt tematické analyzy formou textu. Dle stejného zdroje Ize citovat
data pro potvrzeni spravnosti shrnuti a je také vhodné, aby vyzkumnik interpretoval data
a vyjadfil svij pohled.

2.5 Metodika

Za ucelem optimalizace webové stranky ,,U m¢ doma* z hlediska zédkaznické zkuSenosti byl
uskutecnén proces popsany na obrazku 3 (Budiu, 2017), dle kterého byla optimalizace webu
v analytické casti této bakalatfské praci rozdélena do ctyt fazi. Optimalizovéna byla verze
internetového obchodu pro pocitace vzhledem k moznostem uprav v rdmci e-shop platformy
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Shoptet. V prvni fazi, kterd spociva v ohodnoceni soucasného stavu webové stranky, byl
uskutecnén test pouzitelnosti (usability testing) formou smisené¢ho vyzkumu, tedy za pouZiti
jak kvantitativnich, tak kvalitativnich metod vyzkumu.

Test pouzitelnosti byl zvolen vzhledem k tomu, Ze prostfednictvim tohoto testovani je mozné
objevit potize pfi pouzivani webovych stranek a také protoze se jednd o vhodnou metodu ke
sledovani Gispésnosti provedenych tprav (Krasovskaya, 2023h). Pti vybéru formy testovani byl
zvolen odlehly moderovany zpiisob. Odlehly styl byl vybran vzhledem k tomu, Ze nejvice
odpovidd redlnym podminkam, ve kterych by respondenti skute¢né pfisli do kontaktu
s testovanou webovou strankou a moderovany zplsob testovani byl zvolen kvili vyhodam
spocivajicim v kvalité vysledkil a vyssi mife zapojeni respondenti.

Pro testovani v rdmci prvni faze bylo vybrano celkem pét respondentil. V teoretické ¢asti bylo
uvedeno, Ze dle DeRome (2016) by respondenti neméli byt vybirani na zakladé€ toho, zda jsou
soucasti cilového publika ¢i nikoliv, pokud produkty spliuji tfi podminky, a sice Ze jsou uréeny
pro Siroké spektrum zakaznikil, kdokoliv miize dané produkty pouZzit s minimalnim mnozstvi
instrukeci ¢i bez predchozi znalosti produktu a produkt mtize byt respondenty otestovan za méné
nez 15 minut. Vzhledem k tomu, Ze v ramci této bakalatské prace byly splnény vSechny tfi
podminky, respondenti byly vybirani z generaci X, Y i Z.

Konkrétni pocet respondentl byl vybran na zédkladé nakupnich zvyklosti jednotlivych generaci
dle udajt poskytnutych spolecnosti Oberlo (2023a, b, ¢). Tento zdroj uvadi jednotliva procenta
lidi, ktefi nakupuji bytové dopliiky ptes internet, kdy u generace Y jde o 29 %, u generace Z 21
% a u generace X 17 %. Vzhledem k tomu, Ze v ramci tieti faze byl také uskutecnén test
pouzitelnosti se stejnym poctem respondentil jako v prvni fazi (5), celkovy potfebny pocet
respondentl byl tedy 10. Z téchto 10 respondent byly 4 respondenti vybrani z generace
Y (1981-1996), 4 respondenti z generace Z (1997-2013), 2 respondenti z generace
X (1965-1980). Behem prvni a tieti faze byl pocet respondentti z hlediska generaci stejny, tedy
2 respondenti z generace Y, 2 respondenti z generace Z a 1 respondent z generace X. Testu
pouzitelnosti se zicastnilo celkem 5 zen a 5 muzi. Tento pomér byl zvolen na zékladé
prazkumu spolec¢nosti Graham & Brown (Housewarelive, 2017), béhem kterého bylo zjisténo,
Ze muzi utraci za bytovou dekoraci vice nez zeny, nicméné rozdil mezi Utratou byl pouze
163 £ (muzi utratili 1 304 £ (53,33 % z celkové utraty) a zeny 1 141 £ (46,66 % z celkové
ttraty). Udaje respondentii byly zpracovany na zakladé Zasady zpracovani osobnich udaji
(GDPR) ajejich identita bude zachovana v anonymité. Ve vysledcich budou z hlediska
osobnich tidaji uvedeny pouze informace tykajici se pohlavi a véku.

Test pouzitelnosti byl hodnocen na zakladé tfi metrik, které uvadi Krasovskaya (2023h) na
webovych strankdch UXtweak, a sice efektivity (effectivity), vykonnosti (efficiency)
a spokojenosti (satisfaction). Z hlediska efektivity byla sledovdana mira GspéSnosti (success
rate) a mira selhdni (error rate). Pro sledovani vykonnosti byl v ramci jednotlivych tkola
sledovan time-on-task neboli Cas straveny plnénim tkolu. Respondentim nebylo piedem
oznameno, 7Ze time-on-task bude sledovan, aby byly co nejvice napodobeny pfirozené
podminky, béhem kterych by respondenti pfisli s webovou strankou do styku. Dale byl také
sledovéan ukazatel navigace versus vyhledavani.

Aktivita respondentl v prub¢hu testovani byla nahravdna prostfednictvim softwaru Hotjar,
ktery umoziiuje sledovani tkond respondentii v pribéhu testovani. Za ucelem ziskani co
nejpresnéjSich Casovych udajii byla zvolena metoda pfi, které respondenti nepopisuji své
myslenky a nevyjadiuji své nazory v pribéhu plnéni ukold. Tato metoda byla také zvolena
vzhledem k tomu, Ze po splnéni tkolu bude respondentim poloZena oteviena otazka a také
kvtili napodobeni piirozenych podminek. Primérny ¢as straveny plnénim jednotlivych tkolt
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byl vypocitan pomoci aritmetického priméru. Dale byly vytvoteny box ploty pro grafické
zndzornéni Casti dokoncenti.

S vyuzitim vysledkd ze sledovani metrik efektivnosti a vykonnosti byla vypocitana ¢asova
efektivita (time based efficiency) znacen4 P, kterou lze vypo¢itat dosazenim hodnot do vzorce
1, ktery lze nalézt v podkapitole 2.4 v ramci teoretické Casti této prace. Hypotézou 1 této
bakalatské prace bylo, Ze se Casova efektivita po optimalizaci zvysi, tedy Ze ¢asova efektivita
namétend béhem tieti faze optimalizace bude vyssi nez ta naméfena béhem prvni faze.

Posledni sledovanou metrikou v ramci testu pouzitelnosti byla spokojenost. Po dokonceni
kazdého tkolu byla respondentiim poloZena uzaviena otazka formou tzv. single ease question
(SEQ), kdy respondent hodnotil narocnost tkolu ¢isly 1 az 7, pficemz 1 znacila velmi vysokou
obtiznost tkolu a 7 velmi nizkou obtiZznost. Hypotézou 2 této bakalaiské prace bylo, ze se
primérnd hodnota SEQ (spocitana jako primér z priméri jednotlivych tikolit) po optimalizaci
zvysi, tedy ze budou respondenti tikoly vnimat jako jednodussi.

Po uvedeni naro¢nosti tikolu byla vzdy respondentiim poloZena jedna oteviend otazka. Otazky
byly formulovany na zakladé¢ zésad uvedenych v teoretické casti. Pro vyhodnoceni
kvalitativnich dat ziskanych dotazovanim byla pouzita tematicka analyza, béhem které bylo
provedeno kodovani jednotlivych odpovédi. Kédovanim byly vytvofeny kody, které byly
nasledné porovnany a roztiidény podle témat.

Jednotliva témata slouzila jako podklad pro Upravy v ramci druhé faze. VSem respondentim
bylo zadéno celkem pét ukold, tedy celkem 25 ukoll v ramci prvni faze. Tyto Ukoly byly
zvoleny na zakladé¢ informaci o moznych upravach webovych stranek z hlediska UX
z teoretické Casti a dale na zéklad¢ toho, které upravy je mozné realizovat v ramci e-shop
platformy Shoptet. VSem respondentiim byly zadany stejné ukoly. Ve druhé fazi optimalizace
byla na zédklad¢ vysledkd, které byly ziskany v pribéhu prvni faze optimalizace webu,
a teoretické ¢asti, provedena uprava sledovaného webu.

Cela teoreticka cast byla napsana za pomoci literarni reSerSe s vyuZzitim odborné literatury
a internetovych zdroji. Nejprve byla pozornost zamétena na optimalizaci webu, SEO a CRO.
Dale byla pozornost vénovéana uzivatelské zkusSenosti, principim UX a UX designu.
Nejrozsahlejsi podkapitola (2.3) teoretické casti této bakalafské prace byla vénovana
uzivatelské zkuSenosti v ramci internetového obchodu. Pravé informace z této podkapitoly
slouzily jako podklad pro upravy internetového obchodu ,,U mé doma®. Nakonec nasledovala
podkapitola zamétend na metriky méfené v rdmei UX a celé teoretickd ¢ast byla zakoncena
metodikou.

V ramci treti faze byla webova stranka po Gpravach testovana stejnym zptsobem jako v prvni
fazi, tedy testem pouzitelnosti sledujicim efektivitu, vykonnost a spokojenost. VSechny ukoly
a podminky byly také stejné jako béhem prvniho testovani. Jedinym rozdilem mezi prvni a tieti
fazi byli zvoleni respondenti. Ve ¢tvrté fazi byly porovnany vysledky testovani pouzitelnosti
pivodni stranky a stranky po upravach. Porovnavany byly miry GspéSnosti a miry selhani,
ukazatele navigace versus vyhledavani, primérné casy splnéni tkold, casova efektivita,
hodnoty SEQ a vysledky odpovédi z otevienych otazek, které také slouzily jako podklad ke
stanoveni dalSich doporuceni.

V ramci analytické ¢asti byl pfed samotnym testovanim piedstaven internetovy obchod ,,U m¢é
doma®, dale nasledovala podkapitoly zaméfend na pilotni testovani (3.2), zhodnoceni
puvodniho webu (3.3), na proces optimalizace (3.4), zhodnoceni optimalizovaného webu (3.5),
na vyhodnoceni Uspés$nosti optimalizace (3.6) a v posledni podkapitole (3.7) byla e-shopu
udélena dalsi doporuceni vychazejici z teoretické casti a vysledkl testovani. Ud¢lena
doporuceni byla také doplnéna o odhad nakladii a ¢asového zatizeni v ptipad€ implementace.
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3 Analyticka ¢ast prace

V analytické ¢asti této bakalaiské prace byla pozornost vénovéana nejprve predstaveni feSené¢ho
webu (3.1). Dale byla popsdna pfiprava na testovani, béhem kter¢ byla potvrzena
srozumitelnost tkoli a otazek a také uspesnost propojeni programu Hotjar s feSenym webem
(3.2). V dalsi podkapitole (3.3) byla zhodnocena pivodni verze internetového obchodu ,,U mé
doma®“. Na zdklad¢ vysledki prvniho kola testovani a poznatkli z teoretické Casti byly
provedeny upravy webu (3.4), které byly vyhodnoceny v ramci podkapitoly 3.5. Nasledovalo
srovnani vysledkl testovani (3.6) a v posledni podkapitole (3.7) byla pozornost vénovana
dodatecnym doporucenim a odhadu nakladi a ¢asového zatizeni.

3.1 Predstaveni reSeného webu

Za Ucelem splnéni cile této bakaldiské prace byla navazéna spoluprace s internetovym
obchodem ,,U m& doma*. Pravé tato webova stranka bude na zaklad¢ teoretické casti a vysledkii
analytické casti optimalizovana z hlediska komunikace se zdkazniky se zaméfenim na UX.
Vsechny informace o ,,U mé doma“ uvedené v této podkapitole vychdzeji bud’ z informaci,
které byly poskytnuty majitelem e-shopu v hlasové zprave zaslané prostiednictvim WhatsApp,
pfi¢emz obsah této hlasové zpravy byl pfepsan a Ize jej najit v ptiloze 2, nebo z informaci, které
jsou vefejné dostupné na samotném webu ,,U mé doma*.

Pan Ruszkowski zalozil internetovy obchod ,,U mé doma* v fijnu roku 2023. S vystavbou
a spusténim e-shopu mu pomaéhal kamarad. Na e-shopu jsou nabizeny doplitky do domécnosti
jako naptiklad lapace snii, kvétinace, polState ¢i dekorativni vazy. Pivodné byl projekt ,,U mé
doma* zaméten na cviceni s klienty a na zdravé stravovani. Majitel uvadi, Ze tomuto zaméfeni
by se v budoucnu opét rad vénoval vice.

Béhem svétové pandemie Covid-19 se pan Ruszkowski vénoval dekorovani svého vlastniho
bytu a minuly rok (2023) vycestoval pan majitel do Thajska, kde nasel riizné vizudlné p&kné
dekorativni pfedméty. Pan Ruzskowski uvadi, Ze pravé zajem o dekorovani a inspirace, kterou
ziskal v Thajsku, ho vedly k zalozeni svého e-shopu, pfi¢emz cilem ,,U mé doma* je dle pana
majitele poskytnout lidem produkty, prostfednictvim kterych si mohou zutulnit sviij domov
a vyzdobit ho tak, aby se v ném citili odpocaté.

Do budoucna pan Ruszkowski planuje spolupraci s Daniel Folklor, modni znackou, ktera
kombinuje moderni prvky s folklornimi. Déle by se také pan majitel rad zaméfil na spolupraci
s zenami na matefské dovolené ¢i s osobami v dichodu. Pan Ruzskowski uvadi, ze by
zminénym osobdm poskytoval Skoleni zamétené na vyrobu macramé produktii a také by je
zasoboval materialem potiebnym k vyrob¢. Hotové produkty by nasledné pan majitel prodaval
na svém e-shopu a ¢asti vynost by vyplacel osobam, které produkty vyrobily.

Pan majitel vede kromé e-shopu také Instagramovy a Facebookovy profil ,,U m¢ doma®.

3.2 Priprava na testovani

Pied samotnym testovanim bylo nutné propojit Hotjar, nastroj pro sledovani aktivity uzivatelt
webu, s feSenym webem ,,U me doma“. V nedéli 18. tnora 2024 byl vytvoien ucet na strance
Hotjar. Pro propojeni Hotjaru s testovanym internetovym obchodem bylo nutné vlozit HTML
kéd poskytnuty na strance Hotjar do HTML kédu ,,U mé doma*.

Za ucelem potvrzeni spravného propojeni internetového obchodu ,,U mé doma* s ndstrojem
Hotjar a také srozumitelnosti tikoli a otazek urcenych k testovani, bylo uskutecnéno pilotni
testovani, kterého se zcastnili tfi respondenti, a sice muz (18), muz (37) a Zena (55).
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Pted pilotnim testovanim bylo nutné zformulovat jednotlivé tikoly a otazky. V ramci testovani
byl kazdému respondentovi zadan ukol a po jeho splnéni byla respondentovi poloZena oteviena
otazka souvisejici s danym tkolem. Testovani obsahovalo celkem pét tikolt. VSechny ukoly
a otazky jsou uvedeny v textu této podkapitoly a déle také v ptiloze 3.

Prvnim tkolem bylo prohlédnuti si vSech produktovych fotografii nahodné vybraného
produktu. VSechny produkty internetového obchodu byly c¢iselné oznaceny a pomoci
generatoru cCisel byl zvolen testovany produkt. Pro zvoleni produktu musela byt splnéna
podminka alesponi dvou produktovych fotografii. V generatoru cisel padlo ¢islo 73, tedy
produkt ,,Stojan na dva kartacky a pastu na zuby — Jasan®. Tento produkt spliioval podminku
dvou produktovych fotografii a bylo tedy mozné jej zatadit do testovani. Zadéani ukolu bylo
zformulovano na zaklad¢€ zasad tvorby ukoli pro test pouzitelnosti dle teoretické ¢asti.

Zadanim ukolu 1 bylo ,,Uvazujete o koupi produktu Stojan na dva kartacky a pastu na zuby —
Jasan. Prohlédnéte si detailne vsechny fotografie produktu.”. Po splnéni tkolu byla
respondentim poloZena otdzka ,.Jak by bylo dle vaseho nazoru mozné zajistit, aby si zakaznik
mohl prohlédnout produkt co mozna nejlépe?*.

Druhym ukolem bylo zji§téni podminek pro vraceni zbozi. Zadanim tkolu 2 bylo ,,Zvazujete
koupi na e-shopu ,,U mé doma“. Objednavku byste si nechal/a dorucit domu. Zjistéte, jakym
zpiisobem lze zbozi vratit, v pripade, ze Vam nebude vyhovovat.“. Po splnéni tkolu 2 byla
respondentlim polozena nasledujici otazka ,.Jak by bylo mozné zajistit, aby informace byly lépe
dohledatelné?*.

Vsechny tii zbyvajici ukoly byly zaméfeny na nalezeni zvolenych produkti a jejich vloZeni do
nakupniho kosiku, pficemz vSechny tyto produkty patii do kategorie nejprodavanéjsiho zbozi.
Kazdy z produkti spada do jiné cenové kategorie, kdy vonné tyCinky byly nejlevnéjSim ze
sledovanych produktti (primérnd cena 25 K¢), produkty ve stfedni cenové kategorii byly
Japonské vazy (primérna cena 199 K¢) a nejdrazsi sledovanou produktovou kategorii byly
macramé lapace snli (primérna cena 354 K¢).

Zadanim ukolu 3 bylo ,,Chcete si koupit vonné tycinky s vini magnolie. Najdéte tento produkt
a vlozte jej do nakupniho kosiku.“. Otadzka spojena s tkolem 3 znéla ,,Kdybyste mohl/a zmenit
jednu vec, ktera by usnadnila hledani tohoto produktu, co by to bylo?*.

U ukolu 4 bylo zadani formulovano jako ,.Zaujala Vas vaza na obrdazku na hlavni strdance
a chcete si ji koupit. Najdeéte tento produkt a viozte jej do nakupniho kosiku.”“ a otdzka po
dokonceni tikolu 4 znéla ,,Jak byste popsal/a zkusenost s hledanim tohoto produktu?*.

V ramci tikolu 5 bylo zadanim ,,Na internetu jste videl/a lapac snit ve tvaru oka a jeden si
chcete také poridit. Najdete tento produkt a viozte jej do ndkupniho kosiku.“. Po splnéni
posledniho ukolu, tedy tkolu 5, byla respondentiim poloZena otazka ,,Jak bychom mohli zajistit,
aby bylo snadnéjsi tento produkt nalézt?*.

Pilotni testovani prob&hlo v ned€li 18. tnora 2024. Komunikace s respondenty béhem testovani
probihala prostfednictvim aplikace Zoom a hlasovy zaznam byl pofizen pomoci aplikace
Diktafon pies mobilni telefon.

Kazdému respondentovi byl nejprve zadan tkol, ddle respondent dany tkol splnil a po
dokonceni tkolu nasledovala otazka tykajici se srozumitelnosti. Srozumitelnost tikolu byla
hodnocena na skale od 1 do 7, kdy ¢islo 1 reprezentovalo absolutni nesrozumitelnost dané¢ho
ukolu a v pfipad¢, Ze respondent vybral ¢islo 7, znamenalo to, Ze tikol byl pro testovanou osobu
naprosto srozumitelny. Po zhodnoceni srozumitelnosti ukolu, byla respondentovi poloZena
otazka spojend s plnénym tkolem. Po zodpovézeni dotazu respondent stejné jako u ukolu
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zhodnotil srozumitelnost dané otdzky. VSichni tfi respondenti tedy hodnotili srozumitelnost
celkem péti ukolud a péti otazek.

Béhem pilotniho testovani byla potvrzena srozumitelnost vSech zadanych ukolt a polozenych
otazek, jelikoz vSichni respondenti zhodnotili srozumitelnost vSech ukoli a vSech otdzek
¢islem 7. Dale bylo kontrolou nahravek webové aktivity potvrzeno, ze byl ndstroj Hotjar se
sledovanym webem uspésné propojen. Vzhledem k uspe€snému pilotnimu testovani bylo mozné
uskutecnit samotny test pouzitelnosti.

3.3 Zhodnoceni piivodniho webu

Zhodnoceni ptivodniho webu bylo prvni fazi optimalizace webu ,,U mé doma“. Pro zhodnoceni
e-shopu byl uskute¢nén test pouzitelnosti odlehlym moderovanym zptisobem. Béhem testovani
byla pro komunikaci s respondenty stejné jako u pilotniho testovani pouzita aplikace Zoom.
Celkem bylo testovano 5 respondenti, ktefi byli vybrani na zakladé pohlavi a véku, za Gcelem
splnéni podminek uvedenych v metodice. Respondenti byli sefazeni podle pofadi testovani, kdy
respondentem A byla Zena ve véku 20 let, respondentem B muz ve véku 21 let, respondentem
C Zena ve véku 46 let, respondentem D muz ve v€ku 42 let a respondentem E Zena ve véku
38 let.

Kazdému respondentovi bylo zadano celkem pét ukoll a pét otazek. Jedna se o stejné tkoly
a otazky, které byly testovany z hlediska srozumitelnosti v ramci pilotniho testovani a jejichz
ptehled lze najit v ptiloze 3. Testovani probéhlo 19. inora 2024.

V ramci testovani bylo sledovano, zda byl zadany tkol splnén ¢i nikoliv a ze zjisténych udaji
byla dale vypocitdna mira uspéSnosti, tedy podil mezi uspésné splnénymi ukoly vSech
respondentl a celkovym poctem ukolii vSech respondentt. Déle byla sledovana mira selhani,
kterd je pomérem mezi poctem selhani a poctem pokusii. Za ucelem vypocitani miry selhani
bylo nutné stanovit idedlni pocet krokii nutnych pro dosazeni cile tikolu a dale také sledovat
pocet uskutecnénych krokt respondentii béhem plnéni jednotlivych tkold, ktery byl roven
poctu kliknuti. U nékterych kol bylo mozné doséhnout vysledku nékolika zplisoby a mira
selhani tak byla v téchto pfipadech pocitana individudlné s pfihlédnutim ke zpisobu plnéni.

Dale byl v ramci testovani vyhodnocena metrika navigace versus vyhledavani (u tikoli 3,4 a 5).
V ptipad¢ splnéni pomoci vyhledavani bylo posouzeno, zda respondent vyuzil vyhledavaci pole
jako svou prvni volbu nebo zda se k této moznosti uchylil na zaklad¢ obtizi pii plnéni ukolu za
vyuziti navigace sledovaného webu.

Béhem testovani byl dale sledovan cas straveny plnénim tkolu. Ziskdnim tohoto udaje bylo
mozné vypocitat primérny Cas plnéni jednotlivych kol a ¢asovou efektivitu. Diky zjisténi
Cast plnéni bylo také mozné vytvofit boxploty pro jednotlivé tikkoly. Respondentim nebylo pied
testovanim oznameno, Ze bude ¢as plnéni méfen a respondenti také nebyli vyzvani k popisovani
svych myslenek béhem plnéni jednotlivych tkolt.

Po splnéni ukolu byla respondentovi nejprve polozena uzaviend otazka formou tzv. single ease
question (SEQ), kdy respondent uvedlI obtiznost plnéného tkolu, pficemz Cislo 1 znacilo velmi
vysokou obtiznost plnéného tkolu a naopak ¢islo 7 obtiznost velmi nizkou.

Po zodpovézeni SEQ byla respondentovi polozena oteviena otdzka. Piehled vSech otevienych
otazek lze najit v ptiloze 3. Odpovédi respondenti byly vyhodnoceny za pomoci tematické
analyzy a vysledky ziskané v ramci této analyzy slouzily jako jeden z podkladl pro tpravu
webu.
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3.3.1 Mira uspéSnosti

Prvni méfenou metrikou testu pouzitelnosti byla mira ispésnosti. U kazdého ukolu bylo nutné
zaznamenat, zda byl respondentem uspésné splnén ¢i nikoliv. Vysledky tspésnosti plnéni tkolt
lze vidét v tabulce 1. V pripade tspésného plnéni bylo do tabulky napsano ,,Ano“, a v piipadé
neuspéchu bylo do tabulky uvedeno ,,Ne*.

Tabulka 1 Uspésnost plnéni iikolii v prvni fizi optimalizace

Respondent A B C D E

Ukol 1 Ano Ano Ano Ano Ne
Ukol 2 Ano Ano Ne Ano Ne
Ukol 3 Ano Ano Ano Ano Ano
Ukol 4 Ano Ano Ano Ano Ano
Ukol 5 Ano Ano Ano Ano Ano

Zdroj: vlastni zpracovani (25. inora 2024)

V tabulce 1 lze vidét, ze respondenti A, B a D uspé$né splnili vSechny ulozené ukoly.
Respondenti C a E ukon¢ili plnéni ukolu 2 vzhledem k obtiznému hledéni informaci o vraceni
zbozi. Oba respondenti uvedli, Ze by rad¢ji e-shop kontaktovali, nez aby se nadale snazili
potiebné informace sami najit.

Piestoze je v tabulce u respondenta E u tkolu 1 uvedeno ,,Ne“, je nutné doplnit, Ze bylo
zvazovano, zda byl ukol uspésné splnén ¢i nikoliv. V ramci tkolu 1 bylo cilem respondentt
prohlédnout si detailn€ ob¢ produktové fotografie produktu ,,Stojan na dva kartacky a pastu na
zuby — Jasan®. Po zhlédnuti zdznamt testovani bylo zjisténo, Ze respondent E vid¢l produkt na
obou fotografiich v plné velikosti. Splnéni tkolu vSak bylo oznaceno za neuspésné vzhledem
k tomu, Ze respondent E popsal zkuSenost slovy ,,Bézné vim, Ze se otevie tady dole ta fotka
a pak je videt v ty zvétseny podobé, tady se to nedaii.*“. Z tohoto komentare lze usoudit, ze
nedoslo k detailnimu prohlédnuti si produktovych fotografii.

Celkem bylo v ramci testu pouzitelnosti plnéno 25 tkolu, z toho 22 ukold bylo splnéno tspésné
a zbylé 3 tkoly nikoliv. Vypocet miry GspéSnosti lze vidét ve vzorcei 2:
__ pocet Gspé&Sné splnénych tkoli 22

ira uspeés | = — = —=0,
mira uspésnosti 0,88 2
celkovy pocet ukoli 25

V ramci prvni fiaze optimalizace webu ,,U mé doma* byla mira uspéSnosti pInéni ukoli
88 %.

3.3.2 Mira selhani

Mira selhani je pomérem mezi poctem selhdni a celkovym poctem pokust. Pro prehlednost
bylo za jeden pokus povazovano kliknuti mysi, jelikoz v ptipad¢, ze by pokus nebyl definovan
konkrétnim tkonem, bylo by slozité urcit, co lze za pokus pocitat a co nikoliv. U kazdého tkolu
byl zjistén pocet kliknuti béhem plnéni pomoci zdznamu v programu Hotjar. Celkovy pocet
kliknuti, stejn¢ jako miru selhani u jednotlivych ukold, 1ze vidét v tabulce 2. V bilych fadcich
jsou zaznamenany pocty kliknuti, ke kterym doslo béhem plnéni tkolu. Ve zlutych tadcich lze
vidét miru selhani, tedy kolik procent kliknuti nevedla uZzivatele k dosazeni cile ukolu.
V ptipadé, kdy je mirou selhani 0 %, vSechna kliknuti byla soucasti idealni cesty ke splnéni
ukolu. V ptipad¢, kdy ukol nebyl uspesné dokoncen je mirou selhani 100 %. Jednotlivé miry
selhani byly spocitdny na zéklad€ ptistupu respondentli vzhledem k rozmanitosti idealnich
postupti.
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Tabulka 2 Mira selhani v prvni fazi optimalizace

Respondent A B C D E
Pocet kliknuti - ukol 1 2 1 1 1 8
Mira selhani u tkolu 1 (v %) 0 0 0 0 100
Pocet kliknuti - ukol 2 8 1 17 10 10
Mira selhani u ukolu 2 (v %) 87,5 0 100 90 100
Pocet kliknuti - ukol 3 3 4 3 4 3
Mira selhani u tkolu 3 (v %) 0 0 0 0 0
Pocet kliknuti - ukol 4 6 3 5 10 10
Mira selhani u tkolu 4 (v %) 33,33 0 60 70 80
Pocet kliknuti - ukol 5 5 4 7 6 3
Mira selhani u ukolu 5 (v %) 40 0 71,43 66,67 33,33

Zdroj: vlastni zpracovani (26. inora 2024)

Respondent B byl jedinym respondentem, ktery splnil vSechny ukoly s mirou selhdni 0 %.
V ptipadé¢ ukolu 1 respondenti A, B, C a D splnily ukol s mirou selhdni 0 %. Respondent A
nejprve kliknul na produktovou fotografii, ¢imz doslo k otevieni obrazku uprostied obrazovky
a poté respondent A kliknul na Sipku za ucelem zobrazeni druhé produktové fotografie.
Respondenti B, C a D vyzivali k pfepnuti mezi produktovymi fotografiemi miniatury.
Respondent E tkol Gspesné€ nesplnil a mira selhdni tak ¢ini 100 %.

Respondenti C a E ukol 2 nedokoncili ispé$né, mira selhani tedy u obou respondentii ¢ini
100 %. Dale je také mozné vidét vysokou miru selhani u respondentii A a D. Ukol bylo mozné
uspésné splnit jednim kliknutim na ,,Obchodni podminky* v z4pati stranky. Respondent A ukol
splnil pomoci 8 kliknuti a podminky vraceni zbozi se snazil najit kliknutim na ikonu ,,Doruceni
do 3 pracovnich dnl* na hlavni strance, dale v sekci ,,Kontakty a také v ndkupnim kosiku.
Respondent D sice hned napoprvé kliknul na ,,Obchodni podminky*, ale v ramci sekce ,,Ptiloha
2* se snazil nékolikrat oteviit ,,Formulaf pro odstoupeni od smlouvy*. Zaznam této aktivity lze
vidét na obrazku 4. Cervenou ¢arou je znazornén pohyb mysi, ktery byl zaznamenan
programem Hotjar, Cervené tecky, které jsou pro zlepSeni viditelnosti ohraniceny zelenymi

kruhy, znaci kliknuti mysi a zlutd zoéna oznacuje aktualni polohu kurzoru.

Obrazek 4 Snaha o otevieni formulare respondentem D

PRILGMA €. * - FORMULAR PRO ODSTOUPENI OD SMLOUVY
Adre. 4t: Stépdn Rus 'kows i, Karlovo ndmésti **, Praha **,***

Timt, N asuji, Ze odstupuji od Smlouvy:
\V

Datum uz viunm
" Dment

E-mailova adresd \
Specifikace zbou.\mho e
Smlouva tykd \
Zphisob pro navréceni \
obdrZenych finanénich \

3 - ¥ X “
prostiedkil, piipadné uveddy —
&isla bankovniho Gétu: 3( ;

Zdroj: vlastni zpracovani (26. inora 2024)
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Na obrazku 4 1ze vidét, ze se respondent D opakované snazil otevfit formuléf pro odstoupeni
od smlouvy a sam také dodal, ze oCekaval, ze bude mozné si jej stahnout. Moznost stazeni
formulafe proto byla zahrnuta mezi navrhy uprav webové stranky.

Respondent C se snazil podminky vraceni zboZi najit stejné jako respondent A v kontaktech,
v sekei ,,Jak nakupovat®, ktera byla pfed tpravami prazdna, v ,,Obchodnich podminkach*
a v nakupnim kosiku. Respondent E se podminky vraceni zbozi snazil, stejn¢ jako respondent
C, najit v ndkupnim kosiku. Po netispéchu presel respondent E do sekce ,,Kontakty*, kde ukolu
zanechal, jelikoZ se rozhodl, Ze by e-shop kontaktoval a na podminky vraceni zbozi se zeptal.

Ukol 3, béhem kterého méli respondenti vlozit do kosiku vonné ty¢inky s viini magnolie, byl
vSemi respondenty splnén s mirou selhdni 0 %. Respondenti A, B a D produkt hledali
prostfednictvim vyhledavaciho pole a respondenti C a E pomoci naviga¢niho menu. V ptipadé
ukolu 3 se vSak zadny zrespondenti neuchylil k hledani prostfednictvim vyhleddvace
vzhledem k obtizim pii plnéni ukolu a zptisob hledani byl tedy ovlivnén preferenci jednotlivych
respondentt.

Ukolem 4 bylo najit vazu, kterou si respondenti prohlédli na jednom z bannert na hlavni strance
e-shopu. Tento banner Ize vidét na obrazku 5. Véza, kterou méli respondenti za kol najit se
nachdzi na tetim obrazku zleva v horni fad¢.

Obrazek 5 Banner na hlavni strance e-shopu

POLSTARE LAPACE SNU MACRAME PRODUKTY VONE DOMOVA KRAUS INDUSTRY BLESAK DEKORATIVNI VAZY LED LAMPY KVETINACE KRYSTALY KONTAKTY

1P

|

!

:

e
|

Zdroj: vlastni zpracovani (26. unora 2024)

Prvni véc, na kterou je tfeba se zaméfit v rdmci Uprav, je chybéjici moznost oteviit novou
stranku kliknutim na banner. Respondenti A a D se snazili timto zptisobem kol 4 splnit a po
neuspeéchu se oba respondenti uchylili k hleddni vazy pomoci vyhledavaciho pole. MozZnost
prokliknuti v ramci bannert, tak bude zafazena mezi zmény v ramci Gprav webu.

V tabulce 2 1ze vidét, Ze respondent D splnil tkol s vy$§im poctem kliknuti nez respondent A.
To bylo zplisobeno tim, ze respondent D véhal, zda je hledanym produktem ,,Japonské véaza
9,5 cm“ ¢i ,,Japonskéd vaza 16 cm* a po vyhledani produktii pomoci vyhledavaciho pole se
respondent D vratil zpét na hlavni stranku, aby zjistil, ktery z produkti mé za ukol najit.
Respondent B se k hledani pomoci vyhleddvaciho pole uchylil ihned a ukol 4 tak splnil
s nulovou mirou selhéni.

V ptipad¢ plnéni prostfednictvim navigaéniho menu bylo mozné ukol splnit jednim kliknutim
na sekci ,,Blesak™ v menu internetového obchodu. Respondenti C a E plnili tkol hledanim

v menu e-shopu, nicméné ani jeden z respondentli nekliknul na sekci ,,Blesak* jako na prvni
moznost. Respondent C se snazil Japonskou vazu najit v sekcich ,,Dekorativni vazy®,
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,Kvétinace®, , Kraus Industry” a nakonec v sekci ,,Blesak™. Respondent E hledal produkt
v kategoriich ,,Dekorativni vazy*, ,, Kvétinace* a nakonec v sekci ,,Blesak®. Dlivodem obtizi pti
plnéni ukolu 4 respondenty C a E byla nespravna kategorizace produktii. Tomuto problému
byla proto také vénovana pozornost v ramci uprav.

S podobnym problémem se respondenti potykali v rdmci tkolu 5, béhem kterého méli za kol
najit lapa¢ snli ve tvaru oka. Tento produkt, je mozné najit v sekci ,,Macramé produkty*
v podkategorii ,,Macramé lapace sni*“. Nicmén¢ v hlavnim menu internetového obchodu lze
najit sekci ,,Lapace snti, ve které vSak neni mozné hledany produkt nalézt. Jediny respondent,
ktery splnil kol snulovou mirou selhdni byl respondent B, ktery naSel produkt pomoci
vyhledavaciho pole. Stejn¢ jako b&hem tkolu 4, se respondenti A a D nejprve snazili najit
produkt bez vyuziti vyhledavaciho pole a po netspéchu se uchylili k hledani pomoci
vyhledavani nikoliv prostfednictvim navigace.

Respondent C se produkt snazil nalézt nejprve v kategorii ,,Lapace sni*, poté v kategorii
,,Blesak* a nasledné v sekci ,,Macramé produkty*, kde produkt naSel. Respondent E nejprve
kliknul na sekci ,,Lapace snti* a po netispéchu najel kurzorem mysi v menu na sekci ,,Macramé
produkty*, kde uz respondent nasel podkategorii ,,Macramé lapace snii*“. Problém, ktery byl
zjistén plnénim tkolu 5, je stejnym typem problému jako v ukolu 4, tedy chybna kategorizace.
V ramci této podkapitoly byly detailné popsany pficiny vySe miry selhani u jednotlivych tkola.
V tabulce 3 Ize vidét primérnou miru selhani, pfi¢emz prostiednictvim této tabulky lze shrnout,
které tkoly byly pro respondenty spise intuitivni a které nikoliv.

Tabulka 3 Primérna mira selhani v prvni fazi optimalizace
Ukol ] 2 3 4 5
Prumeérna mira selhani v % 20 75,5 0 48,67 42,29

Zdroj: vlastni zpracovani (28. inora 2024)

V tabulce 3 lze vidét, Ze nejradikalnéjSi zmény bylo nutné provést v ramci dostupnosti
informaci o vraceni zbozi. U ukoli 4 a 5 byla vysokd mira selhani zpiisobena chybnou
kategorizaci. Za ucelem zjednoduseni ukolu 1 lze upravit formatovani produktové fotografie.
Ukol 3 vSichni respondenti splnili s mirou selhani 0 %. V ramci Uprav byla nicméné
uskute¢néna zména na hlavni strance, pficemz béhem druhého kola testovani, bylo sledovéno,
zda respondenti splni kol stejn¢ jako respondenti v rdmci prvni fdze optimalizace, nebo zda ke
splnéni vyuziji nové pfidany prvek.

Na zavér této podkapitoly 1ze shrnout, jakym zplsobem respondenti hledali produkty béhem
ukoll 3,4 a 5. V tabulce 4 lze vidét tfi zptisoby hledani, a sice ,,Vyhledavani, ,,Vyhledavani
po problému* a ,Navigace®. Z tabulky vyplyva, Ze respondent B preferoval hledani produkta
pomoci vyhledavaciho pole a respondenti C a E preferovali hledani prostfednictvim navigace.

Tabulka 4 Zpiisob hledani produktit v ramci ukoli 3, 4 a 5 v prvni fazi optimalizace

Respondent A B C D E

Ukol 3 Vyhledavani Vyhledavani = Navigace Vyhledavani Navigace
Ukol 4 Vyhledavani po problému Vyhledavani Navigace Vyhledavani po problému Navigace
Ukol 5 Vyhledavani po problému Vyhledavani Navigace Vyhledavani po problému Navigace

Zdroj: vlastni zpracovani (28. tnora 2024)

Celkem byla navigace vyuzita v 6 pfipadech z 15 a vyhleddvani v 9 pfipadech, nicméné Ctyti

wrwe

ukold.
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3.3.3 Cas straveny plnénim tikolu

Na zékladé zvukového zdznamu a zaznami aktivity respondentli pofizenych pomoci programu
Hotjar, byl u kazdého ukolu stanoven tzv. ¢as straveny plnénim tkolu.

V ramci tkolu 1 nebyl méfeny €as pfili§ podstatnou metrikou (nebyl proto vytvoren boxplot),
jelikoz tikolem respondentt bylo detailné si prohlédnou obrazky, coz je velice subjektivni ukol.
V ptipad¢é ukolu 1 tak bylo nutné pouze sledovat, zda néktera z ¢asovych hodnot nebude
plnéni znacil vyssi jednoduchost tikolu. Jednotlivé délky plnéni tkolu Ize vidét v tabulce 5.
V bilych tadcich je zaznamenan ¢as v minutdch a ve Zlutych fadcich ¢as v sekundach.

Tabulka 5 Cas straveny plnénim vikolu v prvni fizi optimalizace

Respondent A B C D E

Cas tkol 1 (min) 0:08 0:04 0:05 0:13 2:18
Cas tkol 1 (s) 8 4 5 13 138
Cas ukol 2 (min) 5:34 1:34 6:40 2:28 4:00
Cas tkol 2 (s) 334 94 400 148 240
Cas tkol 3 (min) 0:16 0:10 0:16 0:18 0:38
Cas ukol 3 (s) 16 10 16 18 38

Cas tkol 4 (min) 0:28 0:52 0:53 0:44 3:27
Cas tkol 4 (s) 28 52 53 44 207
Cas ukol 5 (min) 0:33 0:29 1:16 0:53 0:47
Cas tkol 5 (s) 33 29 76 53 47

Zdroj: vlastni zpracovani (28. tinora 2024)

U kazdého ukolu byl déale vypocitdn primérny cas straveny plnénim ukolu pomoci
aritmetického priméru. Tyto udaje 1ze najit v tabulce 6.

Tabulka 6 Primérny cas straveny plnenim ukolu v prvni fazi optimalizace
Ukol 1 2 3 4 5
Primérny ¢as (s) 33,6 2432 19,6 76,8 47,6

Zdroj: vlastni zpracovani (28. tnora 2024)

V tabulce 5 1ze vidét, ze béhem plnéni tkolu 1, doslo u respondenta E k naméteni relativné
extrémni hodnoty. To bylo zpisobeno neuspéchem respondenta béhem plnéni tohoto ukolu.

Béhem druhého tikolu respondent A dosahnul cile za 334 sekund, respondent B za 94 sekund
a respondent D za 148 sekund. Respondent C tikolu zanechal po 400 sekundach a respondent E
po 240 sekundéch. V grafu 1 jsou znazornény casové hodnoty namétené béhem plnéni tikolu
2. Minimum souboru ¢asovych hodnot tkolu 2 je 94 sekund, dolnim kvartilem je 121 sekund,
medianem je 240 sekund, hornim kvartilem je 367 sekund a maximum grafu 1 je 400 sekund.
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Graf 1 Cas straveny plnénim tikolu 2 v prvni fazi optimalizace
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Zdroj: vlastni zpracovani (28. tinora 2024)

V tabulce 6 Ize vidét, Ze praimérny Cas straveny plnénim tkol 2 byl 243,2 sekund. Vzhledem
k vysoké primérné mire selhani tkolu 2, bylo mozné ptedpoklédat, ze v ptipadé uspesné
optimalizace webu dojde ke snizeni primérného ¢asu straveného plnénim ukolu 2.

Treti ukol byl uspésné splnén vSemi respondenty s primérnou mirou selhdni 0 %, kdy
respondent A splnil ukol za 16 sekund, respondent B za 10 sekund, respondent C za 16 sekund,
respondent D za 18 sekund a respondent E za 38 sekund. V grafu 2 lze vidét, Ze minimem
souboru ¢asovych hodnot ukolu 3 je 10 sekund, dolnimu kvartilu odpovidd 13 sekund,
medianem daného souboru je 16 sekund, hornim kvartilem je 28 sekund a maximem souboru
casovych hodnot tkolu 3 je 38 sekund. V grafu 2 lze vidét, ze maximum je ve srovnani
s ostatnimi hodnotami hodnotou odlehlou. V tabulce 6 lze vidét, Ze primérny Cas straveny
plnénim tkolu 3 byl 19,6 vtefin.

Graf 2 Cas straveny plnénim vikolu 3 v prvni fazi optimalizace
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Zdroj: vlastni zpracovani (29. inora 2024)

Ukol 4 byl stejné jako ukol 3 splnén viemi respondenty a primérny ¢as straveny plnénim tikolu
4 ¢inil 76,8 vtefin. V tabulce 5 lze vidét jednotlivé casové hodnoty namétené béhem plnéni
ukolu 4, kdy respondent A ukol 4 splnil za 28 sekund, respondent B za 52 sekund, respondent
C za 53 sekund, respondent D za 44 sekund a respondent E za 207 sekund. V grafu 3 lze vidét
minimum, dolni kvartil, medidn, horni kvartil a maximum souboru c¢asovych hodnot
namétenych béhem plnéni tikolu 4, kdy minimem je 28 sekund, dolnim kvartilem je 36 sekund,
medidnem je 52 sekund, hornim kvartilem je 130 sekund a maximem je 207 sekund. Stejn¢ jako
u ukolu 3, také u ukolu 4 je maximum relativné odlehlou hodnotou.
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Graf 3 Cas straveny plnénim tikolu 4 v prvni fazi optimalizace
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Zdroj: vlastni zpracovani (29. inora 2024)

Primérny ¢as straveny plnénim tikolu 5 byl 47,6 vtefin. Ukol 5 byl respondentem A splnén za
33 sekund, respondentem B za 29 sekund, respondentem C za 76 sekund, respondentem D za
53 sekund a respondentem E za 47 sekund. V grafu 4 Ize vidét rozloZeni a rozsah ¢asovych
hodnot naméfenych béhem tkolu 5. Minimem grafu 4 je 29 sekund, dolnim kvartilem je
31 sekund, medidnem je 47 sekund, hornim kvartilem je 64,5 sekund a maximum grafu 4 je
76 sekund.

Graf 4 Cas straveny plnénim tikolu 5 v prvni fazi optimalizace
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Zdroj: vlastni zpracovani (29. tinora 2024)

Poslednim ukazatelem, ktery bylo mozné vypocitat s vyuzitim namétenych ¢asovych hodnot,
byla ¢asova efektivita, kterd udava kolik cild bylo splnéno za sekundu. Pro vypocet Casové
efektivity bylo také nutné zjistit, zda jednotlivé ukoly respondenti splnili ¢i nikoliv. Tyto udaje
byly béhem testovani také ziskdny a jsou zaznamenany v tabulce 1. Dosazenim hodnot do
vzorce 1 z podkapitoly 2.4 byla ziskana nésledujici hodnota:

_1,19864286

P, >e = 0,04794571 = 0,048

kdy ¢asova efektivita v prvni fazi optimalizace je rovna 0,048. Hypotézou 1 této bakalarské
prace bylo, Ze se ¢asova efektivita po optimalizaci zvysi.

3.3.4 Single Ease Question

Po ukonceni plnéni kazdého tikolu byla v§em respondentiim poloZena uzaviena otazka formou
tzv. single ease question (SEQ), kdy respondenti hodnotili obtiznost plnénych tkoli na skale

vvvvv
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ukol splnit. Pfehled odpovédi respondentli na SEQ a primérné hodnoty SEQ lze najit v tabulce
7.

Tabulka 7 Vysledky single ease question v prvni fazi optimalizace

Respondent A B C D E Primér
Ukol 1 6 7 7 7 7 6,8
Ukol 2 2 4 1 6 4 3,4
Ukol 3 7 7 7 7 7 7
Ukol 4 5 6 6 7 5 5,8
Ukol 5 4 6 6 2 6 4.8

Zdroj: vlastni zpracovani (1. bfezna 2024)

Jak bylo uvedeno v teoretické casti, dle Krasovskaya (2023h) l1ze za primérnou hodnotu SEQ
povazovat 5,5. V tabulce 7 1ze vidét, ze primérna hodnota SEQ prvniho tkolu byla 6,8, pficemz
respondenti B, C, D a E ohodnotili obtiznost tikolu 1 ¢islem 7 a respondent A ¢islem 6. Nicméné
je nutné zdiiraznit, Ze respondent E oznacil obtiznost ukolu 1 ¢islem 7, i pfesto, ze kol Gispésné
nesplnil, respondent E pfitom hodnoceni vysvétlil nasledujicim zpisobem ,,No tak asi je to
lehky, kdyby se mi to nacitalo, tak jak bych si predstavovala, Ze by se mi to mélo nacitat, tak je
to asi jednoduchy, to asi neni nic tézkyho.“. Z tohoto komentafte Ize usoudit, ze respondent E
hodnotil obtiznost tohoto ukolu obecné, tedy nikoliv pfimo ve vztahu k tkolu 1, ale vSeobecné
ke vSem internetovym obchodim.

U tkolu 2 €inila primérnd hodnota SEQ 3,4, tedy niz$i nez primérna hodnota 5,5. Respondent
A ohodnotil obtiznost tkolu ¢islem 2. Respondent B, ktery jako jediny ukol splnil s mirou
selhani 0 %, vybral cislo 4. Respondent C, ktery ukol tspésné nedokoncil a oznacil hledani
podminek vraceni zbozi za frustrujici, ohodnotil obtiznost ukolu ¢islem 1. Respondent D zvolil
¢islo 6. Respondent E, ktery ukol 2 uspésné nedokoncil, oznacil naro¢nost Cislem 4. Rozdil
hodnoceni respondentil C a E mohl byt zplisoben odlisnou dobou snahy informace najit pred
tim, nez se respondenti rozhodli plnéni tkolu ukoncit. Respondent C se informace o vraceni
zbozi snazil hledat 6 minut a 40 sekund, zatimco respondent E plnéni ukolu 2 ukoncil po
4 minutéch.

Primérna hodnota SEQ ukolu 3 byla 7, jelikoz vSichni respondenti oznacili ndrocnost tohoto
ukolu ¢islem 7. Ukol 3 byl jedinym ukolem ze vSech plnénych ukold, ktery byl vSemi
respondenty ohodnocen Cislem 7.

Nérocnost ukolu 4 oznacil respondent D ¢islem 7, respondenti B a C ¢islem 6 a respondenti A
a E ¢islem 5. Primérnd hodnota SEQ ukolu 4 tedy ¢inila 5,8. Lze se domnivat, Ze zvySena
narocnost tkolu 4 byla zpisobena chybéjici moznosti prokliknout banner na hlavni strance
a také chybnou kategorizaci.

Stejné jako u ukolu 4, také u tkolu 5 bylo mozné predpokladat, Ze zvySena ndro¢nost byla
zpusobena chybnou kategorizaci hledaného produktu. Priimérna hodnota SEQ ukolu 5 ¢inila
4,8, kdy respondenti B, C a E ohodnotili obtiznost ukolu 5 ¢islem 6, respondent A Cislem 4
a respondent D cCislem 2.

Z pramérnych hodnot SEQ jednotlivych tkold byla vypocitana celkova primérna hodnota
SEQ prvni faze optimalizace, ktera ¢inila 5,56, pficemz druhou hypotézou této bakalafské
prace bylo, Ze se celkova primérnd hodnota SEQ (spocitana ze vSech priimért kol dané faze)
po optimalizaci zvys$i, tedy Ze budou respondenti vnimat plnéni ukoll jako jednodussi.
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3.3.5 Tematicka analyza

Po zhodnoceni narocnosti tkoli formou SEQ, byla kazdému z respondentim po splnéni
kazdého tkolu polozena oteviend otdzka. Prehled otevienych otazek lze najit v ptiloze 3.
Odpovédi respondentli byly nahrdvany pomoci aplikace Diktafon na mobilnim telefonu. Ptepis
odpovédi 1ze najit v ptiloze 4. V textu byly vynechany nedokoncené véty a Casti zadznamu,
jejichz obsah nebyl pro tuto bakalatfskou préaci pfinosny. Nekteti respondenti popisovali své
myslenkové pochody v pribéhu plnéni ukolu, i pfesto, Ze k tomu nebyli vyzvani. V takovém
ptipad¢ je v ptepisu uvedeno ,,.Béhem plnéni“ a odpoveéd, kterd nésledovala po polozeni
oteviené otazky se nachazi pod nadpisem ,,Po splnéni®.

Ackoliv se v ramci pilotniho testovani neméfily jednotlivé metriky a byla pouze zjistovana
srozumitelnost tkoll a otazek, pilotni respondenti stejn¢ jako respondenti A, B, C, D a E na
oteviené otazky odpovidali. Pfepis odpovédi pilotnich respondentd lze najit v ptiloze 5.
Odpovédi pilotnich respondentii byly také zanalyzovany v rdmci tematické analyzy, nebot’
stejné¢ jako odpovédi ziskané béhem samotného testovani poskytovaly vhodné informace
a doporuceni pro upravu webu. Pilotni respondenti byly v ptepisu dle pofadi setkani oznaceni
pismeny F (muz, 18 let), G (muz, 37 let) a H (zena, 55 let).

Po ziskani a pfepisu odpovedi respondentii bylo provedeno kodovani, béhem kterého byl
zhodnocen informacni obsah jednotlivych ¢asti odpovédi. Odpovédi byly koédovany
v Dokumentech Google vzhledem k Sirokému vybéru barev, které lze pouzit k odliSeni
jednotlivych koda. Na obrazku 6, ktery je snimkem obrazovky, 1ze vidét kdédovani za pomoci
mnoha barev v levé Casti obrazku a v pravé Casti obrazku se nachédzi komentat obsahujici
vysvétleni vyznamu jednotlivych barev.

Obrazek 6 Kodovani behem tematické analyzy v ramci prvni fdze optimalizace

Respondent A
Ukol 1
Mné pfijde, Ze kdyZ rozkliknu ten obrdzek na tu celou plochu, tak by bylo lepsi, kdyby tam

bylo to zazoomovini i na tom. Ono to zazoomovini je pfimo na té hlavni karté, kdyZ to
otevies tak to miiZe§ projizdét... Kdyby to bylo néco co chei, tak bych si to réda i pfibliZila v
tom, kdyZ oteviu pfimo tu fotku. TakZe tohle bych urdité zlepdila. J& mim tfeba hrozné rida,
kdyZ na n&jakych strinkdch délaji takovou tu 3D vizualizaci, Ze se ti to jako zobrazi a Ze ty to
miiZe$ vidét v Zivotni velikosti, kdyZ si to nékam dévas, tak ti to tam pasuje, to mé IKEA, to
je naprostej life-changer.

Ukol 2

Bé&hem plnéni

B Kristyna Sturmova
$ 2245272

va 1 - Navrh Upravy obrazkd

Modra 1 - Navrt
RGzova 1- Popi
Fialova 1 -
Cervnena 1- Al
Bordeaux 2 - Co re

lent obecné ma rad
vni zpUsob feseni
ondent obecné nema rad

Oranzova 2 - Nespokojenost respondenta

kdybych byla tplné jakoby v nesndzich a opravdu bych jakoby chtéla ten produkt, tak bych
moZné napsala, AlEjNERMdATPIE. Nebo bych jim zavolala...No jako tady jsem nasla Zluta 1 - Diskuze
formulif pro reklamaci no.... Ale je tady teda textu, hodné.... Ji to nechei &ist. To je strasné
dlouhy...To by mélo byt v bodech. Takove;j sloh, to ja nechci &ist.

Odpovéd’ na otevienou otazku

...Bud'to asi n&kde tam dole jako byly ty ,.Smluvni podminky*, tak tam bych to jako hledala
tyhle informace. A nebo jako Gplné nahofe na ty lifté v téch kontaktech...Dala bych tam &
ptimo prosté proklik na néco jako ,Reklamace” nebo ,Vriceni zboZi* a takhle. A vypsala R
bych to rozhodné jako v bodech, srozumitelngji... Jestli to prosté potfebujou mit z n&jakyho

asi pravniho hlediska... takhle vypsany, tak bych tam jako normdlné napsala, Ze vice je v

ptiloze a dala tam jako pfilohu, ale pro ty lidi bych to dala rozhodné jenom v bodech, protoZe

tohle nikdo &ist nechce. Bych si rad&ji $la ty kartatky koupit jinam nebo teda ten stojéanek.

Ukol 3

Mné to pfislo Gplné jednoduchy. MoZné pro néktery lidi bych tu lupicku, takZe bych tam

udélala pfimo jako okynko a napsala bych tam jako ,,Vyhledat* nebo takhle. Ta lupicka, my ji

vidime hned, ale moZné n&jaka diichodkyné, co chee vonny ty&inky magnélie to hned nevidi.

TakZe bych zvétiila to ok¥nko, a i bych tam napsala n&jaky text jako ,,Vyhledat produkt

Zdroj: vlastni zpracovani (2. biezna 2024)

Zelena 1 - Spokojenost respondenta

z4%itku respondenta

(Zova 2 - Navrh Gpravy prvkd stranky

Vytvofenymi kody béhem tematické analyzy byly navrh Upravy obrazkl, ndvrh zlepSeni
navigace, navrh zlepSeni informaci, popis soucasného stavu, co respondent obecné ma rad,
alternativni zplisob feSeni, co respondent obecné¢ nemd rad, nespokojenost respondenta,
spokojenost respondenta, diskuze, navrh zlepSeni vyhledavani, nejistota, popis postupu, navrh
upravy kategorizace, nezdar, popis zazitku respondenta a navrh upravy prvki stranky.

Po kédovani nasledovalo stanoveni témat, tedy skupin kodu, které se sebou navzajem souviseji.
Jednotlivé kédy byly rozdé€leny do péti témat, a sice z hlediska vztahu k uzivatelské zkusenosti,

tedy na negativni uzivatelskou zkusenost (kody: alternativni feseni, co respondent obecn¢€ nemé
rad, nespokojenost respondenta, nejistota a nezdar), pozitivni uzivatelskou zkusenost (kody: co
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respondent obecné ma rad a spokojenost respondenta) a neutrdlni informace vzhledem k UX
(kody: popis soucasného stavu, diskuze, popis postupu a popis zazitku respondenta) a dale
z hlediska oblasti doporucenych uprav na zplisoby zlepSeni obsahové stranky webu
(kédy: navrh upravy obrazkl, navrh Gpravy rozlozeni prvkli a navrh zlepSeni informaci)
a zpusoby zlepSeni UX béhem hleddni produktt a informaci (kody: navrh zlepSeni navigace,
navrh zlepSeni vyhledavani a nadvrh upravy kategorizace).

Rozdéleni do zvolenych témat bylo pro naslednou optimalizaci vyhodné, jelikoz dané odpovédi
byly roztazeny dle toho, zda odpovidaly na otazku ,,Jakym zpiisoben je ovliviiovana uzivatelska
zkuSenost?* nebo na otdzku ,,Jak 1ze uZivatelskou zkusenost zlepsit?*. Z vytvorenych péti témat
bude v dal$i casti této podkapitoly vénovana pozornost vSech tématim kromé ,,Neutralni
informace vzhledem k UX*. Po provedeni tematické analyzy bylo zjisténo, ze ¢asti odpoveédi
spadajicich pod toto téma slouzily ptfedevsim k pochopeni kontextu odpovédi, nelze je tedy
pfimo vyuzit k tvorbé doporuceni pro optimalizaci.

Analyzou odpovédi souvisejicich s ikolem 1 bylo zjisténo, ze dle respondentii 1ze UX vylepsit
napiiklad ptfidanim 3D obrazkd. Jeden z respondentl popsal tento prvek jako moznost vidét
dany produkt tak, jak by skute¢né vypadal u respondenta doma, naptiklad prostfednictvim
kamery mobilniho telefonu. Tento prvek se nazyva rozsifena realita a je pouzivan napiiklad
spolec¢nosti IKEA. Dalsi respondenti za 3D obrazek oznacili prvek, ktery navstévnikiim stranky
umoziuje otacet produkt na obrazku tak, aby si jej mohli prohlédnout ze vSech stran. Faktorem,
ktery dle respondentil ovliviioval pozitivné jejich uZivatelskou zkuSenost, byly dobie nafocené
produktové fotografie. Dle respondentt byla jejich uzivatelska zkuSenost béhem plnéni tkolu
1 negativné ovlivnéna zkreslenim velikosti na druhé produktové fotografii, nadmérnou velikosti
produktové fotografie a dale také kvili obtiznému pftibliZovani obrazku. V souvislosti se
zpusoby zlepseni obsahové stranky webu by bylo dle respondenti vhodné ptidat moznost
pfibliZzeni fotografie po rozkliknuti obrazku a dale také vyfotit produkt z vice stran a bez nic¢eho
uvnitf.

Lze tedy shrnout, ze respondenti by uvitali moznost vyuziti rozsitené reality, vidét obrazek
kolem dokola pomoci 3D modelu nebo né¢kolika fotek a jedna z fotek by méla také ukazat
produkt bez kartackii a pasty. Dale by bylo vhodné respondentim demonstrovat velikost
produktu. Produktovou fotografii by bylo dobré zmensit. Nakonec by mélo byt zajisténo, aby
byl produkt béhem ptiblizovani dobie viditelny a také aby mél navstévnik stranky moznost
produktovou fotografii zvétsit také po rozkliknuti obrazku.

Béhem tematické analyzy odpovédi souvisejicich s ukolem 2 bylo zjisténo, ze veskeré
informace spojené s pozitivni uzivatelskou zkusenosti spadaly pod kod ,,Co ma respondent
obecné¢ rad®“. Jeden z respondentti uvedl, Ze ma rad, kdyz vi, Ze proces vraceni bude snadny,
obdrzi kod pro vraceni zbozi, dale kdyz vi, do ¢eho ma produkt zabalit a kdyz je doprava
v ramci vraceni zbozi zdarma. Dalsi respondent ocenuje, kdyz si miize formulaf pro vraceni
zbozi stahnout v PDF formatu. Zbytek odpovédi spojenych s ukolem 2 se tykal negativni
uzivatelské zkusenosti nebo doporuceni ke zlepseni.

Respondenti uvadéli, ze v ptipade, kdy by nevédéli, jak maji zbozi vratit, kontaktovali by
internetovy obchod prostfednictvim formulafe, zpravy ¢i telefonu. Pro e-shop je tedy lepsi
uzivatelim poskytnout piehledné a snadno vyhledatelné informace, aby se snizila potieba
kontaktovani zédkaznické podpory a také kvili tomu, Zze néktefi respondenti v piipad¢ nesnazi
neradi piSou. Déle respondenti za zdroj negativni UX povazovali délku textu, frustraci pfi
hledani informaci o vraceni zbozi, nevyraznost podstatného hledané¢ho textu, chybéjici
informace o zplisobu vraceni zbozi (napf. jaky obal je nutné pouzit), chybé&jici moznost stazeni
formulafe pro vraceni zbozi a absenci informaci na strance ,,Jak nakupovat®.
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Dle respondentli by pro zlepSeni uzivatelské zkuSenosti z hlediska obsahu webu bylo vhodné
podstatny text zvyraznit nebo napsat informace o vraceni zbozi v bodech a do textu také
zahrnout odkaz na ,,Obchodni podminky*, v ptipad¢, kdy by si navstévnik stranky chtél pfecist
vice informaci. Text s informacemi o vraceni zbozi by mél dle respondentti navstévnika e-shopu
ujistit, Ze se jedna o snadny proces a mél by mu také poradit jakym zplisobem musi zbozi zabalit
a poslat. V ptipad¢, Ze by e-shop vyzadoval vyplnéni formulatfe k vraceni zbozi mél by byt
dostupny ke stazeni v PDF forméatu. Dalsi z respondenti také uvedl, Ze by se vraceni zbozi dalo
zjednodusit pomoci automatizace systému reklamaci.

Tematickou analyzou dale byly shrnuty doporucené zplsoby zlepSeni UX béhem hledani
produktti a informaci. Dle respondentt by mél byt odkaz na informace o vraceni zbozi umistén
do zépati stranky nebo by bylo mozné do horni ¢asti sekce ,,Obchodni podminky* umistit
odkazy, které by navstévnika stranky pfemistily piimo kté c¢asti textu, kterou hleda.
Alternativnim feSenim v ramci obchodnich podminek bylo dle jednoho z respondentti umisténi
informaci o vraceni zbozi do horni ¢asti strdnky. Néktefi respondenti také navrhovali, Ze by
bylo mozné pro zajidténi snadng&jiiho hledani informaci o vraceni zbozi vytvofit sekci ,,Casto
kladené otdzky* nebo samostatnou kategorii, kterou by navstévnici webové stranky mohli najit
v hlavnim menu. Jeden z respondentd by podminky vraceni zbozi umistil do jiz existujici, ale
zatim prazdné kategorie ,,Jak nakupovat®.

Jednoduchost tietiho tikolu se projevila také ve vysledcich tematické analyzy, nebot” veskeré
odpovédi spojené sukolem 3 spadaly pod téma ,Pozitivni uzivatelska zkuSenost”. Dle
respondentt byl ukol jednoduchy a produktové fotografie byly skvéle nafocené.

Po splnéni ukolu 4 byla respondentiim poloZena otdzka tykajici se jejich zkuSenosti s hledanim
produktu ,,Japonskd vdza 16 cm®. Pozitivni UX byla dle jednoho z respondentti vysledkem
dobfe fungujiciho vyhledavaciho pole. Nicméné zbytek odpovédi bylo mozné zaradit do
negativni uzivatelské zkuSenosti nebo do zptisobl zlepSeni hleddni produkti a informaci. Dle
jednoho z respondentti byla produktova fotografie zvlastni, né¢kolik respondentd uvedlo, ze
diivodem Spatné UX byla chybna kategorizace, kvili které byli respondenti nuceni hledat
produkt vradmci kategorii vylucovaci metodou. Jeden zrespondentli v souvislosti
s vyhledavacim polem uvedl, Ze mu byly nabizeny jiné typy produktii nez ty, které se snazil
najit.

Dle respondentt by bylo vhodné umoznit navstévnikiim webu kliknout na banner na hlavni
strance a dostat se tak pfimo na stranku, na které by byly umistény vSechny produkty, které l1ze
na banneru vidét. Dale by mél byt hledany produkt dle respondentti umistén do kategorie
,Dekorativni vazy*, aby bylo mozné produkt snadnéji nalézt.

Dle jednoho z respondentil bylo hledani produktu ,,Macramé lapa¢ snit — oko* béhem tkolu 5
celkem intuitivni, ostatni respondenti vSak vyjadfili nespokojenost spojenou s nespravnou
kategorizaci, nebot’ by ocekavali, Ze tento produkt bude mozné najit v kategorii ,,Lapace sni*.
Produkt se vSak pted optimalizaci webu nachéazel pouze v kategorii ,,Macramé produkty*
v podkategorii ,,Macramé lapace sni*. Dle respondentli by bylo mozné uzivatelskou zkusenost
zlepsit zafazenim produktu do kategorie ,,Lapace sni* nebo aby bylo mozné produkt najit jak
v kategorii ,,Lapace sni“, tak i v kategorii ,,Macramé produkty*.

Kromé odpovédi spojenych s jednotlivymi tikoly vyjadfovali respondenti také sviij nazor na
vzhled stranek s produktovymi kategoriemi, na menu a také na domovskou stranku. Tyto ¢asti
odpovédi jsou také dillezitym zdrojem informaci potfebnych k optimalizaci webu.

Dle jednoho z respondentti by mélo byt na strankach kategorii produkti mozné prohlédnout si
vice fotek daného zbozi s moznosti proklikdvani mezi jednotlivymi obrazky. Dalsi
z respondentdl vyjadfil svou nespokojenost ve vztahu k produktové fotografii hledaného

33



produktu ,Japonskd vaza 16 cm®. Respondent uvedl, Ze kdyz najede kurzorem mysi na
produktovou fotografii, obrazek spadne a vadza neni dobfe vidét. Z téchto dvou ndzorl lze
usoudit, ze by bylo vhodné zvazit, zda by nebylo lepsi navstévniklim e-shopu nabidnout vice
produktovych fotografii s moznosti proklikavani misto soucasné¢ zmény obrazku, ke které
dojde, kdyz néavstévnik najede na obrazek kurzorem. Dale néktefi z respondenti uvedli, ze
rozloZeni prvkll v rameci stranky s kategorii produkt by mélo byt pozménéno, nebot’ vzhledem
k vzdalenosti mezi textem a obrazky neni zcela ziejmé, ke kterému obrazku text patii.

Ve spojeni s menu respondenti popisovali ditvody své nespokojenosti a dale uvadéli zptisoby,
kterymi by bylo mozné menu zlepsit. Dle respondentl byla negativni UX zptsobena matouci
kategorizaci a dle jednoho z respondentii bylo hlavni menu pf#ili§ dlouhé a malé. Respondenti
uvadeli, ze by se uzivatelska zkusenost ve spojeni s menu dala zlepS$it zménou poméru velikosti
mezi logem a menu, zvétSenim pisma v menu a zménou kategorii. Jeden z respondentli uvedl,
ze by preferoval, kdyby jednotlivé kategorie byly spojeny s malou ikonou. Dalsi z respondentt
navrhl zruseni kategorie ,,Blesak®, nebot’ se dle respondenta jedna o nepiehlednou kategorii.

Jeden z respondentli dale navrhl nahrazeni ikonky lupy vyhleddvacim polem, ve kterém by byl
umistén text pobizejici navstévnika webu k vyhledavani. Ve spojeni s UX béhem vyhledavani
spojenou s nabidkou nesouvisejicich produktd jeden z respondentii uvedl, ze by nesouvisejici
produkty bylo vhodné oddélit od téch, které se respondent skute¢né snazil nalézt. Nicméné
vzhledem k tomu, Ze se nejednd o strategii zvySeni prodejt, ale o chybu v ramci vyhledavaciho
pole, je zapotiebi tuto chybu odstranit.

Posledni oblasti webu, kterou by dle respondentii bylo vhodné vylepsit, byla hlavni stranka. Dle
jednoho z respondentl se bannery na hlavni strance prohazuji pomalu. Stejny respondent také
uvedl, Ze by bylo vhodné na hlavni stranku umistit Sir$i spektrum produktovych kategorii.

V této podkapitole byly shrnuty poznatky obdrzené uskuteCnénim tematické analyzy.
Porovnani odpovédi respondentl s teoretickou ¢asti a nasledny vybér zmén, které byly
uskute¢nény v ramci Uprav lze najit v dalsi ¢asti této pisemné prace, tedy v podkapitole 3.4.

3.4 Uprava reSeného webu

Na zékladé vysledkii prvni fdze optimalizace a poznatkli z teoretické casti byly nejprve
optimalizovany jednotlivé oblasti internetového obchodu, které byly hodnoceny béhem testu
pouzitelnosti, a dale také dodate¢né prvky, které nebyly predmétem testovani.

Z vysledkt prvniho kola testovani vyplynulo, ze dle respondentt by bylo vhodné pouzit mensi
produktové fotografie, poskytnout navstévnikim webu moznost prohlédnout si produkt ze
vSech stran, idealné pomoci 3D obrazku, ptidat fotografii produktu bez niceho uvniti a obrazek,
ktery umozni ndvstévnikim e-shopu lépe si predstavit velikost produktu, a dale také ptidat
moznost piiblizovani po otevieni produktové fotografie.

Béhem zpracovani teoretické c¢asti bylo zjiSténo, ze se v souvislosti s produktovymi
fotografiemi doporucuje pouzivat origindlni obsah (Thalenberg, 2022), naptiklad UGC
(Bowers, 2020), vyfotit produkt v kontextu bézné¢ho pouziti (Collins, 2021), poskytnout
zdkaznikim dodatecné fotografie produktu, video a moznost pfiblizeni obrdzku (Sherwin,
2019), vyuzit oto¢nou produktovou fotografii, ukézat, co se nachdzi uvnitt produktu, ukéazat
rozméry produktu v porovnani s pfedmétem dennodenni potieby (eCommerce UX Design,
2023) a ptizpusobit obrazek velikosti stranky (Peterhans, 2022).

Nejprve byla v rdmci uprav pozornost zaméfena na obrazky produktu z tkolu 1. Veskeré
produktové fotografie byly zmenseny z ptivodni velikosti 3024 x 4032 px na 900 x 1200 px.
V ramci Shoptet neni mozné ptidat 3D obrazek, ale pouze ,,360° fotogalerii*“. Beéhem tprav se
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pan majitel snazil produkt vyfotit z mnoha stran za uc¢elem vytvoieni oto¢ného obrazku (360°),
nicméné vysledna fotografie nebyla z estetického hlediska pouzitelnd. Byly tedy vybrany dvé
nove fotografie, pficemz na obou obrazcich lze vidét produkt bez ni¢eho uvnitt. Dale byla jedna
z puvodnich produktovych fotografii upravena v programu Canva, pficemz G¢elem upravy bylo
zobrazeni rozméru produktu pomoci os a velikosti v centimetrech. Poslednim z doporuceni
respondentl bylo pfidani moznosti zvétSeni produktovych fotografii po otevieni obrazku. Tato
funkce vSak neni v rdmci pouzité Sablony Shoptetu k dispozici.

Za ucelem dalSiho vylepSeni by bylo dle teoretické ¢asti mozné znovu se pokusit vytvofit 360°
fotografii a dale také ptidat UGC fotografie, fotografie produktu v kontextu a video.

Ukolem 2 bylo nalézt podminky vraceni zboZi v ptipadé, Ze se zdkaznikovi nebude produkt po
doruceni domt libit. Z vysledki testu pouzitelnosti vyplynula nésledujici doporucenti:

- podstatny text je nutné zvyraznit;

- napsat text v bodech, soustiedit se na jednoduchost;

- pokud budou informace o vraceni zbozi v jiné kategorii nez ,,Obchodni podminky*,
uvést v textu odkaz na obchodni podminky;

- odkaz na podminky vraceni zbozi zahrnout do zépati,

- pokud budou informace o vraceni zbozi v ,,Obchodnich podminkéach®, pfesunout
informace o vraceni zbozi do horni ¢asti stranky nebo pouzit odkazy, které navstévniky
pfesunou pifimo na hledanou ¢ést textu;

- vytvorit FAQ, samostatnou kategorii pro informace o vraceni zbozi nebo vyuzit jiz
existujici kategorii ,,Jak nakupovat®;

- ujasnit zpusob vraceni zbozi, zduraznit, Ze jde o jednoduchy proces, informovat
zakazniky o tom, do ¢eho maji zbozi zabalit;

- ptidat formulaf k vraceni zbozi v PDF podobg;

- nabidnout dopravu zdarma.

Dle Husara, Sysoi a Pismennaya (2022a) by mélo byt mozné najit odkaz na FAQ v hlavicce
stranky a déle autofi uvadéji (2023), ze pridanim sekce FAQ se zlepSuje zdkaznicka zkusenost.
Dle Minga (2018) by me¢lo byt jednoduché stranku s casto kladenymi otdzkami nalézt
a Shataieva (2023) mezi otazky, které by mély byt zodpovézeny v ramci FAQ fadi ,,JJakym
zpusobem bude objednavka dorucena?”, ,,Jak mohu VaSe produkty vymeénit ¢i vratit?“, ,Je
platba na této strance bezpecna?* a ,,Jak mohu sledovat svou objednavku?*.

Béhem optimalizace feSeného webu byla plivodné prazdna kategorie ,Jak nakupovat*
pfejmenovana na ,,Casto kladené otazky*“. Odkaz na tuto stranku byl pfidan do hlavniho menu.
Na strance ,,Casto kladené otazky* byly napsany odpovédi na otazky ,,Jakym zptisobem miizu
vratit zbozi?, ,Mlzu zbozi vratit osobné?“, ,Jakym zplisobem miizu zbozi reklamovat?*
a ,,Jakym zptsobem bude objednavka dorucena?*.

V prib¢hu optimalizace byla aplikovana témét vSechna doporuceni respondentti, az na dopravu
zdarma a presunuti informaci ¢i odkaz v ramci ,,Obchodnich podminek®. Na tuto stranku byl
nicméné vlozen text, ktery miize navstévnikiim usnadnit hleddni podstatnych informaci.

Na stranku s Casto kladenymi otdzkami byl také ptidan vyplnitelny PDF formuléf, ktery si
zakaznici mohou stdhnout a poslat prostfednictvim e-mailu. Formulaf byl vytvofen v programu
Canva a vyplnitelnd pole byla ptidana na strdnce Sejda.com.

Po vyhodnoceni prvniho kola testu pouzitelnosti bylo zjisténo, Ze tkol 3 byl z hlediska hodnoty
SEQ nejjednodussim plnénym tikolem. Upravy webu spojené s pInénim tohoto tikolu tak byly
spiSe experimentalni povahy s cilem zjistit, zda n¢ktery z respondentil vyuzije novou moznost
nalezeni produktu, ktera byla pfidana v rdmci Upravy webu.
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Dle Thalenberg (2022) by na hlavni strance m¢lo byt vidét pfiblizné 40 % sortimentu. Dle
Husara, Sysoi a Pismennaya (2022c) by m¢la byt hlavni stranka propojena s mnoha produkty
a produktovymi kategoriemi a dle Collins (2021) by mély byt na hlavni strdnce umistény
popularni podkategorie.

Na feSeném webu je nabizeno deset zakladnich kategorii produkti, pficemz v rdmci piivodniho
webu bylo moZné na hlavni strance najit pouze jednu kategorii a jednu podkategorii produkti,
kterd ¢ini polovinu kategorie. Na plivodnim webu tak bylo mozné najit pouze pfiblizné 15 %
druht produktu.

Béhem optimalizace bylo snahou pfidat produktové kategorie na hlavni stranku e-shopu,
pfi¢emz jedna z téchto kategorii by byla ,,Vonné tyCinky*. Pfidanim této kategorie by bylo
navstévnikim stranky mimo jiné umoZnéno nalézt produkt ,,AROME Vonné
ty¢inky — Magnolia“ jinym zpisobem neZ pomoci odkazu v hlavnim menu.

Béhem optimalizace bylo zjisténo, ze Shoptet v rdmci pouzité Sablony nenabizi moZnost
umisténi produktovych kategorii na hlavni stranku. Na domovskou stranku bylo mozné ptidat
pouze jednotlivé produkty. Pro aplikaci doporuceni z teoretické casti byl tedy vyuzit
alternativni postup, béhem kterého byly do textového pole ptidany fotografie a kazdy z obrazka
byl spojen s odkazem na produktovou kategorii. Po zkontrolovani webu na nékolika rozdilnych
zafizenich vSak bylo zji§téno, Ze obrazky nejsou responzivni a bylo tedy nutné je odstranit.

Po neuspésném pokusu o pfidani kategorii na hlavni strdnku byla vyuzita mozZnost, kterou
Shoptet nabizi, a sice zobrazeni jednotlivych produktd na hlavni strance. Tato moZnost
navstévnikim umoziiuje kliknuti na vyrobky, nikoliv vSak na produktové kategorie. Na
domovskou stranku byly ptidany kategorie ,,Viné¢ domova®, ,Macramé produkty* a ,,LED
lampy* a v ramci optimalizace ukolu 4 byl mezi bannery také pfidan odkaz na kategorii
,,Blesak®.

Ackoliv se nepodatilo pfidat produktové kategorie na hlavni stranku, podil zobrazenych druhti
produktt se zvysil z 15 % na 50 %. Dale bylo také navstévnikim umoznéno nalézt sledovany
produkt ,,AROME Vonné ty¢inky — Magnolia“ jinym zpisobem neZ prostfednictvim hlavniho
menu.

Respondenti béhem plnéni tkolu 4 hodnotili uzivatelskou zkusenost negativné ze dvou ditvod.
Prvnim divodem byla chybnd kategorizace produktl, pificemz respondenti hledali
produkt primarné v kategorii ,,Dekorativni vazy®, i pfesto, Ze se nachazel pouze v kategorii
,,BleSak®. Husar, Sysoi a Pismennaya (2022a) povazuji spravnou kategorizaci produkti za
klicovy aspekt GispéSnosti navigace webové stranky. B€hem tpravy webu byl proto sledovany
produkt pfidan do kategorie ,,Dekorativni vazy*, ale zaroven byl také ponechén v kategorii
,,Blesak®.

Druhym diivodem negativni UX béhem plnéni tikolu 4 byl neprokliknutelny banner na hlavni
strance, ktery lze vidét na obrazku 5. Vzhledem k tomu, Zze e-shop pted upravou pouzival
carousel, tedy sadu né€kolika bannerli, pro optimalizaci tkolu 4 byl navrzen novy banner
vizualn€ podobny tém ostatnim. Nésledné byla pfidana moznost prokliknuti banneru, ¢imz se
vyftesil druhy problém, ktery zptsoboval negativni UX spojenou s ukolem 4.

V teoretické ¢asti byla bannertim a carouselim vénovana pozornost v podkapitole 2.3.2. Z té
nicméné nevyplynulo zadné jednoznac¢né doporuceni, jelikoZ si informace z jednotlivych
zdroji navzajem odporovaly. Z tohoto diivodu Ize doporucit provedeni dodatecného testovani
se zamétenim na bannery e-shopu a jejich prvki, tedy vyuziti vyzev k akei.

Béhem plnéni ukolu 5 byla stejné jako u tkolu 4 pfi¢inou negativni UX chybna kategorizace.
Tento problém byl vyfeSen piiddnim sledovaného produktu do kategorie ,,Lapace snli* stejné
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jako vSechny ostatni macramé lapace snu, které se plivodné nachazeli pouze v kategorii
,2Macramé lapace sni*.

Krom¢é tuprav souvisejicich s plnénymi tkoly, respondenti béhem testovani také poskytli
nékolik doporuceni ohledné dalsich prvki e-shopu, na jejichz zakladé bylo upraveno rozvrzeni
ptehledu prvkd. Béhem této upravy byl zménén pocet prvkl na jednom tadku ze tii na Ctyfi,
coz vedlo k pfiblizeni popisu produktli k produktovym fotografiim. Déle bylo zmenSeno logo
internetového obchodu, nicméné vzhledem k pouzivané Sabloné nebylo mozné logo pfesunout
vlevo, jak doporucuje Thalenberg (2022).

Dle jednoho zrespondenti by méla byt odstranéna automatickd zména obrazku v rdmci
produktovych kategorii, v pfipadé, kdy navstévnik internetového obchodu najede na
produktovou fotografii kurzorem. V rdmci nastaveni e-shopu je mozné zvolit, zda se
zakaznikim bude zobrazovat pouze jeden obrazek nebo dva, pficemz automatické ménéni
obrazku nelze vypnout. Kromé této moznosti Ize také zakoupit Shoptet dopln€k ,,Dynamické
nahledové obrazky*, ktery umoziuje prezentaci vice nez dvou obrazki a jejich rotaci, nikoliv
pouze zménu v piipad¢, ze zékaznik najede na produkt kurzorem.

Jeden z respondentil také doporucil zvétSeni textu v hlavnim menu. Velikost fontu je dana
pfednastavenim Sablony internetového obchodu, nicméné stejné¢ jako u predchoziho
doporuceni, i zde je mozné vyuzit Shoptet doplnék, a sice ,,Editor velikosti obsahu a textii*.

Z teoretické 1 analytické €asti vyplynulo, Ze misto ikony lupy by na webu mélo byt umisténo
vyhledavaci pole. Stejné jako u pfedchoziho doporuceni, i v tomto piipad€ je vzhled ovlivnén
pouzitou Sablonou (Samba). Doporuceni ke zlepSeni vSak neni v tomto piipadé mozné aplikovat
a pro zlepSeni neexistuje ani zaddny doplné€k, jako tomu bylo u ptfedchoziho doporuceni.
V souvislosti s vyhledavanim také jeden z respondentl narazil na to, ze mu byly béhem hledani
vaz doporuceny také svicky. PfiCina tohoto problému vSak nebyla béhem Upravy odhalena,
1 presto, Ze byly zkontrolovany veskeré faktory, které fulltextové vyhledavani posuzuje.

Nakonec byly béhem optimalizace webu upraveny prvky, které sice nebyly zalozené na
doporucenich respondentl, nicméné se jednalo o chyby, které bylo nutné odstranit.

Kromé produktu ,,Japonska vaza 16 cm* byly do kategorie ,,Dekorativni vazy* ptfidany také
produkty ,,Retro vaza“ a ,,Japonské vaza 9,5 cm®. V ptvodni verzi e-shopu byla po kliknuti na
kategorii ,,LED lampy* v hlavnim menu vidét pouze ikona podkategorie ,,Barevné®, nicméné
samotna kategorie ,,LED lampy* byla prazdna. Béhem tpravy tak byly vSechny LED lampy
pfidany také do hlavni produktové kategorie.

Jako posledni byly opraveny URL adresy produktovych kategorii Lapace sni s petim, Macramé
lapace snt, Blesak a Dekorativni vazy.

Teoretické poznatky, které nebyly vyuzity v ramci druhé faze optimalizace webu ,,U mé doma*
budou spolecné s vysledky druhého kola testu pouzitelnosti podkladem pro dalsi doporuceni.

3.5 Zhodnoceni upraveného webu

Tteti fazi optimalizace bylo zhodnoceni upravené¢ho webu. Test pouZzitelnosti uskutecnény
v této fazi byl zcela identicky jako ten v ramci prvni faze optimalizace az na zucastnéné
respondenty, ktefi byli stejn€ jako v prvni fazi sefazeni dle potradi testovani, kdy respondentem
V byl muz ve véku 49 let, respondentem W Zena ve véku 19 let, respondentem X muz ve véku
35 let, respondentem Y Zena ve v€ku 27 let a respondentem Z muz ve véku 21 let. Druhé kolo
testovani probéhlo 13. bfezna 2024.
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V této Casti bakalatské prace budou vyhodnoceny vysledky testu pouzitelnosti, porovnani
prvniho a druhého kola testu pouzitelnosti a vyhodnoceni UspéSnosti optimalizace bude
vénovana pozornost v podkapitole 3.6.

3.5.1 Mira tspésnosti po ipravé webu

Po vyhodnoceni druhého kola testovani bylo zjisténo, Ze €tyFi z péti ikoli byly splnény se
100% mirou usp&nosti, a sice tikoly 1, 2, 3 a 5. Ukol 4 nesplnili dva respondenti z péti.
V obou ptipadech bylo divodem selhani vlozeni chybného produktu do nédkupniho kosiku.
Respondent W do kosiku vlozil produkt ,,Retro vdza*“ a lze usoudit, ze k této chybé doslo
z diivodu neporozuméni zadani tkolu. Respondent W oznacil kol za jednoduchy (SEQ
hodnotou 7) a v zdznamu testovani nebyly vidét jakékoliv naznaky nezdaru, 1ze tedy usoudit,
ze si respondent skutecné myslel, ze tikol uspesné splnil.

Respondent X do kosiku vlozil produkt ,,Japonska vaza 9,5 cm* misto produktu ,,Japonska vaza
16 cm®, jednalo se tedy o podobny produkt. Béhem prvniho i druhého kola testovani mélo
nékolik respondentt problém urcit, ktery z téchto dvou produktti hledaji. Dlivodem této nesnaze
muze byt podobnost pouzitych produktovych fotografii, pti¢emz prodavany produkt se nachazi
v poptedi fotografie, zatimco ostatni ptibuzné produkty 1ze najit rozostfené v pozadi fotografie.
Z tohoto diivodu bylo majiteli e-shopu v rdmci dodate¢nych doporuceni navrzeno, aby vyfotil
produkty samostatné a nynéjsi hlavni produktové fotografie pouzil jako dodate¢né.

Vysledky miry aspésnosti po Gpraveé webu lze vidét v tabulce 8. V piipadé, ze respondent splnil
ukol uspésné lze najit v tabulce ,,Ano*, pokud respondent kol Gspé$né nesplnil, do tabulky
bylo zapsano ,,Ne®.

Tabulka 8 Uspésnost plnéni iikolii po vipravé webu

Respondent \Y \\ X Y Z

Ukol 1 Ano Ano Ano Ano Ano
Ukol 2 Ano Ano Ano Ano Ano
Ukol 3 Ano Ano Ano Ano Ano
Ukol 4 Ano Ne Ne Ano Ano
Ukol 5 Ano Ano Ano Ano Ano

Zdroj: vlastni zpracovani (19. biezna 2024)

Celkem bylo v ramci druhého kola testu pouzitelnosti spInéno 23 z 25 tikolii, mira aspéSnosti
tedy ¢inila 92 %.

3.5.2 Mira selhani po upravé webu

Stejné jako béhem prvniho testovani také v ramci testu pouzitelnosti po Gpravé webu bylo za
jeden pokus povazovéano kliknuti mys$i a pocet krokli byl zjistén sledovanim zaznamu
v programu Hotjar. V tabulce 9 lze v bilych fadcich vidét pocet kliknuti béhem plnéni tkolu

a ve zlutych tadcich je zaznamendna mira selhani v procentech vypocitana individudlné na
zaklad¢ pristupu respondenti.
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Tabulka 9 Mira selhani ve treti fazi optimalizace

Respondent \Y W X Y Z
Pocet kliknuti - ukol 1 1 1 1 1 1
Mira selhani u tkolu 1 (v %) 0 0 0 0 0
Pocet kliknuti - ukol 2 1 1 1 1 3
Mira selhani u tkolu 2 (v %) 0 0 0 0 33,33
Pocet kliknuti - ukol 3 4 4 7 2 4
Mira selhani u ukolu 3 (v %) 0 25 57,14 50 0
Pocet kliknuti - ukol 4 7 3 3 2 2
Mira selhani u tkolu 4 (v %) 57,14 100 100 0 0
Pocet kliknuti - ukol 5 3 3 3 2 3
Mira selhani u tkolu 5 (v %) 0 0 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani (19. biezna 2024)

Ukoly 1 a 5 byly viemi respondenty splnény s nulovou mirou selhani. Sledovanim zaznamu
testovani respondenta Z bylo zjiSténo, Zze respondent ke splnéni tkolu 2 vyuzil tii kroky
(kliknuti), pficemz dva z téchto krokti vedly respondenta Z k cili a jeden nikoliv. Ze zdznamu
bylo také zjisténo, Ze vzhledem k velikosti obrazovky pocitace, na kterém respondent Z ukol
plnil, nebyly v hlavnim menu viditelné viechny dostupné odkazy. Stranku ,,Casto kladené
otazky* bylo mozné nalézt najetim kurzoru na ikonu v pravé ¢asti menu. Respondent Z nicméné
na ikonu kliknul a automatické rozbaleni ikony tak bylo zruseno a teprve az po druhém kliknuti
byla respondentovi Z poskytnuta moznost kliknuti na odkaz vedouci na cilovou stranku s ¢asto
kladenymi dotazy.

Ke stejnému jevu doslo také u respondenta V, ktery sice ukol splnil s nulovou mirou selhani,
ale byl jedinym respondentem, ktery se snaZzil najit informace o vraceni zbozi v obchodnich
podminkach. Respondent V oznacil obtiznost ukolu z hlediska SEQ hodnotou 3.

Na zéklad¢ ziskanych poznatkl byla do dodatecnych doporuceni zahrnuta Gprava hlavniho
menu, kdy lze napiiklad zkratit nazvy kategorii ,,Dekorativni vazy* na ,,Vazy*“ a ,,Casto kladené
otazky* na ,,FAQ®, ¢imz dojde k tomu, ze i navstévnikim e-shopu, ktefi navstévuji web
z mensSich zatfizeni, bude umoznéno vidét vSechny odkazy v menu.

Respondent W splnil ukol 3 pomoci ¢tyt kliknuti, pfi¢emz pouze jedno z téchto kliknuti nevedlo
respondenta W ke splnéni tikolu. Respondent se totiz snazil kliknout na ndzev skupiny produktt
,Vin¢ domova®, pravdépodobné v domnéni, ze se dostane na stranku produktové kategorie.
Tento problém vsSak nelze opravit, jelikoz souvisi se samotnym nastavenim Shoptet, kvili
kterému neni mozné vlozit produktové kategorie na hlavni stranku, jak bylo zminéno
v predchozi podkapitole (3.4).

Respondent X pro splnéni ukolu vyuzil sedm kliknuti. Ctyfi z t&chto sedmi krokii nevedly
k uspésnému splnéni ukolu. Respondent X se snazil produkt nalézt pomoci vyhleddvani,
nicméné se dvakrat prepsal, jelikoz si omylem pifepnul klavesnici z ¢eské na anglickou. To

vrwe

Respondent Y se snazil produkt v rdmci tikolu 3 nejprve najit na jednom z bannert, kde vyuzil
jedno z celkovych dvou kliknuti a nasledné jako jediny ze vSech respondenti vyuzil nové
pfidanou moznost vloZeni hledaného produktu do kosiku, a sice pfimo z hlavni stranky.

Z textu ptilohy 6, ve které lze najit prepis odpovédi z druhého kola testu pouzitelnosti, 1ze
usoudit, ze respondent Y ocekaval, ze bude moct nalézt cilovy produkt na jednom z bannert,
pfi¢emz po prvnim kliknuti respondent Y zjistil, ze obrazky nejsou zamétené pouze na vonné
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produkty a uchylil se proto k hledani produktu na jiné¢ ¢asti webu. Navrh dodate¢ného testovani
bannerl z podkapitoly 3.4 bylo tedy pomoci testovani respondenta Y déale podpoteno.

V podkapitole 3.5.1 bylo zminéno, ze respondenti W a X nesplnili Gspésné ukol 4, jelikoz
vlozili do kosiku chybné produkty. Respondent W nejprve kliknul na odkaz ,,Blesak* v hlavnim
menu, nasledné si celou produktovou kategorii prohlédl a poté kliknul na produkt ,,Retro vaza*,
ktery vlozil do nakupniho ko$iku. Béhem prochazeni produktové kategorie mél respondent W
moznost vidét hledany produkt, nicméné jak jiz bylo zminéno, respondent nejspise chybné
pochopil zadani a do ndkupniho koSiku proto vlozil jiny produkt.

Respondent X se na stranku dostal kliknutim na banner, nasledn¢ sjel do dolni ¢asti stranky,
kde Ize najit ob¢ Japonské vazy, které jsou na e-shopu nabizeny a poté respondent do koSiku
vlozil tu, ktera nebyla cilovym produktem.

Respondent V splnil tikol 4 pomoci sedmi kliknuti, pfi¢emz nejprve kliknul na banner na hlavni
strance a nasledné stejn¢ jako respondent X sjel do dolni ¢asti stranky, kde naSel ob¢€ Japonské
vazy. Na rozdil od respondenta X se vSak respondent V vratil na hlavni stranku, aby se ujistil,
ktery z produktti je ten spravny.

Na zakladé¢ poznatkd ziskanych sledovanim zaznami testovani lze konstatovat, Zze
implementace odkazu do banneru byla béhem hledani produktu ndpomocnd, nicméné jak jiz
bylo zminéno v podkapitole 3.5.1, je nutné se zaméfit na nafoceni produktovych fotografii, na
kterych bude vidét pouze nabizeny produkt, nikoliv také ostatni produkty ze stejné kategorie.
Z vysledki testovani 1ze usoudit, ze pouziti fotografii s vice viditelnymi produkty mtize byt pro
navstévniky e-shopu matouci.

V ramci této podkapitoly byly detailné shrnuty pfi¢iny mér selhdni jednotlivych ukold.
V tabulce 10 lze vidét primérné miry selhani vSech plnénych tkold, pticemz nejvyssi primérné
miry selhani bylo dosazeno u ukolu 4 (51,43 %), druhé nejvyssi miry selhdni bylo dosazeno
behem plnéni ukolu 3 (26,43 %) a tieti nejvyssi u tkolu 2 (6,67 %).

Tabulka 10 Prumeéerna mira selhani ve treti fazi optimalizace

Ukol 1 2 3 4 5
Prumeérna mira selhani v % 0 6,67 2643 51,43 0
Zdroj: vlastni zpracovani (19. biezna 2024)

Lze shrnout, Ze niz$i miry selhéni u tikkolu 2 by bylo mozné dosahnout zkracenim nazvti odkazt
v hlavnim menu. Ukol 3 by bylo mozné zjednodusit pomoci poznatkii ziskanych dodate¢nym
testovanim bannert a carouselu e-shopu a miru selhani tikolu 4 Ize s vysokou pravdépodobnosti
snizit pouzitim fotografii, na kterych by bylo mozné vidét pouze nabizené produkty, nikoliv
skupinu produktt.

Stejné jako v podkapitole 3.3.2 i vtéto podkapitole je nutné shrnout, jakym zplsobem
respondenti plnili tkoly 3, 4 a 5, tedy zda vyuzivali navigaci internetového obchodu,

vyhledavani nebo zda se k vyhledavani uchylili po pfedchozim neuspéchu. Vysledky sledovani
postupti respondentti Ize vidét v tabulce 11.

Tabulka 11 Zpiisob hledani produktii v ramci ukolii 3, 4 a 5 ve tieti fazi optimalizace

Respondent \Y \\ X Y Z
Ukol 3 Vyhledédvani Navigace Vyhledavani Navigace Vyhledavéani
Ukol 4 Navigace =~ Navigace =~ Navigace  Navigace Navigace
Ukol 5 Vyhleddvani Navigace Vyhledavani Navigace  Navigace

Zdroj: vlastni zpracovani (19. biezna 2024)
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V tabulce 11 Ize vidét, ze z celkového poctu 15 kol byla navigace vyuzita celkem v deseti
pfipadech a vyhledavani v péti. K Zadnému z vyhledavani nedoslo na zakladé predchoziho
neuspéchu (0 % z celkového hledani pomoci vyhledavani). Pouzité zplsoby hledani byly
zalozeny na preferencich respondentd.

3.5.3 Cas straveny pIlnénim tikol po tipravé webu

Stejné¢ jako b&hem prvniho kola testu pouzitelnosti byl na zakladé¢ zvukového zdznamu
a zdznamu aktivity respondentli u vSech plnénych ukoll stanoven tzv. Cas straveny plnénim
ukolu. Namétené Casy lze vidét v tabulce 12, pficemz v bilych tadcich jsou uvedeny casy
v minutach a ve zlutych fadcich v sekundach.

Tabulka 12 Cas straveny plnénim iikolu ve tieti fizi optimalizace

Respondent \Y \\% X Y 4
Cas tkol 1 (min) 0:09 0:09 0:04 0:16 0:15
Cas tkol 1 (s) 9 9 4 16 15
Cas ukol 2 (min) 2:06 0:20 0:15 0:36 0:29
Cas tkol 2 (s) 126 20 15 36 29
Cas tkol 3 (min) 0:11 0:28 0:24 0:14 0:17
Cas ukol 3 (s) 11 28 24 14 17
Cas tkol 4 (min) 0:36 0:29 0:13 0:17 0:13
Cas tkol 4 (s) 36 29 13 17 13
Cas ukol 5 (min) 0:10 0:14 0:24 0:19 0:09
Cas tkol 5 (s) 10 14 24 19 9

Zdroj: vlastni zpracovani (19. biezna 2024)

U ukolu 1 béhem druhého kola testovani byl méfen pouze Cas potiebny k prohlédnuti si dvou
produktovych fotografii, i pfesto, ze byly v rdmci uprav ke sledovanému produktu piidany
dodatecné tfi fotografie. Bylo tomu z toho diivodu, aby bylo mozné vzdjemné porovnat
vysledky prvniho a druhého kola testu pouzitelnosti.

U kazdého zukolu byl také vypocitdn primérny cas straveny plnénim ukolu. Ptehled
pramérnych casovych hodnot lze najit v tabulce 13, ve které 1ze vidét, ze pramérny ¢as plnéni
ukolu 1 byl 10,6 vtetin, u ukolu 2 byl primérny cas 45,2 vtefin, u tkolu 3 18,8 vtefin,
u ukolu 4 21,6 vtefin a u ukolu 5 15,2 vtefin.

Tabulka 13 Prumerny cas straveny plnénim ukolii ve treti fazi optimalizace
Ukol ] 2 3 4 5
Primérny Cas (s) 10,6 45,2 18,8 ' 21,6 15,2
Zdroj: vlastni zpracovani (19. biezna 2024)

V tabulce 12 lze vidét, Ze béhem plnéni ukolu 1 nedoslo k naméfeni zaddnych extrémnich
hodnot. Respondent V splnil kol za 9 sekund, stejné jako respondent W, respondent X tikol
dokon¢il za 4 sekundy, respondent Y za 16 sekund a respondent Z za 15 sekund. Primérny cas
straveny plnénim tkolu 1 byl 10,6 sekund.

V tabulce 12 Ize vidét, Ze respondent V splnil ukol 2 za 126 sekund, respondent W za 20 sekund,
respondent X za 15 sekund, respondent Y za 36 sekund a respondent Z za 29 sekund. Primérny
Cas straveny plnénim ukolu 2 ¢inil 45,2 sekund, pficemz z naméfenych hodnot je vidét, ze
hodnota 126 je v porovnani s ostatnimi hodnotami extrémni. To lze také vidét v krabicovém
grafu 5, ve kterém jsou znazornéné ¢asové hodnoty spojené s tikolem 2. Minimum grafu 5 je
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15 vtefin, dolnim kvartilem 17,5 vtefin, medianem 29 vtefin, hornim kvartilem 81 vtefin
a maximem 126 vtefin.

Graf 5 Cas straveny plnénim tikolu 2 ve tieti fazi optimalizace
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Zdroj: vlastni zpracovani (19. biezna 2024)

Respondent V, ktery splnil tikol 2 za 126 vtefin (maximum grafu 5), byl jedinym respondentem,
ktery k plnéni tkolu nevyuzil nové vytvofenou stranku ,,Casto kladené otazky*. Ostatni
respondenti tuto moznost vyuzili.

Béhem tukolu 3 nedoSlo na rozdil od ukolu 2 k naméfeni Zadnych extrémnich hodnot.
Respondent V kol 3 splnil za 11 vtetin, respondent W za 28 vtetin, respondent X za 24 vtefin,
respondent Y za 14 vtefin a respondent Z za 17 vtetin. V grafu 6 Ize vidét, Ze minimem souboru
casovych hodnot tikolu 3 bylo 11 sekund, dolnim kvartilem 12,5 sekund, medidnem 17 sekund,
hornim kvartilem 26 sekund a maximem 28 sekund. Primérny Cas straveny plnénim ukolu 3,
ktery lze vidét v tabulce 13, ¢inil 18,8 vtefin.

Graf 6 Cas straveny plnénim tikolu 3 ve tieti fazi optimalizace
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Zdroj: vlastni zpracovani (19. biezna 2024)

Ukol 4 nebyl splnén dvéma respondenty. V obou piipadech byl méfeny ¢as zastaven
v moment¢, kdy se respondenti domnivali, Ze ukol usp&$n¢ splnili, tedy po vlozeni chybnych
produktt do nakupniho kosiku. Stejné jako u tkolu 3 nedoslo u tkolu 4 k naméfeni relativné
extrémnich hodnot. Respondent V kol dokoncil za 36 vtefin, respondent Y za 17 vtefin
a respondent Z za 13 vtefin. Cas byl u respondenta W zastaven po 29 vtefinach a u respondenta
X po 13 vtetinach. V grafu 7 lze vidét, Ze hodnoty minima a dolniho kvartilu ¢asovych hodnot
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ukolu 4 jsou si rovny, a sice 13 sekund, median ¢inil 17 sekund, horni kvartil 32,5 sekund
a maximum 36 sekund. Primérny ¢as straveny plnénim tikolu 4 byl 21,6 vtefin.

Graf'7 Cas straveny plnénim tikolu 4 ve tieti fazi optimalizace
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Zdroj: vlastni zpracovani (19. biezna 2024)

Posledni ukol, tedy kol 5, byl vSemi respondenty splnén s nulovou mirou selhani, pficemz
respondent V kol splnil za 10 vtetin, respondent W za 14 vtetin, respondent X za 24 vtefin,
respondent Y za 19 vtefin a respondent Z za 9 vtetin. Primérny Cas straveny plnénim tkolu 5
Cinil 15,2 vtefin. V grafu 8 lze vidét, Ze minimem ¢asovych hodnot namétenych béhem plnéni
ukolu 5 bylo 9 sekund, dolnim kvartilem 9,5 sekund, medianem 14 sekund, hornim kvartilem
21,5 sekund a maximem bylo 24 sekund.

Graf 8 Cas straveny plnénim tikolu 5 ve tieti fazi optimalizace
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Zdroj: vlastni zpracovani (19. biezna 2024)
Po zjisténi uspésnosti plnéni jednotlivych tkoll a ¢asii stravenych plnénim tkold bylo mozné
vypocitat asovou efektivitu druhého kola testu pouzitelnosti. Casova hodnota byla vypocitana
dosazenim do vzorce 1, tedy:

p 1,62715706

L 25

kdy vysledna casova efektivita druhého kola testu pouzitelnosti €inila 0,065, coz znamena, ze
za jednu sekundu bylo splnéno 0,065 cile.

= 0,06508628 = 0,065

3.5.4 Single Ease Question po upravé webu

Po splnéni kazdého z ukoll byla respondentlim poloZena tzv. single ease question v ramci, které

A4

hodnoty SEQ spolu s primérnymi hodnotami SEQ 1ze najit v tabulce 14.
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Tabulka 14 Vysledky single ease question ve treti fazi optimalizace

Respondent V W X Y Z Primér
Ukol 1 7 7 7 7 7 7
Ukol 2 3 7 6 7 6 5,8
Ukol 3 7 6 7 7 7 6,8
Ukol 4 5 7 7 7 7 6,6
Ukol 5 6 7 7 7 7 6,8

Zdroj: vlastni zpracovani (19. biezna 2024)

V tabulce 14 lze vidét, Ze vSechny primérné hodnoty SEQ byly po optimalizaci webu vys$si nez
pramérny hodnota SEQ, ktera dle Krasovskaya (2023h) ¢ini 5,5. Nejnizsi hodnotou SEQ byl
ohodnocen ukol 2, kdy respondent V ohodnotil ukol ¢islem 3, respondent W Ccislem 7,
respondent X ¢islem 6, respondent Y Cislem 7 a respondent Z ¢islem 6. Jak jiz bylo uvedeno
v predchozich podkapitolach diivodem, pro¢ respondent V ohodnotil obtiznost ukolu 2 nizsi
hodnotou, nez ostatni je fakt, Ze se respondent V informace o vraceni zbozi snazil nalézt
v obchodnich podminkéch.

cvwr

W, X, Y a Z ohodnotili ndro¢nost ukolu ¢islem 7 a respondent V ¢islem 5. Lze se domnivat, ze
respondent V vybral toto Cislo z toho diivodu, Ze se musel po otevieni kategorie ,,Blesak* vratit
zpét na hlavni stranku, aby se ujistil, ktery z produkti mé za ukol najit.

Ukoly 3 a 5 byly ohodnoceny primérnou hodnotou SEQ 6,8. U ukolu 3 respondenti V, X, Y
a Z ohodnotili obtiznost tikolu ¢islem 7 a respondent W cCislem 6. Je mozné, ze respondent W
ohodnotil obtiZznost ukolu 3 ¢islem 6 vzhledem k tomu, Ze se snazil kliknout na nazev skupiny
produktti na hlavni strance, nicméné po kliknuti se nic nestalo a respondent tak musel
pokracovat v hledani.

Respondenti W, X, Y a Z ohodnotili obtiznost tkolu 5 ¢islem 7 a respondent V &islem 6.
Respondent V v ramci odpovedi na otevienou otazku navazujici na plnéni tkolu 5 sdélil, ze
nevi, co je to macramé a ze pokud by nemél hledany produkt v samotném nazvu slovo ,,0ko*,

vvvvvv

respondent V zvolil k ohodnoceni obtiznosti ukolu 5 ¢islo 6.

Ukol 1 byl viemi respondenty ohodnocen &islem 7 a jednalo se tak o jediny ukol v rAmci
druhého kola, ktery dosahl primérné hodnoty SEQ 7.

Z pramérnych hodnot SEQ vsech plnénych tikoli byla vypocitana celkova priumérna hodnota
SEQ tieti faze optimalizace, ktera ¢inila 6,6.

3.5.5 Tematicka analyza po upravé webu

Po zjisténi hodnot SEQ byla kazdému z respondentii po splnéni kazdého ukolu polozena
oteviend otdzka. Piepisy odpovédi respondentli druhého kola testu pouzitelnosti lze najit
v ptiloze 6. V ptepisu odpovedi byly vynechany nedokoncené véty a informace, které nebyly
vzhledem k tématu této bakalaiské prace podstatné.

Po ziské&ni odpovédi a jejich ptepisu, bylo v Dokumentech Google provedeno kddovani textu.
Jednotlivé informace byly rozfazeny do stejnych skupin koéda jako vramci prvni faze
optimalizace vzhledem k podobnosti obsahu a nasledné byly pouzité¢ kddy roziazeny do péti
témat (stejnych jako b&hem prvniho kola testu pouzitelnosti), a sice zhlediska vztahu
k uzivatelské zkuSenosti na negativni UX, pozitivni UX a neutralni informace ve vztahu k UX
a dale z hlediska typu prav na zplsoby zlepSeni obsahové stranky webu a zpilisoby zlepSeni
UX béhem hledéani produktii a informaci.
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sadou produktovych fotografii a moznosti zjistit rozméry produktu na jednom z obrazki. I ptes
to, ze byly obrazky v radmci optimalizace zmenseny, dva z péti respondentti uvedli nadmérnou
velikost obrazku jako zdroj negativni zkuSenosti. Upravé velikosti produktovych fotografii
bude proto vénovana pozornost v ramci dodateénych doporuceni uprav webu ,,U mé doma“.
Dale by bylo dle jednoho z respondentii vhodné ptidat k obrazku ikonu lupy, ktera by slouzila
k ptiblizovani obrazkl. Respondent uvedl, Ze se mu nelibi, Ze je obrazek automaticky zvétSen
poté, co na obrazek najede kurzorem mysi. Stejné jako béhem prvniho kola testu pouZitelnosti,
behem druhého kola z odpovédi respondentti vyplynulo, Ze by bylo vhodné mezi produktové
fotografie ptidat 360° fotografii a dale také video a fotografii v kontextu, ve kterém by byl
produkt skutecné pouzit.

Respondenti v souvislosti s ikolem 2 ocenili jednoduchost dohledatelnosti informaci o vraceni
zbozi a dale také srozumitelnost textu a rozepsani postupu do jednotlivych krokt. Jak jiz bylo
zminéno vyse, jeden z respondentil uvedl, ze by bylo informace jednodussi najit pomoci FAQ,
1 pfesto, Ze se tato stranka jiz na webu nachazi.

Dale respondenti navrhovali, Ze by pro zjednoduSeni dohledatelnosti informaci o vraceni bylo
mozné vytvofit samostatnou stranku ,,Vraceni zbozi“, jejiz odkaz by bylo mozné najit
v hlavnim menu, v zépati, ndkupnim kosiku, na produktovych strankach a na strance profilu
zakaznika, vlozit formulaf k vraceni zbozi do hlavniho menu, zahrnout informace o vraceni
zbozi v mailu potvrzujicim objednavku nebo prohodit potadi sekci v zépati, pficemz druhy
plateb by byly posunuty vpravo a informace o vraceni zbozi vlevo.

Béhem plnéni ukolu 3 respondenti ocenovali, ze bylo snadné produkt nalézt prosttednictvim
navigace i vyhledavani, v hlavnim menu a také na domovské strance a dale ze je mozné produkt
vlozit do kosiku ihned po zadani hledaného vyrazu, aniz by navs$tévnik musel kliknout na
tlacitko ,,Hledat™. V souvislosti s tkolem 3 respondenti za zdroje negativni UX oznacili
dlouhou dobu nahrdvani vyhledavani a matouci vybér skupiny produktd, které lze vidét na
bannerech. Dle jednoho zrespondentli by bylo mozné uzivatelskou zkuSenost spojenou
s hledanim vonnych ty¢inek vylepsit pfiddnim produktu na jeden z banneri.

Z odpovédi na otevienou otazku spojenou s ukolem 4 Ize usoudit, Ze respondenti vnimali
zkusenost s hledanim produktu ,,Japonska vaza 16 cm* velice pozitivné. Dle respondenti je
banner, na kterém bylo mozné produkt vidét, vhodny pro inspiraci a respondenti také ocenili,
Ze je na banneru napsan nazev kategorie. Dle respondenti bylo hledani produktu velice
intuitivni a jednoduché a jednomu z respondentt se také libilo, ze bylo mozné produkt nalézt
jak v kategorii ,,Dekorativni vazy*, tak v kategorii ,,Blesak*. Jeden z respondentti také uvedl,
ze bylo z fotografii jednoduché poznat, ktery produkt je ten spravny. Jedinym doporucenim
respondentl v souvislosti s tkolem 4 byla mozZnost vidét ceny a odkazy na produkty po najeti
kurzorem mys$i na banner. Toto doporuceni vSak neni v internetovém obchodu vytvotreném
pomoci Shoptet aplikovatelné.

Respondenti oznacili hledani produktu v tikolu 5 za jednoduché. Jeden z respondentti uvedl, Ze
neveédel, co je to macramé a Ze byl rad, ze bylo v nazvu produktu pouzito slovo ,,Oko*. Stejny
respondent doporucil, Ze by bylo ptfinosné vytvotit blogovy piispévek popisujici, co je to
macramé a jakym zpusobem dané produkty vznikaji. Dalsi z respondenti doporucil pfidani
hledaného produktu na jeden z bannerd.
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3.6 Porovnani vysledkii testovani pred a po upravé webu

Za ucelem stanoveni uspéSnosti optimalizace bylo nejprve porovnano celkem devatenact
¢iselnych udaja ziskanych a vypoctenych pred a po Gpravé webu. Dale byla uspe€sSnost uprav e-
shopu vyhodnocena porovnanim odpovédi na oteviené otazky.

Miru uspésnosti (%), primérné miry selhani jednotlivych tkolid (%), hodnotu vyhledavani po
problému (%), primérny Cas straveny plnénim jednotlivych kol (v sekundach), ¢asovou
efektivitu, primérnou hodnotu SEQ jednotlivych tikola a celkovou primérnou hodnotu SEQ
prvniho i druhého kola testu pouzitelnosti lze najit v tabulce 15. V ptipadé, kdy doslo po upraveé
ke zlepSeni dané metriky, bylo do sloupecku ,,ZlepSeni* zaznamenano ,,Ano“, v piipadé, kdy
doslo ke zhor3eni, bylo do sloupe¢ku napsano ,Ne“. Radky, které jsou zvyraznény zlutou
barvou, souvisi s hypotézami této bakalarské prace.

Tabulka 15 Srovnani vysledkii testii pouzitelnosti pred a po uprave webu

Kolo testu pouzitelnosti 1. 2. Zlepseni
Mira uspésnosti v % 88 92 Ano
Priimérna mira selhani ukolu 1 v % 20 0 Ano
Primérna mira selhani ukolu 2 v % 75,5 6,67 Ano
Priimérna mira selhani ukolu 3 v % 0 26,43 Ne
Primérna mira selhani akolu 4 v % 48,67 51,43 Ne
Pramérna mira selhani ukolu 5 v % 42,29 0 Ano
Vyhledavani po problému v % 44,44 0 Ano
Primérny cas ukolu 1 33,6 10,6 Ano
Primérny cas tkolu 2 2432 452 Ano
Primérny cas ukolu 3 19,6 18,8 Ano
Primérny ¢as ukolu 4 76,8 21,6 Ano
Primérny cas ukolu 5 47,6 15,2 Ano
Casova efektivita (H1) 0,048 0,065 Ano
Priimérna hodnota SEQ ukolu 1 6,8 7 Ano
Priimérna hodnota SEQ ukolu 2 3,4 5,8 Ano
Primérna hodnota SEQ ukolu 3 7 6,8 Ne
Priimérna hodnota SEQ tukolu 4 5.8 6,6 Ano
Primérna hodnota SEQ tkolu 5 4.8 6,8 Ano
Celkova primérna hodnota SEQ (H2) 5,56 6,6 Ano

Zdroj: vlastni zpracovani (20. biezna 2024)

V tabulce 15 je Ize vidét celkem 19 ukazatelt. U 16 z téchto 19 ukazatelti doslo po Gprave webu
ke zlepSeni, tedy v 84,21 % pfipadl. 3 ukazatele z 19 (15,79 %) se po upravach zhorsily.
Hypotéza 1, dle které dojde po optimalizaci webu ke zvySeni Casové efektivity, byla
potvrzena. Casova efektivita prvniho kola testu pouZitelnosti ¢inila 0,048, v druhém kole se
hodnota ¢asové efektivity zvysila na 0,065.

Daile byla také potvrzena hypotéza 2, dle které se po Upravé internetového obchodu zvysi
celkova primérnd hodnota SEQ. Celkova primérna hodnota SEQ prvniho kola testovani ¢inila
5,56, v druhém kole hodnota daného ukazatele vzrostla na 6,6.

Ke zhorseni doslo u metrik primérna mira selhani ukolu 3 (%), primérnd mira selhani tikolu
4 (%) a prim¢erna hodnota SEQ ukolu 3. Mira selhani ukolu 3 pivodné ¢inila 0 % a po upravach
se zvySila na 26,43 %. Mezi kroky, které zvySovaly miru selhani u tikolu 3 Ize zatadit pfepsani
se béhem hledani produktu, snahu oteviit novou stranku kliknutim na nazev skupiny produktt
na hlavni strance a hledani produktu na jednom z bannerti na domovskeé strance.
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Primérna mira selhani tkolu 4 plivodné Cinila 48,67 % a po Upravé se hodnota zvysila na
51,43 %. ZvySeni miry selhani bylo zptisobeno hlavné tim, ze dva z péti respondentti vlozili do
nakupniho kosiku chybny produkt.

Ke tfetimu piipadu zhorSeni doslo u primérné hodnoty SEQ tukolu 3, kdy ptivodni hodnota
¢inila 7 a po uprave 6,8. Po optimalizaci e-shopu Ctyfi z péti respondentii ohodnotili kol ¢islem
7, zbyvajici respondent Cislem 6. Praveé tento respondent se snazil kliknout na ndzev skupiny
produkti na hlavni strdnce a lze se domnivat, ze pravé neuspésnost tohoto kroku vedla
respondenta k ohodnoceni obtiznosti tikolu ¢islem 6.

Zbyvajici ukazatele se po Upravé webu zlepsily, nicméné pro posouzeni diivodu zlepSeni je
nutné vyhodnotit rozdily mezi odpovéd'mi ziskanymi pomoci otevienych otazek.

Ukol 1 byl pied upravou webu splnén étyimi respondenty z péti, piiemz posledni respondent,
ktery ukol nesplnil, narazil na problém béhem prohlizeni kvili velikosti obrazku.
Respondentiim se také nelibilo, Ze si z obrazku nedokazou dobfte ptedstavit velikost produktu
a kvili velikosti produktové fotografie také dochazelo k problému pfi ptiblizovani obrazku.
Kromé odstranéni probléma zplsobujicich zhorSeni UX byla také aplikovana doporuceni
ohledné¢ pfidani vice produktovych fotografii a vyfoceni produktu bez ni¢eho uvnitf.

Z odpovédi respondentil 1ze usoudit, Ze pridanim dodatecnych fotografii a fotografie s rozméry
doslo ke zlepSeni UX. Dle respondentii Y a Z by vSak bylo stale vhodné zmensit fotografii jesté
vice a respondent Z uvadi, ze by misto automatického ptiblizovani obrazkli ocenil manualni.
Primérna mira selhani ukolu 1 se snizila z 20 % na 0 %, primérny ¢as straveny plnénim tkolu
pivodné €inil 33,6 vtefin a po optimalizaci webu doslo ke sniZeni na 10,6 vtefin a primérna
hodnota SEQ tkolu 1 se zvysila z 6,8 na 7. Vzhledem ke zlepSeni vS§ech zminénych ukazatelti
lze usoudit, Ze byla respondentiim poskytnuta moznost prohlédnout si dany produkt 1épe
a z tohoto diivodu bude v ramci doporuceni navrzena Uprava vSech produktovych stranek za
ucelem zlepSeni UX v ramci celého webu.

A4

Ukol 2 byl z hlediska miry selhani a hodnoty SEQ v ramci prvniho kola testovani nejt&zsim
ukolem. Dva respondenti z péti plnéni tikolu zanechali, jelikoz bylo velice obtizné informace
o vraceni zbozi nalézt. Z tematické analyzy odpovédi z prvniho kola testovani vyplynulo, Ze
pouze malé ¢ast odpovéedi vztazenych k plnéni tikolu 2 souvisela s pozitivni UX.

Po tupravé webu respondenti oceiniovali jednoduchost nalezeni informaci a jejich
srozumitelnosti. Cty¥i z péti respondentli splnili ukol pomoci nové vytvofené stranky ,,Casto
kladené otdzky*. Primérnd mira selhani tikolu 2 se snizila ze 75,5 % na 0 %, primérny cas
klesl z243,2 vtetfin na 45,2 vtefin a primérnd hodnota SEQ tkolu 2 stoupla z 3,4 na 5,8.
Z téchto vysledkt lze usoudit, ze navstévnici e-shopu budou moci informace o vraceni zbozi
nalézt snadnéji, nez tomu bylo doposud.

Jak jiz bylo zminéno vySe, dva ze tii ukazateld, u kterych doslo ke zhorSeni souvisely s ikolem
3. Na piivodnim webu bylo plnéni tikolu 3 oznaeno respondenty jako jednoduché. Béhem
uprav byla na e-shop pfidéna alternativni moznost vlozeni produktu do ndkupniho kosiku. Pravé
tato tprava souvisela s jednim z chybnych kliknuti a pravdépodobné také se zhorSenim hodnoty
SEQ ukolu 3. Jeden z respondentii vS§ak nove pfidanou moznost ocenil. Zbyvajici kliknuti, ktera
nevedla respondenty k GispéSnému splnéni ukolu s nové pfidanym prvkem nijak nesouvisela.
Z téchto vysledkt 1ze shrnout, ze v jednom piipadé novy prvek respondentovi béhem hledani
pomohl a jednomu z respondentl hledani znesnadnil. Ve spojeni s tipravou webu souvisejici
s ukolem 3 tedy nelze jasné stanovit, zda doslo k vylepSeni e-shopu ¢i nikoliv.

Dle respondentt prvniho kola testovani bylo v ramci plnéni ukolu 4 obtizné produkt nalézt ze
dvou divodi, a sice, ze byla hledana vaza umisténa pouze v kategorii ,,Blesak®, nikoliv také
,Dekorativni vazy* a dale nebylo mozné se pomoci kliknuti na banner dostat na stranku, kde
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lze hledanou vazu nalézt. Oba tyto nedostatky byly béhem uprav webu opraveny, coz vedlo
k tomu, Ze respondenti druhého kola testu pouZitelnosti oznacili hledani produktu za intuitivni
a jednoduché.

Ze tii ukazatelll, u kterych doslo po Gipravach webu ke zhorSeni, pravé jeden souvisel s tkolem
4. Primérna mira selhani se zvysila z 48,67 % na 51,43 %. K tomuto zhorSeni doslo z toho
diivodu, Ze dva z péti respondentti vlozili do nadkupniho kosiku chybny produkt, jak jiz bylo
popsano diive, a jeden z respondentl vahal, ktery produkt ma do koSiku vlozit. VSechny tyto
diivody nicméné nesouvisi se samotnymi Upravami, které byly naopak respondenty v ramci
odpovédi na oteviené otazky ocenény. Na zaklad¢ veskerych informaci, 1ze tedy shrnout, ze
uprava webu souvisejici s ukolem 4 vedla ke zlepSeni a i piesto, ze u jednoho ze souvisejicich
findlnich ukazatelt doSlo ke zhorSeni, primérny ¢as straveny plnénim tikolu 4 se snizil ze 76,8
vtetin na 21,6 vtefin a primérnéd hodnota SEQ ukolu 4 vzrostla z 5,8 na 6,6.

Stejné jako u ukolu 4, také ve spojeni s tkolem 5 bylo nutné upravit kategorizaci produkt,
kterd byla dle respondentti prvniho kola testovani hlavnim zdrojem negativni UX. Vysledky
upravy se projevily nejenom v ¢iselnych udajich, ale také v odpovédich respondentti, pticemz
hledani produktu bylo v rdmci druhého kola testu pouzitelnosti oznaceno jako jednoduché.
V souvislosti s tkolem 5 se zlepSily vSechny ukazatele, které lze vidét v tabulce 15, kdy
primérnd mira selhdni klesla z 42,29 % na 0 %, primérny cas straveny plnénim tkolu 5 se
snizil z 47,6 sekund na 15,2 sekund a primérnd hodnota SEQ ukolu 5 vzrostla z 4,8 na 6,8. Lze
tedy shrnout, Ze iprava webu ve spojeni s tikolem 5 byla spésna.

Po upravach se zlepsila také mira tspésnosti z 88 % na 92 % a procento ptipadl, ve kterych
bylo vyhledavani produktd v rdmci plnéni ukold 3, 4 a 5 pouzito v pfipad¢ predchoziho
nezdaru, kleslo z 44,44 % na 0 %.

Celkem doslo ke zlepSeniu 16 z 19 ukazateli (84,21 %), doSlo k potvrzeni hypotéz 112, Gpravy
u Ctyf z péti tkolll vedly jednoznaéné ke zlepSeni UX a déle byly na webu také provedeny
korekce, které pfimo nesouvisely s plnénim ukold vradmci testovani. Na zakladé téchto
vysledkl 1ze optimalizaci webu ,,U mé doma* povazovat za GspéSnou. V dalsi podkapitole bude
pozornost vénovana dodate¢nym doporucenim.

3.7 Dodate¢na doporuceni

V ramci této podkapitoly byla webu ,,U mé¢ doma* udélena dodatecnd doporuceni uprav na
zaklad¢€ poznatkl z teoretické Casti a vysledkil z ¢asti analytické.

V souvislosti s produktovymi fotografiemi lze doporucit dal§i zmenSeni obrazku, nicméné by
nez vysku, jelikoz tim by bylo mozné dosahnout toho, aby bylo cely obrazek mozné vidét
v ATF. Co se ty¢e automatického pfiblizovani, v ramci editoru internetového obchodu je mozné
bud’ ptiblizovani uplné¢ vypnout nebo pouzivat to automatické, v tomto ptipadé by bylo tedy
mozné uskutecnit dalsi testovani zaméfené na preference navstévniki.

Dale by e-shop mohl také ptidat na produktovou stranku oto¢ny obrazek (360°), UGC obrazky
a fotografie produktu v kontextu pouziti, video, varianty produktu, recenze, doporuceni
souvisejicich produktli, seznam pfani, fixni liStu s cenou produktu a moznosti platby. Tato
doporuceni jsou aplikovatelna pro vSechny produktové stranky e-shopu.

Ve spojeni s kolem 2 by bylo dle respondentti mozné UX zlepsit vytvorenim sekce ,,Informace
o vraceni zbozi“ a odkaz na tuto stranku poté vlozit do hlavniho menu, na produktové stranky,
do profilu zdkaznikl, do kosiku a do z4pati. Vzhledem k tomu, Ze by bylo mozné tuto stranku
najit v hlavnim menu a v zépati stranky, odkazy na ostatnich mistech webu by nebyly nutné.
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Nicméné jeden z respondentli také doporucil vloZzeni informace o vraceni zbozi do mailu
s potvrzenim objednavky, toto doporuceni bylo majiteli e-shopu navrhnuto. Dalsi
z respondentil také navrhoval ptidani formulate k vraceni zbozi do hlavniho menu, nicméné bez
kontextu by navstévnici stranky nevédeli, jak maji formular pouzit. Lze predpokladat, ze je
vhodnégjsi formular pfiloZzit k textu s instrukcemi pro vraceni zbozi jako je tomu na strance
,,Casto kladené otazky*.

Jeden zrespondenti druhého kola testovani také uvedl, Ze by bylo mozné hledani FAQ
zjednodusit zménou potadi informaci v zapati. Tuto Gpravu lze provést a zalezi tak na majiteli
e-shopu, zda se rozhodne potadi jednotlivych prvkl v zapati zménit ¢i nikoliv.

Za ucelem zajisténi viditelnosti vSech odkazli v menu lze doporucit zkraceni ndzva nekterych
kategorii, naptiklad nazev ,Dekorativni vazy* by bylo mozné zkrétit na ,,Vazy“. Timto
zptisobem lze dosdhnout toho, Ze i ndvstévnici, ktefi k prohlizeni webu pouzivaji mensi
zafizeni, budou moci vidét vSechny odkazy v hlavnim menu.

V souvislosti s podstatnymi informacemi na webu, je mozné také doporucit ptidani odpovédi
na otazky ,,Je platba na této strance bezpec¢na?* a ,,JJak mohu sledovat svou objednavku?* do
sekce ,,Casto kladené otazky*.

Na zaklad¢ poznatkll z teoretické casti a ziskanych informaci z analytické casti nelze
jednoznac¢né urcit, zda je vhodné na e-shopu ,,U mé doma* vyuzivat staticky banner ¢i carousel.
Z toho divodu by bylo vhodné provést dalsi testovani se zaméfenim na preference ohledné
bannerti a carouselu. Dale by bylo mozné sledovat, jaké tlacitko s vyzvou k akci je vhodné
vyuzit, a to z toho divodu, Ze u Shoptet pfednastaveného tlacitka dojde k zakryti velké ¢asti
banneru. Bylo by tedy mozné testovat, zda uzivatel¢ webu rad¢ji vyuziji tlacitko s hover
efektem, které prekryva banner nebo naopak tlacitko, které je soucasti obrazku, ale s chybé&jicim
hover efektem.

V souvislosti s tkolem 4 Ize majiteli e-shopu doporucit vyuziti produktovych fotografii, na
kterych bude vidét pouze nabizeny produkt, v ptipadé€, Ze se jedna o prvni fotografii, kterou si
navstévnik webu miize prohlédnout.

Neékolik respondentt v priibéhu testovani sdélilo, ze nevedi, co je to macramé, z tohoto diivodu
by bylo vhodné néavstévniky webu obezndmit s timto pojmem, napiiklad formou blogového
ptispévku.

Na strance ,,Shoptet dopliky* je mozné dokoupit dodatecné sluzby, které mohou zlepSovat
uzivatelskou zkuSenost navstévniki webovych stranek vytvorenych na Shoptet. Mezi dopliiky,
které 1ze majiteli e-shopu doporucit na zéklad¢ poznatki této pisemné prace, patii Dynamické
nahledové obrazky, které uzivatelim umoziuji lepsi prohlédnuti si vice produktovych
fotografii v ramci kategorii, Editor velikosti obsahu a textli, pomoci které by bylo mozné zvétsit
velikost textu v hlavnim menu,Sticky hlavicka, ktery zajist'uje fixni polohu hlavic¢ky a hlavniho
menu e-shopu, Smartsup, prostfednictvim kterého lze na web pridat moznost livechatu
a chatbotu, a Top nejprodavangjsi v kategorii, ktery v kategorii produktli zobrazuje
nejprodavanéjsi produkty na prednich mistech.

3.7.1 Odhad nakladu a ¢asového zatiZeni

Na zakladé piedchozi podkapitoly 3.7 v ramci, které byla shrnuta dodatecna doporuceni, byl
proveden odhad nakladl a casového zatizeni. Jednotlivé navrhy tprav byly rozdéleny do Ctyt
skupin na dopliiky a sluzby, samostatné zmény, dodate¢né testovani a soutéz.

V tabulce 16 Ize vidét odhad nakladt dopliki a sluzeb, které tvotily samostatnou kategorii
navrht a uprav vzhledem k jednoduchosti odhadu. U doplikl, které obsahuji slovo
,jednorazové® je nutné za dodatek zaplatit pouze jednou, nikoliv opakované kazdy mésic.
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Z tohoto diivodu ¢ini odhad nakladii za prvni mésic 1710 K¢ a za dalsi mésice pouze 350 K¢.
U doplnkt, u kterych dochazi k opakované platbé 1ze ve druhém sloupecku tabulky 16 vidét
naklady za mésic a ve tfetim sloupecku nédklady za rok. V ptipad¢ vyuziti vSech doporucenych
dopliikti s opakovanym typem platby, by e-shop zaplatil 4200 K¢ za rok v ptipadé mési¢nich
plateb a 4032 K¢ v ptipadé rocnich plateb.

Tabulka 16 Odhad nakladii za dopliky a sluzby

Dopln¢k Naklady za mésic (K<) Naklady za rok (K<)
Varianty produkti 0 0
Hodnoceni produktti a obchodu 100 1152
Souvisejici produkty 100 1152
Oblibené produkty 100 1152
Nakupni lista (jednorazove) 390 0
Dynamické nahledové obrazky (jednorazove) 290 0

Editor velikosti obsahu a textl (jednorazove) 390 0

Sticky hlavicka (jednorazove) 290 0
Smartsupp 0 0

Top nejprodavanéjsi v kategorii 50 576

Celkem za prvni mésic 1710 —

Celkem za dal$i mésice 350 —

Celkem za rok bez jednorazovych plateb 4200 4032

Sluzba Naklady za kus (K¢) Naklady za v§echny produkty (K<)
Otocny obrazek 547,48 52 558,08
Blogovy ptispévek 2328 -

Zdroj: vlastni zpracovani (24. biezna 2024)

V tabulce 16 lze také vidét odhady nakladi za sluzby ,,Oto¢ny obrazek a ,,Blogovy prispévek®.
Néklady za jeden oto¢ny obrazek cini 547,48 K¢&. Tato castka je primérem péti castek
nalezenych na webech pf360.cz, efoto360.cz, 360photo.cz, produktovafotografie360.cz
a produktovefotografie.cz. Na e-shopu je momentaln¢ (24. biezna 2024) nabizeno 96 produktu.
V ptipad¢ potizeni fotografie pro kazdy z proukti by celkové naklady Cinily 52 558,08 K¢&.

Dale lze v tabulce 16 vidét odhad ceny jednoho blogového prispévku, ktery je stejné jako cena
za jeden oto¢ny obrazek prumérem péti hodnot, v tomto piipadé ze stranek psavaruka.cz,
zivainteligence.cz, mazanetexty.cz, lotoscopywriting.cz a evavanova.cz. Vysledna primérna
cena jednoho ptispévku na blog ¢ini 2 328 K&.

Druhou skupinou tprav byly samostatné zmény, tedy upravy, které mize pan majitel provést
sam na zakladé ptfedchozich zkuSenosti. V tabulce 17 lze vidét piehled jednotlivych aktivit,
odhad délky Cinnosti a dale také celkové Casové zatizeni. V tomto pfipadé se jednd o velice
hruby odhad, pottebny vysledny cas se mlze velice liSit a je zavisly na mnoha faktorech.
Odhadnuty celkovy ¢as vsech aktivit ¢ini 53,91 hodin.
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Tabulka 17 Odhad casového zatizeni samostatnych zmen

Aktivita Casovy odhad (hod)
Zména velikosti ¢i poméru obrazka 10
Fotografie v kontextu vyuziti 5,33
Video 32
Na hlavnim obrazku pouze 1 produkt 5,33
Moznosti platby 0,17
"Info o vraceni zbozi" 0,17
Zména pofadi info v zapati 0,08
Zkraceni nazvu kategorii v menu 0,17
,Je platba na této strance bezpena?“ 0,33
,,”Jak mohu sledovat svou objednavku?* 0,33
Celkem 53,91

Zdroj: vlastni zpracovani (24. biezna 2024)

Z této bakalatské prace také vyplynuly dva néavrhy tykajici se dodate¢ného testovani webu.
V ramci prvniho testovani by bylo mozné zjistit, zda uzivatelim e-shopu vyhovuje automatické
ptiblizovani obrazk ¢i nikoliv a t¢ématem druhého testovani by mohly byt preference uzivatela
ve vztahu k banneriim a carouselu na hlavni strance. Jak penézni, tak ¢asové odhady by byly
vzhledem k velkému mnozstvi faktord velice nepiesné, v této praci tedy nejsou zahrnuty.

Poslednim zbyvajicim doporucenim je vyuziti UGC obrazkii. Za ucelem jejich ziskani by bylo
mozné napiiklad usporadat kazdy mésic soutéz o nejlepsi obrazek vymeénou za poukaz zvolené
hodnoty ¢i procentni slevu. V radmci tohoto pfistupu by bylo mozné experimentovat
s protihodnotou za kterou by lidé byli ochotni poskytnout e-shopu své fotografie.

I pres veskeré odhady nakladu a casového zatizeni bude zaviset Cisté na majiteli internetového
obchodu ,,U mé doma*, kolik finan¢nich prostredkii a hodin svého ¢asu bude ochoten a schopen
pro realizaci dodateénych doporuceni investovat, nicméné vSechna vyse uvedend doporuceni
byla vzhledem ke své kvalité majiteli e-shopu predana.
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4 Zavér

Cil této bakaléaiské prace spocival v optimalizovani internetového obchodu ,,U mé& doma‘
z hlediska komunikace se zdkazniky se zaméfenim na uzivatelskou zkuSenost. Samotna
optimalizace se skladala ze Ctyt fazi, a sice prvniho kola testu pouzitelnosti, provedeni uprav
webu, druhého kola testu pouzitelnosti a vyhodnoceni GspéSnosti optimalizaci pomoci srovnani
vysledkd obou kol testovani.

Test pouzitelnosti byl vyhodnocen na zadkladé tii metrik, a sice efektivity, vykonnosti
a spokojenosti. Hypotézou 1 bylo, Ze se hodnota casové efektivity po tpravé webu zvysi a dle
hypotézy 2 mélo dojit ke zvyseni celkové primérné hodnoty SEQ.

Testovani se ztcastnilo pét respondentl a plnili pét ukola. Aktivita respondentli v rdmci webu
byla zaznamenavana programem Hotjar a konverzace s respondenty byla nahravana pomoci
aplikace Diktafon na mobilnim telefonu. S pomoci Hotjaru a Diktafonu bylo mozné stanovit
miru GspéSnosti, miru selhani, metriku navigace versus vyhledavani a Cas straveny plnénim
ukolu. Diky zjisténi GspeSnosti a délky plnéni jednotlivych ukold, bylo také mozné stanovit
tzv. ¢asovou efektivitu.

Po dokonceni ukolu byla respondenttim zadana nejprve SEQ otdzka v ramci, které respondenti
hodnotili obtiznost plnéného tikolu a déle také oteviend otazka. Odpovédi na oteviené otazky
byly pfepsany a nasledné vyhodnoceny pomoci tematické analyzy.

Na zaklad¢ poznatkl ziskanych v ramci teoretické ¢asti a vysledkti prvniho kola testovani byl
web ,,U m& doma“ upraven. Déle nasledovalo druhé kolo testovani, které bylo naprosto totozné
s tim prvnim, az na zi¢astnéné respondenty.

V ramci tteti fdze optimalizace byly vyhodnoceny vysledky druhého kola testu pouzitelnosti
a dale byly ukazatele méfené v rdmci obou kol testovani a odpovédi na oteviené otazky
srovnany (Ctvrta faze).

Z vysledkt testovani vyplynulo, ze 16 z 19 (84,21 %) métenych ukazatelli se po upravach
internetového obchodu zlepsilo. Déle byly také potvrzeny ob¢ hypotézy této bakalarské prace.
Dle prvni hypotézy mélo dojit ke zvySeni casové efektivity. Ta stoupla z ptivodni hodnoty 0,048
na 0,065, pficemz tato hodnota vypovida o tom, kolik cilii bylo splnéno za sekundu. Druha
hypotéza se tykala ristu celkové primérné hodnoty SEQ, tedy zjednoduseni plnénych tukola.
Ptvodni hodnota ¢inila 5,56 a po optimalizaci webu doslo ke zvySeni této hodnoty na 6,6.

U ¢tyt z celkového poctu péti kol I1ze jednoznacné potvrdit, ze diky ipravam webu doslo ke
zlepseni uzivatelské zkusenosti, u posledniho z kol nové ptidany prvek jeden z respondent
ocenil, nicméné u dalSiho z respondenti zpusobil vyssi miru selhani. Nelze tedy jednoznacné
urcit, zda vedla Gprava k vylepSeni e-shopu ¢i nikoliv.

Nejenom ¢iselné hodnoty, ale také odpovedi na oteviené otazky se v ramci jednotlivych kol
testovani zasadné liSily. V ramci prvniho kola dochdzelo mnohem k cCastéji k tomu, Ze
respondenti oznacovali uZivatelskou zkuSenost v souvislosti s pInénymi tikoly za negativni, a to
pfevazné béhem plnéni ukolu 2 v ramci, kterého méli respondenti zjistit informace potfebné
k vraceni zbozi. V druhém kole bylo také vidét, jakym zplisobem respondenti ocenuji spravnou
kategorizaci produktti. Pfed Gpravami doslo béhem plnéni tkolt 4 a 5 nékolikrat k tomu, ze
respondenti nebyli schopni produkt snadno nalézt vzhledem k chybné kategorizaci. Z odpovédi
na oteviené otdzky v ramci druhého kola testovani lze shrnout, ze respondenti povazovali
hledani produkti béhem plnéni ukolti 4 a 5 za velice jednoduché.

Z vysledki testovani lze také usoudit, Ze uZivatelé¢ oceniuji moznost prohlédnuti si produktt
prostiednictvim mnoha produktovych fotografii z nékolika whlG. Pied testovanim bylo
u sledovaného produktu mozné nalézt pouze dvé produktové fotografie, zatimco po upravach
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bylo na produktovou stranku umisténo celkem pét obrazkd, pfi¢emz na jednom z nich bylo také
mozné prohlédnout si rozméry dan¢ho produktu. Z odpovédi respondenti jasné vyplynulo, Ze
preferuji mnozstvi produktovych fotografii po tpravé internetového obchodu.

Na zaklad¢ vysledkt 1ze shrnout, Ze optimalizace webu ,,U m& doma* byla tispésnd. Z vysledkt
testovani lze shrnout, ze by se jakykoliv e-shop mél vzdy snazit o co nejlepsi zachyceni
produktu pomoci fotografii s mnoha uhld, s rozméry, v kontextu pouziti anebo pomoci oto¢né
fotografie (360°). Dale je nutné, aby e-shop svym navstévnikim poskytoval podstatné
informace v jednoduché a prehledné¢ formé na snadno nalezitelném misté. V ptipad¢, kdy je
zapotiebi vyplnit a poslat néjaky formulét, je vhodné ho pfilozit napiiklad v PDF podob¢.
Nakonec Ize shrnout, Ze je podstatné zaméfit se na to, aby byly produkty v ramci e-shopu dobite
kategorizované. V piipadé, kdy je mozné produkt zatadit do dvou ¢i vice kategorii, je vhodné
tak ucinit. Z vysledkl testovani l1ze konstatovat, Ze chybnd kategorizace vede ke zhorSeni
uzivatelské zkuSenosti.

Z poznatkl ziskanych v rdmeci teoretické ¢asti a z vysledkii analytické Casti bylo také mozné
navrhnout dodate¢na doporuceni uprav, a sice zménit velikosti a pomé&ru stran obrazkd, ptidat
dodate¢né fotografie ¢i videa, vytvofit stranku ,,Informace o vraceni zbozi“, zpracovat
dodatecné otdzky v ramci FAQ, zkratit nazvy kategorii za ucelem zviditelnéni celého hlavniho
menu, prezentovat moznosti plateb a upravit poradi informaci v menu. Dale lze uZivatelskou
zkuSenost zlepSit vyuzitim doplikl Shoptet jako naptiklad ,,Hodnoceni produktti a obchodu®,
,»Souvisejici produkty* ¢i ,,Sticky hlavicka®.

Za ucelem dalsi optimalizace 1ze webu ,,U mé¢ doma* také doporucit dodatecné testovani
v oblasti preferenci ohledn¢ automatického pfiblizovani produktovych fotografii. Druhé
doporucené testovani by se mohlo tykat uzite¢nosti bannerti a carouselu, které 1ze najit na hlavni
strance e-shopu.

Nakonec lze internetovému obchodu doporucit uskute¢néni soutéze se snahou ziskani UGC
fotografii. Navstévnikiim webu by tak mohla byt vyménou za poskytnuté fotografie nabidnuta
napiiklad poukazka v urcité hodnoté ¢i sleva na nakup.

Na zavér této prace lze podotknout, Ze za i¢elem poskytovani velice dobré UX je nutné neustéle
zjiStovat, co navstévnikiim stranky vyhovuje a co nikoliv, a pravé tato myslenka je zachycena
na obrazku 3 (Cyklus iterativniho designu), ktery byl podkladem pro volbu vyuzitého zptsobu
testovani v této bakalafské praci.
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Piilohy

Piiloha 1 Historie uzivatelské zkuSenosti

Dle Stevens (2021) Ize za pocatek uZzivatelské zkuSenosti povazovat ¢inskou filozofii Feng Shui
(4000 pft. n. 1.). Stevens uvadi, Ze se jednd o zplsob uspotadani prostiedi tak (at’ uz se jedna
o jediny pokoj ¢i celou budouvu), aby bylo co nejvice uzivatelsky privéetivé. Dle Stevens jsou
principy vyuzivané ve Feng Shui totozné s t€émi v UX, a sice vytvafeni intuitivni a uzivatelsky
privétivé zkuSenosti.

Denga (2022) jako dal$i obdobi, ve kterém lze pozorovat zaCatky poznavani uZzivatelské
zkuSenosti, uvadi Starovéké Recko (500 pf. n. 1.). Dle Denga Rekové vyuZivali poznatky
z ergonomie, coZ je védecka disciplina, kterd se zabyva lidmi a jejich pracovnimi podminkami.
Jako priklad lze uvést Hippokratova doporuceni tykajici se designu nemocni¢nich prostor za
ucelem zptijemnéni pracovnich podminek pro nemocnicni personal ¢i lavice ve starofeckych
divadlech, které byly specidln¢ navrzeny tak, aby b¢hem dlouhych ptedstaveni divakim
neznecitlivély nohy (Denga, 2022).

V roce 1911 Frederick Winslow Taylor napsal knihu ,,Principy védeckého fizeni®, ve které
uvedl, Ze systematicky management je feSenim neefektivnost (Stevens, 2021). Dle Denga
(2022) byl Taylor prikopnikem ve zkoumani zptisobt zlepSovani pracovnich procest, v ramci
kterych byly zpravidla dodrzovany nékteré zakladni UX principy.

Dle Denga (2022) byl ve 40. letech 20. stoleti predstaven koncept ,,Vyrobni systém Toyota
(Toyota Production System)“. Stevens (2021) uvadi, ze na rozdil od pfistupu Taylora, byla
v ramci vyrobniho systému Toyota oceflovana zpétna vazba pracovniki. Dle Stevens lze jako
ptiklad uvést moznost zastaveni produkce jakymkoliv pracovnikem v ptipad¢, Ze chtél vyjadrtit
zpétnou vazbu ¢i doporuceni tykajici se vyrobniho procesu. Stevens tuto moznost pfirovnava
k testovani pouZitelnosti. To lze pouZzit v rdmci optimalizace uzivatelské zkuSenosti a bude mu
vénovana pozornost v podkapitole 2.4 v zavéru teoretické ¢asti této bakalaiské prace.

V roce 1955 byla vydana kniha Henryho Dreyfusse ,,Designing for People®, ve které se autor
zamé&foval na Ctyfi principy uzivatelské zkuSenosti (Denga, 2022). Dle Denga (2022) jsou
témito principy navozeni pocitu bezpeci, zabezpeceni komfortu, ¢asova ucinnost a diraz na
spokojenost uzivatelt.

Dle Denga (2022) by se za jednoho z prvnich UX designeri dal povazovat Walt Disney, jehoz
principy jsou v oblasti UX pouzivany dodnes. Denga jako ptiklady principli uvadi nutnost
poznani cilové skupiny a schopnost vciténi se, zaméfeni se na vyuzivani piibéhu namisto
poucovani, vyuzivani vizudlnich magneti, odménovani uzivateli za akci a vyhybani se
vyuzivani ptiliSného mnozstvi informaci.

V 70. letech 20. stoleti zacala byt uzivatelska zkuSenost vyuzivana v oblasti osobnich pocitact
a v 80. letech se pak spole¢nost Apple stala hlavnim inovatorem v oblasti UX (Stevens, 2021).
Dle Stevens (2021) byl samotny nazev ,,User Experience* poprvé pouzit Donaldem Normanem,
ktery se v 90. letech stal architektem uzivatelské zkuSenosti ve spole¢nosti Apple.

Dle Stevens (2021) je UX design nadale rozvijejici se oblasti, napiiklad v oblasti hlasové
technologie, virtudlni reality a inkluzivniho designu. Denga (2022) jako dal$i oblast uvadi
umélou inteligenci.

Zdroj: Vlastni zpracovani (18. ledna 2024)

Piiloha 2 Rozhovor s majitelem e-shopu

Co predchazelo zaloZeni e-shopu, piivodni mise ,,U mé doma*
Projekt ,,U m¢ doma* ze zacatku byl, kdy vlastn€ byl Covid a j4 jsem se prestéhoval do star¢ho
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predélavat k obrazu svému, to znamena, kupoval jsem na bleSacich staré ramy, obrazy, zrcadla,



prestiikal jsem je a udélal jsem si z toho tfeba police, ramy jsem si povésil jako dekorativni
prosté véci. A vymyslel jsem tady rizné kreativni doplitky do toho bytu a vlastné¢ minuly rok
jsem jel do Thajska a vid¢€l jsem tam lapace snti a dalsi krasné véci a celkové mam rad Asii a to
m¢é vedlo vlastné k tomu spojit tady ty dvé véci dohromady, kdy jsem chtél, aby lidé méli
moznost taky néjakym zplisobem mit doma néjaky kus tady toho zenového a piijemného
dekorativniho kousku a aby se lidé vlastné citili u sebe doma, tak jako tieba ja se citim u sebe
doma, to jako hezky, zrelaxované a piijemné, hodné do chillu, hodné kyticek a tak, takze ja
jsem chtél vlastné lidem nabidnout to, aby si mohli vlastn€ to zutulnit u sebe doma, s tim ze
jsem vidél tady v obchodech tieba lapace snil za hrozné moc penéz, tak jsem chtél aby to bylo
za prijatelnéjsi cenu a lidé si to mohli vlastné pofidit taky doma a nabidnout jim néco takhle
jako originalnéjsiho.

Zaroven mise ,,U mé doma* byla v tom, Ze jsem chtél ze za¢atku hodné prodéavat jako produkty
z macramé, coz je vlastn€ takovy druh pleteni a hodn¢ to jde ted’ do kurzu. S tim, Ze jsem se
spojil s jednou sle¢nou, kterd to tady v Praze plete a dodava mi to. Zaroven jsem chtél do
budoucna nabidnout praci tieba dichodkynim nebo maminkdm na matetské a nabidnout jim
vlastné kurz tady toho macramé, dodat jim materialy, s tim Ze by mi to mohly plést, ja bych jim
to platil a potom bych to prodaval na e-shopu. Ale to je jeSt¢ beh na dlouhou trat’... Do
budoucna bych to vlastn¢ chtél smetovat tady timhle smérem. Aby se propojilo vlastné dobré
s uziteCnym.

ZaloZeni

Muj e-shop byl zalozeny v fijnu 2023 a to co m¢ k nému vedlo jsem fekl v pfedchozi otazce.
M e-shop vznikl z toho pivodniho planu ,,U mé doma®, kdy jsem rozjel tady takovy kreativni
napady, zaroven to bylo taky cviceni s klientama a tak. A bylo tam i taky zdravé stravovani
a dalsi véci. To bych do budoucna tam chtél taky zatadit. Ze bych mohl vlastné nabizet n&jaké
varianty jidelnicku pro lidi, ale to je zase taky vedlejsi a tfeba ¢asem. A pomdahal mi s tim
kamarad David, ktery ma zkuSenosti s e-shopem a vlastné je to podnikatel, ktery méa obecné
zkuSenosti s rozjizdénim znacek a businesst, takze mi dal néjaké prvotni rady a pomohl mi
vlastné ten e-shop spustit a pfipravit

Spoluprace s firmami

Kamarad pracuje se dievem a mé i svoji znacku ,,Daniel Folklor. Do budoucna bych chtél
pravé s nim udélat spolupraci ve smyslu, ze bysme v sekacich koupili néjaké staré dziny a z téch
dzint udélali takové zavésy na kvétinace, jako hezkou dekoraci. UZ mam nakoupené dziny,
jenom potiebuju najit ¢as, abychom to spolu né&jak dali dohromady a ud¢lali n¢jaké prvotni
vzorky a uvidime, co na to lidé feknou a myslim si, Ze by to mohlo byt moc hezké a fajn.
E-shop a dalSi platformy

Mam jesté Facebookovou stranku ,,U mé doma“, nejvice jedu ale samoziejmé¢ Instagram,
e-shop a ted’ jsem se zamétoval 1 na Google reklamu, jenom s ni nemam zkuSenosti, néco jsem
si ohledné toho Cetl, zkousel jsem si to i nastavit, ale nakonec mi to neproslo, takze se pottebuju
asi s nékym spojit, kdo by mi to jako ukézal a fekl mi, jak na to.

Plany do budoucnosti

Samoziejmé bych chtél, aby e-shop fungoval, aby byly n¢jaké objednavky, alespon vic jako do
ted’ a samoziejm¢e bych chtél néjak propojit tady tu sféru nebo prosté lidi, ktefi by si chtéli
pfivydélat s tim a Ze by mi to vlastné pletli a j& bych to potom mohl dal prodéavat a tim jim
prosté nabidnout néjakou finan¢ni pomoc.

Zdroj: Vlastni zpracovani (19. unora 2024)
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Piiloha 3 Testovaci ukoly a otazky

Ukol 1

Uvazujete o koupi produktu ,,Stojan na dva kartacky a pastu na zuby — Jasan®. Prohlédnéte si
detailné vSechny fotografie produktu.

Jak by bylo dle vaseho nazoru mozné zajistit, aby si zdkaznik mohl prohlédnout produkt co
mozna nejlépe?

Ukol 2

Zvazujete koupi na e-shopu ,,U mé doma*. Objednavku byste si nechal/a dorucit domu. Zjistéte,
jakym zpiisobem lze zbozi vratit, v piipad€, Ze Vam nebude vyhovovat.

Jak by bylo mozné zajistit, aby informace byly 1épe dohledatelné?

Ukol 3
Chcete si koupit vonné ty€inky s viini magnolie. Najdéte tento produkt a vlozte jej do nakupniho
kosiku.
Kdybyste mohl/a zménit jednu véc, kterd by usnadnila hledani tohoto produktu, co by to bylo?

Ukol 4

Zaujala Vas vaza na obrazku na hlavni strance a chcete si ji koupit. Najdéte tento produkt
a vlozte jej do nakupniho kosiku.

Jak byste popsal/a zkuSenost s hledanim tohoto produktu?

Ukol 5

Na internetu jste vidél/a lapa¢ snli ve tvaru oka a jeden si chcete také poridit. Najdéte tento
produkt a vlozte jej do ndkupniho kosiku.

Jak bychom mohli zajistit, aby bylo snadnéjsi tento produkt nalézt?

Zdroj: Vlastni zpracovani (17. unora 2024)

Piiloha 4 Odpovédi na oteviené otazky — prvni kolo testovani

Respondent A

Ukol 1

Mné ptijde, Ze kdyz rozkliknu ten obrazek na tu celou plochu, tak by bylo lepsi, kdyby tam bylo
to zazoomovani i na tom. Ono to zazoomovani je ptimo na té hlavni karté, kdyz to otevies tak
to muzes projizdét... Kdyby to bylo néco co chei, tak bych si to rada i ptiblizila v tom, kdyz
oteviu piimo tu fotku. TakZe tohle bych urcité zlepsila. J4 mam tfeba hrozné rada, kdyz na
néjakych strankach délaji takovou tu 3D vizualizaci, Ze se ti to jako zobrazi a Ze ty to muzes
vidét v zivotni velikosti, kdyZ si to nékam davas, tak ti to tam pasuje, to ma IKEA, to je
naprostej life-changer.

Ukol 2

Béhem plnéni

No pokud bych to nenasla, tak tady jsem nasla ,,Napist¢ ndm*®, jestli mam néjaky dotaz, takze
kdybych byla Uplné€ jakoby v nesnazich a opravdu bych jakoby chtéla ten produkt, tak bych
mozné napsala, ale ja nerada piSu. Nebo bych jim zavolala...No jako tady jsem nasla formulaf
pro reklamaci no.... Ale je tady teda textu, hodné¢.... Ja to nechci Cist. To je strasné€ dlouhy...To
by mélo byt v bodech. Takovej sloh, to ja nechci ¢ist.

Po splnéni

...Bud’to asi n€kde tam dole jako byly ty ,,Smluvni podminky*, tak tam bych to jako hledala
tyhle informace. A nebo jako uplné nahote na ty li§té v téch kontaktech...Dala bych tam pfimo
prosté proklik na néco jako ,,Reklamace® nebo ,,Vraceni zbozi“ a takhle. A vypsala bych to
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rozhodné jako v bodech, srozumitelngji... Jestli to prosté¢ potifebujou mit z né&jakyho
asi pravniho hlediska... takhle vypsany, tak bych tam jako normaln¢ napsala, Ze vice je
v ptiloze a dala tam jako pfilohu, ale pro ty lidi bych to dala rozhodn¢ jenom v bodech, protoze
tohle nikdo ¢ist nechce. Bych si rad€ji Sla ty kartacky koupit jinam nebo teda ten stojanek.
Ukol 3

Mné to piislo tplné€ jednoduchy. Mozna pro néktery lidi bych tu lupicku, takze bych tam udélala
pfimo jako okynko a napsala bych tam jako ,,Vyhledat” nebo takhle. Ta lupicka, my ji vidime
hned, ale mozna néjaka dichodkyné, co chce vonny ty¢inky magnolie to hned nevidi. Takze
bych zvétsila to okynko, a i bych tam napsala n&jaky text jako ,,Vyhledat produkt™ nebo néco.
Ukol 4

Jakoze mnohem jednodussi by bylo, kdyby udé€lali pfimo ty obrazky proklikovy, protoZe by to
uSetfilo minimalné ¢tyii kroky tomu ¢loveéku, ale jinak jsem napsala do vyhledavace ,,Véaza*
a projela jsem ti to a bylo to hnedka na né&jaky tieti, ale ta tvodni fotka byla mega divna. Takze
jsem si to musela i rozkliknout, jestli je to opravdu ono a teprve potom jsem to vlozila do kosiku.
Ukol 5

No rozhodné bych ho zaradila tfeba do kategorie ,,Lapace sni*, protoze jakmile tam rozkliknes§
,Lapace sni“, tak jsou tam tfi lapace snii a oko tam viibec neni. Takze bych ho zatadila do této
kategorie. Jakoze potom kdyz to napiSe§ do toho vyhledavace tak ti to najde hnedka, ale kdyz
tam jsou ty kategorie, tak by tam mély byt vSechny ty produkty.

Respondent B

Ukol 1

Obcas se dava jesté 3D model, ze jo, miizes taky pouzit... V tomto ptipad¢ asi jako dobry, ale
obcas bych tfeba jako by chtél vidét ptimo jako kolem dokolecka...Ze vSech stran no. Pak je
také dobry mit na té hlavni strance tieba taky, aby tam bylo zobrazeno vic téch fotek.... Ty
fotky na té hlavni strance, aby tam byla moznost si to pieklikavat.... Aby se to dalo zobrazit na
té ivodni strance, né az po tom, co na n¢ kliknes.

Ukol 2

Nemit to tfeba v téch obchodnich podminkach, ale prosté mit tam jako, kdyz sjedes uplné dolt
na tu stranku, tak rovnou prosté¢ ,,Informace pro vas®, ,,Vraceni zbozi* a tak dale. Kdyby tam
jako by rovnou byl odkaz na to, abys na to kliknul a rovnou té to hodi na to dany misto toho
webu, kde je to napsany. Nebo ¢asté dotazy, mit tam odkaz na Casté dotazy.

Ukol 3

Ja nevim, jsem to nasel v pohodé, ja jsem to dal jenom do vyhledavace.

Ukol 4

Upravil bych, ze bych si tam rovnou kliknul na tu celou stranku a vyjeli by mi vSechny ty véci
z toho, co tam byly zobrazeny.

Ukol 5

To nevim, ja vzdycky jdu do vyhledavace, takze pokud vylozené¢ vim, co chci tak jdu ptes
vyhledavac.

Respondent C

Ukol 1

Mné to pfislo dobfe nafoceny. Ta druha fotka byla lepsi, protoze je tam vidét, ze jsou tam dvé
diry na kartacek, zatimco na ty prvni ne. Ale zase na ty prvni je vlastn€ lip vidét, jak je ten
stojanek velkej. Ta fotka druha zkresluje a nevidim dost dobfe, jak je to ze shora, jak je ten
stojanek velkej, takze zase ta prvni ukazuje velikost. Jo, takze jsou dobry, obé velky a nic by
na tom neménila. Je to na néjakym podkladu, kde to hezky vynikne, svétly s tmavym, takze
dobry.
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Ukol 2

Béhem plnéni

No, je tam dost informaci, byl tam né&jaky kontakt, mozna bych i zkusila zavolat a zeptala se uz
teda konkrétné. Ted’ to tady teda procitdm, zatim jsem na to nenarazila...Mozna bych to tam
nékde jako zvyraznila, protoze si myslim, ze to docela ¢asto lidi miiZzou fesit, ale jako na prvni
dobrou to zatim fakt nevidim... Furt ¢tu...Mozna to tady ani neni... Nebo miizu udélat jednu
véc, co délam ja. Kdyz nemlzu najit informaci k dopravé, tfeba kolik stoji doprava, tak ja si
tieba tady dam v sekci ,,Valentyn®. Tady si ddm tfeba do kosiku svicku, vjedu si do koSiku
a tady si to tedy radsi najdu takhle... J4 jsem to v tom textu nebyla trpéliva hledat... Tak mam
teda Cist opravdu ten dlouhej text? No zatim jsem to nikde prosté nenasla.... Mozna bych to
tam odnesla osobné po pfedchozi domluvé. Je to na Karldku, coZ je na moji trase. Jako vylozené
tady nikde nevidim ,,Vraceni zbozi®“, je tady ,,Odstoupeni od smlouvy*, ale to neznamena
vraceni zbozi. TakZe tohle by mi tady tfeba chybélo. ProtoZe si jako myslim, Ze se to mize stat
Casto, ted” jsem zrovna v patek vracela zboZi ja. A je tady dorueni zbozi, platebni podminky,
uzivatelsky ucet, tak bych tam vidéla ,,Odstoupeni od smlouvy* tuénym. ProtoZe pro¢itdm teda
hromady textu a zatim jsem na to nikde nenarazila. TakZe teda jestli byla otazka, jakym
zpusobem, jak rychle jsem to dohledala, tak Spatné. J4 to tady fakt nevidim, mozna to tam ani
neni. Mam to hledat? Asi bych si tam zavolala. A uz nad tim trdvim dost ¢asu a uz by mé to
Stvalo, tak bych zvedla telefon.

Po splnéni

Vytuénit ji... Tady je ,,Odstoupeni od smlouvy®, ale to vylozen¢ neni ono... Tak se to tam
mohlo vmisit nékam do ty ¢iselny fady anebo to minimalné v tom textu vytucnit. Aby ¢lovék
kouknul, protoZe je to opravdu hodné textu, tieba ja tady mam bryle.... A prosté ted’ se snazim
tady litat na téch fadcich a nékde to najit a nikde mi to oko neulpé€lo. Tak bych to minimalné
vytucnila. Bud’ bych to dala do samostatnyho ¢lanku, anebo to vytucnila.

Ale neni tam ani jakym zplGsobem. To by mi vadilo, protoze mam tfeba zkuSenost, kdyz
nakupuju tfeba v Greenbutiku, tak tam je, coz se mi libi ,,Nebojte se, vraceni zbozi je snadné.*,
coz jako na m& déla dobrej dojem.... A ted’ ti daj jenom né&jakej kod, Ze kazda objednavka ma
n¢jakej svij kod a staci jenom zabalit do piivodniho obalu a pokud jste ho porusili, tak do
novyho cistyho. To tady tfeba viibec neni, jestli to musi byt v piivodnim obalu, nebo to tam
bylo n¢kde? Nevim. Prosté bych zdlraznila, Ze to neni nic slozityho, aby to na mé& nedélalo
dojem, ze s tim bude starost. Napsala bych tam, ze to miizu dat bud’ do piivodniho obalu nebo
tieba, kdyZz ho pfi rozbalovani poskodim, ze ho miizu nahradit i jinym, to bych tam taky tfeba
dala a ze tieba staci jenom pouZit, ja nevim, kod a poslat tieba pies Zasilkovnu. A oni to maj
tieba i zdarma, Ze za to ani neplatis. Zadas kod a staci podat na Zasilkovné a jde to na vrub toho
e-shopu, Ze to neplatim ani. Ale to asi nemé kazdy no. Ale v kazdym ptipad¢ bych tam jako
tieba jest¢ opravdu uvedla, jak to mam zabalit. ProtoZe plno lidi roztrha plivodni obal a pak
teda reklamujou a nevédi, jestli to maji do toho vratit. Tak prosté bych to tam taky tfeba napsala.
Ukol 3

To asi tady bych nic nem¢hnila, to je absolutné jako piehledny. Klikla jsem na ,,Vin¢*, coz jako
kazdej vi, ze vonna tyCka je vonava, takze ,,Viné* a hned mi to tam hodilo ,,Vonné tycky*,
,vonné svicky*. A vSechno bylo na prvni pozici, takze nic bych neménila.

Ukol 4

Béhem plnéni

Tak pockej, ,,Dekorativni vazy*. Nejlevnéjsi, nejdrazsi a ta tam neni... Tak mozna, Ze by to byl
kvétind¢. Ne, taky ne. Tak mozna makramé, to nevim, co je. Jo to taky neni.... Co Kraus
Industry? Mozna v ,,Blesaku? Jo, mam ji v ,,Blesaku®.

Po splnéni

Prvni m¢ samoziejmé hned napadlo ,,Dekorativni vaza®, kdyZ jsem ji tam nenasla, tak jsem
relativné rychle se podivala, co je macramé, protoze jsem nevédéla, co je macramé, tak jsem



koukala na macramé. To jsem zjistila, Ze jsou néjaky provazky nebo néco. A pak uz samoziejmée
jsem si tam nevybrala, takze jsem §la do ,,BleSdku® no... Zas téch produktii tam neni tolik, takze
1 kdyz jako jsem neSla hned na prvni dobrou, tak jsem byla relativn¢ rychle tGspésna...
Zkusenost jako dobry, néjak mé to nerozcilovalo, Ze bych to tfeba hledala dlouho. Jako tfeba ty
podminky, to uz mi pak lezlo na nervy, Ze to nemiiZzu najit a Ze furt hleddm. Tak tohle to jsem
prosté udélala relativné par rychlych klikii a nasla jsem to, takZe zkuSenost dobré a neocekavala
jsem, Ze to bude v ,,Blesédku®, ale jinak jsem to hned teda nasla.

Ukol 5

Béhem plnéni

Tady jsou tfi, tady je jeden s pefim, no ale jiny tady neni. Ten tam neni Zadnej s okem, to je
n¢jaky chytak. Tady jsou jenom lapace snl s pefim a ani na jednom nevidim oko. Nebo si dam
abecedné, nejdrazsi... No tak bude zase v ,,Blesdku™ ho né¢kdo prodavat... Taky ne, tak
v ,,Blesaku® neni. Tak to bude to macramé, urcit¢.

Po splnéni

Tak samoziejmé hned jsem §la na lapace sni, tam jsem relativné rychle zjistila, Ze tam jsou
jenom s petfim, presto jsem si je teda prohlédla, protoze i1 péfovej mize byt s okem. Ten to
nebyl. No a kdyz tam Zadnej jinej nebyl, tak jsem se zase podivala, v jaké by to mohlo byt, pak
m¢é napad ,,Blesak®, protoZe uz s nim mam teda zkuSenost, ze tam taky néco je, no a pak teda
m¢é napadlo to macramé, protoze uz jsem si pied tim tam taky na to klikla a vidéla jsem, ze jsou
to n¢jaky provazkovy véci... Téch produkti tam neni tolik, aby jako se v tom mohl ¢lovék
ztratit, takze je to relativné piehledny.

No mozné bych ho dala i do dvou sekei, Zze bych ho dala i do ,,Lapact snti“ i do ,,Macramé
produkty*, aby mi vyskocil prosté v téch lapacich, protoze tam jako kazdej vleze prvni.... Tak
kdyz je to 1 macramé produkt i lapac snti, tak bych to prosté dala na obé¢ ty.

Respondent D

Ukol 1

J& bych tady tfeba dal jeden obrazek velkej a pod tim bych vic téch malych. Ono je to jakoby
vlastné, ten kartacek je zobrazenej velkej... Teoreticky se daj délat néjaky ty 3D, kdy se s tim
dé rotovat s tou véci. Nékde jsem to ted’ vidél v e-shopu, ale to uz je asi docela fajnSmekrovina,
ze jo, ze ti to muze§ jakoby rotovat a prohlizet ze vSech stran...Pak muizes pfidat néjakou
fotku... Mozna by bylo fajn tam dat tfeba i fotku bez ni¢eho... Ze by bylo fajn to vidét tieba
uplné prazdny nebo z vic stran, ale tady u tohohle to asi nemd moc smysl, kdyZ je to takova
relativné jednoduché véc.

Ukol 2

Béhem plnéni

Tady mam n¢kde formuldf pro odstoupeni od smlouvy... Takze bych asi pouZil ten formulaf,
akorat ze on tady teda neni ke stazeni, to bych si musel piekopirovat do néjakyho Wordu, nékde
si to vytisknout... Byva fajn, kdyZz to tam mivaj v n€jakym PDFku, Ze to jenom vytisknes§ anebo
ze to tam v PDFku vyplnis.... N&ktery e-shopy to maj tam né¢kde v ¢astych dotazech nebo tam
nékde.

Po splnéni

Kdyz jsou tady obchodni podminky, tak tady nahote by se dalo udélat par klicovych slov, na
ktery té to kopne piesn€ uz na tu pozici ty stranky na ten spravnej bod. Tady by se dalo nechat
udélat takovy to nejcastéjs, co lidi hledaj, ,,Vraceni zbozi®, co jest¢ mizou lidi hledat, j4 nevim,
,,Postovny* nebo néco takovyho, jestli to vitbec patii do téch obchodnich podminek...Tady bys
mohla nahote vypichnout par klikacich odkaz, Ze t& to hodi pfimo do toho. Je to docela dlouhej
text, chvilicku se to hleda, na druhou stranu ja jakoby normalné si zmacknu CTRL F a zkusil
bych napsat ,,Vra“ nebo ,,Vraceni“ nebo néco. A naSel bych si to jakoby takhle, coz taky déla
Casto, ze bych pouzil CTRL F, kdyZ néco hleddm.
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Ukol 3

J& nevim, co bych zménil, kazdopadné to menicko se dost maly viici tomu logu. Neni tak jako
vyrazny. Ja bych to malinko zvétsil ty pismenka, mozné bych to néjak ztu¢nil... Mozné bych
to menicko trosku zvétsil. Ted kdyzZ si to vlastné rozkliknu tak mam tady obrovskej napis
,»2Aromé*“ a do kosiku a velkou cenu, coz je asi fajn, ale malilinkato bych to asi zvétsil ty
pismenka. Nebo ztu¢nil, zvyraznil né€im néco. Mohly by se k tomu udélat tieba taky malinkaty
ikonecky, coz je super ten vizualni kontakt nez €ist ty texty, kdyz das k polStarim polstarek...
Néco se tieba zase déla hif, vazy, lampy, ale ty obrdzky jsou mnohem rychlejsi, ta grafika.
Tady mas menicko relativné dlouhy, kde mas deset, dvanact polozek... Piesné, kdyz néco
hledam na Alze, tak jsou tam obrazky u toho. U pocitact je pocitac, u mobilu je mobil a tak
déle a je to prost¢ mnohem rychlej§i nez procitat ten text. Je to relativné dlouha nudle
a s relativné malyma pismenkama.

Ukol 4

ZkuSenost je takova, Ze to funguje dobfe, protoze jsem vyhledal klicovy slovo ,,Véaza*
a vyhodilo to vazy. V potadku. Nevyskakujou tady néjaky blbosti, no i kdyz tady zrovna vylezla
pod tim svicka teda, to nevim proc. Tak ale naStésti to neni mezi prvnima téma vysledkama, ale
prvni tfi vysledky, co to vyhodi jsou jako jednoznacné vazy, ctvrta jesté taky a pak uz to tady
héaze svicky, nevim proc€. To je trochu matouci, ale tak jestli toho chceme prodat vic, tak bych
to oddélil.

Ukol 5

Béhem plnéni

Mné to vyhodilo teda tfi véci a ani jeden jako oko nevypada... Tak zkusim jesté ,,Lapac* tady,
a to uz mi to naslo... No tak jako ja tady vidim problém v tom, Ze tady nahofe tuknu na ,,Lapace
sni“ a mn¢ vyjedou tfi lapace, ktery to nejsou a zfejmé tam jsou nékde schovany dalsi... Tak
to je Spatné, Spatn¢ udélany kategorie to jsou a ty mi vyskocily, Ze jsou to macramé lapace snil,
ale tady mas jenom ,,Macramé produkty* nahofte... Pokud budes hledat lapa¢ sni standardné,
ze si vezmes tady nahote odkaz ,,Lapace sni®, tak je to prosté¢ Spatné protoze tenhle nenajdes,
najdes vlastn¢ dost omezenou nabidku, pokud nepouzijes to vyhledavani.

Po splnéni

Asi bysme dali spravné tu kategorii. Tak macramé produkty mohou taky zaroven vyhazovat
lapace, pokud je vyrabéj, ale rozhodné kdyz mam tady jednoznaény heslo ,,Lapace snii*, tak mi
musej vyskocit ty lapace, 1 kdyz je mam jakoby od znacky macramé nebo co, Ze jo. Je potieba
ty vyrobky nahdzet do spravnych kategorii. Pokud jde§ teda pfes menu a nejdeS pres
vyhledéavani.

Respondent E

Ukol 1

Béhem plnéni

Tady se to Spatné nacita...Ta fotka dole, kdyZ se chci na ni podivat, tak bud’'to musim sjet po ty
strance dolt, abych ji vidéla celou a kdyz s tim sjedu, tak to potom vlastné nevidim tu fotku....
A kdyz pohnu mysi, tak mi ten hlavni obrazek zmizi... Ted’ka se to tam objevi a pak zase ne...
S tim, ze se mi to tady nezobrazuje, tak jak jsem zvykla, Ze by se mi to tady ukazalo na ty velky
fotce i ta druhd fotografie nebo ty spodni, abych to vidéla, aniz bych nemusela n¢kam jako
ptejizdét, tak by to bylo lepsi... Jediny, co by mé tam rozcilovalo, Ze to prosté nevidim, tak jak
bych chtéla. Bézné€ vim, Ze se otevie tady dole ta fotka a pak je vidét v ty zvétSeny podobé, tady
se to nedafi.

Po splnéni

No tak asi je to lehky, kdyby se mi to nacitalo, tak jak bych si ptedstavovala, Ze by se mi to
meélo nacitat, tak je to asi jednoduchy, to asi neni nic t¢zkyho...Je to asi otazka toho nastaveni,
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v tomhle se Uplné neorientuju, tak nevim. Prosté to n¢jak lip nastavit, aby ¢lovék prosté vidél
zaroven aniz by musel nékam popojizdét, tak prosté i to v ty zvEtSeny podobé.

Ukol 2

Béhem plnéni

Tak to bych asi jedin¢ napsala no. Asi bych jedin¢ napsala a zeptala se. To je jediny, co mé
ted’ka napadlo nez hledat nékde néco, tak bych prosté asi tady vyplnila dotaznik a zeptala bych
se, co mam délat pro to, abych to vratila. Jestli mi prozradite néjaky podminky vraceni a tak.
Po splnéni

Asi bych to dala nékde do toho hlavniho menu, né¢jak uchopitelné, aby lidi z toho poznali, Ze to
maji hledat v tom no... Tteba ,,Podminky*. Mozna nékde v tom hlavnim menu uz prosté mit
vyslovené néco co mi napovi, Ze bych si to tam v tom mohla najit.

Ukol 3

Myslim si, Ze ani uz to nejde udélat jednoduse;js. Je to pfimo vlastné pod tim, ve stfedu, ma to
obsazeny to slovo, ktery ¢lovék chce, takze to je takovy intuitivni proces.

Ukol 4

Béhem plnéni

Dekorativni vazy, a jsou tady jesté néjak rozliSeny, zkusime filtr... Tak to nebude dekorativni
vaza asi.... Ono to bylo schovany, tajna byla.

Po splnéni

Trvalo to o néco déle, ale je pravda, ze tady tu vazu bych mohla byvala hledat i tady no. Kdyz
prosté ji nenajdes v téch vazach, tak se podivat i jinam. Je to takovy schovanéjsi, ale ma to
i svoje néjaky divody moznd, pro€ to tam je. Chvilku to trva, ale dobry.

Ukol 5

Nebylo to pifimo v lapaci snti, ale zase to bylo hned jakoby v tom dal$im a byla to jedna z téch
podmoznosti, takze to bylo docela intuitivni. Mozna by se to dalo dat i jak do ,,Lapact sni*,
tak tady, kde to je. Ze by mohl byt ten produkt v obojim.

Zdroj: Vlastni zpracovani (21. unora 2024)

Piiloha 5 Odpovédi na oteviené otazky — pilotni testovdani

Respondent F

Ukol 1

Urcité bych to vyfotil ze vSech stran a ne jenom z pfedni... Jak tam tfeba mate tu pastu a zubni
kartacek, to je takova malickost, Ze by to tfeba mohlo byt i bez toho a bys pak vidél jenom ten
produkt, protoze ten produkt, ktery si koupis neni zubni kartacek, ale ta krabicka. Jako neni to
Spatny, ale tfeba alespoii jeden obrazek bych tam dal, aby se vidélo do toho vnitrku, abych tfeba
vidél hloubku, abych tam nemél ptes celej ten obrazek tu pastu pies ten produkt celej... Hlavné
prosté vic snimki bych tam dal, tfeba zezadu jak to vypada, jestli tam neni néco specialniho.
Tteba tu krabicku, abych vidél do téch direk.

Ukol 2

Jako prvni, ja nevim, jestli tomu rozumim, ale ja nevim, jestli to uplné patii do kategorie
,Obchodni podminky®, kdyz chci vratit zbozi... Jak jsou tam ,Kontakty“, , Krystaly®,
,,Kvétinace, tak bych dal ,,Vraceni zbozi“. A urcité bych to nedaval doprostred néjakyho uplné
obrovskyho textu, ale alesponi bych to tfeba zvyraznil, protoze je to informace, kterou bude
hledat asi hodn¢ lidi. Takze tfeba, kdyz je to takhle dilezity, tak bych to tieba néjak ztucnil
nebo néco. J4, co jsem koukal, Ze to méte jakoby popofadé podle toho procesu ty koupi. Ze
bych to dal mozna jakoby vic nahoru, ale to by vam asi potom narusilo ten celej jakoby text ze
jo. Ze uz by to nebylo popotads. .. Kazdopadné asi bych udélal novou kolonku, prosté ,,Vraceni
zbozi*, protoze je to dilezity. Na rozdil tieba od ,,Reseni sporti se spotiebiteli®.

Ukol 3

Jako ja to nasel bez problému, to bych asi nic neménil.
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Ukol 4

Na obrazku jsem vidél vazu, tak bych cekal, Zze to bude v kategorii ,,Dekorativni vazy*,
samoziejmé tam jsem to nenasel. Potom nevim, proc jsem se dival do ,,Kvétinace*. Takze jsem
potom zkousel ten ,,Blesak* a pak ,,Kraus Industry®, protoze ani jedno jsem nevédél, co je
a naSel jsem to v ,,Blesaku“. Bylo to t€zsi.... Ale zrovna tu vazu bych dal fakt do ,,Dekorativnich
vaz®, jestli to nema néjakou specialni vlastnost a diivod, pro¢ by to mélo byt v tom ,,BleSaku*.
Ukol 5

Lidi, ktefi jsou poprvé na ty strance jako j4, tak asi uplné nevédéj, co je to macramé... Urcite,
kdyz hledam lapac¢ snt, tak bych to zase prosté¢ zatadil do kategorie ,,Lapace sni*... Prosté kdyz
jses tam poprvé na ty strance a jdes si najit néco. To je jako kdybych si chtél dat gulds a hledal
bych v menu pro vegetaridny, to prosté nejde. Prosté bych to dal do kategorie, kterd je vic
srozumitelné pro ostatni lidi, do ,,Lapace sni* a ne ,,Macramé produkty*.

Respondent G

Ukol 1

Rozhodné, aby lip formatovalo tu fotku vii¢i strance, protoze ti zabere celou stranku, kdyz na
to chces najet, tak ti to zatne zoomovat a nez najdes, co chces najit, tak to chvilku trva. Alespon
mné to piijde z toho myho. Spatné to formatuje velikost fotky viiéi strance, zabira moc velkej
prostor za mé¢.

Ukol 2

Je to takova detektivni prace. Treba aby to bylo uz v ,,Jak nakupovat®, tohle je vlastné jedina
véc, co lidi zajima na téch smlouvam, Ze jo. Jestli ti budou néco dluzit, jestli splatky budou
splacet a v ptipad¢, kdyz nebudou spokojeny, tak jak bude slozity odstoupit. Takze bych to
neschovaval Gplné€ pod vSeobecny obchodni podminky, ktery nikdo necte cely nikdy. Jak tady
mate na ty homapagi informace dole ,,Pro vas®, tak bych tam dal do toho ,,Jak nakupovat®, ,, Jak
reklamovat®. Jednoduchej postup prosté, klidné¢ i néjakej formular... Kdyby to byl automat, tak
jesté lip, ale to se potom zase budete asi muset zabyvat ostatnima vécma, coz pro vas neni uplné
vyhodny... A navic ,,Informace pro vas* jsou hodné schovany, tady vedle téch kontaktli bych
dal jesté ,,Informace* nebo do téch kontaktii bych dal ,,Informace®. Protoze ne kazdej sjizdi az
takhle dold a v t&ch zapatich jsou spi§ véci, ktery se hodi viude na ty strance. Ze se ti to hodi,
jak kdyz nakupujes, tak kdyz jsi v kosiku nebo kdyz jsi v kontaktu. Ten spole¢nej jmenovatel
toho zépati, ty kategorie tam asi byt mizou, protoze kdyz uz vlastné zkoukne$ vSechno, co
chces, tak koukas, kam jdes dal... ,,JJak nakupovat* to je prazdny, tak jak nakupovat asi kazdej
vi, jak reklamovat uz ne a hledat to v obchodnich podminkéach je takovy jako levou za pravym
uchem. A jesté bych to urcit¢ dal nékam k tém kontakttim.

Ukol 3

No hlavné zase stejny problém jako u vybéru toho kartacku, moc velky obrazky a tady, nez
jsem vubec zacal vidét, co kupuju, tak tady je spoustu prcki, obrazky hezky, pékné nafoceny,
to se zas musi ocenit, Ze jsem zacal mit zdjem o to, co tam na téch obrazkach je. Ale dlouhy
mezery mezi tim obrazkem velkym a textem, kolik to stoji a co to vlastné je... Chvilku by mi
trvalo, jestli to nahodou nepatti k tomu, co je pod tim. Ze to je bliz k tomu dalimu produktu,
ke kterymu to patii, moc velky obrazky... ZmensSit obrazek a piiblizit text k tomu, aby bylo
jasny, ze to patii k tomu danymu produktu, a ne k tomu dal§imu nebo ptedchozimu, aby to bylo
vic Citelnéjsi.

Ukol 4

KdyZ se o to zajimam, tak na to najedu a je$t¢ mi spadne, schova se mi. Ten ,,Blesak* je takova
neroztfizend hromada... Navic se mi nelibi, Ze tam mas vlastné¢ dva obrazky a kdyZ na né¢
najedes, tak ti vdza spadne... Pak ji musis rozkliknout, zase se dostdvame k velkymu obrazku...
Potom uz je to jako vylu¢ovaci metodou, ale to uz je ptistup u kazdyho ¢loveka, jak to bude
dlouho hledat tu vazu. Ten ,,Blesdk* je vlastn¢ takova kategorie, u ktery clovék nemilize moc
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nic ¢ekat...M¢ ty bannery, ktery tady mate na ty hlavni strance, uz teda mi nepftijde, Ze by se to
prohazovalo samo nebo to trva fakt dlouho... Kdybych neSel pro vazu, tak by mé to nenapadlo,
ze bych si chtél koupit vazu...Co se uzivatelskyho, tak mélo propagace typu pfedmétu na ty
homepagi a nejlepsi by bylo, kdyby §lo uz z toho banneru se prokliknout na tu vazu.

Ukol 5

Zase to fadéni kategorie, kdyz chci lapac sni, tak jdu do kategorie ,,Lapac snti* a ne do kategorie
,2Macramé produkty®. Ja osobn¢ tieba nevim, co macramé je. To m¢ odradilo, protoze to pro
mé bylo to samy jako ,,Kraus Industry®... , Kraus Industry* je Gipln€ ndhodn4 kategorie, tam by
meélo byt néjaky ,,Dfevéné produkty®...Rozhodné bych to piekategorizoval vSechno... Kdyz uz
nemate tolik lapact snti, tak bylo to mélo byt néco jako ,,.Dekorativni predméty®, ,,Vybava
domadcnosti“, protoze u téch macramé produktd mate kvétindce, ,Kvétinace™ mate zase
tamhle... Zrusit ,,Blesak®.

Respondent H

Ukol 1

Dala bych mensi obrazek, abych ho vidéla celej k tomu textu.
Ukol 2

Jednoduchy odpovédi, jednoduchost. Spatné se hledalo.
Ukol 3

Tam myslim, Ze to bylo dobry. Ale ten popis je daleko.

Ukol 4

Spatné se to hleda, protoZe je v ,,Blesaku” a ne ve vazach. Ja bych ji ani nenala, kdybych
nevédéla, ze to tam je.

Ukol 5

Tajdle oko, uz ho méme. Malokdo vi, co je macramé.

Zdroj: Vlastni zpracovani (21. unora 2024)

Piiloha 6 Odpovédi na oteviené otazky — druhé kolo testovani

Respondent V

Ukol 1

Po splnéni

Jsou fajn takovy ty, jak se to pfevede do 3Décka a ty si to mlizes otacet, kdyz se na to chces
podivat z riznych stran, ale jinak si myslim, Ze ta sada téch fotek je dostate¢na na to, abych si
dokdzal predstavit ten produkt. Je tam fajn, Ze je tam ta jedna fotka, kde jsou ty rozméry, to si
¢lovek hned predstavi presnéjs, takze ja si myslim, Ze dobry.

Ukol 2

Po splnéni

Néjakyma jest¢ frekventovanyma otdzkama, protoze tohle jsou véci, ktery ty spotiebitele
zajimaj, takZe vytvorit frekventované otazky.

Ukol 3

Po splnéni

Ja tim, ze jsem tam S$el ptes fulltext, tak si Upln¢ neumim ptedstavit, ze by to Slo rychlejs,
jednodusejs. Ja tim, Ze jsem veédél, jak se ten produkt jmenuje, tak je to jednoduchy, jdu prosté
ptes fulltext, takze tam nevidim jediny, co by se dalo zlepSit. Asi kdybych se tam snaZil
proklikat, tak bych Sel jinou cestou, ale zase koukdm tady na cestu nahote jak je a vonné ty¢inky
jsou samostatna kategorie, takze bych je naSel i klikanim.



Ukol 4

Po splnéni

Ty bannery jsou fajn nahote... kdyZ je to o tom, Ze nevim, co chci koupit a hleddm inspiraci.
Vétsinou, kdyZ vim, co chei koupit, tak ty bannery troSku ignoruju. TakZe zalezi, jak jsem na
ten web pfisel nebo jako s jakym cilem jsem pftisSel na web. Samoziejmé u webu typu doplitky
do domécnosti, to mlize byt tak, Ze tam jdu nejdfiv pro inspiraci a na zaklad¢ t¢hletéch fotek,
tak miizu si tu inspiraci ukdzat a mize to byt fajn. Zalezi hodné na tom produktu, ale u t&hle
produktli si myslim, Ze ty bannery tady mizou davat smysl.

Ukol 5

Po splnéni

Za mé prehledny, rychly. Kdybych to m¢l hledat n¢jakym proklikdvanim, tak bych se asi ne to,
protoze viibec nevim, co je to macramé produkty a uz viibec ne, co je to macramé lapace snil.
Vzhledem k tomu, ze nevim, co to je, tak bych to asi t€zko hledal, takze oko m¢ zachranilo.
Takze je dobfte, ze k tom ndzvu je skutené to, co na tom obrazku. Kdyby tam byl jako Spatne;j
popis, tak bych to asi t€Zko nasel... V pohod¢. Kdyz to uvidim nékde na obrazku tfeba na
internetu, tak ja tim, Ze nevim, co to je, tak bych to vzdycky hledal pod slovem oko, protoze ja
nevim, jak bych to popsal. To znamend, pokud bych mél fict, co je to za produkt, tak bych fekl
néjaka vysivana néco s n¢jakyma tkanickama a to by to asi nenaslo, takze ja bych musel jediné
oko, jinak bych nemél Sanci to najit, protoze nevim, jak se to jmenuje tohle. To az tady vidim,
ze je to néjaky macramé, ale macramé jsem nikdy v zivoté neslySel a lapac snl jsem taky asi
nikdy nevedél, Ze by to mohlo néco takovyho byt. Takze tim, Ze ten produkt neznam, tak jediny,
co m¢ muze zachranit je oko. A oko jsem nasel, takze si myslim, ze v potadku... Tady jsou
rizny jako véci jako ving, lapace snii a macramé ma vlastné jako samostatnou dtlezitou slozku,
taky koukam, ze toho tady ma hodné&, tak mozna by bylo fajn si ptecist, jak se to d¢la.
Respondent W

Ukol 1

Po splnéni

Tak mozna natocit video tieba, jakoze udélat 360 stupiii kolem toho produktu.

Ukol 2

Po splnéni

Asi bych tam dala pfimo do informace pro vas to vraceni zbozi a ne pies ty Casto kladené
otazky.

Ukol 3
Po splnéni
Asi to setadit jako podle ty znacky, ale ted’ kdyZ na to koukdm, to asi je. Nenapadd mé nic asi.

Ukol 4

Po splnéni

No vzhledem k tomu, Ze jsi mi fekla, v jakym banneru to hledat, tak to bylo leh¢i, ale jinak
bych to hledala asi dlouho.

Ukol 5

Po splnéni
Miuzu odpovédet, ze nevim?

XI



Respondent X

Ukol 1

Dal bych ten kartac¢ek do kontextu k tomu, k ¢emu slouzi, to znamena do koupelny, k zrcadlu
nebo k néemu, kde ma vétsi kontext pouzitelnosti. To mé napadlo hned jako prvni a mozna
bych ty fotky zacistil, tieba ty detaily toho kvadiicku, kterej je relativné pékné udé€lanej, tak
jsou takovy necisty mi ptijde, Ze bych to lip vybrousil nebo bych to zaretusSoval.

Ukol 2

Po splnéni

Tak jestli je na to kladenej diiraz, coz vétSinou u firem nebejva, protoZe nechtéj, aby lidi vraceli
véci, tak bych asi tu otdzku nebo ten formulafr na vraceni dal pfimo nahoru mezi ty zalozky
tieba za FAQ. A nebo pfimo k tomu danymu produktu, ptipadné do accountu, koSiku, n¢kde
nebo u osobniho uctu, to nevim, jak vypada, tak tam se to taky dava, ze jo. Hodné¢ lidi intuitivné
klikaj na vlastné svij vlastni profil, protoze se identifikujou s tim zbozim jako s nakupem
a chtéj ho potom vrétit.

Ukol 3

Po splnéni

Jako kdyby ho n¢kdo vyloZené chtél prodat, tak bych si ho dal do né¢jakyho, na homepagi bych
si ho dal do slideru, vi§ co, néjakyho reklamniho, kdybych vylozené chtél pushovat tenhle
produkt.

Ukol 4
Po splnéni
No vzhledem k tomu, ze jsem ho nehledal, ale byl pfimo na homepagi, tak to bylo docela easy.

Ukol 5

Po splnéni

Myslim si, ze je to uplné jednoduchy. Tak vzhledem k tomu, Ze je to i nahofe na tom, na
zalozkach pfimo na homepagi, tak je to uplné easy. Jak bych to ud¢lal asi snaz? Tak né&jaky
carousel tfeba? Nebo néjaky pop-upik, kdyby jste se toho chtéli zbavit, toho produktu.

Respondent Y

Ukol 1

Po splnéni

Ptijde mi to u toho produktu dost jasny z téch fotek, zaroven nevim, jestli by to mohlo jako byt
vlastné néjak jako 3D. A nebo ze by to mohlo byt, nevim, mozna jako rovnou nafoceny
v néjakym tomu pfirozenym prostiedi, prosté v koupelné, Ze si to clovek jakoby jo, velikostné
to porovnas asi s pastou a s kartackem, ale asi tak. Pfipadn¢ by se to jakoby mohlo spis ta fotka
dat jako rozkliknout, protoze ja kdyz na to najedu mysi, tak ono se to jakoby zobrazi n¢jakej
detail a miZu si to prohlizet do detailu, ale mné by asi vyhovovalo, kdybych to rozklikla a mohla
rovnou doprava, doleva jenom déavat jako dalsi fotky, Ze vlastné jsem vzdycky musela najet na
to, prosté to prohlidnout a pak sjet dolti a kouknout se na kterou jsem uz koukala a posouvat to
a davat si tam ty dalsi fotky, tak to mé mozna napada. No a to je asi vSechno.

Ukol 2

Po splnéni

Tohle to bylo taky extra jednoduchy... Ale asi to bylo tim, ze kdyby tam v €asto kladenych
dotazech bylo néco jinyho a nebylo to hned jako prvni, tak bych to hledala jako mnohem dyl.
Mné to piijde, ze je to podle mé¢ dobry a Ze si myslim, ze ty lidi to Casto fesej a mas to takhle
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hned z prvni. Druhy, co jsem zvaZzovala, ze bych proklikla, tak byly obchodni podminky, kdy
vétim, Ze bych jako hledala vlastné mnohem dyl, zpravidla to vypada jak né&jaky paragrafy.
Jako napada m¢, j& jsem to totiZ nasla dole na tom panelu jako jak jsou tam kategorie, kontakt,
pfijmame online platby a pak informace pro vas uplné napravo, tak tam Ze jo dole jsou ty Casto
kladeny otazky, obchodni podminky a tak déle a fikam si, Ze je tam spousta mista, takze by tam
klidn¢ mohla bejt jenom kapitolka vraceni zbozi, m& napadd. Jenom jako takovy ty fakt
nejcastéjsi veci, co ty lidi mizou fesit, tak takhle. Zaroven jako kdyz by to ¢lov€k nezjistoval
doptedu, ale prosté¢ ve chvili, kdy by mi to pfislo a nevyhovovalo, tak si myslim, Ze je to asi
dobry néjak jako déavat i jako informaci do toho, kdyz €loveék posle tu objednavku, mé jako
napada. Ze by to tam mohl mit piimo jako u toho, protoZe ja tieba kdyz uz si néco jako
objednam a pak to vracim, tak spi§ koukam jako do téch maild o ty objednavce, nez abych $la
jako zpatky na stranky ztoho e-shopu, teda upfimné. Takze tak. Mné to pfijde jako
srozumitelny, jsou tam jako jednoduSe ty informace, jasné dany kroky, no nevim, asi nic mé
nic jinyho nenapada neZz to dat jako ptipadné Upln¢€ extra to téma.

Ukol 3

Po splnéni

Jako kdyz jsem zacinala, tak vlastn€ prvni na ¢em jsem se zastavila, tak bylo jak je tam takova
ta slidova prvni hned pod tim menickem, Kraus Industry, je tam Blesék, je tam snad pravé jako
svicky a tyhle ty tfi mlzes jako prosttidat, tak ja jsem tam jako prvni méla svicky, to znamena,
ze v tu chvili jako mé to troSku zmatlo, Ze jsem zacla tim listovat. Protoze jsem si fikala, to
bude asi jako podobny jako ty ty¢inky, néco takovyho. Ze to tam vlastng jakoby hned zprvu
neni, ze jsou tam ty svicky a to Industry a pak ten Blesak, Ze si fikam, ze jako bych tim padem
nevédéla, kam presné to zaradit. Ale jinak to bylo jednoduchy v tom, Ze kdyz jsem hned
popojela dold, tak oni tam vlastné jsou, ty vonny tyCinky, takze jsou tam hned jakoby pod tim
a kdybych to nemohla jako najit takhle hned z prvni, tak bych asi jako, no viing, vonny ty¢inky,
vonny svicky, v tom menicku je to taky jako jasny, kdyz to vlastn€ otviram. No pfemyslim,
jestli by se to dalo ud¢lat jesté néjak jednodussi. Ty jo, asi mé nic nenapada.

Ukol 4

Po splnéni

Tak, Ze to bylo vlastné jako jednoduchy v tom, Ze je tady piimo ta kategorie jakoby dekorativni
vazy. Ted mé napadd, Ze n€koho by moznd mohlo zmast jako kdyz je tam jako ten blesdk
napsanej, ze kdybych jako klikla na blesék, tak vlastné jako nevim, co to udéla. A, jo tam je to
taky dokonce. Ale tim padem je to jednoduchy. No, takZe to jsem ud¢lala, vlastné jo. Fakt to
bylo jednoduchy, Ze i z téch fotek jsem poznala, kterd to je ta prvni v uvozovkach, tu jako kterou
jsem chtéla a i ptes to, Ze jsou na ty fotce jako vSechny tfi. Jako kdybych to chtéla uplné
jednoduchy, uplng, uplné jednoduchy... Tak jsem si fikala, ze na tom banneru vlastné, Ze by se
dalo jako kdyz by ¢lovek najel mysi tfeba na néjaky ten produkt, tak ze rovnou by to ho mohlo
hodit tfeba na odkaz nebo u toho napsana né¢jaka jako, nevim, nazev toho, nebo cenovka nebo
néco takovyho. Ale vlastné mi to pfislo jako jednoduchy.

Ukol 5

Po splnéni

Snadnéjsi? Hele, fakt nevim. Napadlo mé takovy to vyhleddvani, coz koukam, ze tady taky jako
je, ze kdybych jako to nechtéla hledat v téch kategoriich nebo mi prosté §lo tieba o ten tvar, tak
ze to tam vlastné mizu rovnou zadat. Ty jo, fakt nevim.
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Respondent Z

Ukol 1

Po splnéni

Nevim, jestli to je jenom tfeba tim, Ze to je jako not’as, ale abych si prohlidnul celou tu fotku,
tak musim troSku jako scrollovat. Ale to je mozna jako spi§ rozvrZenim toho, Ze je to tfeba
mensi display. Ze kdybych méla tieba velkej monitor, tak se mi to ukaze jinak. Nevim, jestli na
to jde néco zménit, ale to je tieba to &eho jsem si v§imnul. Ze vlastng ve chvili, kdy pieklikavam
mezi téma fotkama, tak musim scrollovat doli, to je co mné vadi, ale jak fikam, to je spiS jenom
tim jako, na ¢em se koukam. A tfeba mné¢ jako osobné¢ jako vadi tieba, Ze ve chvili, kdy najedu
na tu fotku, tak se mi pfiblizi, ale to je jako moje subjektivni. Nékdo to mlze vnimat jako
vyhodu, ale nevim no, to je jako moje urité takovy. Mné to tieba jako tipIn& nevyhovuje. Ze
vlastn¢ kdyby tam byla tfeba jako lupa nebo Ze bych musel na néco teprve kliknout, jakoze na
pfibliZzeni. Tak to by bylo tieba pro mé lepsi.

Ukol 2

Po splnéni

J& jsem je ptivodné hledal upln¢ kdyz jsem sjel dolli. Aha, tam to vlastné je a to jsem si v§Simnul
tieba az ted’kon. JakoZe informace pro vas, ale naSel jsem to tim, Ze jsem vyscrolloval zpatky
nahoru, projel jsem si celou tu prvni liStu a vpravo jsem vidél ty tfi ¢arky a tam jsem teprve
narazil na ty Casto kladené otazky a to jak fikam, ted’ka zpétné€ jsem si nasel, Ze je to opravdu
tady dole, kde jsem plivodné hledal, jenom jsem hledal jako $patné, asi. Jako mas to dobfe asi,
jenom prosté ja bych mél byt v§imavej, jako tam neni asi jako chyba. Nebo ja to nevnimam,
jako pfemyslim, co by se mohlo udélat jinak. Mozna to, Ze pfimédme online platby m¢ zas tolik,
jé& jakoby jdu a ¢tu text prosté zleva doprava a to vlastné i v ramci t€hletéch banneri dole, takze
to pfimam online platby m¢ vlastné ted’ asi nezajima, ted’ kdyz teprve hledam, jestli to jde vratit
nebo ne. Ze bych to posunul tieba vic doprava a ty ¢asto kladené otazky klidné doleva, ale zase,
to je moje subjektivni, to jak to d€lam j4 a tak no.

Ukol 3

Po splnéni

Ve chvili, kdy napisu. Ja jsem to délal teda ptes vyhledava¢ a ve chvili, kdy napisu vonné
ty¢inky, tak by mi mozna pomohlo, kdyby mi to rovnou vyskocilo jako rychlé volba. Jo aha,
oni vyskocej, ale az po chvili, ja jsem dal rovnou enter. No takze to je asi o¢ividné v pofadku
a jenom mozna mé napada, kdyz ddm vonné tycinky, jo, je tam i rovnou do koSiku. No takze je
to jako hezky udélany. Jako fajn, jenom jako chvilku pockat, ale to je zase, to je spojeny se
mnou, ne s tim webem jako takovym.

Ukol 4

Po splnéni

Jak bych ji popsal? Nevim, prosté jako hodn¢ intuitivni, Ze vlastné diky tomu, Ze jsem opravdu
jako rozkliknul rovnou nebo libila se mi vaza na hlavni strance, tak jsem na ni kliknul, ptehodilo
m¢e to na celou stranku blesak a uz jenom jsem scrolloval doli no. A jenom hledal, vlastné to
co se mi ptivodné libilo.

Ukol 5

Po splnéni

Ty jo, to jsou jako prekerni tyhle otazky, praveé jako k zamysleni, ale vlastné nevim jako co na
tom, pfemyslim co na tom zlepsit, opravdu jako kdyZz jsem na domovsky strance, vim Ze chci
lapac snt, tak jdu prosté po slovech lapac snd, jestli to ndhodou neni nahofe v ty nabidce, vidim
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to jako druhy, rozkliknu a hledam ten, kterej se mi libil na internetu, coz je v mym piipadé hned
ten druhej. TakZe jako co vylepsit? Ty jo, asi nic.
Zdroj: Vlastni zpracovani (15. bfezna 2024)
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Piredstaveni reSeného webu VSEM

- U ME DOMA - e-shop, zaloZen v fijnu 2023
- Zameéreni: malé bytové doplniky, napr. vazy, kvétinace, polstare

Obrazek 1 Snimek hlavni stranky reseného webu

U ME DOMA

BLESAK

Zdroj: umedoma.com (28. brezna 2024)

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM

Cilem prace: Optimalizace e-shopu z hlediska komunikace se zakazniky se
zamerenim na uzivatelskou zkusenost (UX)

Test pouzitelnosti: 5 respondentdy, 5 Ukoly, sledovdno programem Hotjar, nahravani
pomoci aplikace Diktafon

Sledované metriky: mira Uspésnosti, mira selhani, navigace versus vyhledavani, Cas
straveny plnénim ukolu, Casova efektivita, hodnota SEQ

Kvalitativni data: po kazdém ukolu nasledovala otevrena otazka - vyhodnoceny
pomoci tematické analyzy



Vysledky prace VSEM

Tabulka 1 Srovnani vysledk( testovani pfed a po Upravach

+ ZlepsSeni: 16z 19 u kazatell (84,21 %) i‘l’rl;’ th‘elsflz:ffh;’m Slé ; leprfjm
- U 4 z 5 ukolu upravy vedly jednoznacne K |pumena mira selhan kolu 1 v % 20 0 Ano
Optl malizaci Primérna mira selhani tkolu 2 v % 75,5 6,67 Ano
e U Ukolu 3 novy prvek Jed nomu Primérna mira selhani ukolu 3 v % 0 26,43 Ne
respondentovi pomohl, u druhého zvysil Priméma mira selhdni ukolu 4 v % 43,67 | 5143 A
’ r 7 Primérna mira selhani ukolu 5 v % 42,29 0 Ano
miru selhani a hodnotu SEQ o Vyhledavani po problému v % 44,44 0 Ano
« Zvysena mira selhani ukolu 4 - vlozeni Priimérny Cas tkolu 1 33.6 10,6 Ano
chybnych produktu do nakupniho kosiku Primérny Cas tkolu 2 2432 452 Ano
- Dle odpovédi na oteviené otazky doslo ke i"‘:lmém? Cas ‘?toi“ j ;22 ;fi in"
p% 4 rumerny cas ukolu , ) no
zlepseni U ,X ) ] Pramémy ¢as tkolu 5 47,6 15,2 Ano
- Potvrzeni hypotez 1i 2 Casova efektivita (H1) 0,048 0,065  Ano
Priimérna hodnota SEQ ukolu 1 6,8 7 Ano
Primérna hodnota SEQ ukolu 2 3.4 5,8 Ano
Priimérna hodnota SEQ ukolu 3 7 6,8 Ne
Primérna hodnota SEQ ukolu 4 5,8 6,6 Ano
Primérna hodnota SEQ ukolu 5 4,8 6,8 Ano
Celkova primérna hodnota SEQ (H2) 5,56 6,6 Ano

Zdroj: vlastni zpracovani (20. brezna 2024)

Vysokd skola ekonomie a managementu



K dalsimu zlepSeni uzivatelské zkusenosti by mohlo dojit:

ZmensSenim produktovych obrazki a zménou poméru stran, pridanim 3D

fotografie, obrazku produktu v kontextu a videa, pouzitim fotografii, na kterych je
pouze 1 produkt

Vytvorenim kategorie ,Informace k vraceni zbozi“, zkracenim nazvu kategorii za
ucelem zviditelnéni vsech odkazli v menu

Vyuzitim dodatecnych doplikt a sluzeb

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Zaver VSEM

Testovanim webu bylo zjisténo, Zze Gpravy vedly ke zlepseni UX.

Na zakladé Uspésnosti Uprav lze doporucit, aby e-shopy vzdy dbaly na
co nejlepsi prezentaci vyrobkl pomoci produktovych fotografii z mnoha
stran, poskytovani podstatnych informaci na snadno viditelném misté a
ve zjednodudené formé& a na bezchybnou kategorizaci produktd.

Pro budouci zlepSovani v ramci UX je nutné vyuzit iterativni cyklus
designu, dle kterého by se mél kazdy web po vyhodnoceni vysledku
vratit zpét do faze Uprav.

Vysokd skola ekonomie a managementu
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