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1 Uvod

Dalo by se fici, Ze internet je v dnesni dobé nedilnou soucasti lidské spolecnosti. Za pouhych
nékolik desitek let své existence predstavuje néco, co je dnes pro vétsinu lidi nutnosti. Jeho
pfinos pro lidstvo je i pres nékteré negativni dlisledky nepopiratelny. Svét je diky internetu

efektivné propojen, coz se velmi vyrazné podepisuje i na jeho vyuziti v podnikové sfére.

UZ jen na oblast marketingu bychom mohli jen velmi téZce pohliZet bez spojeni s internetem.
Mnoho zdroji uvadi, Ze internetovy marketing neni ,samospasitelnym® nastrojem, a Ze je
stdle nutné neopominat zasady klasického marketingu, je zde ovSem i fakt, Ze internetovy

marketing je nesmirné efektivni a pfedevsim levny nastroj.

V této diplomové praci se budu zabyvat internetovym marketingem soukromé spole¢nosti
OMI, s.r.o. Toto téma jsem si vybral pfedevsim kvuli svym vazbam na tuto spolecnost a
nutnosti implementovat principy internetového marketingu do jejiho chodu. Kmému
rozhodnuti zabyvat se timto tématem pfispéla také ma bakalarska prace, kde jsem se zabyval
marketingovou komunikaci této firmy a kde se objevil vysledek, ktery jasné poukazoval na
dllezitost internetu pro zdkazniky firmy. Internetovy marketing OMI, s.r.o. byl v pocatku

tohoto projektu na velmi slabé Urovni. Byl zde tedy prostor pro inovaci.

NejdudlezitéjsSim prvkem internetového marketingu jsou v tomto pripadé webové stranky,
které je nutné velmi vyrazné upravit, a predevsim proto jsem se v této praci zaméfil na
Upravu webovych stranek tak, aby splhovaly pozadavky spravné pouZitelnosti. Testovani
pouzitelnosti se totiz jevi jako velmi dobry nastroj pro zjistovani probléma, které uzivatelé
s danym rozhranim ¢i ndvrhem maji. U webové prezentace je dulezité, aby na uZivatele
pUsobila co nejvice intuitivnim a prijemnym dojmem. Takovéto vlastnosti pak vyznamné

ovliviuji proces rozhodovani o vybéru dané spolecnosti k realizaci poZzadavku zakaznika.



Teoreticka cast

V této c¢asti prace budou popsany hlavni teoretické poznatky z oboru internetového
marketingu. Budou také rozebrany souvisejici kapitoly tak, aby byla jasna struktura zarazeni
tohoto pojmu. Ddle se zaméfim na vysvétleni nékterych odbornych pojm(, které dale

pouzivam v metodické a praktické ¢asti prace.

Jelikoz je obor internetového marketingu velmi rozsahly, vybral jsem predevsim ty kapitoly,
které nejvice souvisi s timto tématem a také se zamérenim praktické ¢asti prace, kde popisuiji

uZivatelské testovani pouzitelnosti webovych stranek spolecnosti OMI, s.r.o.

2 Marketing

AMA (American Association of Marketing) definuje marketing nasledovné: “Marketing je
procesem pldnovadni a naplfiovdni koncepce, oceriovdni a distribuce myslenek, vyrobki a
sluZzeb. Sméruje k uskutecriovdni vzdjemné vymény, uspokojujici potfeby jedince a

organizaci.”*

Abychom se ve strukture rozdéleni marketingu dostali k pojeti internetovému marketingu,
musime nejprve popsat strukturu rozdéleni vedouci ktomuto pojmu. Obecné délime

marketing na zakladé marketingového mixu na Ctyfi zakladni ¢asti dle konceptu 4P:

e Product - produkt
e Price-cena
e Place - distribuce

e Promotion — marketingova komunikace?

! About AMA. American marketing association. [online]. Chicago. [Cit. 15.2.2015]. Dostupné z:
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
2 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 70-71.



2.1 Marketingova komunikace

vvvvvv

vSak neobejde bez ostatnich tfi prvk(). Princip marketingové komunikace spociva predevsim
v prfedstaveni produktu zdkaznikim. Jako predstaveni produktu zdkaznikim vsak nestaci
pouha prezentace, nybrz je nutna komunikace. Vlastné cely marketing je zaloZen na rliznych

druzich komunikace.?

DalSim rozdélenim ve struktufe marketingu v tomto sméru je marketingovy komunikacni

mix. Do tohoto mixu podle Kotlera a Armstronga patfi hlavné ndsledujici nastroje:

e Reklama

e QOsobni prodej

e Podpora prodeje
e Public relations

e Pfimy marketing®

V odborné literatufe casto autofi radi internetovy marketing (digitalni marketing) pod
marketingovou komunikaci (spolu s dalSimi druhy marketingové komunikace jako napfr.
guerillovy marketing, virovy marketing, event marketing, product placement, ratail a instore
marketing, apod.’). Casto také upozorfiuji na to, e je nutné rozlisit formy marketingové
komunikace na internetu od komunikacnich prostfedk( na internetu, které marketingovou
komunikaci pouze zprostfedkovavaji (napf. webové stranky, e-mail, socidlni sité, apod.).
Volba komunikac¢niho prostredku je vSak neméné dllezita jako obsah ¢i forma marketingové

komunikace.®

3 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. 486 s. ISBN 978-
80-251-3432-0. s. 227.

4 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 80-247-0513-3. s. 629-630.
> FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011. 203 s.
ISBN 978-80-7261-237-6. s. 5-7.

SJANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-7.
s. 223.
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Marketingovd komunikace na internetu je vsSak soucasti marketingového komunikacniho
mixu. Zplsoby marketingové komunikace na internetu je pak vhodné rozdélit do ctyr
zakladnich kategorii (podobné jako v klasické marketingové komunikaci), které mohou také

vyuzivat vice komunikacnich prostredka:

e Reklama — plosnad reklama, zdpisy do katalogt, prednostni vypisy, PPC reklama (viz
nize)

e Podpora prodeje — pobidky k ndkupu, partnerské programy, vérnostni programy

e Public relations — novinky a zprdvy, ¢ldnky, diskuze, informace, dotazniky, formuldre,
spolecenskd zodpovédnost, virdIni marketing

e Pfimy marketing — e-mailing, webové semindre, konference, workshopy, online chat’

" Tamtéy. s. 74-75.
10



3 Internet

3.1 Definice

Internet je dle definice Federalni rady siti Spojenych statli popisovan jako informacni systém,
ktery je celosvétové propojeny pomoci unikatnich adres znamych pod nazvem Internet
Protocol (IP), je schopny podporovat komunikaci skupiny protokold Transmission Control
Protocol/Internet Protocol (TCP/IP), a také zpfistupriuje verejné nebo soukromé sluzby
zalozené na komunikaéni a souvisejici infrastruktute.® Casto se viak internet jednoduseji

i
|

popisuje jako celosvétovy komunikaéni systém, ktery propojuje pocitadové sité (,sit siti“) a

vyuziva pti tom praveé vyse zminénych protokold.

Obrazek 1 — Grafické znazornéni ¢asti internetu

8 Definition of Internet. NITRD. [online]. Arlington. [Cit. 26.2.2015]. Dostupné z:
https://www.nitrd.gov/fnc/Internet_res.aspx

11



Jednou z nejznaméjsich sluzeb internetu je World Wide Web (WWW), kterou je mozné
chapat jako soustavu propojenych hypertextovych dokument(i, obsahujicich kombinace
textu, grafiky a audiovizuadlniho obsahu (Casto se pro né pouZiva pojem webové stranky,
internetové stranky nebo webovy server). Velmi dlleZitym pojmem je pak v tomto kontextu
hypertextovy odkaz, pomoci kterého dochazi k adresovani a sdileni obsahu. Hypertextovy
odkaz (nékdy také zndmy jako link ¢i URL) ma pak velmi vyznamnou roli v marketingu na

internetu.’

3.2 Internet dnes

Podle studie agentury Mediascope je v Ceské Republice kaidodenné& online 62%
pocitacovych nebo notebookovych internetovych uzivatell a 47% mobilnich internetovych
uzivatel(. Uzivatelé vyuZivaji internet v priméru 15 hodin tydné na pocitaci ¢i notebooku a
11 hodin pomoci mobilniho telefonu. NejéastéjSimi zarizenimi pro ptistup k internetu jsou
pocitac, ktery pouziva alespon jednou tydné 70% obyvatel, mobilni telefon (14% obyvatel
vyuziva alespof tydné) a nasledné tablet (3% obyvatel vyuziva alespof jednou tydné).*°
Janouch (2014) popisuje dnesni internet z pohledu obchodu jako ,,0brovskou trZnici, kde je
témér neomezend nabidka produkti s dobrfe informovanymi zdkazniky”. Internet hraje
v Zivoté lidi velmi vyznamnou roli, coZ se samoziejmé projevuje i v podnikani na internetu.
Miroslav Udan komentuje prizkum své spolecnosti Shoptet ohledné vyuzZiti e-commerce
v Ceské Republice takto: "V soucasné dobé se odhaduje, e je v Cesku pfes 37 tisic
internetovych obchodd, jen béhem letosniho roku jich aZ dva tisice pfibylo. Pro rok 2014 se

obrat Ceské e-commerce odhaduje na 80 miliard korun, coZ je zhruba o 15 procent vice nez v

° JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-7.
s. 14 -16.

1% p¥es mobil chodi na internet 14 % a pres tablet 3 % teskych uzivatelt. Mediascope. [online]. Praha. 8.10.2012
[Cit.26.2.2015]. Dostupné z:

2012. http://www.mediaguru.cz/2012/10/pres-mobil-chodi-na-internet-14-a-pres-tablet-3-ceskych-
uzivatelu/#.VSvDfPmsVbw
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roce 2013. MuZeme tedy fici, Ze nakupovdni on-line se v Ceské Republice tési stdle vétsi

oblibé."™*

" Obrat &eskych e-shopii se letos pFiblizi 80 miliardam korun. ProByznys.info. [online]. Praha. 10. 11. 2014 [Cit.
6.3.2015]. Dostupné z:
http://probyznysinfo.ihned.cz/c1-63087990-obrat-ceskych-e-shopu-se-letos-priblizi-80-miliardam-korun
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4 Internetovy marketing

»Internetovy marketing je zpusob, jakym Ize dosdhnout poZadovanych marketingovych cili
prostrednictvim Internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit
spojenych s ovliviiovdnim, pfesvédcovdnim a udriovdnim vztahd se zdkazniky.“*?

V tomto textu budu pouzivat vyhradné termin internetovy marketing. V odborné literature
se Casto vyskytuje i pojem online marketing, ten je vSak rozsiten o marketingové aktivity pres
mobilni telefony a podobna zafizeni, ¢emuz se vtomto textu vénovat nebudu. Zminény
rozdil se sice s postupujicim technickym pokrokem stira, budu vsak vyuZivat pojmu

internetovy marketing predevsim kvuli vyhnuti se terminologické nekonzistentnosti.

Internet velmi vyznamné prispél ke zméné marketingu jako celku. Jeho hlavni potencidl je
pfedevsim v mnohem efektivnéjsi a rychlejsi komunikaci, coz pfenesené znamena i nové a
lepsi moZnosti marketingové komunikace. Internetovy marketing je dnes jiz v mnoha
odvétvich vyznamnéjsi nez marketing klasicky. Opét zde vSak plati zdsada, Ze vyuZivat
k marketingu pouze internet je ve vétsiné pripadl chyba. Pfedevsim vyrobni firmy, kterym se
také budu vénovat v praktické ¢asti, by nemély vliv internetu precenit, jak se v dnesni dobé

v z 7 1
casto stava. 3

Na marketing v prostfedi internetu jsou smérem od zakaznikd vyvijeny nepfimo urcité
tendence, jeZ se projevuji ve slabsi efektivité starSich zplsob(. Jde predevsim o postupné
odchylovani od koncepci masového marketingu nebo orientace na vSechny zakazniky
stejnym zpUsobem (nabizeni vSem stejnych produktt). Cileni strategii na urcité segmenty se
postupné proménuje v cileni na stale vétsi pocet mensich cilovych skupin. Typickym jevem
pro prostiedi internetu je velmi rozsifené fizeni vztahl se zdkazniky (Customer Relationship
Management). Vysledkem tohoto procesu je dnes jiz velmi ¢asto uplatfiovana strategie tzv.

diferencované kastomizace. Produkty jsou vtomto konceptu vytvareny presné pro

12 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-
7.s.20.

B FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011. 203 s.
ISBN 978-80-7261-237-6. s. 53.
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konkrétniho zédkaznika. S tim je spojena individualizovana marketingovad komunikace. Timto
zplUsobem je pak moZné prejit od komunikace jednosmérné ke komunikaci obousmérné.
Spolecnosti pak prizplsobuji produkt, cenu, distribuci i komunikaci konkrétnim zdkaznik(m,
a to nejen v sektoru B2B. Firmy se vSak musi také pfizplisobovat tomu, Ze zakaznici si mohou

na internetu opatfit téméf jakékoliv informace o firmé ¢&i jejich produktech (reference). **

4.1 Rozdéleni internetového marketingu

V minulém roce (2014) vydand kniha s ndzvem Online marketing rozdéluje tento celek na
nékolik ¢asti. Jako prvni se zabyva tématem optimalizace pro vyhledavace a vyhledavanim,
které se Casto oznacuje jako SEO (Search Engine Optimalizatio). Dalsi jsou pak okruhy
zabyvajici se placenou reklamou v prostfedi internetu (predevsim PPC — Pay Per Click),
webovd analytika, socidlni sité a posledni kapitola je nazvanad dalsi techniky online
marketingu. Mezi ty autofi fadi napf. tzv. content marketing (obsahovy marketing),
e-mailing, branding na internetu (budovani znacky), videomarketing, a také vénuji jednu

kapitolu mobilnim aplikacim.*

Janouch se ve své knize Internetovy marketing (také z roku 2014) i pfes odliSné ndzvy zabyva
pomérné stejnymi okruhy. Navic ale popisuje podrobnéji celkovou koncepci marketingové
komunikace a jeji odliSnosti v prostfedi internetu. Zabyvd se i menSimi aspekty
internetovému marketingu, a to v kapitole Internetové komunikaéni prostfedky. Tato
kapitola pojednavd napf. o tvorbé webovych strdnek, pristupnosti, copywritingu,
optimalizaci webovych stranek, ale predevSim o pouzitelnosti, kterd bude testovana
v praktické ¢asti prace na konkrétnim webovém serveru. Janouch se navic od publikace
Online marketing vyznamné vénuje i odliSnostem jednotlivych ¢asti marketingu na internetu

pro B2B trhy.

1 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-
7.5.22.

r FABORSKY, Jindfich et al. Online marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 212 s. ISBN 978-80-251-
4155-7.s. 3-5.
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Optimalizace pro vyhledavace

,SEO je zkratka z anglického souslovi Search Engine Optimization. Do CeStiny se nej¢astéji
preklada jako optimalizace pro vyhleddvace. SEO nelze definovat jako stav, kterého lze

dosdhnout, ale jako dlouhodobé vykondvany proces po celou dobu Zivotniho cyklu webu. “*®

Marek Prokop vymezuje zacatky SEO tfemi milniky. Jsou to vznik prvnich fulltextovych
vyhleddvacu (napt. Alta Vista), linkbuilding (budovani zpétnych odkaz(, které pozdéji vyuziva
k Fazeni webovych stranek hlavné prohlize¢ Google) a pak vznik samotné zkratky SEO v roce
1997. Moderni SEO ma pak své zdklady predevsim vinformacich o tom, co a jak lidé
vyhleddvaji, v algoritmech statisticky vyhodnocujicich lidské chovani a v neposledni fadé v

hodnocenf stranek uZivateli internetu (napt. zpétnymi odkazy nebo sdilenim)."’

Velky problém celého optimalizovani pro vyhledavace je predevsim vtom, Ze nejde

efektivnim zplUsobem méfrit jeho dopad. ,SEO aktivity nemaji pfimy efekt. To, co déldte, se

zacne projevovat aZ za nékolik mésicl a dlouhodoby efekt se muZe napocitat v rddu let. To,

Ze navazujete dobré vztahy se svymi ndvstévniky, nebo to, Ze se zlepsuje povédomi o vasi
< 18

znacce nebo se o vds mluvi lépe, to vSechno je velice Spatné méritelné”.”” Tyto aktivity vSak

maji na zlepSeni SEO vyznamny vliv.

DuleZitost optimalizace pro vyhledavace tkvi predevsim v jejim dopadu na zvySeni zisku.
Rozhodné neni cilem pouze zvySeni pozice ve vyhledavacich pfi zadani nékterych
specifickych klicovych slov. Tento cil je vSak stdle velmi ¢asto mylné povazovan, za cil SEO.

Duavody jsou predevsim nasledujici:

e Vyhledavace personalizuji vysledky vyhledavani, coz znamena, Ze kazdému uZivateli
se zobrazi rlizné poradi vysledk( vyhledavani. Prvnich pozic ve vyhledavani je tedy
obrovské mnozstvi.

e Pozice ve vysledcich se neustale (i nékolikrat za den) méni.

*SE0 - optimalizace pro vyhledavace s vysledky. RobertNemec.com. [online]. Praha. [Cit. 9.4.2015]. Dostupné
z: http://robertnemec.com/umime/seo-optimalizace-pro-vyhledavace/

v FABORSKY, Jindfich et al. Online marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 212 s. ISBN 978-80-251-
4155-7.s.9-11.

¥ Tamtéz. s. 24-25.
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e Prvni pozice ve vysledcich vyhledavani neznamena, Ze si ji uzivatel vybere a klikne na
ni. A i kdyZ se dostane na dané webové stranky, nemusi jesté nakoupit, coz znamena,

%e nepfispiva k hlavnimu cili SEO.*

Janouch (2014) dodava, Ze pojem SEO se jiZz postupné prestava vyuzivat, nebot je casto
spojovan s podezfelymi aktivitami firem. Zadnad optimalizace se totiz nedéld pouze pro
vyhledavacde, ale predevSim pro uZivatele. Nasvédcuji tomu mimo jiné i cetné zmény
vyhleddvajiciho algoritmu Google, coz ma za dlsledek to, Ze vyhledavace jiz umi mnohem
lépe ne? dfive vyhodnotit p¥inos daného webu pro uzivatele.? , ZlepSeni pozic ve vyhleddvdni
je samoziejmé stdle jednim z cili SEO, ale klicovd je celkovd optimalizace strdnek proto, aby
byly prinosné pro ndvstévniky, aby se na strdnkdch dobre orientovali, nasli to, co hledali,

udélali ndkup a vraceli se zpét.“!

Reklama na internetu

Reklama zobrazovand pomoci internetu se zakladné rozdéluje na nékolik skupin podle druhu

jejiho financovani:

e Platba za zobrazeni

o PPV (Pay Per View)

o PPl (Pay Per Impression)
e Platba za akci

o PPC (Pay Per Click)

o PPA (Pay Per Action)®?

¥SE0 - optimalizace pro vyhledavace s vysledky. RobertNemec.com. [online]. Praha. [Cit. 9.4.2015]. Dostupné
z: http://robertnemec.com/umime/seo-optimalizace-pro-vyhledavace

2% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-
7.s.235.

! Tamtéz. s. 235.

2 STOKES, Rob. The essential Guide to digital marketing. 4. vyd. London: Quirk. 270 s. 978-0-620-50266-5. s.
205-206.
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Internet TV Radio Casopis Noviny
Zapojeni Interaktivni Pasivni Pasivni Aktivni Aktivni
zakaznika
Bohatost Multimédia Multimédia Zvuk Text a obrazky | Text a obrazky
média
Geografické Globalni Narodni Lokalni Narodni Lokalni
pokryti
Naklady na 1 | Nizké Nizké Nejnizsi Vysoké Stfedni
zakaznika
Zacileni Velmi dobré Dobré Dobré Vyborné Dobré
Sledovani Vyborné Spatné Spatné Spatné Spatné
efektivity
Flexibilita Vynikajici Dostacujici Dobrd Dostacujici Dobra
reklamy

Tabulka 1 - Srovnani reklamy na internetu a klasickych reklamnich médii dle pfedlohy?

PPV (Pay Per View) v prekladu platba za zhlédnuti, obvykle se pouZiva zkratka PPV. Model
PPV znamen3, Ze inzerent plati za pocet zobrazeni webové stranky s umisténou reklamou

(reklamnim bannerem) bez ohledu na to, kolik zdkaznikd skute¢né na reklamu kliknulo.?*

PPI (Pay Per Impression) je model, pfi kterém je platba vdzana na tzv. impresi, coZ znamena
jedno zobrazeni reklamy. Ta se mUze pfi zhlédnuti webovych stranek zobrazit i vicekrat,

v . , . o s s qs v s v . , 2
anebo se uZivateli nemusi zobrazit viibec (nachazi-li se nap¥. ve spodni &asti stranky).”

Jednoduchd definice PPC popisuje tento princip jako reklamu, pti které inzerent plati
pokaidé, kdy? na jeho zobrazenou reklamu klikne néjaky uZivatel internetu. Ucel tohoto
nastroje je predevsim motiv zvySeni navstévnosti stranek, na které odkazuje reklama. Hlavni
myslenka PPC je prevainé zobrazovani reklamy v ramci fulltextovych vyhledavacu. Postupné
se PPC zacalo vyuzZivat i jako klasicka reklama na béZnych webovych strankdach. Zobrazeni

pomoci vyhledavacli ma vsak mnohem lepsi ndvaznost na uzivatele, ktefi zadavaji konkrétni

> STUCHLIK, Petr a DVORACEK, Martin. Reklama na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada, 2002. 226 s. ISBN 80-247-
0201-0.

2 STOKES, Rob. The essential Guide to digital marketing. 4. vyd. London: Quirk. 570 s. 978-0-620-50266-5. s.
206-207.

% Tamté?. s. 205.
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odkaz do vyhledavani. Koncept PPC se postupem c¢asu vyrazné vyvijel a dnes zahrnuje rGizné

formaty od bézného textu pres grafické bannery a? po video reklamy.?®

Momentdlné nejvétSim nastrojem pro PPC je Google AdWords, ktery se pomoci PPC podili

2 99% na p¥ijmech spoleénosti Google.”’

Mechanismus PPC vétSinou funguje nasledujicim zplsobem. Inzerent se zUcastni aukce,
pomoci které se stanovi cena za kliknuti na reklamu. Tento model byva obvykle spojen
s drazbou na klicové slovo, které se zaddvd do vyhledavace (popfipadé jind kritéria pfi

umisténi reklamy na klasické webové stranky).?®

Model PPA (nékdy oznacovany jako affiliate marketing) je vazan na financovani reklamy
pomoci procent z prodeje vyrobkl ¢i sluzeb. Hlavni vyhodou je vyznamné navySeni motivace
na strané poskytovatele reklamniho prostoru a minimalizace neefektivné vynalozenych
financnich prostredkll. K nevyhodam patfi predevsim obtizné shanéni partnera pro tento typ

inzerce a naro¢né;jii udrzba.”

Mezi efektivnéjsi obchodni modely pro vétSinu pfipadl reklamy na internetu patfi PPC a
PPA, kdy PPC je nejcCastéji vyuzivany model vzhledem ke kompromisu v jednoduchosti a

efektivité.>°

26 SALIM KHRAIM, Hamza. The Effect of Using Pay Per Click Advertisement on Online Advertisement
Effectiveness and Attracting Customers in E-marketing Companies in Jordan. International Journal of Marketing
Studies. [online]. Vol. 7, No. 1. Toronto: Canadian Center of Science and Education, 26.1.2015. 10 s. [Cit.
30.3.2015]. Dostupné z: http://www.ccsenet.org/journal/index.php/ijms/article/view/41594/24475
%’ JERKOVIC, John I. SEO warrior. 1. vyd. Sebastopol: O'Reilly, 2010. 470 p. ISBN 059615707X. s. 252.
28 STOKES, Rob. The essential Guide to digital marketing. 4. vyd. London: Quirk. 570 s. 978-0-620-50266-5. s.
201-203.
22 Affiliate marketing. Adaptic. [online]. Praha. [Cit. 3.4.2015]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/affiliate-marketing/
* DACQUINO, Vincent. PPV Advertising Simplified. [online]. Londyn. [Cit. 3.4.2015]. Dostupné z:
https://books.google.cz/books?id=1giLBAAAQBAJ&hl=cs&source=gbs_navlinks_s
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Webova analytika a jeji nastroje

,Webovd analytika zahrnuje méreni, sbér, analyzu a reportovdni internetovych dat za ucelem

pochopeni a optimalizace vyuZivini webu”,*

Data se vramci takovéhoto vyhodnocovani rozdéluji na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni data slouZi predevsim k odpovédi na otazky ,co a jak se stalo” v rdmci danych
internetovych stranek. Nejcastéji se pak zamétuji na informace ohledné zobrazovani stranek,
proklikd na e-mailové obchodni zpravy, pocet dokonéenych objedndvek, miru okamzitého
opusténi webovych stranek, apod. Vétsina ndstrojli shromazdujici tyto kvantitativni data
vyuzivda méfici kdd, ktery je implementovan do rozhrani internetovych stranek. Kvalitativni
data naopak odpovidaji na otdzky typu ,pro¢ se v rdmci webovych stranek néco stalo”, popf.
»proc se uzivatelé chovaji danym zplsobem®. Tyto data lze ziskat prfedevsim pomoci riznych

dotaznikd kvalitativniho vyzkumu, které jsou predkladany k vyplnéni uzivateldm webovych

stranek.®

Role webové analytiky ve firmach je pak predevSim v pochopeni soucasného fungovani
webového rozhrani, identifikace obsahl, o které je a naopak neni mezi uZivateli zdjem,
vypocet hodnoty webovych stranek pro firmu (napf. pomoci pfimého poctu objedndvek diky
internetu ¢i mira nepfimého ovlivnéni uZivatel(), ospravedinéni a podporou manazerského
rozhodovani (hlavné v oblasti investic do rozvoje webového serveru ¢i reklamnich kampani)

a na zakladé toho poté i zlepSeni obchodnich vysledkl internetovych stranek.®

Techniky webové analytiky jsou rozdéleny na nékolik samostatnych celk(:

Ve

e (Casové srovnavani (mezimési¢ni ¢i mezirocni, samozfejmé s nutnosti zohledrovani
vykyvl na zakladé sezénnosti)

e vyhodnocovani rlznych druht kampani (podle splnéni naplanovanych cild kampané,
navratnosti investice do kampané, ¢i zda kampan napliuje pfesné to, co se od ni

ocekavalo nebo spise vede k jinym dUsledkam)

3 KAUSHIK, Avinash. Web analytics: An hour a day. Chichester: Wiley, 2007. ISBN 0470130652. s. 11.

32 FABORSKY, Jindfich et al. Online marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 212 s. ISBN 978-80-251-
4155-7. s. 88-89.

* Tamtéy. s. 90-91.
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e segmentace navstévnik( a zdkaznikd do rGznych skupin (napf. rozdéleni do skupin
podle typu zafizeni, ze kterého se uzivatel pfipojuje, podle internetového prohlizece,
podle lokality ndvstévnika, podle toho, ze kterych webovych stranek uZivatel pfrisel
nebo podle toho, zda je dany navstévnik novy nebo se opakované vraci, apod.)

e tzv. A/B testovani, coZ je statistickd metoda pro ovérovani hypotéz zda vede verze
webovych stranek A k vysSimu poctu konverzi nez verze webovych stranek B (jako
konverze se oznacuje akce navstévnika stranek, ktera ukazuje splnéni cile webového

rozhrani).

e optimalizace konverzniho poméru (tzn. pomér poctu konverzi k poctu navstév) se
snazi zvysit toto procento rlznymi praktickymi Upravami webu. Pfedevsim se jedna o
zvySeni pouzitelnosti internetovych stranek, ktera vede kdosazeni lepSich
mély byt co nejvice relevantni a navedli ndvstévnika k pozadovanému cili (vice viz
nize v kapitole o pouZzitelnosti webovych stranek). Druhou oblasti je optimalizace
nakupniho procesu. Cilem je predevSim to, aby navstévnik nenarazil na Zadnou
zbyte¢nou prekazku, kterd by mohla tento proces nebo jeho souvisejici Casti

zakaznikovi zneptijemnit & ho od cilené aktivity odradit.>

Podle prizkumu spolecnosti Dobry web, s.r.o. z roku 2013 je pro 94% nejvice recenzovanych
Ceskych internetovych obchodl na serveru www.heureka.cz hlavnim nastrojem webové
analytiky bezplatny Google Analytics. Jasek pak dale uvadi, Ze jde od nej¢astéji pouzivany

néstroj pro webovou analytiku v Ceské Republice obecné.*

Nastroj Google Analytics je vazan na uzivatelsky ucet na serveru Google. Technicky slouzi ke
sbéru dat kratky soubor kdédu nazvany jako ,sledovaci kéd“ (,Tracking code”). Kod pak
sleduje, které stranky si uZivatelé zobrazuji a odesila je nastroji Google Analytics. Ten sbira

data z internetové stranky a vyhodnocuje je do rlznych statistik, které ma uzivatel

34FABORSKY', Jindfich et al. Online marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 212 s. ISBN 978-80-251-4155-
7.s.93-96.
* Tamtéz. s. 96-97.
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k dispozici. Tento nastroj je velmi jednoduchy na implementaci a umoznuje ziskat velké

mnozstvi dat i pro uzivatele, kte¥i se neorientuji v programovacich jazycich. >

Socidlni sité a jejich vyuziti v marketingu

Marketing na socialnich sitich je podmnoZinou marketingu na socialnich médiich. ,,Mnohdy
se stdvd, Ze si uZivatelé predstavuji pod pojmem socidlni média nebo socidlni sité hlavné
Facebook a YouTube. Jejich déleni, funkce a pocet jsou ale mnohem pestrejsi. (...) V zdsadé se
socidlni média déli na publikacni, sdilend, diskusni, virtudIni svéty a spolecenské hry, ale také
napfriklad na livecasty, které provozuji Zivé vysildni, (...) socidlni sité, k nimzZ patfi Facebook

nebo LinkedIn, a mikroblogy, jako je Twitter. a7

Marketing na socidlnich sitich, nékdy oznacovany zkratkou SNM (Social Network Marketing)
patfi mezi jedny z nejuspésnéjSich ndstroji v marketingové komunikaci na internetu. Typické
pro tento nastroj je hlavné to, Ze zakaznici a dotéené strany nejsou pouze pozorovatelé, ale
sami se mohou velmi aktivné zapojit do tohoto druhu marketingu. Hlavni vyhoda SNM je
vtom, Ze ji marketéfi mohou velmi efektivhé pouzit v ziskavani novych zakaznik( a

predevéim to, ze vyznamné pomaha vytvéiet vztahy se stalymi zakazniky.*®

Jak bylo zminéno vyse, pro marketing je v dnesnim svété a predevsim na internetu dullezita
komunikace. Uz vSak nejde o komunikaci jednosmérnou, ale o komunikaci vzajemnou
(bilateralni). Spole¢nosti a zakaznici tak nejsou omezovani v komunikaci ¢asem, mistem, ani

zvolenym médiem, coz je typické pro takovouto obousmérnou pfimou komunikaci.*

*®product review — Google Analytics. University of Alberta. [Online]. Edmonton. [Cit. 10.4.2015]. Dostupné z:
http://ejournals.library.ualberta.ca/index.php/jchla/article/viewFile/22651/16879
7 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011. 203 s.
ISBN 978-80-7261-237-6. s. 59-60.
**BARHEMMATI, Nima. Effects of Social Network Marketing (SNM) on Consumer Purchase Behavior through
Customer Engagement. Journal of Advanced Management Science. [Online]. Vol. 3, No. 4. Edmonton.
1.12.2014. [Cit. 10.4.2015]. Dostupné z:
http://www.joams.com/uploadfile/2014/0825/20140825103119300.pdf
¥ KIM, Angela a KO, Eunju. Do social media marketing activities enhance customer equity? Journal of Business
Research. vol. 65, no. 10. Minnesota: University of Minnesota. 1.12.2010. s. 480- 486.
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Frey popisuje hlavni okruhy marketingu, které je mozZné v ramci socidlnich siti a médii

nejvyraznéji ovlivnit. Jedna se predevsim o:

e Image firmy, hlavné pomoci pfiblizeni zakaznikim a rychlejSi oboustranné
komunikace

e Public relations, kde mGze firma vyuZit predevsim sdileni ¢lankd ¢i vyjadfeni podpory
neziskovym organizacim, ekologickym hnutim, apod.

e Budovani znacky (branding) pfi védomém i podvédomém vnimani existence dané
spolecnosti v podobé loga ¢i sloganu.

e Tzv. Loyality marketing, coZ je oznadeni pro podporu vérnosti znacce.

e Virovy marketing, ktery je jednim znejlevnéjSich a nejefektivnéjSich zplsobl
reklamy, kdy uzivatelé sami dobrovolné sdileji urcity reklamni obsah (napf. v podobé
vtipnych obrazkl ¢i zabavnych videi).

e webovou analytiku v ramci socialnich siti, ktera se vSak nezaméruje pouze sbér na
kvantitativnich dat, ale je velmi efektivni hlavné v okruhu sbéru dat kvalitativnich jako

zpétné vazby na chovani firmy.*

Pro ucely B2B uvadi Frey jako ucinny nastroj predevsim socialni sit LinkedIn. Popisuje ho jako
ucinny prostredek pro vytvoreni profilu firmy, sdileni kontaktl s obchodnimi partnery,
moznost Ucasti v profesnich komunitach i na celostatni drovni &i sbliZzeni s profesnimi

< v 41
partnery z celého svéta.

4.2 Webové stranky v kontextu internetového marketingu

Hlavnim komunika¢nim prostfedkem v prostiedi internetu jsou predevsim webové stranky.
Pomoci nich je pfendsen obsah, coz je jednim z prvk( komunikace. Jako dalsi komunikacni
prostifedky kromé vlastnich webovych stranek mGzeme rozlisit napf. webové stranky cizich

firem, e-shopy, e-mailové zpravy, zpravodajské portaly, blogy, socidlni sité, diskusni féra a

%0 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011. 203 s.
ISBN 978-80-7261-237-6. s. 67-68.
* Tamtéz. s. 60.
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mnoho dalSich. Vlastni webové stranky jsou vsak zdkladni a hlavni prezentaci v prostredi

internetu.*

Dllezitost internetovych stranek urcité firmy jako zakladni webové prezentace je nutné
podpofit pomoci budovani tzv. efektivniho webu. Ten se sklada z nékolika vzajemné
propojenych aspektli a komplexné vede k obchodni efektivité celych webovych stranek.

Jedna se o nasledujici aspekty:

1) Viditelnost webovych stranek
o Jednad se o to, aby na webové rozhrani prisel dostatek navstévnik( a aby tito
navstévnici byli dobfe nasmérovani podle jejich poZadavku.
2) Pristupnost webovych stranek
o Pfistupnost oznaduje soubor pravidel pro ,bezbariérovost” internetovych
stranek. Informace by se tedy mély zobrazovat nezdvisle na zobrazovaném
zafizeni spravné a viditelné a mély by byt takto pfistupné i uZivatellm s
raznym druhem fyzického handicapu, ktery by mu mohl branit ve sprdvném
vnimani téchto informaci.
3) Poutzitelnost webovych stranek
o Jednd se o pravidla zabezpecujici prehlednost, snadnou ovladatelnost a
jednoduchou orientaci. Podrobnéji bude popsano téma pouzitelnosti
webovych stranek v nasledujici kapitole této prace.
4) Design (vzhled) webovych stranek
o Pocity a emoce ndvstévnika webového rozhrani maji velky vliv na jeho
nakupni rozhodnuti. Design v tomto ohledu emoce a pocity ovliviuje.
5) Obsah a jeho forma
o Obsah je tim hlavnim ddvodem, proc uzivatel prisel na webové stranky. Je
tedy nutné, aby nasel informace, kv(li kterym web navstivil. V jiném pfipadé
stranky dlouhodobé navstévovat nebude. Psanim textl na internetové

stranky se zabyva obor nazvany copywriting.

a JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-
7. s.223-224.
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6) Informacni architektura
o Hlavnim cilem informacni architektury je intuitivni navigace uZivatele, tak aby
se co nejsnadnéji a nejrychleji dostal k informacim, kvali kterym webové
rozhrani navstivil.
7) Dlvéryhodnost webovych stranek
o Dlvéryhodnost webovych stranek hraje klicovou roli v rozhodovani zakaznik(
o tom, zda uskutecéni ndkup (¢i pozadovanou akci) pravé na daném webovém
serveru. Vyznamné souvisi prfedevsim s pouzitelnosti a vzhledem stranek.
8) Obchodni efektivita webovych stranek
o Je to zpusobilost webovych stranek k dosahovani jejich cild. Jedna se tedy o
nejvyssi stupen hierarchie efektivniho rozhrani, kterd popisuje, zda projekt

funguje, jak ma.”

*3 Efektivni webova stranka. Adaptic. [online]. Praha. [Cit. 10.4.2015]. Dostupné z:
/http://www.adaptic.cz/znalosti/efektivni-web/
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Viditelnost

!

PFistupnost

VA N

Vzhled »| Pouzitelnost
A
Obsah » Informacni
architektura
» Dlvéryhodnost [«
\ 4
Obchodni
efektivita

Schéma 1 - Vztahy mezi prvky webové stranky vedouci k jeji obchodni efektivité*

Samotné vytvareni webovych stranek vyZzaduje predevsim tymovou spolupraci. SloZzeni tymu

zavisi na povaze vytvareného rozhrani, zakladnimi ¢leny byvaji hlavné nasledujici funkce:

e Vedouci projektu
e Programator

e Analytik

e Grafik

e Copywriter

e Specialista na internetovy marketing45

* Efektivni webova stranka. Adaptic. [online]. Praha. [Cit. 10.4.2015]. Dostupné z:
/http://www.adaptic.cz/znalosti/efektivni-web/

45 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-
7.s.227-228.
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Dalsim krokem je volba CMS (Content Management System) nékdy ¢esky oznacovaného jako
Nejznaméjsi standardni CMS jsou napt. WordPress, Joomla, ZenCart, Drupal, VirtueMart a
dalsi. Neméné dulezité jsou pro budouci webové stranky volba domény a webhostingu.
Obecné se doporucuje mit obé sluzby u jednoho poskytovatele. Zakladni parametry
webhostingu jsou velikost poskytovaného prostoru pro webové stranky v megabytech,
podpora programovacich jazykd, e-mailové schranky, zalohovéani, zabezpeceni nebo
nepretrzitd podpora pfi feseni problém0. Doména stranky by pak méla obsahovat nazev
firmy, produkt, znacku nebo sluzbu. Je to predevsSim kvali davéryhodnosti webovych

stranek.*®

* Tamté?. s. 227-231.
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4.3 PouZitelnost webovych stranek

Mezindrodni organizace pro standardizaci ISO definuje pouZitelnost jako “The extent to
which a product can be used by specified users to achieve specified goals with effectivnes,
efficiency and satisfaction in a specified context of use.“”’, coz je mozné prelozit jako miru,
do které lze produkt pouZivat uréenymi uzivateli k dosahovani urcitych cild s efektivitou,

ucinnosti a uspokojenim v uréeném kontextu pouziti produktu.

Jind definice vysvétluje tento pojem jako kvalitativni vlastnost, ktera posuzuje, jak
jednoduchd jsou uZivatelskd rozhrani pro pouZivani. Vztahuje se predevsim k metodam
zlepSovani jednoduchého pouzivani pfi tvorbé designu (hlavné webovych stranek). Da se

rozdélit na pét komponent:

Naucitelnost (Learnability)
o Vztahuje se k tomu, jak rychle dokdZzou uZivatelé dokoncit zakladné ukoly pfi

prvni konfrontaci s danym designem.

e Uctinnost (Efficiency)
o Popisuje jak rychle po ,,nauceni” designu dokazou uzivatelé pinit dkoly.

e Zapamatovatelnost (Memorability)
o Vysvétluje, jak jednoduse se dokaze k designu vratit uzivatel, ktery s nim po

urcitou dobu nepracoval.

e Chyby (Errors)
o Monitoruje chyby, které uzivatelé délaji pfi pouzivani produktu (designu).

e Uspokojeni (Satisfaction)

v v , " . vrs s s . v vse , 4
o ZaméFeni na to, jak je pouZivani designu pro uZivatele pfijemné.*®

Pouzitelnost se nemusi vztahovat pouze kinternetovym strankam. Obecné se jednd o
vlastnost, ktera se vztahuje k vyuZiti produktt c¢lovékem. ,Pokud chcete zjistit, zda je vads

software nebo webovy server nebo ddlkové ovldadani videorekordéru dostatecné jednoduché,

v BARNUM, Carol M. Usability Testing Essentials. 1. vyd. Elsevier. 2010. 408 s. ISBN 0123785537. s. 11.
8 NIELSEN, Jakob. Usability 101: Introduction to Usability. Nielsen Norman Group. [online]. Fremont. [Cit.
17.3.2015]. Dostupné z: http://www.nngroup.com/articles/usability-101-introduction-to-usability/
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sledujte nékolik lidi, ktefi se je budou pokouset pouZivat, a vsimejte si, kdy se dostanou do

problémi. Potom to dejte do pofddku a znovu otestujte.“”

Takto velmi stru¢né popisuje
zakladni princip testovani pouzitelnosti Steve Krug. Jde tedy o velmi pfirozeny proces, ktery
vede ktomu, Ze se dany produkt uZivateli mnohem l|épe pouZiva. ProtoZe jestlize neni
pouzivani uréitého produktu dostatecné jednoduché a uzZivatelsky privétivé, uzivatel produkt
pouzivd mnohem méné nebo od jeho pouZivani dokonce zcela upusti (v pfipadé webovych

stranek se asto uchyli k fedeni problému u konkurence).”

»~Domovské stranky jsou nejcennéjsim nemovitym majetkem na svété.” Takto se vyjadfuje
k otdzce uziteCnosti testovani pouZitelnosti predni svétovy expert vtéto oblasti Jakob
Nielsen. Domovskou stranku spolec¢nosti je mozné nazvat i jakousi tvari této organizace vUci
svétu, ktera prezentuje spoleénost viem dotéenym i potencialné dotéenym stranam.”! Je
tedy nutné vénovat naleZitou pozornost pravé tomu, zda tyto ndstroje funguji v rukou

uzivatell spravné.

Termin ,pouZitelnost webovych stranek” je dle Janoucha (2014) lepsSi chapat spiSe
marketingové nez technicky, i kdyz vétSina doporucéeni ohledné pouzitelnosti technickych je.
Jedna se o soubor pravidel a rad, jez vychazi z teorie, praktickych zkusenosti a predevsim
z uzivatelského testovani.>®> Nielsen (2004) popisuje pouzitelnost jako pfizpGisobeni
webovych stranek jejich uZivatelim a jejich hlavnimu ucelu. Tykd se pak napf.
jednoznaéného pochopeni Ucelu stranek ze strany navstévnika, snadné orientace a navigace
na strankach, moznosti vyhleddvani u rozsahlejsich webovych portdld a mnoho dalsich

pravidel a doporuceni.”

Webové stranky spliujici poZzadavky pouZitelnosti se vyznacuji hlavné:

* KRUG, Steve. Web design: nenutte uZivatele premyslet!. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003. 144 s. ISBN 80-
7226-892-9. s. 110.

 Tamtés. s. 7.

31 NIELSEN, Jakob a TAHIR, Marie. PouZitelnost domovskych strdnek. Vyd. 1. Brno: Zoner Press, 2005. 323 s.
ISBN 80-86815-18-8. s. 9.

> JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-
7.s.267.

> Tamtéi. s. 267.
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e intuitivnim pouzivanim

e vyssi rychlosti pouzivani

e kratkym casem, ktery uZivatel stravi hledanim informaci, kvili kterym na server pfisel

e jednoduchosti®

e tim, Ze béiny uZivatel dokdzZe v kratkém case identifikovat ucel a poslani daného
rozhrani

e dokdaze s nimi pracovat jakykoliv uzivatel internetu, ktery zvlada zdklady webového
rozhrani

e uZivatel neni nucen pfi prohlizeni premyslet nad tim, aby se dostal tam, kam
potfebuje

e uZivatel neni pfi praci s danym rozhranim frustrovan®

Spatnd pouZitelnost webovych stranek mda na navitévniky dopad predeviim vtom, Ze
dochazi ke zvysovani zaporného dojmu z webového rozhrani. Navstévnik se v disledku toho,
Ze musi pfemyslet nad tim, nad ¢im by premyslet nemél (napft. Spatné pochopitelné prvky
v navigaci), citi frustrovan a stranky opousti. Tento efekt ma tedy velmi neptiznivy dopad na
cesté uzivatele k cilovému bodu, ke kterému je webova stranka vytvorena (vétSinou realizace

objednavky & kontaktovani spole¢nosti).>®

,Pokud nebude vds web srozumitelny a snadno ovladatelny, uZivatelé se na ném ztrati.
Budou frustrovani a zfejmé si nic nekoupi ani neobjednaji. Je jedno, kolik ndvstévniki na vads
web chodi. Pokud nebude dobre pouZitelny, vétsina z nich ho bez efektu opusti. Zvysovat

/v, wv . , v 7. Ve, s , , vevs v ) v 7
ndvstévnost webu je navic mozné jen do urcité miry — vyhodnéjsi casto byvd web vylepsit.*

> LAWRENCE, Dave a TAVAKOL. Balanced website design: optimising aesthetics, usability and purpose. Londyn:
Springer, 2007. 234 s. ISBN 1846285186. s. 17.

> KRUG, Steve. Web design: nenutte uZivatele premyslet!. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003. 144 s. ISBN 80-
7226-892-9. s. 15-19.

*® poutitelnost webovych stranek. Adaptic. [online]. Praha. [Cit. 14.4.2015]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/efektivni-web/pouzitelnost-webu/

> prog je ovéreni pouZitelnosti webu dlleZité. H1.cz. [online]. Praha. [Cit. 14.4.2015]. Dostupné z:
http://www.h1.cz/heuristicka-analyza-pouzitelnosti
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UzZivatelské testovani pouZitelnosti

Barnum (2010) definuje uZivatelské testovani pouZitelnosti jako aktivitu, ktera se zaméruje
na pozorovani uzivatell pracujicich s danym produktem pti provadéni tkond, jeZ jsou pro né

pfirozené a smysluplné.58

Testovani pouZitelnosti bylo jesté pred rokem 1989 velmi nakladnou zaleZitosti. Pro takovéto
testovani bylo zapottfebi specialni laboratofe stzv. faleSnym zrcadlem, za kterym se
nachdzely osoby, které testovani pozorovaly. Dale bylo nutné cely proces snimat minimalné
na dvé kamery, kdy jedna slouZila ke snimani reakci uZivatele a druha ke snimani véci, kterou
uZivatel pouziva. Nezbytny byl také minimalné statisticky vyznamny vzorek uzivatel(, ktefi
museli byt velmi peclivé vybirani, aby odpovidali cilové skupiné uZivateld. Vedeni vyzkumu
tohoto druhu musel mit na starosti zkuseny odbornik na pouZitelnost. Naklady na provedeni
takovéhoto testovani pak byly velmi vysoké, vétSinou v rozmezi 5 000 aZ 15 000 dolar, ale

p¥i vétsich projektech i vice.”

V roce 1989 vsak Jakob Nielsen vydal knihu, jez je v tomto pohledu povazovana za revolucni.
Jiz z ndzvu vyplivd zaméreni na zlevnéni celého procesu testovani pouzitelnosti (Usability
Engineering at a Discount). Tato ,revoluce” v testovani pouzitelnosti evokuje mozné snizeni
kvality vysledk(i takovéto studie. Nielsen vsak tvrdi, Ze vystup ztakovéhoto testovani
pouzitelnosti ma stejné vysledky jako tradi¢ni testovani. Oproti plvodnimu konceptu ma
vsak velké mnozstvi vyhod. Predevsim jde o velmi vyrazné snizeni nakladl celého procesu. Je
také potfeba mnohem méné uzivatel( a ¢asu na realizaci. Krug Nielsonlv koncept jesté vice
zjednodusuje. Nazyvd ho ,Testovdni bez smlouvy” a nabizi rizné ohledy ke srovnani s

Tradi¢nim testovdnim“®° (viz tabulka 1).

> BARNUM, Carol M. Usability Testing Essentials. 1. vyd. Elsevier. 2010. 408 s. ISBN 0123785537. s. 13.

> KRUG, Steve. Web design - nenutte uzivatele pfemyslet!. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 167 s.
ISBN 80-251-1291-8. s. 106.

* Tamtéz. s. 110.
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Tradicni testovdni

Testovdni bez smlouvy

Pocet ucastniki Obvykle osm nebo vice, aby to | Tri nebo Ctyri
ospravedinilo ndklady na pripravu
Ndrocnost naboru Vybirejte  peclivé, aby lidé | Vezméte jakékoliv lidi. Vyhovovat

odpovidali cilové skupiné uZivatelii

bude skoro kazdy, kdo pouZiva web

Kde se bude testovat

Testovaci laborator s pozorovaci

mistnosti a faleSnym zrcadlem

Kancelar nebo konferencni mistnost

Kdo bude testovdni provadét

Zkuseny odbornik na pouZitelnost

Libovolnd primérené trpélivd osoba

Potreba planovadni Testy musi byt napldnovdny tydny | Testy Ize provést prakticky kdykoliv
dopredu, aby bylo moziné | a napldnovat je staci s krdtkym
rezervovat testovaci laborator a | predstihem
bylo dost ¢asu na nabor

Priprava Ndvrh, projedndni a prfepracovdni | Rozhodnuti, co hodldte dokdzat

protokolu testu

Co/kdy budete testovat?

Pokud nemdte obrovsky rozpocet,
dejte vSechny problémy
dohromady a testujte najednou

tesné pred dokoncenim serveru

Provddéjte mensi testy nepretrZité

v prubéhu celého vyvojového

procesu

Ndklady

5000 azZ 15 000 (pripadné i vice)

Kolem 300 dolart (50 aZ 100 dolart

jako odmény uZivateliim)

Co se stane potom

Za tyden dostanete
dvacetistrankovou zprdvu, potom
se sejde vyvojovy tym, aby rozhod|

o vyvojovych zméndch

KaZdy pozorovatel napiSe strdnku
pozndmek  jesté vden testu.
Vyvojovy tym miZe ve stejny den

vyslechnout hldseni

Tabulka 2 — Srovnani tradi¢niho testovani a testovani ,,bez smlouvy

ub1

1 KRUG, Steve. Web design - nenutte uzivatele pfemyslet!. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 167 s.

ISBN 80-251-1291-8. s. 111.
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V poutzitelnosti neni dany presny vycet pravidel, kterda by méla spravné pouzitelnd webova
stranka splfiovat (jako je tomu napf. u pfistupnosti webového rozhrani). Pfi navrhovani
stranek je dobré fidit se doporucenimi pro spravné pouzitelné stranky, nicméné celkova
uspésnost vtomto ohledu je ovéfitelnd pouze empiricky, a to pravé uZivatelskym

testovanim.®?

Mnoho autoru se zabyva radami pro lepsi pouzitelnost webovych stranek. Pouzitelnost vsak
velmi Uzce souvisi predevsim s uZivatelskym testovanim. To jestli tento princip redlné
funguje, se da toti? doloZit pouze uZivatelskym testovanim.®® Tato zpétna vazba od uZivateld
by méla provazet celou tvorbu webovych stranek v kazdé jeji fazi. Na zakladé pribéiného

testovani pouzitelnosti jsou pak jednotlivé navrhy upravovany a déle testovany.®*

Doporuceni pro spravné pouzitelné webové stranky

Zakladem dobré pouzitelnosti webového rozhrani je kvalitni layout. Tento vyraz znamena
rozloZeni zakladnich prvk( internetovych stranek, jako jsou napfiklad logo, navigace (menu),
vyhleddvani, apod. | kdyZ je nepopiratelné dllezity i kreativni vzhled layoutu, nékteré prvky
by mély mit takové misto, na které jsou internetovi uzZivatelé zvykli. U layoutu, ktery
takovéto zvyklosti narusi (napf. z dlvodu originality) stoupa pravdépodobnost poklesu

celkové pouZitelnosti, jez se podepisSe pfedevsim na vysledcich z uZivatelského testovani.®

Prochdzeni je diky zminénym zvyklostem rychlejsi, jednodussi a pro uzivatele tedy méné

namahavé. Tyto zvyklosti se tykaji pravé rozloZeni prvkd na internetovych strankach (layout).

62 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-
7.s.267.

% KRUG, Steve. Web design - nenutte uZivatele premyslet!. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 167 s.
ISBN 80-251-1291-8. s. 12-14.

* What is Usability? User Experience Professionals Association. [online]. San Diego. [Cit. 8.1.2015]. Dostupné z:
http://www.usabilityprofessionals.org/usability_resources/about_usability/definitions_of usability.html

& Layout. Adaptic. [online]. Praha. [Cit. 4.4.2015]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/layout/
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Mylné mohou tyto efektivni rozmisténi budit dojem, Ze jsou pfilis ,,nudné” a obycejné, jejich

pozitivni efekt je viak velmi vyrazny.®

Pozornost navstévnik( webovych stranek je dle celé fady studii smérovana zleva doprava po
diagonale (v jazycich psanych latinkou), ¢emuz by mélo odpovidat i rozloZeni layoutu. Jelikoz
cil webovych stranek je predevsim zaujmout, musi byt uZivateli na prvni pohled jasné, kam
se dostal. V levém hornim rohu by mélo byt umisténé logo (84% uzivatell je dle prizkumu
vtomto misté ocekdvd) a vedle loga slogan. Dale pak popis toho, jaké produkty webové
stranky nabizi ¢i co se mliZze navstévnik na danych strankach dozvédét. Pole pro vyhledavani
je povazovano za nutnost na vétSich internetovych strankach. Jeho misto v ramci layoutu
vSak jiz neni jasné dané do pravého horniho okraje stranky, jako tomu byvalo dfive. Mezi
dalsi doporuceni patfi napf. oznaceni hlavniho tématu, zfejmost a snadnd dostupnost
navigacnich prvk(i, obsah zahlavi stranek, moznost navratu na domovskou stranku, razné

doporudeni ohledné grafiky a barev, a mnoha dal$i.®’

Ve své knize ,Nenutte uZivatele premyslet” formuluje Krug tfi hlavni obecné zakony
pouzitelnosti. Prvni z nich (,,Nenutte mé premyslet”) se zaméfuje na to, aby tvirce webovych
stranek pouzival pfedevsim takové principy, které jsou pro uzivatele zfejmé na prvni pohled
a nemusi tedy vynaklddat témér zadné usili na jejich pochopeni. Nutnost premyslet
(pfedevSim nad navigacnimi prvky) je zbytec¢né vynaloZené snazeni uzivatele, které
podkopava divéryhodnost webovych stranek. Takovéto rozptyleni uzivatele maze pfi vétSim
poctu vést az k odchodu uZivatele z danych stranek a tim padem i k promarnéné pfilezitosti
pribliZit se realizaci cilové aktivity. Krug k tomuto tvrzeni dodava, Ze cilem tvlrce webu by
mélo byt vytvofit kazdou stranku natolik intuitivni, aby prdmérny uzivatel pouhym pohledem
pochopil, co je stranka zac a jak ji ma pouzivat. Je dllezité mit také na paméti, Zze prechod ke

konkurenci zakaznika nestoji v podstaté zadné néklady.68

% KRUG, Steve. Web design - nenutte uZivatele premyslet!. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 167 s.
ISBN 80-251-1291-8. s. 35-36.
& JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-
7.s.247.
% KRUG, Steve. Web design - nenutte uzivatele pfemyslet!. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 167 s.
ISBN 80-251-1291-8. s. 19-25.
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Druhy zdkon Krug formuloval takto: ,NezdleZi na tom, kolikrat musim klepnout, pokud jde
vZdy o bezmyslenkovitou a jednoznacnou volbu”. Toto pojeti navazuje na prvni zakon s blizsi
orientaci na diskuzi mezi vyhodnosti ,Sirokych“ ¢i ,,hloubkovych” hierarchii (Siroka hierarchie
ma méné Urovni, ale vice kategorii, hloubkova stranka naopak, vyZaduje tedy vice klepnuti
k dosazeni cilové stranky, kazda droven vsak vyZzaduje méné uvazovani). | vtomto ohledu

jsou viak uréité meze, na kolik kliknuti se uZivatel dostane k pozadovanym informacim. %

Treti Kruglv zakon poutZitelnosti zni: ,Zbavte se poloviny slov na kaZdé strdnce, a potom se
zbavte poloviny toho, co zbylo”. Toto doporuceni je formulovano s uréitou mirou nadsazky, je
z ného vsak patrné, jak razantné by mél tvlirce textového obsahu pfistupovat k jeho redukci.
Texty na webovych strankdch by nemély obsahovat Zadné zbytecné konstatovani (Krug je
pojmenovava , Pratelské monology” a ,,Navody k pouZiti“). Je totiz dulezité mit na paméti, Ze
uzivatelé budou texty velmi Casto Cist Uplné celé a pfitomnost prebytecnym a nedulezitych
sdéleni pusobi na ¢tenare sklicujicim dojmem. Dopad je zfejmy predevsim v oblasti snizeni
divéryhodnosti webovych stranek, které nasledné souvisi s rozhodovanim o nakupu Cci

pfechodu ke konkurenci.”

Vztah pouzitelnosti a dat z webové analytiky

Jak jiz bylo zminéno vySe, i pfes existenci mnoha odbornych rad ohledné pouzitelnosti na
internetu, je uZivatelské testovani nenahraditelnym nastrojem, ktery dokaZze poskytnout
skutecnou zpétnou vazbu toho, jak plsobi rozhrani na uZivatele. Dopad kvalitni pouZitelnosti

webovych stranek vsak Ize pozorovat i podle urcitych znakl ve webové analytice.

SPFiblizné 42 % uZivatelt navstivi na webu jedinou stranku — pfijdou a hned zase odejdou. To

«7l

je casto ddno prdvé malou pouzitelnosti prezentace.”’~ Toto jsou zkuSenosti spolecnosti

% KRUG, Steve. Web design - nenutte uZivatele premyslet!. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 167 s.
ISBN 80-251-1291-8. s. 39-40.

" Tamtéz. s. 41-42.

"t poutitelnost webovych stranek. Adaptic. [online]. Praha. [Cit. 24.3.2015]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/efektivni-web/pouzitelnost-webu/
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Adaptic, s.r.o. s vlivem Spatné pouzitelnosti na miru okamzitého opusténi webové stranky.

Ta se d4d samoziejmé velmi dobfe monitorovat pomoci nastroja na sledovani navstévnosti.

Nejdulezitéjsi oblasti Uprav z pohledu pouZitelnosti jsou dle Jaska domovské stranky a
optimalizace nakupniho procesu.”” Za nakupni proces by se dala vkontextu povahy a
zaméreni internetového marketingu firmy OMI, s.r.0. povaZovat cela webova prezentace
pomoci internetovych stranek. Cil ndkupniho procesu je totiz pro tuto spole¢nost to, Zze dany
zakaznik po zhlédnuti prezentace firmu kontaktuje. Na tento cil je tedy zamérena cela

povaha webového rozhrani.

Dobrd pouzitelnost webového serveru by se méla samoziejmé odrazit i na obchodnich
vysledcich. Oviem vzhledem k tomu, Ze firma, ve které bude provadéno testovani, pasobi na
B2B trhu strojirenskych firem, kde jsou casté velké vykyvy zdkaznikl, bude dopad
pouzitelnosti pozorovatelny az vdelsim casovém horizontu. Monitorovanim vlivu
pouzitelnosti na obchodni vysledky firmy ¢i primy narlst zakdzek se tedy v tomto textu
zabyvat nebudu. Vliv pro podnik pozitivnich dat z webové analytiky vSak velmi Gzce souvisi se

samotnou interakci s novymi zdkazniky.

72 FABORSKY, Jindfich et al. Online marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 212 s. ISBN 978-80-251-
4155-7.s.56.
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Metodicka cast

Na internetovych B2B trzich je podle Janoucha velmi dllezité budovani divéry. Ta je mimo
jiné budovana prdvé kvalitnimi internetovymi strankami spolec¢nosti, se kterou ma
potencionalni zakaznik zaéit jednat.”” Vzhledem ktomu, 7e se firma specializuje na
zakdzkovou vyrobu (nema témér zadné standardizované produkty) je dlleZité, aby webova

prezentace firmy presvédcila nového zakaznika natolik, aby byl ochoten firmu kontaktovat.

Vzhledem k dllezZitosti webovych stranek v celém konceptu internetového marketingu jsem
se rozhodl praktickou ¢ast realizovat jako testovani pouzitelnosti webovych stranek. Webové
stranky firmy totiz pIni v tomto ptipadé stézejni roli celého internetového marketingu. Jde o
prezentaci firmy, na zakladé které se zakaznici rozhoduji o tom, zda spole¢nost kontaktu;ji Ci
nikoli. Vzhledem k tomu, Ze popisovana firma se zaméfuje predevsim na B2B trhy, pIni jeji
webové rozhrani tuto ulohu jesté o to vice. ,V B2B marketingu je duleZité budovdni divéry.
KdyZz nékdo prijde na vase WWW strdnky, musi najit relevantni informace o firmé i
produktech. (...) Charakteristické je, Ze tito lidé prochdzeji stranky pomérné dikladné. Tomu

je potfeba prizpisobit optimalizaci strdnek, PPC reklamu apod.“”

5 Metodologicke ukotveni vyzkumu

Na testovani pouZitelnosti bude pouzit kvalitativni vyzkum. Zvolil jsem metodu
strukturovaného rozhovoru s otevienymi otdzkami. Vramci testovani bude metoda
strukturovaného rozhovoru s otevienymi otazkami doplnéna o metodu zucastnéného
pozorovani. Bude totiZz dochdzet k vyrazné interakci mezi respondenty a dotazovanym.
Poznatky ziskané zrozhovoru a pozorovani budou integrovany do spole¢nych vysledku

zamérenych na pouzZitelnost webového serveru. Respondentidm budou v ramci webového

3 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-.
s. 25
" Tamtéi. s. 26.
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rozhrani zaddvany i ukoly, pfi kterych je bude pozorovatel monitorovat, a také bude

pofizovan zaznam pohybu mysi ovladané pozorovanym.

Metoda strukturovaného rozhovoru s otevienymi otazkami byla zvolena pfedevsim proto,
aby byla minimalizovana variace otazek kladenych dotazovanému. Timto minimalizujeme
moznost, Ze se budou ziskana data vyrazné lisit svou strukturou. Rozhovor bude rozdélen do
sekvenci podle zaméreni danych otazek. Samoziejmosti vSak bude respektovani
individudlnich rozdili a okolnosti pfi odpovédich respondentll. Ti budou v pribéhu
dotazovéani i mezi otazkami motivovani k tomu, aby podali na danou otazku co nejvice
vyCerpdvajici odpovéd. Tato metoda je idedlni i pro srovnavani dat, coz bude vyuZito
v zavérecném srovnani vysledkl pouzitelnosti pro stavajici webové rozhrani firmy a pro

webové rozhrani nové.”

,Zucastnéné pozorovdni patfi mezi nejdileZitéjsi metody kvalitativniho vyzkumu.
Zucastnénym pozorovdnim je mozné popsat co se déje, kdo nebo co se ucastni déni, kdy a kde
se véci déji, jak se objevuji a proc.” Tato metoda se pouzivd predevsim pro hloubkovy popis a
analyzu néjakého jevu. Je také mozna kombinace s jinymi metodami, napf. s riznymi typy
rozhovord, audio a videonahravky, apod.”® Pro el tohoto vyzkumu je tedy ideélni a shoduje
se i s postupy, které uvadéji autori odborné literatury ohledné testovani pouzitelnosti jako

doporucené.

Kvalitativni vyzkum bude doplnén daty kvantitativniho charakteru. Plijde o data z webové
analytiky, ktera budou pofizena z ptivodnich webovych stranek firmy OMI, s.r.o. i ze stranek
novych. Na zakladé téchto udaji bude moiné potvrdit vystupy z testovani pouzitelnosti.
Pldjde predevSsim o monitorovani udajl o navstévnosti, udaji o tom, kolik stranek bylo
pramérné uZivatelem zobrazeno, primérné dobé stravené na webovych strankach, mire
opusténi (mnozstvi navstév, které opustili webové stranky po navstévé prvni stranky) Ci

praméru shlédnutych stranek na jednoho uzivatele.

73 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha: Portal, 2008, 407
s. ISBN 978-80-7367-485-4. s. 173-174. s. 193.
7® Tamté?. s. 194-195.

38



Prace na zlepSeni pouzitelnosti webu ma za cil zlepsit obchodni vysledky, coZ samoziejmé
Uzce souvisi s daty z webové analytiky. Nejdulezitéjsi oblasti GUprav jsou domovské stranky a
optimalizace nakupniho procesu.”” Na webovém serveru firmy OMI, s.r.o. je optimalizace
nakupniho procesu polozkou, ktera obsahuje celkovou prezentaci firmy. Jedna se totiz o
firmu zamérenou vyhradné na zakdzkovou vyrobu, kdy oblast ndkupniho procesu zacind
prezentaci firmy a konci kontaktovanim zdstupcl spole€nosti, coz svéd¢i o tom, Ze se

zakaznik na zakladé prezentace rozhodl pro danou firmu jako realizatora prislusné zakazky.

Pro testovani pouzitelnosti jsem pouzil predevsim doporucené postupy odbornikl na
testovani pouZitelnosti Jakoba Nielsena a Steva Kruga. Podle téchto autor( je duleZité
uzivatelské rozhrani testovat uz v pocatecnich fazich. Rozhodl jsem se proto testovat uz
pocatecni navrhy stranek v papirové formé. Jako dalsi jsem se rozhodl testovat pribéziné
navrhy grafika, ktery byl na zhotoveni a postupné Upravy vizudlni stranky najat firmou OMI,
s.r.o. V zavéru pak bude realizovdno testovani prototypu stranek a nakonec testovani plné
funkéniho webového rozhrani. Po kazdém vystupu probéhnou zmény plvodniho navrhu
podle vystupl od danych uzivatelll. Vyzkum pouZzitelnosti probéhne také na plvodnich
webovych strankach predevsim pro srovnani vysledk(l sfindlni verzi nové webové

prezentace.

7 FABORSKY, Jindfich et al. Online marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 212 s. ISBN 978-80-251-
4155-7. s. 94-95.
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6 Popis podrobnosti uzivatelského testovani pouzitelnosti

6.1 Vybér respondentli vyzkumu

Dle knihy Steva Kruga je velmi asto pfecenovana duleZitost vybéru reprezentativnich
uzivatell pro testovani pouzitelnosti webovych stranek. Zcela dostacujici jsou totiz lidé, ktefi
dokdZou béiné pouzivat prohlize¢ na patficné Urovni. Vybér respondentl se tedy velmi
zjednodusuje a s timto aspektem pfichazi samoziejmé velmi razantni Uspora na nakladech za
testovani.”® Pro tyto uUcely byli tedy vybrani pievainé studenti Univerzity Palackého

v Olomouci, jelikoz spliuji vySe zminéné podminky.

6.2 Pocet respondentt

,Testovdni s jednim uZivatelem na zacdtku projektu je lepsi nezZ testovdni s padesdti uZivateli

tésné pred koncem projektu”.

Jakob Nielsen a Tom Landuer uvadi, Ze testovani péti uzivateli odhali 85 procent problému

pouzitelnosti serveru.®® Krug déle dopliiuje, Ze prvni tfi uZivatelé pravdépodobné odhali
’ v vy v v . 1 s . . .

testovacich kol, ne z kazdého kola vytézit maximum.® V ndvaznosti na tyto informace jsem

pro kazdé kolo testovani vybral pét respondentd, cozZ je povazovano za optimalni pocet.

" KRUG, Steve. Web design - nenutte uZivatele premyslet!. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 167 s.
ISBN 80-251-1291-8. s. 109.
7 Tamtéz. s. 109.
80 NIELSEN, Jakob. Why you only need to test with 5 users. Nielsen Norman Group. [online]. Fremont. [Cit.
17.4.2015]. Dostupné z: http://www.nngroup.com/articles/why-you-only-need-to-test-with-5-users/
¥ KRUG, Steve. Web design - nenutte uzivatele pfemyslet!. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 167 s.
ISBN 80-251-1291-8. 5. 112-113.
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Graf 1 — Graf vystihujici zavislost poctu testujicich uzivatelll na nalezenych problémech

pouzitelnosti®

U respondentl vyzkumu budu z davodu ochrany jejich soukromi dodrZovat pravidla
diskrétnosti, jelikoz dle odborné literatury neni poZadovano respondenty néjakym dalSim

zplUsobem mapovat.

6.3 Misto vyzkumu

Testovani respondentll probihalo v kancelafi v Olomouci - Hodolanech, kterou mam
k dispozici a mohu vyuZzit i pro tyto ucely. Prostory jsem zvolil predevsim kvuli tomu, Ze se

jedna o tiché klidné misto, kde se respondenti budou citit prirozené. Kvuli tomuto davodu

8 NIELSEN, Jakob. Why you only need to test with 5 users. Nielsen Norman Group. [online]. Fremont. [Cit.
17.4.2015]. Dostupné z: http://www.nngroup.com/articles/why-you-only-need-to-test-with-5-users/
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jsem nezvolil pro testovani svij byt, jelikoz by mohlo prostredi ciziho bytu v respondentech

evokovat nezddouci pocity a rusit tak testovani.

6.4 Cena

Krug uvadi, Ze je vhodné respondentiim poskytnout néjaky priméreny finanéni stimul. Jelikoz
se nejedna o testovani pouzitelnosti v laboratofi, které podle Kruga odpovidd nakladiim
5 000 — 10 000 americkych dolar(, ale tzv. testovani bez smlouvy, jsou pfimérené naklady na
odménu pro testované uzivatele 50 az 100 dolard.®® Dle aktudiniho kurzu jsou tedy tyto

naklady v rozmezi zhruba od 1 250 do 2 500 K¢ na uZivatelské testovani jednim uZivatelem.

Jelikoz pocitdm s vice koly testovani pouzitelnosti, které budou kazdé realizovany s péti
respondenty, byly by naklady uvedené Stevem Krugem na toto testovani pro firmu OMI,
s.r.o. nepfimérené vysoké. Rozhodl jsem se tedy zapojit takové respondenty, ktefi byli
ochotni podrobit se tomuto vyzkumu i bez naroku na odménu. V tomto pripadé se jednalo
pfedevsim o respondenty z fad studentd Univerzity Palackého v Olomouci, ktefi vSak spliuji

podminky pro testované uzivatele.

6.5 Zptsob realizace vyzkumu

Na uvod kazdého setkani seznamim kazdého ucastnika s tim, jak bude testovani probihat.
Pro tento ucel jsem se nechal inspirovat knihou Steva Kruga, ktery uvadi pfiklad ukazkového
testovaciho sezeni. Zminény text jsem pfti sezeni necetl, ale snazil jsem se co nejvice si ho
dopredu zapamatovat a Uvod vést ve volnéjsim duchu, zminit vSak vSechny dulezité véci
z daného textu. Je totiz dllezZité, aby se testovany citil pfi rozhovoru co nejvice pfirozené.

Zde zminuji text, ze kterého jsem pro uvod vychazel:

¥ KRUG, Steve. Web design - nenutte uzivatele pfemyslet!. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 167 s.
ISBN 80-251-1291-8.s. 111
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,Testujeme webovy server na to, jak je pouzitelny pro skutecné uzivatele. Na zacatek bych
zdlraznil, Ze pfi testovani nem(zZete fict néco Spatné, nemulzZete udélat chybu. Chceme
hlavné slyset to, co si myslite a jaky mate nazor. V pribéhu testu po vas budu chtit, aby jste
premyslel/a nahlas a fekl/a mi, nad ¢im pravé premyslite ¢ co vas vkontextu
prezentovaného ndvrhu napada. To je pro nas jako zpétnd vazba nejdulezitéjsi. Potfebujeme
nas server zdokonalit, a proto potrebujeme védét, co si opravdu myslite. Pokud budete mit
néjaky dotaz, tak se klidné zeptejte. Jesté bych upozornil na to, Ze budu pofizovat zvukovy
zaznam testovani a také zaznamendvat pohyby vasi mysi po obrazovce. To vSechno bude

slouzit pouze k vyhodnocovani testovani.“®

6.6 Dotazovani

Nejprve se v ramci dotazovani budu doptavat na obecné otdzky o respondentovi. Hlavni ucel

takovychto otdzek je v tom, aby se dotazovany u rozhovoru uvolnil.

Uvodni obecné otazky:

e Jaké je zaméreni vaseho studia?
e Kolik hodin travite denné pouzivanim internetu?

e Jaké jsou vase oblibené webové servery?

Reakce na domovskou stranku:

U téchto otdzek jiz budu respondenty povzbuzovat k tomu, aby co nejvice premysleli
tzv. ,nahlas” a snazZili se co nejvice komentovat, jak na né webovy server v rlznych

aspektech pusobi.

¥ KRUG, Steve. Web design - nenutte uzivatele pfemyslet!. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 167 s.
ISBN 80-251-1291-8. s. 121.
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Nyni vas pozadam, abyste se podival/a na navrh této webové stranky (ukdzu na
monitor s nactenou hodnocenou strankou, popf. navrhem na papire).

Zkuste mi fict, co je to podle vas za webovou stranku. K ¢emu podle vas nejspis
slouzi?

Co ve vas stranka vyvolava? Jak na vas pusobi?

Ceho jste si nejdFive viiml/a?

Kam myslite, Ze byste mél/a kliknout nejdrive?

Po téchto otdzkach se budu snazit vice v rozhovoru improvizovat. Pfedevsim pUjde o to, Ze

budu reagovat na odpovéd respondenta, na kterou se budu snaZit navazat. Pokud se

respondent o danych c¢astech domovské stranky nerozmluvi sam, budu se ho doptdvat

otazkami na konkrétni ¢asti domovské stranky, napft.:

Jak na vas pUsobi logo firmy v hlavi¢ce stranky?
Co podle vds vypovidaji obrazky na strance?
Co si myslite o textu v centru stranky?

Co nejvice upoutalo vasi pozornost?

Na zavér dotazovani o domovské strance se vidy zeptam na nasledujici otazku shrnujici

dojem respondenta z webového rozhrani.

Co podle vas toto webové rozhrani vypovidd o dané firmé?
Pokracoval/a byste po zhlédnuti domovské stranky na dalsi ¢asti tohoto webového

serveru?

Testovani klicovych ukolU:

U téchto otazek budu vidy respondentovi zadavat konkrétni dkoly. Z povahy této c&asti

vypliva, Ze ji bude moiné realizovat pouze na funkcnich webovych strankach ¢i na

prototypech. Vétsina ukold bude spocivat vtom, Ze ma pozorovany na webovém rozhrani

nalézt néjakou informaci nebo soubor informaci ohledné urcitého produktu ¢i odvétvi. Vidy
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také vysvétlim respondentovi, Ze mnoizstvi informaci o daném odvétvi je plné na ném.
Souvisi vSak s tim, zda by byl pocet téchto informaci pro respondenta dostatecny k vytvoreni
jeho osobniho dojmu a dlvéryhodnosti ¢i nedlvéryhodnosti firmy a ptipadné dalsi
spoluprace. Klicovy ukol bude vidy ukonéen dotazem, zda by uZivatel spolecnost kontaktoval

nebo nikoli a z jakého divodu.

Rozhovorem s vedenim firmy bylo zjisténo, Ze ofekava nasledujici postup novych zédkazniku:
Potencialni zakaznik se o firmé OMI, s.r.o. dozvi, poté si vyhleda webové stranky, které bude
analyzovat tak, zda firma pUsobi dostatecné profesiondlné, odpovédné a zda odpovida jeho
pozadavkim. Na zdkladé své osobni, subjektivni analyzy se rozhodne, zda se spolecnosti
navaze spolupraci ¢i nikoliv. To redlné znamena to, Ze potencialni zdkaznik firmu kontaktuje
(e-mailem, osobné, ale vétSinou telefonicky) a bude s jednatelem fesit podminky a pribéh

spoluprace.

Dotazovanym tedy budu na zacatku této casti testovani predkladat, aby se vzili do situace,
kdy se zajimaji o spolupraci s firmou v odvétvi, na které je Ukol orientovan. Ukoly jsem
zamérné volil tak, aby byly pochopitelné a pfistupné i pro ty respondenty, kteti se v sektoru
pramyslové vyroby pfiliS nepohybuji. Zaméreni jednotlivych Ukold jsem konzultoval
s vedenim spolecnosti OMI, s.r.o., aby odpovidaly skuteénym situacim, na které se novi

zakaznici nejéastéji orientuiji.
Dotazovanym budu zadavat jeden z nasledujicich ukola:

Klicovy ukol — A

e  Predstavte si, Ze potiebujete vyrobit kovové zabradli na balkon do rodinného domu.
Pomoci internetového vyhleddvace se dostanete na tyto webové stranky. Jak budete

dale pokradovat, kdyz si budete chtit nechat zhotovit nové zabradli?“
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Klicovy ukol - B

e ,Zkuste se viit do situace, kdy jste jednatel spolecnosti, kterd potfebuje opravit
nakladni automobil i s pfivésem a zaroven ho pfipravit na technickou prohlidku.
PfedevSim je nutnd oprava chladi¢e, jedné z naprav a brzdovych bubni (nejlépe
soustruzenim). Hleddate tedy na internetu mozné firmy, které by vdm ndakladni vozidlo
opravily. PFi hledani narazite na tyto webové stranky. Jak budete postupovat pfi

posuzovani tohoto potencidlniho dodavatele sluzby?“

Klicovy ukol - C

e ,Predstavte si situaci, kdy pracujete ve stfedné veliké spole¢nosti a dostanete na
starost vybrat dodavatelskou firmu, kterd by pro vasi spole¢nost vyrobila kovové
regaly Ci pfisluSenstvi do nového obchodu, ktery vase spolecnost bude provozovat.
Pfi hledani na internetu narazite na tyto webové stranky. Jak budete postupovat pfi

posuzovani tohoto potencidlniho dodavatele?”

Na zavér této Casti testovani se vidy dotazovaného zeptam, jak na néj webova prezentace
formou internetovych stranek plsobila a zda by se rozhodl firmu kontaktovat, popfipadé

jakym zpUlsobem.
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Prakticka cast

V této Casti prace se zaméruji na popis samotného uZivatelského testovani pouzitelnosti
webovych stranek spolecnosti OMI, s.r.o. Vénuji se predevsim popisu vypovédi respondentt
u jednotlivych rozhrani a ndvrhi webovych stranek, ke kterym vidy pfipojuji doporuceni

z daného kola testovani pro ndvrh, vytvareny na kolo ndsledujici.

V dalSich ¢&astech se pak vénuji stru¢nému popisu spole¢nosti OMI, s.r.o., analyzou
internetového marketingu této spolecnosti, vyhodnocenim a srovnanim dat z webové
analytiky obou funkénich webovych stranek, predstaveni spole¢nosti OMI, s.r.o. ¢i popisu

scénare tvorby a testovani webového rozhrani s jejich naklady.

7 Charakteristika spolec¢nosti OM], s.r.o.

Spole¢nost OMI, s.r.o. funguje na trhu od roku 1992, kdy byla zapsdna do obchodniho
rejstriku. Jako statutarni organ figuruje jednatel Vojtéch Ocelik, jez je zaroven jedinym
spole¢nikem. Podnik se po celou svou existenci zabyva predevsim servisem nakladnich a
zemédélskych vozidel. Postupné se tato firma zabyvala i vyrobou rlznych ucelovych
technickych vyrobkd (napf. hydraulickych zvedakd). Postupné se v této spolecnosti rozvinula
vice strojirenskd vyroba, kterd se postupné stala hlavni ¢innosti.

Sidlo spolecnosti se nachdzi v primyslové zoné obce Slavi¢in — Hradek. Zde se nachdzi hala
s dilnou a pripojenymi kanceldrskymi prostorami.

Velikost firmy ji zafazuje mezi malé podniky. To predevsim kvlli po¢tu zaméstnancl a
velikosti obratu, jehoZ pribézna vyse mi byla sdélena ekonomkou spole¢nosti OMI, s.r.o.
Vedeni si vSak nepralo presné udaje zverejriovat. PoCet zaméstnancl se pribéiné méni
podle poctu zakazek. Jsou zde také ¢asto vyuzivani brigddnici na vypomoc pfi vyssim zatizeni
spole¢nosti. PoCet zaméstnancl se vsak stale pohybuje pod deset, a to véetné reZijnich

pracovniku.
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Hlavni funkci v této spolecnosti zastava jednatel, ktery se vénuje predevsim komunikaci se
zakazniky, zadavanim a kontrolou prace zameéstnancidm a rlznymi vedlejSimi, hlavné
administrativnimi ¢innostmi. Kromé technickych pracovnik( pak v této spolecnosti pracuje
ekonomka, konstruktér a uklizecka.

Nasledujici kapitoly popisujici podrobnosti o spolecnosti OMI, s.r.o. byli sepsdany pomoci

rozhovor( s vedenim spolecnosti (jednatel a ekonomka).

7.1 Charakteristika trhi, na které je spolecnost OMI s.r.0. zamétena

Odbyt podniku se orientuje predevsim na zakazniky pramyslového trhu v regionu Zlinského
kraje. Nékteri ze zdkaznik(l vSak maji sidlo i v Olomouckém ¢i Moravskoslezském kraji ¢i na
Slovensku. Za dobu svého puUsobeni se podarilo jednateli spolecnosti vybudovat stabilni sit
odbératell a dodavatelll. Dlouhodobd orientace podniku se zaméfuje predevsim na
budovani dlouhodobych vztahl se svymi zdkazniky, ktefi udrzuji stabilni pfisun zakazek.
StéZejni je tedy pro firmu hlavné vztahovy marketing, ktery je plné zastdvan vedoucim
podniku pomoci osobnich a telefonnich kontaktl se stalymi zakazniky. Pro tyto zakazniky se
pak Casto poskytuji rGzné druhy zvyhodnéni jako napf. slevy, moznost zhotoveni zakazek
pfednostné i zvyhodnéné reklamacni podminky. U novych zdkaznik( spole€nosti je také
vyvijena snaha na vybudovani dlouhodobych dodavatelsko-odbératelskych vztaht. Ty totiz
garantuji urcitou stabilitu vyroby a jsou vyhodné nejen pro tento podnik, ale i pro jeho
zakazniky.

V uréitych etapdach vyvoje firmy byla vyroba zaméfena vyrazné i na trhy B2C. Jak jiz bylo
zminéno vysSe, Slo o rdzné druhy uZitkovych produktid. Od tohoto konceptu vsak bylo
postupné upusténo a dnes se spolecnost OMI, s.r.o. z trh B2C zabyva jiz pouze zakazkovou
vyrobou (napt. zdbradli do rodinnych domu, kovova vrata, apod.). Jako stéZejni tedy vedeni

podniku stanovilo témér vyhradné trhy B2B.
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7.2 Inovaclni procesy ve spolecnosti OMI s.r.o.

Inovacni procesy v této firmé jsou orientovany hlavné na poftizeni novych technologii a
zafizeni, diky kterym je pak moZnost poskytovat zakaznikim kvalitnéjsi sluzby a vyrobky.
Timto smérem je orientovano také zaméreni na nové zakazniky, které je moziné diky novym
technologiim a zatizenim uspokojit. JelikoZ podnik prezentuje zakaznikim jako svou prednost
predevsim kvalitu odvadénych sluzeb a vyrobkd, je nutné velmi Casto stdvajici zafizeni
obnovovat a opravovat. Investice do inovaci jsou tedy témito faktory znaéné omezeny.
Kvalita je vSak dle jednatele spole¢nosti na trzich B2B a i obecné ve vztahovém marketingu
tim nejpodstatné;jsim.

Investice do novych technologii jsou ve strojirenstvi pomérné naro¢né na finan¢ni zdroje. Pro
narUst prostifedkl k financovani investic do inovaci je dle vedeni spolecnosti nutné nejprve
navysit obrat pomoci navyseni poctu zdkaznikl. Jelikoz méa od zdkaznikl firma OMI, s.r.o.
velmi dobrou zpétnou vazbu na své vyrobky a sluzby, je potifebna spiSe vhodnd propagace
této spolecnosti, tak aby se zvysil pocet novych zakaznik(l a tedy se navysil i obrat. Poté by
byl pfistup k vyraznéjsim inovacim lépe mozny.

V soucasné dobé podnik investuje prfedevsim do oprav zafizeni a budovy, jeZ je momentdlné

v rekonstrukci.

7.3 Soucasny stav marketingové komunikace spolec¢nosti OMI s.r.o.

Spolecnost ma vsoucasné dobé nékolik dlouhodobych zdkaznik(li a vétsi pocet zakaznikl
jednorazovych, podle jednatele podniku jsou vsak stdle nékteré vyrobni kapacity velmi malo
vyuzity. V oblasti, kde firma pUsobi, se nachazi pomérné velké mnozstvi konkurencénich podnikd,
coz vyzaduje mimo jiné i kvalitni plsobeni marketingové komunikace. Ta je momentalné
v podniku na pomérné slabé urovni, ¢emuz prispiva i fakt, Ze je ftizena pouze intuitivné
jednatelem spole¢nosti. Dle jeho slov viak pro efektivni marketingovou komunikaci neni ve firmé
dostatek financnich prostfedk( ¢i zaméstnanec, ktery by se timto sektorem zabyval. Jako
efektivni se vSak jevi marketingovda komunikace pomoci internetu, kterd by pro podnik

znamenala mensi naklady a vétsi efektivitu. Ve své bakalarské praci jsem totiz od stavajicich
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zakaznikd podniku zjistil, Ze nejcastéji pouzivaji pro hledani novych odbératelskych firem pravé
internet.

Marketingovd komunikace spole¢nosti OMI, s.r.o. se témér vyhradné zaméruje na stdvajici
zdkazniky. Ziskavani novych zdkaznik(i je momentalné dle vedeni firmy pomérné drahé a
riskantni, jelikoz neznalost odbératelské firmy znamena riziko spojené predevsim s plnénim
splatnosti zhotovenych zakazek. Kromé prezentace spolec¢nosti na internetu (viz. dalsi kapitola) a
vztahového marketingu se spole¢nost nezabyva Zadnou jinou formou marketingové komunikace.
Tento prvek je vsak velmi dileZity predevsim pro kombinaci online a offline marketingové
komunikace, kterd je nutna pro ziskavani novych zékaznik( a tedy i ziskani prostfedk( pro
financovani inovaci, které spolecnosti pomohou dlouhodobéji udriet konkurenéni vyhodu
v podobé kvality poskytovanych sluzeb a vyrobk.

Nejcastéjsi formou propagace je osobni jednani s jednatelem podniku, ktery vramci svych
obchodnich vztah( kontaktuje mozné zakazniky. Tato Cinnost vSak neni pfilis Casta, jelikoz se
jednatel musi vénovat mnoha jinym cinnostem, které zapficinuji velmi mdlo casty kontakt
s potencialnimi zakazniky.

Firma OMI, s.r.o. v minulosti vyuzivala reklamu v novinach ¢&i jinych tisténych periodicich. Dle
vedeni firmy vSak tato reklama nebyla pfilis efektivni. Proto také firma od takovychto investic do
tisténé reklamy upustila.

Dle slov jednatele je nejefektivnéjsi reklamou dobre odvedend kvalitni prace, kterou poté
zakaznici doporuci déle. Tento zplsob marketingu (nékdy nazyvany ,world of mouth”) je vsak

nutné doplnit o dalsi druhy marketingové komunikace.
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8 Analyza soucasné situace internetového marketingu v OMI,

S.I.o.

Vramci své bakalarské prace jsem se zabyval rozborem marketingové komunikace
spolecnosti OMI, s.r.o. pomoci dotazovani stavajicich zakaznikd firmy. Dotazovani probihalo

telefonicky s pomoci jednatele spole¢nosti OMI, s.r.o.

Z tohoto vyzkumu vypovédély vysledky ndsledujici informace. Nejcastéji se zdkaznici
dozvédéli o této spolecnosti od zastupcl firmy (54% respondent(l), poté od zdkaznik( firmy
(31% respondentll) a poté az z internetu nebo od svych zndmych (shodné v obou pfipadech
8% respondentu). Ovsem v dalsi otazce respondenti uvedli, Ze nejéastéji hledaji informace o
potencidlni nové dodavatelské firmé pomoci internetu (48% respondent(l). Az nasledujici
nejcastéjsi odpovéd uvedli respondenti, Ze ziskavaji nej¢astéji informace o potencialni nové
dodavatelské firmé primo od zastupcl dané spolecnosti (27% respondentll) a déle od

zakaznikl dané firmy (15% respondentl) atd.

Z informaci zminénych vySe je pak moZiné vyvodit, Ze internet hraje pro moiné nové
potencialni zakazniky pti hledadni a vybéru potencialni nové dodavatelské firmy stézejni roli.

Pro firmu OMI, s.r.o. je tedy stéZejni zaméfit se na prezentaci na internetu.

Podle slov jednatele spole¢nosti, pana Vojtécha Ocelika, probihda béiné proces ziskavani
novych zdkaznikl z tohoto okruhu tak, Ze si dany zdkaznik nejprve ziska informace o jejich
spolecnosti, a kdyz je se ziskanymi informacemi spokojen, pak nejcastéji kontaktuje pfimo
jednatele. Tento kontakt je pak nejcastéji telefonicky a slouzi ve vétsiné pripadl k dohodnuti
konkrétnich podminek dané spoluprace, popf. k vyjasnéni nékterych dalSich dotazli od obou
stran. Je tedy zfejmé, Ze stéZejni bod ziskavani novych zakazniki pomoci internetu je webova

prezentace pomoci internetovych stranek spole¢nosti.

Stavajici webové stranky spolecnosti OMI, s.r.o. podle vyzkumu realizovaného v rdmci mé
bakalarské prace viibec nezna 43% dotazanych respondent(. Dale je pak zna, ale opakované
nenavstévuje 38% respondentl a 19% je navstévuje opakované. Je zde oviem dulezité

zdUraznit predevsSim povahu internetovych stranek v této spolecnosti a jejich Ulohu pfi
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procesu ziskavani novych zakaznikll. Webovy server spolecnosti je totiz zaméren predevsim
na nové zakazniky, ktefi se rozhoduji o navazani spoluprace. Stavajici zakaznici totiz uz pfimo
kontaktuji osobu jednatele (vétSinou telefonicky), jak mi bylo potvrzeno od vedeni firmy.
Neni tedy nutné zamérovat webové rozhrani na stdvajici zakazniky, jelikoZ ti se uz dostali do
kontaktu s jednatelem firmy, ktery jim tuto spolecnost predstavil podrobnéji se vSemi detaily

mozné spoluprdce. Samoziejmé vsak pro urcité procento stavajicich zakaznikd slouzi také.

V soucasnosti spolecnost OMI, s.r.o. vyuZiva pfedevsim propagace pomoci zafazeni do online
katalogl firem. Nékteré z nich jsou pfitom pfimo zaméreny na nékterou ze specializaci této
spolecnosti. V téchto online katalozich ma firma vystaveny placeny inzerat (vétSinou se jedna
o rocni sazbu). Na zakladé tohoto inzeratu obsahujiciho stru¢ny popis spole¢nosti, pak

zakaznici spolecnost kontaktuji. Jiny zplisob online reklamy podnikem vyuzivan neni.

V minulosti byla vyzkousena i techniku hromadného rozesilani e-mail (e-mailing). Tento e-
mail pak obsahoval slevovy poukaz na sefizeni brzd nakladniho automobilu ¢i autobusu. Dle
vedeni byly e-maily rozeslany predevsim podnikiim v okoli, které byly vyhodnoceny jako
mozni zdjemci o tuto slevu. Bylo rozeslano okolo padesati zprdv, avsak zadny z pfijemcl se

neozval zpét. Proto nebyla tato technika jiz ddle vyuZivana.
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9 UZivatelské testovani pouzitelnosti

9.1 Puavodni webové stranky

Toto rozhrani bylo testovdno péti uzivateli. Stémi probéhlo celkové testovani, jak bylo
popsano vyse, tedy testovani reakci na domovskou stranku i testovani klicovych ukold.
Respondenti byli pro toto testovani vybrani ndhodnym vybérem. Skupina byla sloZena ze tfi

muzl a dvou zen ve véku od 21 do 25 let.

OMLI, spol. s ru¢

O FIRME

OPRAVARENSTVI
VYROBA O firme:

KONTAKT Firma OMI, spol. s ruéenim omezenym byla zaloZena roku 1992. Od svého vzniku aZ doposud se zabyva zpracovanim kovll, opravami nakladnich
automobild a zemédélskych stroju ve viastni provozovné. Zaméstnanci jsou zkuSeni a pouZivaji profesionalni stroje a naradi.

S wyuzitim tohoto vybaveni a zkuenosti poskytujeme sluZby za velmi pfiznivé ceny. A to také proto, e mame peclivé sestaveny seznam dodavateld
materialu a nahradnich dild.

VaZeni zakaznici, jsme si jisti. Ze s nadimi sluZbami budete velmi spokojeni, stejné jako nasi soucasni partnefi.

Vojtéch Ocelik
jednatel spole&nosti

Obrazek 2 — Domovska stranka ptvodniho webového serveru spole¢nosti OMI, s.r.o.

Identifikace ucelu domovské stranky

Vsem péti respondentim se podafilo v pfiméreném case pfijit na to, ¢im se tato firma
zabyva. Jako hlavni aspekt jim vSak ve vSech trech pfipadech pomohl text v centru webovych
stranek s nadpisem ,,0 firmé“. Neda se tedy fici, Ze si tento fakt uvédomily z povahy webové

stranky pred prectenim textu. Dva z respondent( zahy uvedli, Ze je podle jejich ndzoru tento
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text na vhodném misté. V ramci orientace vSak dodavali, Ze by bylo jesté lepsi ho doplnit o
néjakou kratkou frazi k logu spolecnosti. Ta by pak méla kratce obsahnout to hlavni, ¢im se

firma zabyva, aby bylo hlavni zaméreni firmy |épe zfetelné.

Cemu vénovali respondenti pozornost nejdfive

Tfi respondenti uvedli, Ze jejich pozornost byla nejdfive smérovana na text uprostfed
domovské stranky. Zbyli dva respondenti uvedli jako prvni logo firmy v levém hornim rohu.
Nasledné jeden ztéchto respondentl vénoval pozornost predevsim nedokonalému
zobrazeni webové stranky. Jako dalsi prvek, kterého si respondenti nejdfive vSimali, byl

obrdazek nakladniho vozidla (na strance vlevo dole).

Na co by respondenti kliknuli nejdrive

Dva respondenti odpovédéli, Ze by nejprve kliknuli na polozku navigace ,,0 firmé*“. Az posléze
si uvédomili, Ze tento odkaz sméfuje na domovskou stranku, na které se jiz nachazi.
Respondenti zdlGvodnili tuto svou myslenku tim, Ze ocekdvali v této sekci podrobné;si
informace o spolecnosti. Dalsi dva respondenti by nejdfive kliknuli na polozku
»,Opravarenstvi“, a to predevsim kv(li tomu, Ze z obrazku nakladniho vozidla usuzovali, Ze se
jedna o spolecnost vyhradné zamérenou na opravu nakladnich vozidel. Paty respondent by
nejdrive presel na sekci ,Vyroba“. Zdavodnil tuto volbu tim, Ze ofekava presmérovani na
stranku, kde bude blize popsana vyroba nahradnich dild pro nakladni automobily.
Respondent totiz mylné usuzoval, Ze se spolecnost zabyva vyrobou ndhradnich dild pro
nakladni automobily, jelikoZz na domovské strance neni prehlednéji popsano, Zze by se

spole¢nost zabyvala vyrobou jinych produktd a vénovala se tedy i jinému oboru, nez je

oprava nakladnich vozidel.
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Dojem uzivatell z rozhrani

Webovou stranku vSech pét uzivateld hodnotilo celkové negativné. Jeden z respondentu
konstatoval, Ze kdyby neslo o testovani, tak by takovéto stranky opustil hned po navstévée
domovské stranky. Ostatni dotazovani popisovali, Ze na né toto rozhrani plsobi velmi
zastarale. Dva respondenti komentovali blize i fakt, Ze se webova stranka nezobrazuje
v prohlizeci spravné, coz dle jejich minéni plsobi rusivé a velmi neprofesionalné. Jako velmi

negativni popsali Ctyti respondenti z péti i barevné ladéni designu stranky.

Klicové ukoly

Klicové ukoly byly podle popisu vyse stanoveny na zakladé cilovych skupin, do kterych byli
zakaznici spolec¢nosti rozdéleni. Jedna se o tfi skupiny, které jsou rozdéleny podle druhu
spoluprdce s firmou. Na zakladé informaci od vedeni spole¢nosti OMI, s.r.o. byly vybrany pro
razné skupiny rGzné klicové ukoly tak, aby odpovidali redlnym pozadavkim zakaznika.

Respondenti pak byli k jednotlivym klicovym tkollim vybrani ndhodnym vybérem.

V tomto pripadé se jednalo o jednoho respondenta, ktery byl ptifazen ke klicovému ukolu
zakaznika, ktery ma zdjem o zhotoveni zabradli do rodinného domu. Dalsi dva respondenti
byli pfirazeni ke klicovému ukolu, kdy predstavuji zakazniky hledajici vhodnou spolec¢nost na
opravu ndkladniho vozidla a posledni dva respondenti predstavovali zdkazniky, ktefi
hodnotili webovou prezentaci spoleénosti z hlediska moZnosti zadat zakazku na zhotoveni

kovovych regdlt do obchodu.

Klicovy ukol - A

Respondent zajimajici se o moZnost zhotoveni zabradli do rodinného domu se zajimal
nejprve o popis spolecnosti v centru domovské stranky. Poté presel na polozku ,Vyroba“
v hlavni navigaci. Zde vypovidal, Ze nevi, na které tlacitko z vedlejsi navigace by mél kliknout
(polozky ,Kovovyroba“, ,Zadmecnicka vyroba“, ,Kovoobrabéni“ a ,Svarovani“). Respondent

posléze zvolil tlacitko ,Kovovyroba“, nebyl si vSak touto volbou jisty. Po pfesmérovani na
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tuto sekci vsak v popisu vyrobk( zabradli nenasel. Posléze presel zpét na predchozi navigaci,
kde premyslel, do které sekce by mohlo zhotoveni zabradli patfit. Po delSim posouzeni se
rozhodl pro polozku ,Svafovani“ s komentdfem, Ze se zabradli svaruje, tak by mohlo byt
zminéno v této sekci. Po opétovném nenalezeni hledané informace ani v této sekci se
respondent vyjadfil tak, Ze tam tato polozka nejspiSe zminéna nebude. Podle jeho slov by
v této fazi spiSe preSel na webové stranky jiné spolecnosti, protoZze se mu tato webova
prezentace nejevi pfriliS dlvéryhodnad a nevidi zde ani Zadné fotografie zhotovovanych

zabradli, natoZ zminku o tom, zda tento vyrobek spolecnost skute¢né zhotovuje.

Tento respondent tedy narazil na zasadni problém - neznal vyznam pojmu ,Zamecnicka
vyroba“, pod kterym se informace o moZnosti zhotoveni riznych druh( zdbradli dle prani
zakaznika zminuje. Respondent dale popisoval jako nedulezité podrobnéjsi informace na
domovské strance o historii spolecnosti. Predevsim vsak komentoval fraze o kvalité
odvedené prace (zminéné v textu na domovskych strankach) jako velmi nedivéryhodné.
Respondent na zavér uvedl, Ze az pokud by nenasel na internetu Zadnou jinou vyhovujici

spolecnost, vratil by se na tyto stranky zpét a pokusil se hledat informaci podrobnéji, nebo

by kontaktoval spole¢nost pomoci e-mailu s konkrétnim dotazem.

Klicovy ukol - B

Oba respondenti s timto klicovym Ukolem nevénovali pfilis velkou pozornost textu v centru
webové stranky a pomérné rychle presli v hlavni navigaci na polozku , Opravarenstvi®. V této
sekci hledali vtextu, zda firma provadi i opravy zminéné znacky vozidla a zda je mozné
provést vSechny ukony, které respondenti dostali v zadani klicového ukolu. Vétsinu informaci
se obéma uzivatellm podafilo dohledat pomérné rychle. Po nalezeni informaci presli na
sekci ,,Kontakty” v hlavni navigaci, aby dohledali telefonni kontakt na spole¢nost. Obéma
respondentim pfislo zvlastni, Ze vtéto sekci jsou uvedeny dva oficidlni telefony a jesté
kontakt na jednatele. Jeden z respondent( by zavolal na prvni uvedeny telefonni kontakt,
druhy respondent by zvolil ¢islo na jednatele spole¢nosti, protoZze by dle jeho ndzoru s timto

Clovékem stejné musel jednat. Informaci o tom, zda je spolecnost schopna provést i
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soustruzeni brzdovych bubnl (jeZ nebyla uvedena na strankach, ale respondenti ji dostali

v zaddni Ukolu) by oba dotdzani zjistili az telefonicky od vedeni spole¢nosti.

Klicovy ukol - C

Dotazovani stimto klicovym uUkolem prochdzeli webové stranky o néco pomaleji a
podrobnéji nez v predchozich dvou pfipadech. Oba si nejprve precetli Uvodni text na
domovské strance a poté presli na tlacitko ,Vyroba” v hlavni navigaci. Respondenti poté
shodné vybrali prvni polozku vedlejsi navigace s nazvem ,,Kovovyroba“. KdyZ po procteni této
sekce respondenti zjistili, Ze neobsahuje pozadované informace, postupné procitali celou
sekci ,,Vyroba“, dokud nenarazili na informaci o moznosti zhotoveni kovovych regdld. Jeden
z respondentd si takto vSiml posunovaci liSty na pravé ¢asti stranky a nasledné si uvédomil,
Ze vSechny podsekce vyroby jsou sepsané na jedné strance a vedlejsi navigace pouze
posunuje uzivatele po této strance nize ¢i vySe podle toho, které tlacitko podsekce uZivatel
zvoli. Druhy z respondentl pouzil tlaCitko zpét a jako treti volbu se dostal do podsekce
»Zamecnickad vyroba“ jez obsahuje mimo jiné i informace o mozZnosti zhotoveni kovovych
regdlld. Oba dotazovani povaZovali tento zplsob navigace za nepohodliny a ne pfili§ zfejmy.
Respondenti zahy uvedli podobné ndzory v tom, Ze by spolecnost nekontaktovali z dlivodu
nizké dlvéryhodnosti rozhrani a velmi neprofesionalniho a zastaralého provedeni. Jeden
z respondentl nasledné konstatoval, Ze by se k této spolecnosti vratil az v ptipadé, Zze by mu

konkurenéni firmy nevyhovovaly napt. dostupnosti.

Doporuceni na zakladé tohoto kola uzivatelského testovani

Identifikace ucelu webovych stranek se dle respondentll neda povazovat za intuitivni Ci
pohodInou, jelikoZz byl rozpoznan vidy az po procteni textu v centru stranky. Doporuduji tedy
v tomto pfipadé umistit vedlejSi navigaci se zamérenim firmy hned na domovskou stranku,
coz ulehdi identifikaci stranek. Také by dle doporuceni respondentl bylo vhodné umistit

k logu spolecnosti slogan stru¢né vystihujici hlavni specializaci podniku.
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Dale doporucuji slouceni sekci ,Zamecnicka vyroba“ a ,Kovovyroba“ pouze do ndzvu
»,Kovovyroba“. ,, Zdmecnickd vyroba“ je totiz ocividné pro respondenty nejasnym pojmem a
navic je s kovovyrobou velmi podobna. Toto slouceni uleh¢i hledani pozadované informace a

zjednodusi navigacni strukturu.

Nejvice negativnich komentarl méli respondenti ke vzhledu webovych stranek. Ten totiz
pusobi velmi zastaralym a neprofesiondlnim dojmem. Vzhled a design rozhrani hraje
dilezitou roli i v rozhodovani o volbé spolecnosti jako dodavatele. Doporucuji tedy vytvofit
design zcela novy. Spatné zobrazeni vtomto ohledu nezplsobuje problémy s pfistupnosti

stranek, podporuje vsak u respondentll neprofesiondlni dojem z rozhrani.

Nékteri respondenti na zakladé fotografie nakladniho automobilu v levé listé predpokladali,
Ze se jednd o podnik vyhradné zaméreny na tuto ¢innost. Doporucuji doplnit na domovskou

stranku i jiné fotografie z jinych zaméreni spolecnosti OMI, s.r.o. (napf. vyrobky).

Nejdfive si vétSina respondentl vSimnula textu v centrdlni ¢asti domovské stranky. Tento
text byl obsahové hodnocen pomérné negativné (predevsim urcité fraze), néktefi dotazovani
vSak jeho polohu oznacili za vhodnou. Doporucuji tedy centralni ¢ast vénovat popisu
zaméreni spolecnosti a sekci ,,0 firmé” presunout do zkracené sekce pod vedlejSi navigaci.

Na podrobnéjsi popis spolecnosti bude pak odkazovat tlacitko v hlavni navigaci.

Respondenti poZadovali také pritomnost fotografii jiz zhotovovanych vyrobk( u
podrobnéjsiho popisu jednotlivych vyrobnich ¢innosti spole€nosti. Doporucuji tedy zavedeni
nové sekce s fotografiemi vyrobkd, na které bude odkazovat hlavni navigace i odkazy u

podstranek jednotlivych vyrobnich ¢innosti.

Dale respondenti povazovali za nejasné umisténi vétSiho poctu telefonnich cisel v sekci
,Kontakty“, co? doporucuji také upravit. Upravu vyZaduje také systém vedlejsi navigace,

ktery byl dotazovanymi oznacovan jako pomérné nejasny.
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9.2 Papirovy navrh

V uvodni fazi tvorby novych webovych stranek byl najat grafik na zhotoveni ndvrhu této
firemni prezentace. Jako prvni byl timto grafikem zhotoven papirovy navrh nacrtnuty na
papite. Grafik poskytl tento ndvrh na uzivatelské testovani, chtél vsak, aby nebyl tento ndvrh
dale uverejnén. V této podkapitole se tedy budu zabyvat rozborem vypovédi respondentu
bez prezentace nacrtu daného ndvrhu. Pokusim se vSak popsat vzhled a povahu tohoto
navrhu tak, aby bylo moZiné posoudit jeho kvalitativni charakter v kontextu vypovédi
respondentl. Toto testovani jsem se rozhodl zaradit podle doporuceni predniho odbornika

na testovani pouZitelnosti Steva Kruga, z jehoz metodiky a doporuceni jsem vychazel.

JelikoZ se nejednd o hotové uzivatelské rozhrani, budu respondenty dotazovat pouze na
reakce na domovskou stranku (jak byla popsana v metodické Casti prace), kterou dany

papirovy navrh predstavuje.

Papirovy navrh byl nacrtnuty tuzkou tak, aby z ného byl patrny layout webovych stranek.
V levém hornim rohu se nachdzi logo spole¢nosti. Napravo od loga je slogan ,Kovovyroba a

Ill

opravarenstvi ndkladnich vozidel”. V pravém hornim rohu je telefonicky kontakt na jednatele
spole¢nosti. Tyto tfi prvky jsou vzahlavi webové stranky. Pod zdhlavim se nachazi
horizontalni hlavni navigace (nékdy nazyvana jako ,menu”), kterd obsahuje polozky s nazvy
,Uvod“, , 0 nas“, ,Vyroba a sluzby“, ,Vyrobky“, ,Reference” a ,Kontakty“. Pod hlavni
navigaci se nachdzi sekce oznacena , Vyroba a sluzby“, pod kterym je vedlejsi navigace (také
v horizontdIni poloze), kterd obsahuje jednotlivd zaméreni spolecnosti. Do této navigace
patfi polozky ,Kovovyroba“, ,Obrabéni kov(“, ,Svarovani“, ,Opravarenstvi“ a ,Zhotoveni
technickych vykresi“ (novd polozka pridand na zakladé pozadavku vedeni podniku). NiZe se
nachazi pres celou Sitku stranky fotografie vystihujici jedno ze zaméreni cinnosti firmy
z vedlejsi navigace. Toto pole bude ve finalni verzi webovych stranek zobrazovat fotografii
vystihujici tu poloZzku vedlejsi navigace, nad kterou uZivatel najede kurzorem. Pod timto
polem je oddélena sekce s nadpisem ,,0 nas“. Ta obsahuje fotografii arealu spolecnosti OMI,
s.r.o. a kratky popis jeji historie a zaméreni. Na konci této kratké sekce je zvyraznény odkaz

,vice>>“, ktery bude odkazovat na podrobnéjsi informace o spoleénosti. Nasleduje pak

posledni sekce domovské stranky s nadpisem ,Kontakty”. Zde jsou uvedeny jména a
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kontaktni Uudaje (telefon a e-mail) na podnik a niZze i na jednatele a ekonomku spolecnosti.
Na zapati webové stranky se pak nachazi barevné odliSena liSta s ndpisem ,,© VSechna prava

vyhrazena OMI spol. s ru¢enim omezenym*.

Identifikace ucelu domovské stranky

Na nebarevném ndvrhu (s nacrtnutymi obrazky) uZivatelim trvalo pomérné dlouho, nez na
ucel webové stranky prisli. Tfem respondentim se podafilo rychle identifikovat stranky jako
webovou prezentaci spolecnosti zabyvajici se kovovyrobou a opravou ndkladnich vozidel.
Predevsim jim k tomu dle jejich vypovédi pomohl slogan spolec¢nosti v zahlavi. Zbylym dvéma
respondentim trvalo toto zjisténi o néco déle predevsim ztoho divodu, Ze podrobné
procitali jednotlivé polozky v navigacich i sekci ,0 nds” (ve spodni ¢asti navrhu), kde je firma

stru¢né popsana. Vsech pét respondentu si vSak této sekce vSimlo az po svém zaméreni na

jiné prvky layoutu.

Cemu vénovali respondenti pozornost nejdfive

Respondenti si nejdfive vSimli obrazku pod vedlejsi navigaci, ktery vystihuje jednu z oblasti
zaméreni firmy. Poté tfi zrespondentl uvedli, Ze vénovali pozornost logu spolec¢nosti
spolecné se sloganem (coz jim pomohlo pfi identifikaci Ucelu stranek). Dalsi dva respondenti

dle jejich slov vénovali pozornost sekci ,,0 nas” pod obrazkem vedlejsi navigace.

Na co by respondenti kliknuli nejdrive

Na tuto otdzku dotazovani odpovédéli nasledovné. Dva z péti uvedli, Ze by nejdfive presli na
sekci ,0 nas” v hlavni navigaci, aby zjistili podrobnéjsi informace o dané spole¢nosti. Dalsi
dva uvedli jedno z tlacitek hlavni navigace a posledni respondent by nejdrive kliknul na

obrdzek a presel tedy na podrobnéjsi informace o opravarenstvi ndkladnich vozidel (v navrhu
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byla nacrtnuta do pole obrazku silueta nakladniho vozu a bylo také zvyraznéno tlacitko

,Opravarenstvi“ ve vedlejsi navigaci).

Dojem uzivatelll z ndvrhu

V této Casti testovani jsem se zaméfil hlavné na dojem z rozvrZeni prvk( v navrhu webovych
stranek, jelikoZz u navrh(i nelze testovat klicové ukoly. Respondenti komentovali rozloZeni
hlavni a vedlejSi navigace pomérné negativné. Celkové na né pUsobilo déleni na hlavni a
vedlejsi navigaci pomérné nejasné. Dva z respondentl dokonce uvedli, Ze si plivodné mysleli,
Ze se jednad pouze o jednu spolecnou navigaci. Jeden z dotazovanych podle jeho slov
doporucoval vedlejsi navigaci realizovat spiSe pomoci vertikdlniho rozvrzeni, které by

zaroven bylo vice odliSené od navigace hlavni.

Obrazek u vedlejsi navigace Ctyfi z péti respondentd oznacili za pfilis veliky v rdmci rozlozeni
stranky. Pro papirovy navrh byla na toto misto nac¢rtnuta silueta nakladniho vozu, u kterého
byl v pravém dolnim rohu obrazku napsan kratky popis s odkazem na podrobnéjsi informace
(,,vice>>"). Testovani uZivatelé byli ndzoru, Ze je tato forma u obrazku vhodna, mély tedy

vyhrady pouze k rozmérim obrazku.

Respondenti také v rozhovoru uvedli, Ze je dle jejich nazoru logo na spravném misté. Ocenili
také slogan u loga vystihujici hlavni zaméreni spole¢nosti OMI, s.r.o. (,Kovovyroba a
opravarenstvi nakladnich vozidel”). Podle tfi z péti respondentl je vsak logo pfilis malé a da
se tak hlre zaregistrovat. Objevily se také dva nazory, Ze logo pusobi v ramci zahlavi

(oddélené listy) nereprezentativné a bylo by dle jejich nazoru lepsi ho vice zvyraznit.

Poloha telefonniho kontaktu na firmu v pravém hornim rohu byla komentovana jako
vyhovujici. Z pohledu pozornosti si jej vSak respondenti vSimli az mezi poslednimi ¢astmi
layoutu, coZ nevyhovuje poZzadavku vedeni spolecnosti na to, aby byl tento prvek na dobre
viditeIném misté (jelikoz je velmi dllezity kvlli tomu, Ze cilem webové prezentace je, aby

zakaznik kontaktoval vedeni spolecnosti).
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Prvky , O nas“ ,Kontakty” a zapati stranky byly respondenty komentovany jako dobré a
vyhovujici. TFi testovani vSak uvedli, Ze obecné nejsou spokojeni s dnes ¢asto pouzivanym
stylem layoutu, kdy je na Uvodni strdnce velmi mnoho informaci a uzivatel je pak nucen
hledat informace ve spodnich ¢astech stranky. Dle nazoru téchto respondentl je mnohem
pohodInéjsi v hlavni navigaci (menu) kliknout na poZzadovanou sekci a nechat se pfesmérovat
na podstranku, neZ posunovat webovou stranku neustale doll. Jeden z respondent(l se na
toto téma vyjadfril takto: ,,Nesndsim ty stranky, kde musim neustdle jenom posunovat dold,
abych se dostal k informaci, kterou hleddm. Klasické menu mi pfijde mnohem pohodinéjsi a

pfehlednéjsi. Tohle bych urcité udélal jinak.”

Tento navrh byl celkové hodnocen respondenty pozitivné az na jiz vySe zminéné pfipominky,
které dani respondenti ve svém subjektivnim hodnoceni vidy znovu pfipomnéli. Na otazku,
co by podle nich vypovidaly tyto stranky o dané firmé, odpovédéli respondenti tak, Ze to
zalezi i na samotném grafickém designu danych prvkd a celych stranek. Vétsinové vsak

hodnotili layout jako vhodny s mensimi vyhradami.

Doporuceni z tohoto kola uZivatelského testovani

Na zdakladé vypovédi respondentll doporucuji zménit rozloZeni navigace na domovské
strance. Néktefi uZivatelé totiz méli problém s pochopenim rozdéleni hlavni a vedlejsi ¢asti
navigace. Navrhuji také zmensit fotografii v centru webové stranky, kterou respondenti

oznacovali za pfilis velkou.

Logo spolecnosti doporucuji zvétsSit a umistit mimo zahlavi tak, aby pUlsobilo
reprezentativnéji. Zménu polohy vyZaduje také stavajici umisténi telefonniho kontaktu na
spole¢nost v zahlavi internetové stranky. Telefonni kontakt by mél byt na takovém misté,
aby si ho uzivatel rychle vSimnul (poZadavek vedeni firmy kvili tomu, Ze tento kontakt je

hlavnim cilem webovych stranek, tedy to, aby uZivatel spole¢nost kontaktoval).

Respondenti ddle komentovali délku webové stranky, kterd by podle vétsiny z nich méla byt
kratsi. Doporucuji tedy domovskou stranku zkratit odstranénim nékteré z méné dullezitych

sekci (,,0 nds”, ,Kontakty”). Dana sekce vSak bude stale dostupna z hlavni navigace.
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9.3 Graficky navrh

Vyrobky Kontakty

Kovovyroba
Obrébéni kovh
Svafovani

Servis nakladnich a
zemédeélskych strojl
Konstrukce

strojl a zafizen(

Zhotoveni vyrobkd ... svafujeme plamenem, obalenou elektrodou
dle strojirenského vochranné atmosfére

vykresu

vice >>

provozni doba

PO-PA 6:00-14:30 Kontakty

sidlo spole¢nosti

Druzstevni |. 210 Vojtéch Ocelik mobil +420 777 030 327
(prumyslova zéna) jednatel spole¢nosti e-mail vojtech.ocelik@omislavicin.cz
Slavicin -
HEasla o Ing. $tépanka Ocelikova mobil  +420 775 052350

ekonom spole¢nosti e-mail ekonom@omislavicin.cz
telefon
+420 577 342 283

vice >>
@ Viechna prava vyhrazena OMI spol. s ru¢enim omezenym

Obrazek 3 — Graficky ndvrh novych stranek spole¢nosti OMI, s.r.o.

Nasledujici verze je jiz zhotovena pomoci grafického editoru. Jedna se o navrh, ktery jako
prvni vypracoval grafik najaty spole¢nosti OMI, s.r.o. Jedna se vSak pouze o verzi zpracovani
domovskych stranek a jedné ze stranek vedlejsich. Vedlejsi stranka byla zhotovena pouze
v jedné verzi, jelikoZ ostatni vedlejsi stranky jsou podobné a budou upraveny az po realizaci

webovych stranek do prvni funkéni verze najatym programatorem.

Na tomto navrhu jiZz neni uvedeno tlacitko ,Reference” v hlavni navigaci. Je to z dGvodu

vyslovného prani firmy, ktera si nepreje zverejnéni svych odbérateld.
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Identifikace ucelu domovské stranky

Identifikace ucelu webové stranky probéhla u vSech respondentl pomérné rychle.
Respondenti identifikovali webové stranky predevsim pomoci sloganu pod logem firmy. Dalsi
respondenti se zaméfili spiSe na identifikaci pomoci hlavni a vedlejsi navigace v centru
navrhu webové stranky ndvrh podobné rozpoznali jako webové stranky spolecnosti, ktera se
zabyva rdznymi druhy zpracovani kovl, servisem nakladnich a zemédélskych vozidel a

zhotovovanim technickych vykresu.

Cemu vénovali respondenti pozornost nejdfive

Dva z respondentl jako prvni zaujalo na navrhu logo firmy, dalsi dva respondenti uvedli, Ze
nejdrive vénovali pozornost obrazku s vedlejsi navigaci. Dale pak respondenti dle jejich
vypovédi vénovali pozornost hlavni navigaci a obrazku nad ni. Jako posledni se pak zaméfili
na sekci ,Kontakty” ve spodni ¢asti ndvrhu. Po dotdzani na kontakt na firmu vétSina
respondentl vypovédéla, Ze by ho hledala v hlavni navigaci. Ani jeden z respondent( si vSak

nevsiml uvedeni kontaktu v levé listé.

Na co by respondenti kliknuli nejdrive

Dva respondenti v rozhovoru uvedli, Ze nejdfive by kliknuli na polozku , 0 nas“ v hlavni
navigaci, a to z dlvodu zjiSténi podrobnéjsich informaci o spole¢nosti. Dalsi tfi respondenti
by klikli na bud na jednu z polozek vedlejSi navigace, nebo na tlacitko ,Vyroba a sluzby”
v navigaci hlavni. Davody uvedli jako zjisténi podrobnosti o cinnostech podniku. Tyto

vypovédi byly tedy pomérné shodné s predchozim kolem testovani na papirovém navrhu.
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Dojem uzivateld z ndvrhu

Dojem z horizontalni i vertikalni navigace byl u dotazovanych velmi kladny. Byl dokonce
jednim dotazanym komentovan jako vyborné feseni. Logo je dle respondentli velmi zdafrilé a
velmi dobfe vystihuje zaméreni spolecnosti. Respondenti velmi pozitivné hodnotili i logo
spolec¢nosti se sloganem vystihujicim hlavni zaméreni spolecnosti. Jeden z respondentd vsak

komentoval presah obrazku vykresu do loga spole¢nosti jako rusivy.

llustracni fotografie v centru webové stranky méla u respondentt také dobry ohlas. Obrazek
technického vykresu s vyrobkem v horni ¢asti stranky vSak nebyl uZivatellm pfilis jasny,
jelikoz nedokazali identifikovat dany vyrobek (je zobrazeny pouze z ¢asti). U sekce kontakty
byla ocenéna pfitomnost fotografii u kazdého z kontakt(. Jeden zrespondentl se také
vyjadril, Ze je podle jeho nazoru zbytecné vyhledavani v pravé horni ¢asti navrhu, jelikozZ se
nejedna o webové stranky, kde by uzivatel potifeboval néjaky obsah takovymto zplisobem

vyhleddvat.

Celkovy dojem uvedli vSichni respondenti jako velmi kladny. Navrh je podle jejich slov zdafily
a pusobi na potencialniho zakaznika pomérné profesionalné. Na otazku co vypovida webova
stranka o dané firmé, respondenti celkové uvedli, Ze se nejspiSe bude jednat o solidni mensi

podnik.

Doporuceni z tohoto kola uzZivatelského testovani

Tento navrh byl uzivateli hodnocen velmi pozitivné. Zmény jsou tedy vyzadovany pouze
v pfipadé obrdzku v horni ¢asti stranky, kde doporucuji vybrat jiny z vyrobkl spolecnosti tak,
aby byl pro navstévniky stranky lépe identifikovatelny. Je nutné také opravit pfesah obrazku
vykresu do loga spolecnosti. Dale doporucuji posunuti kontakt(i spolecnosti v levé listé do
vyssi polohy tak, aby si ho respondenti spiSe vsimli. JelikoZ je telefonni kontakt pro tuto

spolec¢nost dllezity, navrhuji také jeho presunuti do horni ¢asti levé listy.
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9.4 Funk¢ni webové stranky

OMi

KOVOWYROBA A

SERVIS NAKLADNICH VOZIDEL

Obrazek 4 - Funkéni webové stranky spolecnosti OMI, s.r.o. zobrazené v internetovém

prohlizeci

telefon
+420 577 342 283

provozni doba
PO - PA6:00 - 14:30

sidlo spolecnosti
Druzstevni |- 210
(primyslova z6na)
Slavicin -

Hradek na VI. Draze

Kovovyroba
Obrabéni kov(
Swvarovani

Servis nakladnich a
zemédélskych strojl

Konstrukce strojli a
zarizeni

Zhotoveni vyrobki
dle strojirenského
vykresu

Ey

... formy pro zpracovani laminatu, hydraulické ohybaci stroje,
upinaci celisti strojirenskych svéraki, regaly, vrata,
ochranné miize,zabradli, kovani, ramy, ...

Kontakty

Identifikace Ucelu domovské stranky

Respondenti identifikovali webovou stranku jako prezentaci firmy velmi rychle. PfedevSim

podle fotografii u rliznych druhl zaméreni spolecnosti ve vedlejsi navigaci. Velmi dobre

k tomu prispéla podle vypovédi také funkce vedlejSi navigace, kterd po péti vtefinach

pfepind obrazek spole¢né se zvyraznénim tlacitka ve vertikdlni navigaci. Také dotazovani

zminovali v kontextu ucelu webového serveru slogan pod logem firmy.

Cemu vénovali respondenti pozornost nejdfive
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Nejdfive vénovali dotazovani pozornost fotografii v centralni casti webovych stranek,
obrdazkdm vyrobkd v zahlavi stranky a logu spolecnosti. Jako dalsi prvky pak uvadéli slogan
pod logem a kontakty na firmu v levé €asti rozhrani. Poradi je pro webové stranky vyhovuijici,

jelikoz uzivatel lehce identifikuje jejich u¢el a ma moZnost pokracovat

Na co by respondenti kliknuli nejdfive

Vsichni testovani uzZivatelé uvedli vtomto pfipadé jednu z poloZek v hlavni horizontalni
navigaci. Dva z respondentl zvolili tladitko , 0 nds“, dalsi dva polozku ,Vyrobky” a jeden
z respondentd , Vyroba a sluzby”. Respondenti vidy zdlvodnovali své volby tim, Ze by je

zvolenad sekce zajimala nejdfive.

Dojem uzivatell z rozhrani

Dojmy z jednotlivych ¢asti webové stranky hodnotili vSichni uZivatelé velmi kladné. Néktefi
z uzivateld méli problémy s identifikaci obrazk( vyrobk( v zahlavi, po kratké dobé vsak
spravné usoudili, Ze se jednd nejspiS o vyrobky, které spole¢nost vyrdbi. S ostatnimi prvky
respondenti neméli Zadny problém v pochopeni. Ocenény byly také fotografie vedeni firmy

¢i interaktivni mapa vyznacujici polohu sidla spolecnosti v sekci ,, Kontakty”.

Celkové webové stranky dle vSech respondentli pUsobi kladné a profesiondlné. Byla
predevsim ocenéna jejich jednoduchost a prehlednost. V této verzi jiz nebyly zaznamenany
zadné chyby v pouzitelnosti serveru. Lze fici, Ze vysledky uzZivatelského testovani eliminovali

vsechny prvky, které uZivatelim néjakym zplsobem vadily ¢i prekazely.

Klicové ukoly
Na testovani pouZitelnosti byly dle metodické ¢asti prace uplatnény stejné klicové ukoly jako

v pfipadé plvodnich webovych stranek firmy OMI, s.r.o. Byl proto zvolen také stejny pocet
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respondentl pro dané ukoly, tedy jeden jako predstavitel zakaznika majiciho zajem o
zhotoveni zabradli do rodinného domu, dva respondenti pro servis nakladniho vozidla a

posledni dva respondenti pro zhotoveni kovovych regdld.

Klicovy ukol - A

Tento respondent dle pozorovani a také jeho komentafe u klicového ukolu vénoval
pozornost nejprve vedlejsi navigaci spolu s fotografiemi predstavujicimi jednotliva zaméreni
podniku. UZivatel komentoval, Ze se mu postupné prepinani navigace velice libi a hodnotil ho
jako prehledné (vedlejsi navigace se po péti sekunddch vidy prfepne na jiny obrazek a
zvyrazni se dalSi zaméreni spolecnosti podle tohoto obrdzku). Respondent chvili webovou
stranku pozoroval a procital informace uvedené v centru rozhrani. Poté posunul stranku nize
na sekci ,Kontakty”, kde ocerioval predevsim fotografie u kontaktl na vSechny tfi uvedené
vedouci pracovniky. Poté se respondent vratil zpét k vedlejSi navigaci, kterou postupné
procital podrobnéji. Pomoci najeti kurzoru nad dana tlacitka (coz ma za efekt prepnuti
obrdzku v pravé ¢asti) procital i popisky u obrazkd. Po procteni tfi textovych poli u danych
obrdazkd narazil u polozky , Kovovyroba“ na zminku o zhotoveni zabradli. Nasledné presel na
tlacitko oznacené timto napisem, coz ho presmérovalo na podstranku ,Kovovyroba“, kde uz
respondent nasSel informace o mozZnosti zhotoveni zabradli. Dale pak zaujala respondenta
moznost odkazu do fotogalerie vyrobkd. Komentoval viak nasledujici fotografie tak, Ze jich
ocekaval vétsi mnozstvi. Nakonec se vSak spokojil s informaci u obrazkd, ktera poukazuje na
moznost zhotoveni vyrobku podle prani zdkaznika. Tento text komentoval uZivatel jako
uzite€ny, predevsim se mu libila mozZnost vlastniho ndvrhu vyrobku. Poté uzivatel preSel na
sekci ,Kontakty” v hlavni navigaci, kde ihned zaregistroval telefonni ¢isla a e-mailové adresy.
Vybral z uvedenych kontaktl jednatele, kterého by dle vypovédi kontaktoval telefonicky,

ovéril si informace z webovych stranek a domluvil si schlizku.
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Klicovy ukol - B

U obou uZivatell probihal postup pomérné stejné, budu tedy popisovat jejich hlavni cestu a
zminim pouze jednotlivé odchylky. Oba uZivatelé nalezli zminku o opravovani nakladnich
vozidel ve vedlejsi navigaci, na kterou nasledné kliknuli. Po pfesmérovani na podstranku

Ill

»Servis nakladnich a zemédélskych vozidel” nalezli pomérné rychle poZadované informace o
nakladnim vozidle v textu. Jeden z respondent(l si poté vSiml telefonniho kontaktu v levé
Casti stranky (ten je na podobném misté i na kazdé podstrance), druhy z respondenti presel

na polozku hlavni navigace , Kontakty”, kde zvolil telefonni ¢islo na jednatele spole¢nosti.

Klicovy ukol - C

Jeden z téchto respondentl uvedl, Ze by v pripadé feseni takovéto zakazky prosel webové
stranky celé predevsim proto, aby si mohl vytvofit osobni hodnoceni tohoto potencionalniho
dodavatele. Oba respondenti v3ak shodné zacali na vedlejsi navigaci v centralni casti.
Pfredevsim je dle jejich komentarl navedla prvni zobrazend fotografie formy na zpracovani
laminatu (u zaméreni ,Kovovyroba“). Podle vypovédi respondentl je tato forma podobna na
to, co hledaji a tak se vénovali vice této sekci, kdy oba respondenti kliknuli na toto tlacitko.
Na podstrance jiz nalezli konkrétni zminku o moZnosti zhotoveni tohoto produktu podle
pozadavku zdkaznika nebo podle vykresové dokumentace, coZz vyhodnotili jako nalezeni
hledané informace. Jeden z respondent( dale presel na polozku , Fotografie vyrobk(“, kde si
prohlizel vyrobky zhotovené touto spolec¢nosti. Podle fotografii usoudil, Ze firma je schopna
zhotovit mu jeho zakazku a dale jiz sméroval k telefonnimu kontaktu v levé casti webové
stranky. Druhy respondent po procteni podstranky ,Vyroba“ preSel na podstranku , O nas“
v hlavni navigaci, kde hledal podrobnéjsi informace o spole¢nosti. Po procteni postupné
prosel vSechny sekce hlavni navigace. ZvySenou pozornost pak vénoval fotogalerii vyrobk(l a
také podstrance ,Vyroba a sluzby”, kde se zajimal v kratSim ¢asovém intervalu o vSechna
zaméreni spolec¢nosti. Po takovémto procteni internetovych stranek respondent konstatoval,
Ze by nejspis firmu kontaktoval a nechal si udélat cenovy odhad dle vykresové dokumentace
regalli, ndsledné by pak srovnal ceny s konkurenci (alespon dvé dalsi firmy), kde by zadal

poptavku po regdlech podobnym stylem. Rozhodl by se pak na zakladé ceny, dojmu
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z webovych stranek a jednani vedeni dané firmy o vybéru spolecnosti, které by nasledné

zakdzku zadal k vyhotoveni.
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9.5 Srovnani ptivodnich a novych webovych stranek dle uzivatelského

testovani

Srovnani téchto dvou webovych stranek jsem proved| vidy oddélené v rdmci daného okruhu
testovani, kterému se vidy vénuje jedna podkapitola. Zaméruji se pfedevsim na ty vypovédi

respondent(, které byly u obou testovanych rozhrani rozdilné.

Identifikace Ucelu domovské stranky

Zatimco u plvodnich webovych stranek respondenti rozpoznali Ucel webovych stranek
hlavné podle nékolikaradkového textu v centralni ¢asti popisujici firmu, u nového webového
rozhrani vétSina uZivateld rozpoznala zaméreni spolecnosti podle navigace, obrazkd a
sloganu. Jednd se tedy o mnohem rychlejsi a intuitivnéjsi zpUsob identifikace. UZivatelé
v pfipadé novych internetovych strdnek rozpoznali jejich uUcel rychleji nez u stranek
pUvodnich. Byla tedy naplnéna jedna z vlastnosti spravné pouZitelnosti, coZz je rychla a

pohodlIna identifikace povahy hodnocené stranky novym navstévnikem.

Cemu vénovali respondenti pozornost nejdfive

U plvodniho rozhrani byly dle pozornosti uzivatell stézejni ¢asti text popisujici firmu
v centrdlni ¢asti layoutu a logo spoleénosti. To, ¢eho si uZivatel vSimne na webové strance
nejdrive, souvisi predevsim s identifikaci jejich ucelu. Je tedy dilezité, aby byla vénovana
pozornost tém prvkam, které k tomu slouzi. To bylo splnéno u obou verzi, nicméné u nového
rozhrani nejdfive zaméfili uZivatelé pozornost na vedlejSi navigaci s obrazky v centru

rozhrani, coz uzivateldm pomohlo k mnohem rychlejsi a intuitivnéjsi identifikaci stranek.
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Na co by respondenti kliknuli nejdrive

Respondenti se vtomto ohledu nejvice zaméfili u novych webovych stranek na polozky
hlavni navigace a nechali se tedy navést ke zjisténi dalSich podrobnosti podle toho, kterd
poloZka prezentace jim pfiSla nejvice zajimava. Oproti plivodnim strankam se jiz nestalo, Ze
by uZivatelé nesprdvné poprvé kliknuli napf. na polozku , 0 firmé*“, coz byl odkaz na Uvodni
domovskou stranku, na které se jiz nachazeli (jelikoZ na novych strankach je vidy oznaceno
tlacitko predstavujici sekci, ve které se uZivatel nachazi). V tomto ohledu jde pfedevsim o to,
aby domovskd stranka splhovala pozadavek intuitivni volby, ktera uzivatele navede
k podrobnéjSim informacim o firmé. To je totiZ hlavni cil webové stranky spole¢nosti OMI,
s.r.o., aby tedy uzivatelé mohli pohodIné a bezproblémové projit informacemi uvedenymi na

webovém rozhrani a na zakladé toho pak ucinili rozhodnuti spole¢nost kontaktovat.

Hodnoceni celkového dojmu z internetovych stranek se v plivodni a nové verzi velmi lisi, a to
pfedevSim v pohodlnosti a prehlednosti prochazeni, kterd je stéZejni pro vytvoreni
pozitivniho dojmu, jez mda vliv na rozhodovadni o vybéru a ndasledném kontaktovani

spole¢nosti.®

Dojem uzivatell z rozhrani

Zatimco plvodni internetovou stranku uZivatelé hodnotili celkové negativné, v druhém
pripadé bylo hodnoceni velmi kladné. Design byl vtomto pfipadé bezproblémovy a byl
oznacovan jako pomérné profesiondlni (na rozdil od zastaralého plsobeni plvodniho
rozhrani). Zobrazeni je také spravné a je vidy pfizpisobeno rozliseni, které ma uzivatel na
svém zarizeni. K dispozici je také mobilni verze webovych stranek zajistujici vhodné

zobrazeni na mobilnich zarizenich.

¥ KRUG, Steve. Web design - nenutte uzivatele pfemyslet!. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 167 s.
ISBN 80-251-1291-8. s. 113.
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Klicovy ukol - A

V pfipadé pavodniho webového serveru spolec¢nosti OMI, s.r.o. se respondent viibec
nedostal k hledané informaci. Za hlavni pfi¢inu se da povaZovat neznalost pojmu
,zamecnicka vyroba“, jez je sice ve strojirenstvi ¢asto pouzivany, respondent jej vSak neznal.
Hledal proto poZadovanou informaci jinde, kde ji nenasel a frustrované konstatoval, Ze by

v této fazi hledat prestal a pokusil se najit webové stranky jiné firmy.

Naopak v pfipadé novych stranek uZivatel nalezl poZadovanou informaci velmi rychle a

intuitivné. Vedlo ho k tomu pouze jediné kliknuti. Byl také relativné spokojen s pfitomnosti

T

Klicovy ukol - B

U tohoto klicového ukolu nebyl vétsi problém ani na novych ani na plvodnich strankach.
V novém rozhrani vSak uzZivatelé presli k poZzadované sekci, kde nalezli hledané informace, o
néco rychleji nez v pripadé stranek plvodnich. Také byl hodnocen vzhled a celkovy dojem

mnohem pozitivnéji nez u stranek pavodnich.

Klicovy ukol - C

Respondenti v tomto klicovém ukolu vénovali strankdm mnohem dikladnéjsi pozornost nez
pfi ukolech jinych. Znatelné prochazeli stranky pomaleji a peclivéji. V pripadé plvodnich
webovych stranek byl jasné pozorovatelny problém u obou uzivatell s nalezenim
poZadované informace. Naproti tomu u rozhrani nového se uZivatelé dostali do spravné
sekce velmi rychle. Komentovali také prochazeni a navigaci jako velmi intuitivni, jednoduché
a uzivatelsky prijemné. Oproti plivodnim webovym strankam by také kontaktovali spole¢nost

oba respondenti.
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10 Srovnani dat z webové analytiky

V této Casti budu vyhodnocovat a porovndvat data ziskané pomoci nastroje Google Analytics
ohledné chovani uzZivatell na webové strance. Tyto data byla ziskdna pomoci nahrani
sledovaciho kédu na obé webové stranky. JelikoZz bylo nutné oSetfit, aby obé verze
webovych strdnek spoleénosti OMI, s.r.o. nebyly aktivni zaroven, byly pro toto srovnani
pouzity udaje z dvou odliSnych mésicd. V mésici unoru byl jesté aktivni plvodni webovy

server, v mésici bfeznu a dubnu byli jiz aktivni pouze nové webové stranky.

Pfesnd obdobi sledovani navstévnosti pro porovnani byla v pfipadé plvodnich webovych
stranek od 1. 2. 2015 do 1. 3. 2015 (28 dn0) a v pripadé novych webovych stranek v obdobi
od 15. 3. 2015 do 12. 4. 2015 (28 dnua).

10.1 PGivodni webové stranky

Celkova navstévnost za toto obdobi byla 253 uZivateld. Mira okamZitého opusténi za toto
obdobi byla 89%. Primérnd doba trvani navstévy je 24 vtefin. Navstévnika, ktefi se na
webové stranky vraceji opakované je z celkového poctu 17,5% vici novym ndvstévnikim,

kterych je 82,5%.

Ukazatele vypovidaji o pomérné slabé ndavstévnosti téchto stranek. Predevsim je vsSak
alarmujici mira okamzitého opusténi. Vypovida tedy, ze témér vsichni uzivatelé, jez navstivi

toto rozhrani, odejdou po zhlédnuti jedné stranky.

JelikoZ zdkaznici ztrh B2B prochazeji internetové stranky pomérné dukladné, da se z
ukazatele miry okamzitého opusténi usuzovat, Ze vétsina potencialnich zdkaznikd z B2B (na
které se firma OMI, s.r.o. zaméfuje primarné), tyto internetové stranky opustila jiz pred

dokonéenim zjisténi vSech informaci o spole¢nosti.
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10.2 Nové webové stranky a srovnani

U nového rozhrani byla hodnota ndvstévnosti 302 uzivatell. Po zruSeni plvodnich webovych
stranek firmy byl pouZit jejich hypertextovy odkaz k pfesmérovani na internetové stranky

nove.

Mira okamzitého opusténi klesla na 67%. Tento Udaj vSak muzZe byt dle webovych stranek
spole¢nosti H1 ovlivnén i tim, Ze webova stranka je v podstaté efektivni jiz po zhlédnuti prvni
stranky® (napf. pokud uZivatel hledd kontakt na spoleénost a najde ho jiz na prvni strance
nebo pokud hleda obecné informace a ty mu postaci uz z prvni stranky), coZ je mozné

ovlivnéni i situace novych webovych stranek spole¢nosti OMI, s.r.o.

Primérna doba strdvena uzivateli na strance je 47 vtefin. Tento Udaj mlzZe byt ovlivnén tim,
Ze jsou tyto stranky nové a stavajici uzivatelé na nich tedy budou travit vice casu kvuli tomu,

Ze je budou chtit vice zmapovat a objevit to, co se zménilo oproti strankam starym.

Opakované se vracejici navstévni predstavuji 23,5% vaci novym navstévnikiim, kterych je
74,5%. Tento udaj by se dal vyloZit jako vliv novych internetovych stranek, na které se
uzivatelé radi vraceji zpét. Jde také jisté i o kvalitnéjsi a prehlednéjsi obsah. Je vSak nutné
brat v Uvahu i ten fakt, Ze stdvajici zakaznici uvedli v rdmci dotazovani v mé bakalarské praci,
Ze se na webové stranky opakované nevraci a Ze k tomu ani nemaji dlivod, jelikoZ jsou jiz
s informacemi o spole¢nosti OMI, s.r.o. seznameni. Jednatel spole¢nosti to zdlvodnoval také

tim, Ze stavajici zakaznici ho uz kontaktuji telefonicky.

¥ POLEDN{KOVA, Michaela. 2 nejast&jii myty o Bounce Rate. H1.cz. [online]. Praha. [Cit. 20.3.2015]. Dostupné
z: http://blog.h1.cz/aktualne/2-nejcastejsi-myty-o-bounce-rate/
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11 Doporuceni pro internetovy marketing spolecnosti OM], s.r.o.

11.1 Webové stranky

Ohledné webovych stranek spoleé¢nosti doporucuji vedeni podniku monitorovat u novych
zakazniku, ktefi kontaktuji firmu to, z jakého zdroje se o spolecnosti dozvédéli. Tyto udaje
bude mozné za delSi obdobi (alespon jeden rok) vyhodnotit tak, Ze se stanovi, jaké procento
z novych zakaznik( se o spolecnosti dozvédélo pomoci internetovych stranek a jaké procento

pochazi z jinych zdroja.

Monitorovani konverzniho poméru pomoci dotazovani novych zakaznik(, odkud se o firmé
OMI, s.r.o. dozvédéli, poskytne spolecnosti informace o tomto dUllezitém ukazateli.
Doporucuji také pravidelné vyhodnocovat Udaje z webové analytiky pomoci nastroje Google
Analytics. Pfedevsim pak ukazatel okamZitého opusténi webové stranky, jelikoz zkusenosti
z oblasti B2B trhi ukazuji, Ze B2B zakaznici si webové stranky prochazeji velmi podrobné.
Pfesny vztah vsak mezi mirou okamzitého opusténi a konverznim pomérem neni

zdokumentovan.

Je velmi dllezité webové rozhrani testovat na pouzitelnost pravidelné. Krug doporucuje
testovat alespon jednou za mésic na tfech uzivatelich, coz dle Kruga zabere minimum ¢asu a

poslouZi jako prevence proti chybam v pouzitelnosti stranek.®’

Doporucuji také spolecnosti zaradit mezi polozky hlavni navigace i dalsi stranku s nazvem
,Reference”. Zde pak uvést partnery, se kterymi podnik spolupracuje, popfipadé jejich
komentaf spoluprace sfirmou OMI, s.r.o., jestli je pozitivni. Tento prvek je totiz u
konkurence pomérné Casty a testovani uzivatelé v ramci pouzitelnosti zminovali, Ze by tento
prvek v hlavni navigaci také uvitali. Jak jiz bylo zminéno vyse, reference nebyly do webovych

stranek zahrnuty, jelikoZ to bylo vyslovné prani jednatele spolecnosti, ktery se obava, Ze by

¥ KRUG, Steve. Nenutte uZivatele pfemyslet!: prakticky pravodce testovdnim a opravou chyb pouZitelnosti
webu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2010. 165 s. ISBN 978-80-251-2923-4. s. 27-28.
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timto o svoji spolecnosti poskytl divérné informace konkurence. Doporucuji vsak tento
nazor prehodnotit, jelikoZ se nejednd o dlivérné informace, ale naopak o velmi hodnotnou a

ocenovanou zpétnou vazbu od stavajicich zakaznikl zakaznikim novym.

Doporucuji také pravidelné aktualizovat obsah webovych stranek o nové informace o chodu
firmy. Vhodné by bylo uvést na webovych strankach i néjakou z forem podpory prodeje,

napft. urcitych slev, ¢i dopravy vyrobkud zdarma.

11.2 Optimalizace pro vyhledavace

Pravidelna aktualizace obsahuje dle Janoucha je vhodnou formou pro zlepSeni pozice ve
vyhledédvatich.®® Velmi dulezité u zlepdeni optimalizace pro vyhledavate je budovani
zpétnych odkazl a to at pasivni, tak aktivni. Kvalitni obsah souvisi pravé velmi Uzce se
ziskdvanim zpétnych odkazl, které jsou jednim ze zakladnich technik SEO. V tomto pfipadé

by tyto techniky vyznamné pomohli zlepseni pozice ve vyhledavacich.

11.3 Placena reklama

Firma OMI, s.r.o. v minulosti zatim nevyuZivala moZnosti reklamy na internetu. Dle slov
jednatele je tento prostiedek pftilis drahy a neefektivni. Doporucuji vSak zavést alespon
reklamu zamérenou na B2C zakazniky napf. pomoci nastroje Google Adwords a zaddavani

klicovych slov.

Za jistou formu placené reklamy se dad povazovat zdpis vonline katalozich, jez jsou i
momentalné u firmy aktudlni. Po dotdzani zastupcl spolecnosti se ukazalo, Ze tento typ

reklamy je alespon v urcité mire efektivni. Zpoplatnéni tohoto nastroje je vétSinou pomoci

# JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-
7.s.255.
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rocni sazby, ktera vsak v nékterych pripadech stoji az 10000 za rok. Nékteré z online
katalogli je vSak moiné vyuZivat i zdarma. Firma vyuZivd téchto sluzeb predevSsim na

webovych strankdch www.kovonet.cz, www.abc.cz a cz.kompass.com.

11.4 Socialni siteé

V této oblasti by pro spole¢nost bylo vhodné zaloZeni profilu na socialni siti LindedIn, ktery
by pomohl spole¢nost lépe reprezentovat a zviditelnit. Také by bylo mozné pomoci této sité
navazat kontakty se stdvajicimi partnery, ktefi tuto sit jiz vyuZivaji nebo kontaktovat touto
formou potencidlni firemni zakazniky. LinkedIn by mohla firma uplatnit i v oblasti lidskych

zdroju predevsim pak pfi hleddni novych zaméstnancu.

78



12 Scénar tvorby novych webovych stranek a jejich naklady

Pro téma své diplomové price jsem se rozhodl jiz pfi psani své bakalarské prace, jelikoz
v monitorovani marketingové komunikace se ukdazalo, Ze internetovy marketing hraje
dilezitou roli pfi vybéru novych dodavatell u vétSiny stavajicich zakaznikl spole¢nosti OMI,
s.r.o. Stézejni casti internetového marketingu jsou webové stranky spolecnosti, které byly
v pfipadé tohoto podniku jiz velmi zastaralé. V této casti realizace jsem byl odkazan na
vedeni spolecnosti, kterd vybrala k realizaci grafika a programatora azZ v prosinci roku 2014.
Grafikovi bylo vtéto dobé zadano vypracovani navrhu webovych strdnek na zakladé
osobniho setkani. Do zadani byla zapracovana i zpétna vazba od uzivatelll z testovani

puvodnich webovych stranek.
Pribéh tvorby novych internetovych stranek probihal postupné v téchto datech:

e z34ri 2014
o zaddani zakazky grafikovi na tvorbu nového loga spole¢nosti
e listopad 2014
o prezentace loga spolecnosti vedeni firmy
e prosinec 2015
o zadani zakdazky grafikovi na tvorbu ndvrhu novych webovych stranek
spolecnosti OMI, s.r.o.
e leden 2015
o uzivatelské testovani piivodnich webovych stranek spole¢nosti OMI, s.r.o.
o predstaveni papirového navrhu grafikem
o uZivatelské testovani papirového navrhu a predani vysledk( grafikovi
e Unor 2015
o prvni graficky navrh
o uZivatelské testovani prvniho grafického navrhu a preddni vysledkl grafikovi
® uUnor aZz brezen 2015
o méfeni dat o ndvstévnosti plvodnich stranek

e biezen 2015
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o zadani zakazky tvorby webovych stranek programatorovi
o prvni verze webovych stranek a jejich Upravy
o findlni verze webovych stranek prezentovana grafikem

e brezen—duben 2015

o méreni dat o ndvstévnosti novych stranek nastrojem Google Analytics

Naklady na tvorbu novych internetovych stranek obsahuji nasledujici polozky. Predevsim se
jednd o zaplaceni prace grafika (celkem 5 400 K¢) a programatora (celkem 4 300 K¢). Déle je
nutné do rozpoctu zahrnout i poplatek za doménu a hosting, které byly obé pofizeny od
spole¢nosti Wedos (151 K¢ a 363 K¢). Jak jiz bylo uvedeno vyse, ndklady na testovani
pouzitelnosti byly nulové predevsim diky moZnosti vyuZit pro testovani studenty Univerzity
Palackého v Olomouci a moznosti vyuziti kancelare ktestovani v Olomouci zdarma (diky
osobnim vztah(m autora). Nastroj Google Analytics patfi také do nastrojd, které je mozné

vyuzivat zdarma.

Celkové ndklady jsou tedy dohromady 10 214K¢. Dle slov vedeni podniku OMI, s.r.o. je tato
¢astka vyhovuijici. Predevsim bylo pak vyzdviZzeno v nakladech testovani pouzitelnosti, jez se

podafilo pro firmu realizovat zcela zdarma.
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13 Zaveér

Internetovy marketing zastava v dneSni dobé nezaménitelnou roli. Je to velmi efektivni
nastroj, jak nalézt cestu ke svym zdkaznikiim a jak jim predvést prezentaci svého podnikani.
StéZejni roli v této prezentaci pak hraji webové stranky dané spolecnosti, podle kterych se
pak zakaznik rozhoduje, zda uskutecni obchod. Je tedy velmi dllezité, aby tato interaktivni
prezentace (v podobé webovych stranek daného podniku) byla pro jejiho uzivatele co nejvice
pfijemna, intuitivni a co nejméné obtézujici. Mimo tyto vlastnosti hraje také design rozhrani
svou nemalou roli v procesu rozhodovani vybéru dodavatele. Pravé takovymi problémy se

zabyva pouzitelnost, na kterou jsem se v ramci internetového marketingu nejvice zaméfil.

Tato prdce se zabyvala predevsim uZivatelskym testovanim pouzitelnosti webovych stranek
vcelém prabéhu jejich tvorby. Tyto vystupy byly doplnény srovnanim stestovanim
pouzitelnosti plvodnich webovych stranek a také daty z webové analytiky u obou funkénich

webovych stranek (pdvodnich i novych) a to za stejné dlouhé obdobi.

Na zakladé vystupl z teoretické Casti prace je obhajeno tvrzeni z odborné literatury, zZe
postupnd Uprava béhem celého procesu tvorby webovych stranek je pozorovatelna ve
vysledcich uzivatelského testovani. Jisté zlepSeni lze pozorovat i na vystupu z dat webové
analytiky. V odborné literature byva nejéastéji dokladan efekt zvySeni pouzitelnosti na
zvySeni pocet konverzi. Tento ukazatel je vSak ve spoleCnosti OMI, s.r.o. sloZité
pozorovatelny z nékolika dlvodl. Konverze pro tuto spoleénost znamend kontaktovani
podniku zdkaznikem pomoci telefonu ¢i e-mailu. DalSim moznym vlivem je fakt, Ze firma
vétsinové plsobi na B2B trhu strojirenskych vyrobk( a servisu nakladnich vozidel Zlinského
kraje, ktery je dle vedeni spolecnosti OMI, s.r.o. znacné nepruiny. Podle jednatele
spolecnosti bude hlavni efekt prinosu testovani pouzitelnosti novych webovych stranek
pozorovatelny na ukazateli konverzniho poméru az v dlouhodobém horizontu. Hlavni dopad
je tedy zatim pozorovatelny na vystupu z uZivatelského testovani, srovnani vysledk(

testovani pavodnich a novych webovych stranek a ¢aste¢né i dat z webové analytiky.
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Hlavni cil testovani pouzitelnosti, ktery predstavoval to, aby se eliminovali vSechny problémy
s pouZitelnosti jiz béhem tvorby webovych stranek, byl splnén. UZivatelé totiz v poslednim
kole testovani na funkénich webovych strankach nenasli témér Zzadné chyby. Naopak
hodnotili toto rozhrani jako velmi pfijemné a prehledné. Pfedevsim se pak tyto vlastnosti
projevily pfi testovani kliCovych ukold, kde dotazovani u novych webovych stranek jiz neméli

problémy se splnénim zadani ukolu.

Ostatni ¢asti internetového marketingu jsou u firmy OMI, s.r.o. na velmi nizké nebo Zadné
urovni. Nékteré z technik se vSak spolecnosti v minulosti neosvédcili a nechce do nich tedy
dale investovat. Jako efektivni se vSak ukdazali napf. zapisy do online katalogu, které bylo
doporuceno rozsifit. Strategie spolecnosti je totiz nastavena na inovace vyrobnich procesq,
coz je vSak mozné financovat pouze pfi naristu zdkaznik(. Mimo zapisy do online katalog(
byla firmé doporucena i forma internetové reklamy PPC pomoci ndstroje Google Adwords,

ktera vyhovuje i poZzadavku firmy na efektivitu reklamy.

Hlavni doporuceni se vsak tykaji webovych stranek, které maji vtéto Casti rozvoje
internetového marketingu spole¢nosti vysadni postaveni. Doporuceni se pak tykaji prevazné
monitorovani toho, odkud se novi zakaznici o firmé dozvédéli, monitorovani udajd o
navstévnosti a chovani uzivatelll internetovych stranek, pravidelnd aktualizace obsahu
stranek (predevsim kvuli optimalizaci pro vyhledavace), pridani polozky ,Reference” véetné
obsahu popisujiciho pozitivni zkuSenosti zdkaznik(i sfirmou ¢i pravidelné testovani
pouzitelnosti webovych stranek. Dale pak bylo doporuceno zalozeni profilu na socialni siti
LinkedIn, ktery je mozné vyuzivat ke kontaktovani potenciadlnich obchodnich partner( ¢i

k ucelu hledani lidskych zdroju.

Testovani pouZzitelnosti se podafilo realizovat s nulovymi ndklady predevsim diky vyuziti
studentl Univerzity Palackého v Olomouci. Dopad testovani na zlepSeni konverzi (u této
firmy v podobé kontaktovani zdkaznikem telefonicky ¢i e-mailem) se projevi znatelné az
v delSim c¢asovém horizontu. Dle vysledk(l dotazovani respondentl vsak spliuji nové
internetové stranky funkci pouzitelnosti velmi dobre. V budoucnu je vsak nutné vice
zkombinovat pusobeni webovych stranek i s dalSimi prvky internetového marketingu tak,

aby se zvysil pocet zdkazniku firmy a ta mohla z nasledného zvySeni obratu financovat
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inovacni procesy a udrzZet si tak konkurenc¢ni vyhodu v podobé kvalitnich modernich vyrobk

a sluzeb.
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14 Summary

This thesis deals with internet marketing of the company OMI, s.r.o. with main focus on
usability of their website. In theoretical part of this thesis is described the distribution of
marketing so | can describe the place of internet marketing in it. In the next chapter |
describe concept and principles of the internet. Then | write about distribution of internet
marketing, which is divided to several parts. Main attention is paid to role of website in the
concept of internet marketing. This topic is related to the web usability which is the chapter
with the widest range in this thesis. | describe its principles, causes and consequences of
good and bad usability, usefulness for the users and so on. Then | write about usability
testing of the websites and its main features. | also mention the relationship between

usability and web analytics.

In methodic part of this thesis | set scientific methods which will be used in the research.
Then | comment the selection of the respondents, their numbers, place where research will
be realized, price and main way of the research. Main attention is paid in this part to

description of the questioning the respondents.

In practical part of this thesis is firstly described the company OM|, s.r.o., its main goals and
focuses. The analysis of the current internet marketing in this enterprise indicates very its
low level. Because of it there is set some recommendations to internet marketing in this
firm. Key part of this thesis describes usability testing of the users. There is four rounds of
testing and every round is on different design of the website. There is also tested the
functional websites (old and the new one). In every described round of testing is
recommendations for the next design. The last part of usability research is testing functional
new website. The result of the testing is that users have not found any important mistakes in
usability of the new website. The usability comparison of the old and the new website is very
big. Old website had many problems with the usability, but new one have not any bigger

problems.
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There is also comparison of the web analytics data of old and new website. Due to better
usability there is also way better data of the web analytics for new website. Key information
was about the “bounce rate” (rate of users which leave website after visit only one web
page) which was decreased from 89% to 67%. In the end of practical part | mention cost of
the new website (usability testing was free of charge because of using students), scenario of

the research and recommendation for usability for enterprise OMI, s.r.o.
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