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Abstract

Hlavkova Barbora. User experience focused on credibility in e-commerce. Brno:
Mendel University in Brno, 2017.

The thesis deals with User experience focused on credibility in e-commerce survey
of the Y generation. To determine the perception of the credibility on e-shops was
used eye tracking (n = 30) with in-depth interviews (n = 30) and questionnaire
survey (n = 155). The aim of the thesis is to suggest general recommendations for
e-commerce in terms of consumer trust.
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Abstrakt

Hlavkova Barbora. User experience se zamérenim na credibilitu v oblasti
e-commerce. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Diplomova prace se zabyva oblasti User experience se zamérenim na credibilitu
v oblasti e-commerce zkoumané na generaci Y. Ke zjiSténi vnimani credibility na
e-shopech byl vyuZit eye trackingovy vyzkum (n = 30) rozSifen o rozhovory
(n = 30) a nasledné dotaznikové Setieni (n = 155). Cilem prace je navrhnout dopo-
ruceni pro oblast e-commerce z hlediska diivéry ziskavané spotiebiteli.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Jen za posledni dvé desetileti se internet stal soucasti nasich zivotli a nevyhnutel-
nym nastrojem vSedniho dne. BEhem par okamzikii nalezneme informace o jakém-
koliv tématu spolecnosti ¢i firmé. Existuji miliardy webovych stranek a Internet je
médium, kde miize publikovat prakticky kazdy. Setkdvame se s velkym mnozZstvim
snadno dostupnych informaci. Jaké informace miizeme povaZovat za vérohodné
a jaké informace ne? Velky vliv na vnimani informaci na webovych strankach ma
jejich design a celkové rozloZeni layoutu prezentace. VSechno co uzivatel na stran-
kadch vidi a s ¢im se tam potkd a ¢im se zabyva, vymezuje oblast User
experience, Cesky prekladano jako uzivatelsky prozitek. Tato oblast se nezabyva
jen tim, jaky je obsah stranky ale i tim jak uZzivatel stranku najde a zda je funk¢ni
v jeho zarizeni. Z pohledu uzivatelli ma navstéva webové stranky vzdy néjaky ucel.
Napriklad zakoupeni vyrobku, rezervaci hotelu nebo vyhledani informaci. Pokud
chceme uzivateli zprostiedkovat pozitivni prozitek, musime mu porozumét. Tomu
kdo je, co potfebuje a v jakém kontextu na stranku prisel. VétSina studii zamérena
na credibilitu webovych stranek dokazuje, Ze lidé hodnoti divéryhodnost stranky
pravé na zakladé designu. DalSimi prvky, které maji vliv na dvéryhodnost
webu, je snadné nalezeni kontaktu, aktualizace na strankach, odkazy tretich stran
aj. Ro¢ni trzby v oblasti e-commerce rok od roku stoupaji, stale vznikaji nové
e-shopy a jiné zanikaji. Investice e-shopl sméruji do oblasti online a webovych
technologii. Online svét se hodné lisi od realného svéta. V offline jsou mnohem vét-
$i geografické bariéry. Pokud zdkaznik neni spokojeny skamennym
obchodem, nebo k nému pociti nedivéru, tak mu bude pravdépodobné trvat 20
minut, nez se dostane do podobného obchodu. V online svété je konkurence vzda-
lena pouze dva kliky mysi.

Tato prace pojednava o vnimani divéryhodnosti u generace Y v oblasti
e-commerce. Pro oblast zkoumani jsou vybrany urcité prvky, které maji vyznam
z hlediska vnimani divéry. Na zakladé ziskanych vysledki jsou v praci formulova-
na doporuceni pro e-shopy, které usiluji ziskani credibility a dosaZeni co nejlepSiho
prozitku uZzivateli z online nakupovani.

1.2 Cil prace

Cilem diplomové prace je identifikace faktord, které maji vliv na divéryhodnost
webovych prezentaci v kontextu jejich layoutu. Vyzkum je zaméren na generaci Y.
Cile bude dosaZeno na zdkladé realizovaného prizkumu s vyuZitim technologif
eye trackingu a kvalitativnich rozhovort s doplnénim dotaznikového Setieni. Dil-
¢imi cili prace je mapovani piisobeni socidlnich ikon, online chatu a referenci z hle-
diska a diivéryhodnost v oblasti e-commerce. Dilezity je nasledny navrh aplikova-
telnych doporuceni pro toto odvétvi.
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2 Literarnireserse

2.1 Internetovy marketing

Pocatky skutecného internetového marketingu pozorujeme nékdy od konce deva-
desatych let minulého stoleti. Od roku 1994 datujeme reklamu na internetu, a pra-
vé vté dobé marketingovi pracovnici zacali chapat, Ze internet ma potencial.
Z pocatkl byl omezeny pristup populace k internetu, av§ak postupem casu se zlep-
Sovaly, rozsirovaly a hlavné zpristupniovaly technologie. Firmy se zacinaly prezen-
tovat pomoci webovych stradnek. Stranky zacaly byt nahradou za tiSténé
brozury, pak katalogy a nakonec zacaly samotné zboZi a sluzby prodavat. Priibézné
se zacala zdokonalovat multimédia, newslettery, banerova reklama, grafické zpra-
covani stranek atd. Zrod internetového marketingu zapocal ve chvili, kdy se zacaly
zjistovat preference a ndzory zdkazniki (Janouch, 2010).

Internet ma dnes vyznamné postaveni, nékteré firmy to vede k opusténi mar-
ketingu v offline prostiedi. Nabizi se hned nékolik vyhod internetového marketin-
gu, a to napriklad takové, Ze se da velmi dobie mérit a nasledné analyzovat. Do-
stupnost vSech dat mame 24 hodin k dispozici a miiZeme oslovovat zdkazniky hned
nékolika zpisoby s nabidkou, kterou miiZeme neustale ménit (Janouch, 2010). Phi-
lip Kotler dale poukazuje na pohodlnost nakuptli, které jsou uskutecnény
online - zakaznici nemusi ztracet ¢as dopravni zacpou, hledat misto na zaparkovani
a shanét produkty mezi nekone¢nymi regaly. Dnes si mohou uZivatelé prohliZet
zaslané katalogy e-mailem, porovnavat ceny zboZi a prochazet internetové stranky.
Vyhody e-commerce jsou také na strané prodejcti, spolecnosti mizou komunikovat
online - zjistit tak poZadavky svych zakaznik{. Marketéfi individualizuji nabidku
podle konkrétnich predstav a nasledné ji propaguji podle individualnich sdéleni
(Kotler, 2007).

V soucasné dobé se internetovy marketing neustale vyviji, spole¢nosti inves-
tuji nemalé penize do marketingovych vyzkumi a také do reklamy samotné. Objem
internetové inzerce dosahl vroce 2015 podle odhadu profesniho sdruzeni SPIR
14,6 miliard korun, tato hodnota méa vzestupnou tendenci. Touto reklamou je mys-
lena reklama ve vyhledavani Google vytvarena prostrednictvim Google Adwords
a Sklik na Seznamu. Déle firmy investuji do videoreklamy, obsahové sité, reklam-
nich katalogti, mobilni reklamy atd. (Media Guru, 2015). Ve svété internetového
marketingu, je stale néco nového, at jsou to zmény na socialnich sitich nebo nova
pravidla od spolec¢nosti Google ¢i Seznamu. Stejné tak se vyviji uZivatelské rozhrani
a pozitek znakupovani na internetu. Firmy se snaZzi o customizaci svych
produkt, ale také jejich webovych stranek a snazi se tak co nejvice pribliZit potie-
bam zakaznikd.
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2.1.1 Webové stranky

Webové stranky miéizeme podle Jana Rezace rozdélit do t¥ skupin a to podle poZa-
dovaného vykonu. Prvni skupinou jsou webové prezentace, které maiji za cil ovliv-
nit chovani urcité skupiny lidi - prezentuji urcity produkt nebo sluzbu a mtzou byt
také kandlem pro prodej. Dale jsou to e-shopy, které prodavaji produkt ¢i sluzby
online - cilem e-shopu neni jen prezentace produktd, ale predevsim jejich primy
prode;j. A treti je webova aplikace, ktera resi urcity problém svych uZivatell pro-
stiednictvim sebe sama (Reza¢, 2003). Zakladnim cilem existence webové stranky
je konverze. Konverzi Betty prirovnava ke méné, ktera vyjadruje jeji marketingo-
vou uspésnost. Pii optimalizaci je zvySeni konverze zakladnim a nejvyssim cilem.
DalSimi cili je optimalizovat uZitecnost webovych stranek, zvySovat jejich umisténi
ve vysledcich vyhledavani, optimalizovat efektivitu reklam, porozumét lépe pra-
nim zakaznika, personalizovat, zefektiviiovat e-mailing a (re)targeting
(Betty, 2014). Pri samotné realizaci a tvorby webu vétSinou vSechny informace na
webu zadava klient, vhorSim ptipadé to stoji pouze na fantazii designéra
(Rezag, 2003). Této situaci by se mélo piredchazet uzivatelskym vyzkumem.

Webdesignéra zajimaji pri tvorbé webu niterné motivace a oc¢ekavanti lidi pro
pouziti produktu - pro¢ a kdy ho lidé vibec potiebuji, jak o produktu
premysli, jako ho vybiraji a pouzivaji, aby ho bylo moZné co nejlépe prezentovat
nebo navrhnout - coZ kvantitativni marketingovy pristup nepokryva. Pro webové
prezentace je Casto potieba zjistit, jak produkt zapada do Zivota uZivatele. Jak uZi-
vatel produkt chape, co je pro néj dilezité a co naopak neni. Kdo rozhoduje o koupi
produktu. Zda ho bude kupovat a vyuZivat stejna osoba. Jaky je proces nakupu
a schvalovaci mechanismy a vjaké situaci je Clovék, ktery si produkt kupuje
(Rezag, 2003).

Jako prvni stranku, na kterou navstévnik vstoupi, oznacujeme jako landing
page neboli pristavaci stranku. Na web se miiZe navstévnik dostat nékolika zptiso-
by, at' jiZ pomoci vyhledavaciho vyrazu, reklamniho banneru, nebo odkazem pres
clanek. Vstupni stranka se prizplisobuje tomu, aby zakaznik provedl néjakou akci.
Objednal zbozi, prihlasil se k newsletteru, vyplnil formular. Jakmile se dostane na-
vStévnik na vstupni stranku, je dutleZzité, aby se rychle zorientoval. Je zde minimalni
Cas na to upoutat navstévnikovu pozornost. UZivatelim musi byt jasné, Ze se dosta-
li na spravné stranky. UZivatelé nemaji moc radi na webech pop-up okna neboli
vyskakovaci okna. Podle Sedlaka tato okna mohou docCasné narusit pozornost za-
kaznika. KdyzZ je toto sdéleni priliS dlouhé, obtézujici nebo vyskoci béhem objed-
navkového procesu, mize byt divodem k nedokonceni objednavky (Sedlak, 2012).
Avsak od ledna roku 2017 jsou stranky, na kterych jsou pouZita pop okna penali-
zovany. Jedna se vSak pouze o stranky dostupné z mobilniho vyhledavani.
Je to z dlivodl prekryvani obsahu. Penalizace vsak neni specifikovana. Nejvice to
u webi ovlivni zpiisob ziskavani kontaktt, na ktery se pop-up okna hodné vyuziva-
ji. Vyjimkou jsou vyskakovaci okna s upozornénim na souhlas s cookies daty, upo-
zornéni na vékovou hranici, platebni brany a exit pop-up okna (Google, 2016).
Jednou z prekaZzek, pti vytvareni webovych stranek je to, Ze ji uZivatelé zobrazuji
v rliznych internetovych prohliZecich. Interpretace jazyka HTML, ovliviiuje vysle-
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dek, jakym se pak stranka zobrazuje v daném prohliZeci. Proto je diilezité testovat
stranky v riiznych prohliZec¢ich. Nesmime také opomenout, Ze nékteri lidé pouzivaji
jesté starsi pocitace, kde jim pro spusténi novych prohlizecti mize chybét pamét
nebo prostor (Mindzak, 2002). Weby, které jsou responzivni maji pfednost pti vy-
hledavani mobilnim telefonem. Hodnotici faktor ranking signal-mobile-friendly
ranking factor je také priddn do hodnoceni webu ve vyhledavaci siti
(Google, 2016).

Navigace na webu ma dilezitou ulohu a to navést navstévnika pravé k tém in-
formacim, které hleda. Nicméné také dokaze zptlisobit nepiehlednost a kompliko-
vanou orientaci v tom, kde se uzivatel nachazi. PouZiti textovych navigaci ma stale
svlij vyznam i v dobé interaktivnich a multimedialnich stranek. Diky textové navi-
gaci navstévnik poznd, kde se na strankach nachazi (Mindzak, 2002). Diky pouZziti
grafickych navigac¢nich prvkii miizeme navstévnikim dopomoci k zpiehlednéni
a zefektivnéni celkové orientace na webu. Cilené a stfidmé pouziti textovych a gra-
fickych prvkil plisobi velmi elegantné. AvSak pouZiti nadmérného mnozZstvi grafic-
kého textu s riznymi typy pisma a odliSnou barevnou variaci miize navstévnika
spiS zmast a také je potreba delsi ¢as pro stazeni takové stranky (Mindzak, 2002).
Pokud si uzivatel zapamatuje, kde se nachazeji hlavni naviga¢ni prvky, poté
na stejném misté oc¢ekava totéZ na jinych strankach. Pevné umisténi téchto prvki
dava navstévniklim pocit davéry a jistoty, Ze najdou informace, které hledaji
(Weinschenk, 2012.). Proto se potvrzuje, Ze neni potreba vytvaret neovérené zpu-
soby rozvrZzeni prvki na strance. Pro minimalizaci ¢asu, ke staZeni je moudré gra-
fické prvky umistit i na dalsi stranky, protoZe se jiZ jedenkrat grafika nacetla
na disk, pri dalSich pristupech se jiZ nacita z cache pocitace. Tim pak uSetfime cas
uzivateli, ktery by potreboval dalsi €as k nacteni grafiky (Mindzak, 2002). Proto se
dnes vétSinou logo ve stejné velikosti, pouZziva na vSech strankach.

2.1.2 SEO

SEO je znamé pod zkratkou Search engine optimalization. V Ceském jazyce nejcas-
téji prekladano jako optimalizace pro vyhledavace. SEO konzultant Pavel Ungr se
pozastavuje nad neStastnym prekladem a poukazuje i na vyhledavani pomoci soci-
alnich siti, Youtube atd. Toto hledani a nalezené vysledky je moZné ziskat diky op-
timalizaci (Online marketing, 2014). Pokud uZivatel na internetu néco hled3, tak
pravdépodobné pijde na jeden z vyhledavadi at’ jiz Google nebo Seznam. Ceska
Republika je unikatni v tom, Ze zde dominuji dva vyhledavace. Podle Ungra by mél
mit spravny SEO konzultant mimo jiné rozsah do zakladi UX a optimalizace kon-
verznich cest, znat psychologii nakupovani a zaklady designu.

K tomu aby se zobrazovaly naSe konkrétni a relevantni stranky ve vyhledava-
Cich, vede pomérné narocna cesta. Vysledek, ktery poskytuji vyhledavace, by mél
byt uspokojujici pro tazatele. Samotné vyhledavani funguje na zakladé takzvanych
robott, ti nejprve prochazi weby pomoci odkazii, pokud tedy na stranky nevedou
zadné odkazy, robot ji nemiize technicky vidét. Proto je potireba budovat zpétné
odkazy - linkbuilding. Na nékteré stranky se roboti vraceji casto, na jiné méné a na
jiné vilibec. Dale roboti indexuji, tedy vybiraji klicova slova, podle kterych
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zjisti, o Cem stranky jsou. Potom odkazy uloZi a pti vyhledavani poskytuji ulozené
stranky zindexu. Spole¢nost Google jiZ také pracuje na rozpoznavani obrazki
a videa. Jako prvni si spole¢nost Google patentovala technologii na rozpoznavani
textu v obrazcich (Janouch, 2010).

2.1.3  Webova analytika

Webova analytika je podle autora Cliftona prirovnavana k teploméru webu, kont-
roluje a ma pod dohledem zdravi webu z hlediska jeho online piistupnosti. Sesta-
vuje klicové ukazatele vykonnosti, které predstavuji faktory, jez jsou klicové pro
méritka uspéchu projektu na internetu. Webova analytika ma pomoci pfti porozu-
méni provozu webu (Clifton, 2009). Tento obor online marketingu se zabyva mé-
Fenim, sbérem, analyzou a reportingem internetovych dat se zdmérem pochopit
optimalizaci a vyuzivani webl. Konkrétné pomaha nachazet odpovédi, na to co se
na webu déje, rychle identifikovat co nefunguje, vyzdvihnout obsah o ktery je za-
jem

a takeé zlepsSuje obchodni vysledky webu. Pracujeme zde se dvéma druhy dat kvan-
titativnimi a kvalitativnimi. Kvantitativni se zaméruji na to, co jak se na webu stalo.
Méri se zobrazeni stranek, prokliky, dokonc¢eni objednavek. Kvalitativni data zjis-
t'uji, pro¢ se néco stalo. Tato data miizeme ziskat pies rizné dotazniky a jiné meto-
dy kvalitativniho vyzkumu (Jasek, 2014).

ding page neboli pristavaci plocha. Zde je cil navést zakaznika ke konverzi rele-
vantnosti stranky. Konverzi je myslena nejen objednavka, ale napriklad i registrace
k newsletteru, staZeni e-booku, straveny Cas na strance atd. Cilem optimalizace
nakupniho procesu, je zamezit veSkerym prekazkam, které by mohly branit uziva-
teli ve splnéni konverze.

2.1.4  Vizualizace cesty

Jedna se o proces, ktery pomaha rozpoznat prekazky na webu, které brani konver-
zi. A to vcetné procesu dokonceni platby objednavky (Clifton 2009). Nastroj
v Google Analytics vSak nedokdaze fict, pro¢ navstévnici v dané fazi na strance od-
chazeji. Obecné plati, Ze ¢im méné krokii, musi zakaznik absolvovat, tim mensi pro-
cento nedokoncenych objednavek vznikne. Sedlak uvadi, Ze standardem se povazu-
je objednavka maximalné ve 3 krocich (Sedlak, 2012). Podle autorky Susan Wein-
schenk vSak pocet Kkliknuti neni dtlezity. Lidé budou ochotni klikat
i vicekrat, pokud po kazdém klepnuti dostanou spravné mnozstvi poZadovanych
informaci, tak si to ani neuvédomi (Weinschenk, 2012). ZaleZi vSak na konkrétnim
piipadu. Pokud vime, co kdy uzivatel potiebuje, je vhodné tuto techniku pouzit.
V opacném piipadé by se mohl stat web frustrujicim. Existuje mnoho rtiznych na-
strojd, které miizeme pouzit. Nejvice se pod tim rozumi ndstroje, které sbiraji
clickstream data (Jasek, 2014).
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2.1.5 A/Btestovani

Pro optimalizaci konverzniho poméru se z pravidla pouziva A/B testovani jako
statistickd metoda pro ovérovani hypotéz. Zde je pravé prostor pro testovani, zda
uzivateliim vice vyhovuji vétsi obrazky nebo bude vétsi reakce na zelené tlacitko
misto cerveného. Navstévnici se rozdéluji do minimalné dvou kontrolovanych
skupin, kterym se =zobrazi odliSné verze stranek. Potom nasleduje
vyhodnoceni, kterd stranka méla vyssi konverzni pomér, a ta se poté doporucuje
pouzit (Jasek, 2014). Tato kvantitativni metoda miiZe uSetfit zna¢né ndaklady.
Nicméné je nutné se neomezovat pouze na design ale zabyvat se i dalSimi vécmi.
Jako napftiklad délka textii, umisténim tlacitek, cenou zboZi nebo vysi slevy. Testuje
se proto vZdy jen jedna vlastnost (Janouch, 2014). Existuje vSak také multivarietni
test - na jedné strance se testuje vice neZ jeden zménény prvek. Testujeme tedy
vice zménénych prvki soucasné. Napriklad doprovodny obrazek a zména barvy
tlacitka call to action.

2.1.6 Chovani uzivateli internetu

Podle statistik investi¢ni spole¢nosti Kleiner Perkins Caufield & Byers travili Cesi
pred rokem 2014 na PC a mobilu necelé 4 hodiny denné. Pocitac s ptipojenim
k internetu ma podle vyzkumu vice jak 65 % domacnosti (iDnes, 2014). Zakaznici
maji také vyssi naroky na provedeni internetovych stranek. Podle prizkumi se
také vi, Ze zdkaznik na internetu nerad Cekd, vyZaduje okamZitou
odezvu, je naro¢ny na informace o zboZi, srovnava mezi konkuren¢nimi nabidkami
a ma pristup k vyhodnym cenovym nabidkam (Vysekalova, 2011). Proto musi fir-
my vytvaret prehledné a cCitelné stranky s aktualnimi informacemi, aby stranky
byly Cerstvé neokoukané a vzruSujici. Podle Kotlera efektivni webové stranky ob-
sahuji uZitetné informace, interaktivni nastroje, které maji poslouzit uzivatelim
k nalezeni a zhodnoceni hledanych produktti. Dale by méla stranka obsahovat od-
kazy na souvisejici stranky, aktualni propagacni nabidky a zabavné prvky
(Kotler, 2007).

Marketingova komunikace ma rtizné cile. Cile podle sméru komunikace mi-
zeme rozdélit podle sméru komunikace k zakaznikovi. Na cile informovat, ovliviio-
vat, primét k akci a udrZovat vztah. Cilem smérem od zakaznika je ziskat informace
vztahujici se knakupu. Informace o pozadavcich, potrebach, spokojenosti
a také ziskat informace o zdkaznikovi samotném (Janouch, 2010). Pro spotiebni
i ndkupni chovani je podstatna vzajemna komunikace, ktera prinasi moznost ko-
munikace a aktualni odezvy na pozadavky a prani zakaznika. Komunity na social-
nich sitich vzajemné piisobi a sdileji nazory a informace. Ackoliv socialni sité
nejsou mistem nakupu, jedna se o prostor, kde je mozné ovlivnit potencionalni za-
kazniky (Vysekalova, 2011).

Impulsivni nakupy online podle vyzkum Jupiter Research/Jupiter Communi-
cations neexistuji. Vyzkumy zjistily jeden spole¢ny znak po celém svété. Nakupujici
jsou v drtivé vétSiné cilené nasmérovani k ndkupu urcité véci a jen minimum
se jich ,jen tak potloukd po obchodé” Z vyzkumii bylo zjisténo, zZe 85 % uzivatelti jde
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na internet nakupovat konkrétni véc 9 % uzivatelll jen tak prochazelo obchody
a 3 % uZivatell tvrdi, Ze k ndkupu se rozhodlo impulsivné (Stuchlik, 2002). Tim
se odliSuji nakupy v offline od online. KdyZ jde spotiebitel pro pecivo a néco
k tomu, tak se vétSinou kosik snadno naplni i ostatnimi predméty. UZivatelé presné
védi, CO chtéji koupit, ale obvykle vSak nevédi, KDE chtény produkt koupit. Nicmé-
né v soucasné dobé si jiz e-shopy dopomahaji riznymi dalsimi zptisoby, jako Zeb-
ri¢ky nejprodavanéjsich produktti, akénim zbozim, nebo postou zdarma po piekro-
Cenf urcité ¢astky. S rozsirenim reklamy na socialnich sitich je také mozné zvySeni
poctu impulsivnich nakupf.

[ vonline marketingové komunikaci se setkavame s genderovymi rozdily.
Muzi maji obvykle priznivéj$i vnimani designu webovych stranek, nez Zeny. Zeny
naopak Castéji prochazeji kategoriemi neZ muzi, ale méné pouzivaji na webech vy-
hledavani. Muzi daji na konkrétni informace a nezalezi na tom, kdo jim je sdéluje.
Zajimaji se o vyhody, jaké nakupem mohou ziskat. Zalezi jim na kompetenci doda-
vatele. Zajimavé je, Ze travi na strankach vice ¢asu nez Zeny (Janouch, 2014). Zeny
Castéji Ctou zakaznické komentare, také Castéji Zadaji o asistenci pri nakupovani.
Zenské pohlavi citlivéji vnima socialni vazby jako recenze doporuceni ¢i diskuze.
Kladou diraz na zakaznickou podporu na strankach a maji mensi ochotu pouzivat
nové technologie. Pokud maji pocit, Ze jsou zavazany ke koupi, tak pak nakupuji.
Dal$im zjiSténim podle Janoucha je, Ze si nechaji raddy od prodejce poradit a jsou
jim hodné ovliviiovany.

Chovani uzivateld na webu

Studie Jakoba Nielsena ukazuji, Ze internetové stranky, kterym dominuje textovy
obsah, jsou skenovany pohledy ve tvaru pismene ,F* a nejexponovanéjSim mistem
pro pohledy je tedy oblast tzv. ,zlatého trojihelniku”,

Studie realizované institutem Poynter ukazaly, Ze ¢tenari zahajuji skenovani stran-
ky mnoha fixacemi v levé horni Casti, pak jejich pohled sleduje tvar tzv. Gutenber-
gova Z (bézny i pri Cteni na papiru) dold na strance, a teprve pozdéji Ctenari lehce
skenuji pravé ¢asti stranky (Lynch, 2011).
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Obr. 1 Nejbéznéjsi metody toku a skenovani F, Z, S
Zdroj: (Dawson, 2012)

Autorka S. Weinschenk (2012)vsak dopliiuje tyto studie o nové poznatky, kde pou-
kazuje na to, Ze oc¢ni fixace nezacinaji hornim rohem. ProtoZe si lidé navykli, Ze na
pocitacovych obrazovkach jsou prvky, které jsou méné dulezité. Jako
loga, prazdné misto nebo navigac¢ni pruhy, které jsou umisténé po stranach. UzZiva-
telé tak maji tendence se divat doprostred obrazovky a ignorovat okraje. Po prv-
nim letmém pohledu na obrazovku, navstévnici prejdou ke svému kulturné béz-
nému zpusobu Cteni. Pokud vSak néjaky prvek, kdekoliv na obrazovce upouta jejich
pozornost napiiklad velka fotografie, mize byt tato reakce lidi ovlivnéna
(Weinschenk, 2012). Z praxe vyplyva, Ze nejvice zaujmou tvare a slogany na webu
(Janouch, 2014). Ze sumarizace studie kam se lidé divaji, vySlo najevo, Ze vétsi ob-
razky upoutaji vétsi pozornost. Reklama umisténa vedle nejzajimavéjSiho obsahu
je ,vidéna"“ Castéji. Vyzkumy prokazaly, Ze pokud se na obrazku diva tvar na urcity
produkt tak i my mame tendenci se podivat na dany produkt (Janouch, 2014). Au-
torka Weinschenk vSak podotyka, Ze je potreba si uvédomit souvislost mezi
tim, kdyz se lidé na néco divaji, tak jestli tomu mistu vénuji opravdu pozornost.
Nebo jestli se na produkt jen podivaji. Pfi navrhu webu je potreba se
rozhodnout, zda chceme vytvorit emociondlni vztah (tvar divajici se na uzivatele).
ProtoZe ocCi jsou nejdilezitéjsi cast tvare nebo upoutat pfimou pozornost - tvar
divajici se na urcCity produkt (Weinschenk, 2012).

Eye trackingové studie zkoumajici ticinnost webovych stranek a jejich optima-
lizaci se pokusili vyhodnotit autoti webu Studyweb. Zde jsou ta nejzajimavé;si zjis-
téni. Prehnané formatovani a fonty jsou ignorovany, nicméné spravné formatovani
muze pritdhnout pozornost i velikost pisma ovliviiuje chovani uzivateld. Velké blo-
ky textli jsou uzivateli preskakovany, naopak seznamy udrzi del$i pozornost. Jedno
sloupcovy layout fixuje zrak lépe neZ vicesloupcovy. Cisla se osvéd¢ilo vyjadiovat
v ¢islovkach nez ve slovnim spojeni (Janouch, 2014). Neméli bychom opomenout
periferni vidéni, kterym maji lidé schopnost rozeznat pohyb. Pokud ¢teme na mo-
nitoru pocitace a po strandch stranky je umisténa animace nebo tam néco
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blika, mozek si nemiize pomoci a lidé maji tendence se tam podivat. Proto se na
strdnkach casto vyuzivd prostor perifernich oblasti pro umisténi reklam
s blikajicimi efekty. PrestoZe nas nemusi ruSit, poutaji nasi pozornost (Wein-
schenk, 2012).

Nutné je vSak dodat poznatky autorky Vysekalové, ktera poukazuje na pribéh
chovani uzivateld, ktery je ovlivnén osobnosti clovéka, jeho postoji a jeho
nazory, znalostmi, motivacni strukturou, socialnimi rolemi. TakZe pfi stejné nabid-
ce na stejné podnéty reaguji lidé rtiznym zplisobem. Internet umoznuje vyraznou
zménu ve vzajemném plsobeni mezi spotiebiteli i jejich interakci s firmami. Jde
o model marketingové komunikace v hypermedialnim prostredi, kdy spotrebitelé
mohou na dané médium reagovat, byt s nim v interakci a zaroven si vytvaret vlast-
ni prostredi (Vysekalova, 2011).

2.2 User experience

User experience dale UX spada do oblasti kognitivnich véd, které se zabyvaji vni-
manim clovéka. Do stejné oblasti spada lingvistika, psychologie, neurovéda a jim
védy podobné. User experience mizeme preloZit jako uzivatelsky prozitek. Defini-
ce tohoto oboru jsou od riznych autort velmi podobné. Nielsen a Norman definuje
UX jako aspekty interakce konecného uZivatele se sluzbami a produkty smérujici
az za hranice vyhovéni potreb uzivatele. UX je kvalitativni, subjektivni, dynamicka
a holisticka véda (Nielsen, Norman Group, 2016). "UX je souhrnem pocitil, myslenek
které vznikaji v souvislosti s vyuZivdni produktii nebo sluZeb. Tyto pocity lze pouZit
jako model pro porovndni uZivatelského poZitku." (Kraft, 2012). Cilem UX je optima-
lizace webu pomoci dprav tak, aby odpovidaly co nejprivétivéjSimu uZivatelskému
proZitku. Tento pojem je spojen v podstaté s jakymkoliv produktem nebo sluzbou.
Ceska asociace UX rozdéluje oblast User experience do nékolika sub-disciplin:

e UZivatelsky vyzkum
¢ Interakc¢ni design
¢ Informacni architektura

e Vizudlni design (UX asociace, 2015)

Uzivatelsky vyzkum (User research) je charakterizovan jako proces zkoumani
vlivu designu na uZivatele s cilem navrhnout takovy produkt, ktery uspokojuje jeho
potieby (Kuniavsky 2012). Metody, které se pri tomto vyzkumu pouZivaji, jsou
kvalitativni i kvantitativni. Od druhé poloviny 20. stoleti zacal prevazovat kvalita-
tivni pristup nad kvantitativnim. V soucasnosti se védci priklani
alternativé, a to kombinaci obou zminénych ptistupti (Craswell, 2014). Interak¢-
v aplikacich na zakladé potfeb a zkuSenosti uZivatele, ktery komunikuje
s pocitacem (Saffer, 2010). Cilem interakcniho designu je vytvorit takové rozhrani,
které bere v potaz potreby uZivatele, marketingové cile a technologické moZnosti
(Galitz, 2007). Informacni architektura (IA) se nejcastéji prolina tfemi rovinami
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a to kontextem, uzivatelem a obsahem (Morville, 2007). Vizualni design se zamé-
fuje na navrh vzhledu, emocionalniho piisobeni pomoci barev, pisma a grafickych
prvki (UX asociace, 2015).

Vizudlni stranka hraje dileZitou roli v tom, jak uZivatelé vnimaji cely layout. Esteti-
ka je z velké miry subjektivni zaleZitost. Kazdy uZivatel vnima design webu jinak.
Vizualni design predev$im musi podporovat naplnéni cili ostatnich ¢asti uzivatel-
ského rozhrani, jako napriklad informaéni architektury nebo interak¢niho designu
(Garrett, 2011). Pro potreby hodnoceni vizualniho designu je jednou z vyuZivanych
metod eye tracking, ktery analyzuje, kam lidé nejdrive upinaji pozornost a jakymi
prvky jsou uzivatelé upoutani.

Valuable i : Useful
Accessible 4‘ UX —— Usable

Desirable A* \—— Findable

Credible

Obr. 2 7 faktorq, které ovliviiuji User experience
Zdroj: (UX asociace, 2015)

Oblasti UX miizeme popsat témito sedmi aspekty: UZiteCnost - poukazuje hlavné
na to, Ze pro kazdého jedince, je uzitecného néco jiného. Pouzitelnost - umoziuje
uzivatellim ucinné a efektivné dosahnout jejich kone¢ného cile na webové strance.
Snadna dosazitelnost - na stranky je potieba se dostat a potom snadno najit
chténé informace. PritaZzlivost - tento aspekt se zaméfuje na emocionalni stranku
uzivatele. Dostupnost - timto je myslen eticky aspekt stranky. Udélat webovou
stranku dostupnou lidem s postiZenim. Dlivéryhodnost - se vztahuje ke schop-
nosti uZivatele vérit strance, kterou poskytujeme. Hodnotnost - webova stranka
musi prinaset hodnotu (Interaction Design, 2016).

Pouzitelnost a UX

Pouzitelnost (Usability) se ¢asto zaménuje s oborem User experience. Ve skutec-
nosti se jedna o obor uzsi, jelikoz UX zahrnuje vice prvkil a urovni, neZli pouzitel-
nost. Podle mezinarodni organizace pro standardizaci se pouZitelnost zabyva , efek-
tivnosti, ucinnosti a spokojenosti specifického uZivatele v dosaZeni specifickych cilii
v daném prostiedi” (1SO 9241-11). Zatimco UX se zabyva ,vsemi aspekty uZivatelské
zkuSenosti pri interakci s produktem, sluZbou, prostredim C¢i zarizenim”
(ISO 9241-210)(Econsultancy, 2008). Podle Nielsena je pouzitelnost Clenéna na
faktory jako uzitnost, naucitelnost, efektivita, zapamatovatelnost, chyby a spokoje-
nost. Na webu je pouZitelnost nezbytnou podminkou pro preziti. Je-li obtiZné
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webovou stranku pouzit, nebo v ivodu neni jasné zfejmeé, co firma nabizi nebo po-
kud je stranka Spatné Citelna tak lidé ze stranek jednodusSe odejdou (Nielsen Nor-
man Group, 2012). Pouzitelnost miizeme testovat, toto testovani zjisti funkcénosti
a schopnosti ovladat webové stranky a také ke zjiSténi ucinnosti reklamy a spoko-
jenosti naSich zdkaznikl. Testovani pomaha k odhaleni chyb, které bychom sami
nenasli. Pro testovani musime vybrat vhodnou metodu, ktera se odviji od toho, co
chceme testovat (Sedlak, 2012). Uzivatelské testovani mizeme provadét tim nej-
zakladnéjsSim zplisobem a to tak Ze oslovime reprezentativni vzorek uZzivateli.
Tomuto vzorku predloZime tkoly spojené s uZivatelskym rozhranim. Pfi samot-
ném testovani sledujeme, co uzivatele délaji, co se jim podari a kde maji naopak
problémy. Je vhodné testovat individualné. Podle Nielsen a Norman Group staci
obvykle 5 uzivateli. Je lepsi spustit par malych testli neZ se poustét do velkych roz-
sahlych studif (Nielsen Norman Group, 2012).

2.3 Duvéryhodnost webovych stranek

Dlivéryhodnost je tvofena mnoha dimenzemi a vrstvami, které se mezi sebou pro-
linaji. Na zacatek mizZeme ihned podotknout, Ze vnimani kredibility webovych
stranek je povazovana jako subjektivni zalezitost. VétSina vyzkumniki se shoduje
definovanim k hodnoceni diivéryhodnosti jako ke komplexu kombinace odbornosti
(expertise) a spolehlivosti/davéryhodnosti (trustworthiness). Spolehlivost je spja-
ta s moralkou zdroje a miiZe byt popsana jako dobre minéna, pravdiva nebo nezau-
jata. Za to odbornost odkazuji k vnimané znalosti zdroje a mliZe byt popisovana
jako informovana, seri6zni a kompetentni. Spotiebitelé tyto dvé vnimani kombinu-
ji a na jejich zakladé vznika finalni hodnoceni skute¢né kredibility (Fogg, 2002).
Rieh a Danielson (2007) poukazuji na existenci tfi riznych trovni v méreni on-line
divéryhodnosti: 1. vyhodnocovani diivéryhodnosti webu jako typu média. 2. hod-
noceni divéryhodnosti piimo konkrétni webové stranky. 3. vyhodnoceni webové
informacni diivéryhodnosti. Metzger a Hall naznacuji seznam faktort, které ovliv-
nuji  vyhodnoceni online informac¢niho divéryhodnosti. Faktory jsou
nasledujici: citace pramenti, oznaceni autord, kontaktni informace, minimalizovani
poctu reklam, zverejnéni zdsad ochrany osobnich udaji, bezpe¢nostni zasada, pro-
fesionalni design stranek, atraktivni design stranek, konzistence designu stranek,
snadna navigace. Dale eliminace jakykoliv chyb - rychlost nacitani stranky, funk¢-
nost externich odkaz, fungujici interaktivni funkce (Metzger, 2005).
Jednou z nejznaméjsich studii zabyvajici se kredibilitou webovych stranek je pova-
Zovana prace z roku 2001 na Standfordské univerzité v ramci Persuasive Tech Lab.
Z ni vyplynuly kategorie, které maji vliv na divéryhodnost webovych stranek. Na-
sledné na B. ]. Fogga navazaly dalsi studie zabyvajicim se online prostfedim. Mno-
ho vyzkumi vychazi ze stejnych obecnych piredpokladi, které postavil B. J. Fogg.
Podle B. ]. Fogga by mél web vypadat profesionalné nebo odpovidajicim zpt-
sobem pro konkrétni ucel. Vyzkumy zjistily, Ze lidé rychle vyhodnocuji stranky
na zakladé samotného vizualniho designu. Pfi navrhovani stranky, je dobré davat
pozor na rozloZeni, obrazky a celkovou konzistenci. "Samozrejmé, Ze ne vsechny
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strdnky ziskaji diivéryhodnost tim, Ze vypadaji jako IBM. Vizudlni design by mél od-
povidat ticelu webu.” (Foog, 2002). Z vyzkumu Fogga z roku 2002 vyplynulo, Ze po-
lovina respondenttli posuzovala diivéryhodnost stranek na zakladé formalnich cha-
rakteristik zahrnujicich layout stranky, typografii, velikost pisma, barevna schéma-
ta, bila mista a obrazku. Predchozi atributy mély vyznam hlavné u stranek zamére-
nych na finance, volnoCasové aktivity a obchod. Mensi roli pak hraly u zpravodaj-
skych stranek a webti se zdravotnickou problematikou. Z vyzkumu vSak vyplynulo,
Ze v nékterych pripadech, miize mit dokonale ptisobici design opacny vliv na dtveé-
ryhodnost, protoZe vyvolava pocit odlisSnosti. Vyzkum také dokazal, Ze predchozi
znalost stranky ma mensi vliv na posuzovani grafického designu vzhledem k diivé-
ryhodnosti. Coz dopliiuje Jacko "Lidem se jevi strdnka diivéryhodnéji, pokud maji
pocit, Ze ji jiz nékdy predtim vidéli." (Jacko, 2013). Lidé nemaji diivéru v anonymni
stranky, proto je vhodné vzidy pouZivat fotky skute¢ného personalu. Stejné tak jako
fotky prostor a kancelari. Neni vSak vhodné pouzivat kycovité fotografie, nebo fo-
tografie z fotobank, které pouZziva nékolik dal$ich firem. Dale se doporucuje odka-
zovat na webu na socialni média, aby zakaznici vérili, Ze za strankou skutec¢né né-
kdo stoji. Autori studie, Dr. Brent Coker, se shoduji s ndzorem, Ze narust v on-line
diivéte spotrebitelli do znacné miry souvisi s vizualni pritazlivosti internetovych
stranek. Diivéryhodnost webovych stranek srovnavaji s atraktivitou u lidi, kde se
potvrdilo, Ze lidé vzhledové atraktivnéjsi ptsobi divéryhodnéji. Tuto metaforu
autori prevadi do online svéta. Dr. Coker vytvoril vzorec nazvany "Webreep"
na zakladé 300 webovych stranek zaméfenych na primysl. Soustiedil se na sedm
rozmeéru kvality jako vizudlni pritazlivost, divéryhodnost, snadnost pouziti, kvalita
vyhledavani, kvalitni informace, relevantni informace a rychlosti zatiZeni
(Coker, 2007). DalSim modelem je model Wathenové a Burkellové pro posuzovani
divéryhodnosti online informaci. Sklada se z nékolika krokii: uzivatel nejprve
zhodnoti vzhled webové stranky a jeji uZivatelskou privétivost a aZ potom vénuje
pozornost zhodnoceni obsahu a hlavnimu sdéleni stranky. Tento proces posuzova-
ni je zakoncen vzajemnym plisobenim formy prezentace a jejiho obsahu z hlediska
kontextu uzivatele. Model posuzovani divéryhodnosti informaci online uzivatelem
je reprezentovan shledavanim webové stranky jako profesiondlni. A to na zakladé
zvolené grafiky, barev, pisma, pripadné gramatickych chyb a preklepti. Dale je pro
uzivatele diilezité zda muze rychle a snadno ziskat potifebné informace. UZivatel
v tomto sméru posuzuje privétivost a organizaci informaci jako prehlednou navi-
gaci, srozumitelné menu, rychlost nacitani stranek a interaktivitou (Vitd, 2005).
Setkavame se také s primym spojenim mezi dlivéryhodnosti webu a presvéd-
¢ovanim. Kdyz stranka ziska divéryhodnost, tak také ziska silu ménit postoje, cho-
vani a Cas straveny na webu. KdyZ stranka postrada diivéryhodnost, neni efektivni
v presvédceni a motivaci uZzivatele. Posuzovani vérohodnosti je opakovany proces
fizen podobnymi prvky jako ochrana soukromi, reklama, atraktivita. U uzivatelt
internetu se prokazuje silna zavislost mezi ukazateli identity, kontaktnimi infor-
macemi a divéryhodnosti. Prvni dojem je nepostradatelnou soucasti diivéryhod-
nosti. Pouzitelnost stranky - navstévnici se potrebuji rychle zorientovat. Vybornym
zplUsobem jak budovat diivéru je pre-selling - jedna se o poskytnuti relevantnich
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informaci navstévnikiim stranky. Nejlépe se divéra buduje, pokud zakaznikiim
nabidneme néco, co je pro né samotné hodnotné. Musi jim to pomoci v dosaZeni
toho, ceho se snazi dosahnout (Kelly, 2007).

2.3.1 Faktory hodnoceni kredibility

Hodnoceni webové kredibility rozc¢lenuje B. ]. Fogg do ¢tyt zakladnich typua: Pred-
pokladana kredibilita (Presumed credibility) je zaloZena na kognitivnich pred-
stavach uzivatele, které jsou tvoreny na zakladé vSeobecnych predpokladt. Napfti-
klad doména, na které web bézi. Dale kredibilitu rozdéluje na domnélou (Reputed
credibility) ta je oznaCovana za kredibilitu hodnocenou na zakladé informaci tre-
tich stran a dalSich predpokladi. Mtize se jednat o doporuceni od piatel nebo zna-
mou znacku ¢i organizaci atd. Povrchova kredibilita (Surface credibility) je ko-
gnitivné, az pocitové zalozena divéryhodnost, kterou si uzivatel utvori pti letmém
zkoumani webové stranky. Spada sem vizualni design stranky nebo napriklad re-
klama vyskytujici se na strankach. Poslednim typem je zaslouZena kredibilita
(Experienced credibility) znaci ovéienou diivéryhodnost, kterd se vytvari na za-
kladé predeslych prozitych zkusenosti. KdyZ ma uzivatel s konkrétnim webem jiz
pozitivni zkuSenosti, spiSe se na ni vrati a bude ji vnimat pozitivné (Fogg, 2003).

B.]. Fogg na zdkladé vyzkumi vytvoril smérnice pro zvySeni kredibility v interne-
tovém prostredi:

1. Snadna ovéritelnost informaci - divéryhodnost miizeme podpofit tim, Ze
poskytneme podporu od tietich stran (citace, odkazy zdroje materialti). Sa-
moziejmosti je brat ohled na tyto odkazované stranky. Také by mély mit urci-
tou autoritu.

2. Existujici organizace - prokazani existence legitimni stranky organizace. Nej-
jednodussim zpiisobem je uvést fyzickou adresu. Dikazem také mohou byt
fotky kancelari nebo vypis z obchodni komory.

3. Poukazani na odbornost organizace - vhodné je poskytnout informace
a kvalifikaci zaméstnancli nebo o majitelich stranek. S tim se poji také diikaz
toho, Ze za strankou stoji skutec¢ni lidé. Pomoci se da i fotkou.

4. Snadné nalezeni kontaktnich informaci - viditelné zverejnéni telefonniho
Cisla, e-mailu a fyzického adresy.

5. Profesionalni design - vhodné upraven pro dany tucel. Lidé rychle vyhodno-
cuji stranky od samotného vizualniho designu. Pri navrhovani stranky je
vhodné davat pozor na rozloZeni, typografie, obrazky, dbat na konzistenci atd.

6. Snadna pristupnost a pouZitelnost stranky - web, ktery je snadno ovlada-
telny a uzitecny si snaze ziska divéru.

7. Aktualizace obsahu stranek - pravidelné publikovani obsahu nebo zajisténi
toho aby informace piisobily validné.
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8. Vyhnout se komer¢nimu obsahu - pokud je to moZné, je vhodné se vyhnout
reklamé na strankach. Pokud to bez reklam nejde, je vhodné je odlisit. Dopo-
rucuje se také vyhnout pop-up oknim diky nim se ztraci divéryhodnost
a na uzivatele ptlisobi otravné. Styl psani by mél byt jasny a uptimny.

9. Eliminovat chyby - typografické chyby a nefunké¢ni odkazy plisobi na diiveé-
ryhodnost vice, neZ si dokdZeme predstavit

Déle je mozné tyto piedpoklady dliivéryhodnosti doplnit o nasledujici body:
10. FAQ - podle prizkumu Econsultancy (2011) 51 %uZivateld preferuje infor-

mace najit na webu samostatné, proto je vhodné uzivatelim umoznit tyto in-
formace snadno dohledat.

11. Detailni informace o produktu - dale se z vyzkumu Econsultancy (2011)
prokazalo, Ze se uzivatelé rozhoduji o ndkupech online podle informaci v de-
tailu produktu a to podle 3 kritérii. Kolik informaci z popisu ziskaji, zdali popis
produktu vzbuzuje davéru vzhledem k e-shopu a treti Kkritérium
posouzeni, zda jsou informace relevantné podany, tak Ze ma zakaznik pocit, Ze
je produkt pfimo pro néj.

12. Doporuceni a recenze - zobrazeni doporuceni/zkusenosti jinych zakazniki
podle P.Frisen (2017) zaujme text v uvozovkach rychleji a ma vétsi efekt nez
text bez kurzivy. Dale bylo odhaleno, Ze 90 % uZivatell si precte minimalné
2-3 recenze pied ndkupem a 79 % bere recenze jako osobni doporuceni.

13. Doba nacitani stranky - divéryhodnost zacinaji uzivatelé zpochybiiovat uz
v intervalu nacitani 3-5 sekund (Kissmetrics, 2011).

Dilivéra uzivatelt ve webové stranky zavisi podle Lucassena na trech zdkladnich
pojmech, Jsou to sémantické vlastnosti (nestrannost, presnost, atd.), povrchové
vlastnosti (kvalitu internetovych stranek, design, velikost pisma, atd.) a zdroj in-
formaci (predchozi zkuSenosti s webovymi strankami)(Lucassen, 2013).
Singal H. a Kohli S. (2016) z védeckych ¢lankt sumarizovali kritéria divéryhodnos-
ti internetovych stranek.
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Kritéria Charakteristika
, , , E- commerce, podpora, informacni stranka,
1. | Cil webové stranky eree, bocp
generovani lead.
, . Stranka ptsobi davéryhodnéji, kdyz na ni byla
2. | Posledni aktualizace j1xa pusob y ] y y
nedavno aktivita.
Primarni nebo I L P . -
_ : Sekundarni zdroje predpokladaji zmanipulovani
3. | sekundarni zdroje . Y- .
. , informaci primarniho zdroje.
informaci
Pristupnost PP L te
4. prost . | Kontakt dava uzivateli divéru.
kontaktnich informaci
¢ Funk¢nost zpétnych Na strance by nemély byt Zadné nefunkcni zpétné
" | odkazii odkazy.
Dilivéra posuzovana i podle loga organizace nebo
6. | Pridruzeni podle partnerskych webf, které se uvadi v zahlavi
nebo zapati.
7 Uplnost, pfesnost, Posiluje presvédceni uzivatell o vérohodnosti
" | jednoznacnost informaci.
V pripadé Ze je jednoznacné evidentni autorova
8. | Odbornost autora odbornost, pak je obsah povazovan za divéryhodny
bez dal$iho ovérovani.
, . Estetika internetovych stranek ma primou
9. | Webovy design . JetovyCr St P
souvislost s prijetim diivéryhodnosti.
10 Interaktivita a Pokud je navigace uZivatelsky snadno pouZitelna,
" | divéryhodnost zvySuje se vnimani daveéry.
11 Tén a kvalita webovych | Prehnana tvrzeni, vtipnost, ikonické nebo prehnané
" | stranek stranky.
. Poradi webovych S ¢imZ souvisi popularita webovych stranek mezi
" | stranek ve vyhledavani | jeho uzivateli.
Doporuceni od o o .
13. , o Diivéryhodnost a odbornost jdou ruku v ruce.
oborovych expertt
y akykoliv zvlastni softwarovy poZadavek snizuje
14. | PoZzadavky na software J Y vyp )
divéryhodnost.
Tab. 1 Kritéria dvéryhodnosti webovych stranek
Zdroj: (Singal H. a ,Kohli S., 2016)
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Mnoho uzivateli internetu ma obavy z nebezpeci podvodu s kreditnimi kartami
a kradeZz identity. Zhruba 80 % vSech uZivatell internetu jiZ nékdy pocitilo
obavy, Ze by nékdo mohl ukrast a zneuzit jejich osobni informace. Tyto vysoké hla-
diny obav zplisobily nékteré zmény chovani spotrebiteld v online prostredi. Mnoho
e-commerce uzivatelli se zaméfruje na obchodni podminky e-shopu a podminky
dodani a reklamace, pred tim nez se rozhodne o koupi (Lazar, 2016).

Spotiebitelé se stale vice obraceji na recenze od ostatnich uZzivateld, pri ziska-

vani informaci o vyrobcich. Nicméné, informacemi na internetu se da snadno ma-
nipulovat, proto e-commerce usiluje o co nejvyssi diivéryhodnost informaci do-
stupnych online. Studie zabyvajici se vnimanim davéry informaci online vzhledem
k socidlnim vztahiim, které mezi sebou lidé maji pti predavani informaci o produk-
tech. Byla dokdzana zavislost mezi sdélenymi informace a divéryhodnosti sdélo-
vanych informaci pri uzkych socialnich vztazich mezi uzivateli. Lidé maji omezené
kognitivni schopnosti pfi rozpoznavani zprav. Malo kdy zpracuji vSechny aspekty
na strance, jak jsou uvadéna podle Fogga, misto toho vSak uZivatelé vybiraji pouze
charakteristické rysy. Takze uZivatelé ne vzdy vyuzivaji plné svych duSevnich
schopnosti v oblasti zpracovani informacnich dloh. Podle vyzkumu z focus groups
vyplynuly strategie pro posuzovani diivéryhodnosti, které splynuly do nasleduji-
cich kategorii: socialni informace a sdruzZovani, socialni potvrzeni o osobnim nazo-
ru a sdileni zdroji mezi lidmi (Metzger, 2010). Hodnoceni kredbility dopliiuje Sin-
gal, ktery nahlizi na divéryhodnost pomoci metrik webové analytiky. Jako je pru-
mérna doba stravend na strance, primérny pocet navstivenych stranek na kon-
krétnim webu, primérna denni navstévnost nebo mira okamzitého opusténi (Sa-
nigal, 2016).
Webové stranky v mnoha pripadech poskytuji prvni dojem o organizaci, ktery si
navstévnik vytvori. Prvni dojem je ziskan béhem nékolika sekund. Bud' uZivatel
zlistane anebo piejde na dalsi stranky. Jednim z diivodi, ke kterému se David Ro-
bins priklani, je estetika. DalSim divodem miiZe byt tsudek o divéryhodnosti
webu. V této studii je zkoumana mozna souvislost mezi estetikou a tisudku o diivé-
ryhodnosti. Potvrzuje se, Ze stranky s vys$Sim estetickym zpracovanim jsou hodno-
ceny jako vice divéryhodné. Rika se tomu meliora¢ni uéinek vizualniho designu
a estetiky na divéryhodnost. Tato studie je zaloZena na principu Gestallt - lidé
vnimajici véci jako celek subjektli spiSe nez jednotlivé prvky (Casey, 2009).
Jessen, ]., Helms, A. (2012) podotykaji, Ze v dneSnim online svété je tézké najit zna-
ky dtavéryhodnosti. Podpofeno je to tim, Ze je velice obtizné identifikovat autora
a ohodnotit jeho odborné znalosti. Socidlni element se tak mnohdy stava klicem
k hodnoceni diivéry online informaci. Napiiklad pocet likes a komentait na Face-
booku, hodnoceni na osobnich blozich, doporuceni, féra a ostatni socialni sité pri-
davaji informacim vétsi diivéru. Tzv. celkova (souhrnna) divéryhodnost je sloZena
z nékolika prouddi naznakd a impulsi formulujicich davéryhodnost online
materiald.
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Social
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Perceived

Authority &

- Credibility
Trustee

Obr. 3 Souhrnna davéryhodnost
Zdroj: (Jensen, 2012)

e Perceived Credibility - takovy stupen vérohodnosti, Ze véfime informaci
tak, jak je nam prezentovana.

¢ Social Validation - Siroké spektrum ovéreni, ktera udélali jini (likes, hodno-
ceni, sdileni, komentare).

¢ Authority, Trustee - zndma znacka nebo zndma osobnost

e Profiles - osobni blog, profil na LinkedIn, Twitter, Facebook. Tato souhrnna
divéryhodnost nam  objasiiuje Uspéch webld jako  Wikipedia,
eBay, Twitter, LinkedIn (Jensen, 2012).

2.4 Webovy design

Na zakladé vyzkumu credibility webovych stranek bylo zjiSténo, Ze vzhled patii
tell. Vzhled stranek je také uzce spjat s chovanim cilového navstévnika. BEhem
prvnich sekund co je navstévnik na webu, se rozhodne, zda tam ziistane, nebo jej
opusti. Proto je potieba pracovat na atraktivité stranek. Neni nutné navrhnout
stranky s velkolepym designem, ale podle Janoucha postacuji prvky, které lakaji
pozornost. Z prvniho pohledu stranky by mélo vyplyvat, o em stranky jsou a jak je
pouZzivat, aniZ by o tom uZivatel musel premyslet (Krug, 2010).

Dobry design se do zna¢né miry vyviji - je testovan, problémové napady jsou
odhalovany a modifikovany, cely koncept je znovu testovan a znovu
modifikovan, dokud nedojde cas, energie a zdroje (Norman, 2010). Pokud je to pri
tvorbé stranek mozné, je vhodné zanalyzovat cilovou skupinu. Je dobré si odpové-
dét na otazky, typu co uzivatelé hledaji, kdyZz zobrazi nasi stranku. Jak mtizeme na-
vStévniky navnadit, aby se na stranku vratili. Jaké ptipojeni a jaké vybaveni ma nas
prumérny uzivatel (Mindzak, 2002). Podle téchto zdkladnich odpovédi miizeme
premyslet o designu stranky a jejich prvcich. KdyZ je pouZitelnosti vénovana dosta-
teCnd pozornost, zajistime tak vétsi spokojenost navstévniki a zvysSime Sanci, Ze se
na web vrati (Krug, 2010). Design je vytvareni néceho, co dava smysl. Norman rad
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pouzivd metaforu se dvermi. ,Dvefe ndm umoZiiuji vchdzet nebo vychdzet
z mistnosti.” (Norman, 2010). VSe vznika za presnym ucelem pouZiti a je to vytva-
feno pro uZivatele s cilem poskytnout mu co nejvétsi uZivatelsky komfort.

Podle Steve Kruga bychom se vzdy pfti pouziti urcitych vyrazi na webu méli
priklonit k terminu, ktery je ziejmy a vSem snadno pochopitelny. Zbyte¢né otazky
v hlavach zdkaznikdi vyvolavaji dohady. Stejné tak tlacitka, u kterych neni
ziejmé, zda je na né mozné kliknout. Dale doporucuje, aby stranky byly intuitivni
nebo samo vysvétlujici.

Pri vytvareni stranek programatofi a designéii davaji hodné energie myslen-
ce, Ze uzivatelé, chtéji zkoumat kazdou stranku a premyslet o jejim uspoiadani.
Buduji se tak stranky s tim, Ze se zvaZuje uvazovani navstévniki tak, Ze se predpo-
klada dlouhé rozhodovani navstévnikli o tom, na kterou stranku kliknou. Praxe je
vSak podle Kruga odliSna, uzivatel zbéZné prohlédne kazdou novou stranku a oci-
ma preleti text a klikne na prvni odkaz, ktery jej zaujme. DalSi mozZnosti
je, Ze ho zaujme véc, kterou pravé hleda. Na vétSinu obsahu webu se ani nepodiva
(Krug, 2010).

Mozek neustale interpretuje to, co vidime. Vytvari zkratky pro to, aby mu svét
daval smysl. Na zakladé minulych zkuSenosti, se mozek pokousi odhadnout
to, co vidime. VétSinou takovy zpusob funguje, nicméné nékdy miize byt chybny.
Dobrym ptikladem jsou klasické optické klamy. To co si myslime, Ze lidé uvidi na
nasem webu, nemusi byt tim, co uvidi. Vysledek mize zaviset na barvé jejich
pozadi, znalostech, obeznamenosti stim, na co se divaji, a na jejich ocekavani
(Weinschenk, 2012). Uzivatelé nejprve vnimaji webovou stranku jako velké barev-
né utvary, v nichZ prvky v popredi kontrastuji s pozadim, a postupné zacinaji roze-
znavat jednotlivé Casti grafiky. Proto si uZivatelé nejprve vSimnou vétSich vizual-
nich struktur, a poté jednotlivych grafickych elementti CimZ jsou podle Kruga mys-
leny barvy, texty, obrazky a jiné grafiky rtiznych proporci a vzhledu (Krug, 2010).
"Lidé co tvori webové strdnky, se pohybuji v tématu odborné literatury, jenomzZe uZi-
vatel vidi stranky podobné, jako kdyby mijel billboard rychlosti 100 kilometrii
za hodinu” (Krug, 2010). U webového designu poZivame koncepty jako
kontrast, vyvazenost, symetrii, posloupnost, opakovani.

2.4.1  Prvky webového designu

Pfi urCovani pozice designu prvkl lze vyuzit rizné techniky pro pritahovani
a usmérnovani pozornosti, zaloZenych na poznatcich kognitivni psychologie. Po-
zornost je nevédomé preklapéna od tvara, které tvori figuru, opticky téZsich objek-
th k opticky leh¢im, od pohyblivych objektl ke statickym, od obrazki k textu, od
skupiny objektli k osamocenému objektu. Pozornost dale upoutdva prazdny
prostor ve vysoce komplexnim celku, objekty oznacené Sipkou a jim podobné.
(Dawson 2012). Umisténi jednotlivych objektli by mélo odpovidat jejich stupni
dllezitosti. Vytvorit silnou a vyvazZenou vizualni hierarchii - logické a predvidatel-
né zobrazeni informacni struktury (vztaht mezi objekty), které napomaha orienta-
ci na strance, je jednim z primarnich ukoli web designu. Vizualni hierarchie lze
dosahnout pomoci vizualniho propojeni (jednoty), zanoreni ¢i stupné zdliraznéni.
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V zavislosti vijakém prvky pouzijeme, miiZeme vytvorit nepreberné mnoZstvi
layoutti. ,Prvky sami o sobé nesou radu vyznamt a ocekdvdni a budou strukturovat
web kvytvoreni osobité strdnky. Osobity design spocivd v mnoha riiznych cdstech
fungujicich spolecné” (Dawson 2012). Podle Weinschenk (2012) je vhodné hodné
pouzivat vzory, z divodu schopnosti lidi je automaticky hledat. Pokud chceme, aby
lidé rozpoznali néjaky objekt, doporucuje jej znazornit pomoci geometrické kresby.
Usnadnime tak rozpoznavani stavebnich geont, coZ umozni si prvek snadnéji
a rychle zapamatovat. Je lepsi dat prednost pouZiti dvourozmérnym
objektiim, pted trojrozmérnymi. O¢i naSemu mozku posilaji, to co vidi dvojroz-
mérné. TakZe trojrozmérné znazornéni muiiZe ve skutecnosti pochopeni a rozpo-
znani zpomalit. Lidé maji schopnost rychle rozeznat urcitou kresbu nebo objekt
pokud je vyobrazen v kanonické perspektivé. Snadnéji si ho také zapamatuji
(Weinschenk 2012). Samoziejmé i ikony k webu neodmyslitelné patii, sdéluji hod-
né informaci na velmi malém prostoru, takZe se primo nabizi k pouZiti. [kony by
nemély diktovat cely smér designu a mnohem efektivnéji plisobi jako doprovodny
prvek (McNeil 2010).

Umistovat jednotlivé prvky designu vramci konkrétni mrizky je oblibena
praktika, kterd je o mnoho dekad starsi neZ web samotny. MriZky pomahaji docilit
nejenom vyvazenosti spravnych rozestupd, ale také prehledného usporadani prv-
ki na strance. Dobre implementovany miizkovy neboli grid systém
zplsobuje, Ze web vypada méné chaoticky, je 1épe Citelny a 1épe se prohlizi (Am-
brose 2007). Autor Khoi Vinh vyzdvihuje nékolik nasledujicich vyhod pri pouzivani
miizky. MiiZky dodavaji prezentaci informacni rad, kreativitu a soulad. Umoziiuji
uzivatelim odhadnout, kde najit pozadovanou informaci. S mrizkami se snadnéji
pridava novy obsah tak, aby byl konzistentni s vSeobecnou vizi ptivodni prezenta-
ce. Mrizky také napomahaji ve spolupraci vice lidi na jednom designu bez naruseni
vSeobecné vize a zaméru reSeni. Podle Kadlece mizeme doplnit, Ze i sdm obsah
miZe definovat mrizku, docilime tak praktického designu (Kadlec, 2014). S webem
je dilezité pracovat jako s dynamickym médiem. Web je flexibilni nevypocitatelny.
UZzivatel pokazdé hleda néjaky vstupni bod designu, na ktery by se mohl zamérit,
ktery poznava, rozumi mu a je schopen ho nasmérovat k dalsim informacim. Pro-
toze jsou lidé pritahovani barvami a pohybem, miiZze designér umistit prvky
v designu strategicky a pritahnout tak uzivatelskou pozornost (Ambrose, 2007).

2.5 Identifikace zkoumaného prostredi

V Ceské republice je téméi 7 miliond internetovych uZivateld a témét kazdy v in-
ternetovém obchodé minimalné jednou za Zivot nakupoval. Vice nezZ 56 % z nich
pak v loniském roce v online obchodech nakupovalo opakované. , Lidé si na moZnost
nakupovdni pres internet zvykli a prijali ji jako jednu z alternativ ke klasickym ka-
mennym obchodiim. Zjistili, Ze nakupovat online je nejen rychlejsi a pohodInéjsi, ale
mnohdy i vyhodnéjsi. Vyznamnou roli hraje i rozsireni chytrych telefonil, nebot celd
tretina lidi vyuZivd k ndkuptim pres internet prdaveé sviij mobil. Jeho prostiednictvim
mohou totiz nakupovat prakticky kdykoli a kdekoli,” Situaci o e-commerce hodnoti
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Miroslav Udan. V Cesku jsou nakupy pres internet velmi oblibené, dokazuje
to nejen neustale nartstajici poCet online obchod{, kterych je v soucasné dobé
zhruba 38 000, ale také jejich vysledky. Celkovy obrat ceskych e-shopti za rok 2015
byl 81 miliard K¢, coZ je o celych 20 % vice neZ v roce 2014. Vyvoj ro¢nich trzeb od
roku 2006 znazornuje obr.4.

Roéni trzby (mld.) internetovych obchod? v Ceské republice
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Obr. 4 Ro¢ni trzby (mld.) internetovych obchodii v Ceské republice
Zdroj: csu.cz, podnikatel.cz, acomware.cz

Podle vyzkumu Acomware na vzorku 212 tuzemskych e-shopl se témér 78 %
e-shopiim podafrilo v roce 2015 zvysit obrat, jeho pokles naopak hlasi pouze 10 %
e-shopi. Pokud se podivime na platformu pro tvorbu one page e-shopi
Exitshop, bylo uskute¢néno od roku 2014 celkem 959 670 objednavek s obratem
620 738 150 a pocet navstévnikii na e-shopech byl 42 700 718. Tuto platformu
vyuziva 1986 Ceskych e-shopt. Jedna se o pomérné nenaro¢né e-shopové feseni,
ve kterém je implementovan design webu, faktury iskladovy systém. One page
e-shopy jsou e-shopy, které maji na jedné ivodni strané, informace o produktech
a objednavkovy formuladr. Témér 72 % e-shopl z vyzkumu Acomware planovalo
v roce 2016 zvysit investice do rozvoje o 10 % a vice. Nejvice provozovatelé v roce
2016 chtéli investovat do marketingu, technologie nebo zkvalitnéni své stavajici
nabidky zboZi (dostupnost, popisy, fotografie i video). Pokud jde o marketingové
investice, v roce 2015 smérovaly e-shopy nejvice finan¢nich prostiedki do PPC
reklamy a s tim souvisejiciho remarketingu, dale do zboZovych srovnavaci, social-
nich siti, SEO a emailové komunikace v roce 2016 firmy planovaly také zvySeni
investic v souvislosti s redesignem webové prezentace (Acomware, 2016). Oblasti
pro investice v roce2017 znazornuje obr. 5.
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Oblasti pro investice (2017)
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Zdroj: Acomware (2017)

Presto e-shopy stdle tvoii pouhych 8 % z celkovych maloobchodnich prodeji
a potencidl ristu zde stale jesté je. NejvétSim internetovym obchodnikem za rok
2015 se stala Alza.cz stejné jako v predeSlych letech s obratem
14,5 miliardy K¢, Mall.cz s obratem zhruba 9 miliard K¢ ponékolikaté obhajil druhy
nejvétsi obrat. Na tretim misté se z hlediska velikosti obratli umistil Datart.cz, je-
hoZ obrat za rok 2015 ¢inil 4,9 miliardy K¢.

Zasadni roli hraji pro internetové obchody vyhledavace a srovnavace zboZi.
Pravé z nich se do e-shopu proklikne velké mnozstvi uzivateli. Z hruba polovina
navstévniki, ktera se do e-shopu dostala, byla pies srovnavace zbozi nebo vyhle-
davace. Napriklad z webu Heureka.cz je to 45 % zakaznika.

Platbu piredem vyuziva 38 % uzivatell a to bud’ prostrednictvim bankovniho
prevodu (32 %), nebo online platby kartou (6 %). Celych 36 % lidi vSak dava pred-
nost platbé na dobirku. Miroslav Ud'an hodnoti dobirku jako maly cesky fenomén.
Lidé maji pocit, Ze kdyZ za své zbozi zaplati aZ pri prevzeti, maji vétsi
jistotu, Ze dostanou to, co si objednali. UZivatelé nejcastéji vyuzivaji sluzeb Ceské
posty (42 %) témér 26 % zakaznikid pak rozdélilo své preference mezi dopravni
spolecnosti PPL (16 %) nebo DPD (10 %). Popularni ziistava i moznost osobniho
vyzvednuti zboZi, a to jak v kamenné prodejné (8 %), tak prostiednictvim odbér-
nych mist Zasilkovna (6 %) nebo UloZenka (3 %) (Shoptet, 2015).

Pro srovnani si uvedeme nejcastéji nakupované zbozi. Na otazku, zda v uplynulém
roce nakoupili vybrany druh zbozi, odpovidali muzi a Zeny rozdilné. Zatimco 51 %
muzu si koupilo pres internet pocitace, notebooky ¢i hardware, Zeny nejcastéji na-
kupovaly obleceni a obuv - 61 % Zen si v e-shopu objednalo v roce 2015 alespon
jeden kus médniho zboZi. I na dalSich dvou prickach se nakupy rozchazi podle po-
hlavi - u Zen je druhou nejoblibenéjsi kategorii kosmetika a produkty pro zdravi
a krasu (51 %), treti pak slevové kupony a vouchery (45 %). U muzi jsou
na druhém misté mobily (39 %) a na tfetim sportovni oble¢eni a vybaveni
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(37 %)(APEK, 2016). Cesi nej¢asté&ji nakupuji v pondéli dopoledne v dobé mezi 10-
12 hodinou. Vyuzivaji k tomu zejména stolni pocitac. Tento udaj vyplynul ze studie
585 000 transakci u 18 vyznamnych ceskych e-shopli. Nejméné uzivatelé nakupuji
v sobotu. Nejvétsi podil na trzbach maji objednavky obecné uskutecnéné mezi 10-
12 hodinou dopoledne (Acomware, 2016).

Obecné miiZzeme ¥ici, Ze v Cesku nakupuji na internetu muzi pfiblizné stejné
jako Zeny. Podle dat CSU vyuziva internet pro nakupy 42,6 % ¢eskych muzi nad 16
let, u Zen je to jen o trochu méné 41,2 %. Za nakupy vsak muzi utrati primérné
vyssi ¢astku. Pokud provedeme segmentaci podle véku, tak nejcastéjsimi zakazniky
e-shopt jsou lidé ve véku 25-34 let. V této skupiné vyuziva internet pro nakup slu-
Zeb (i zbozi (66,9 %) poté je zde skupina mezi 16-24 lety (60,6 %) a 35 - 44 lety
(59,2 %). Nejméné pocetnym segmentem, ktery nakupuje na internetu, jsou senio-
i 65+ (8 %) (CSU, 2015). Diky tidajim Ceského statistického dfadu miiZeme zjistit
napriklad i to, Ze nejvice nakupuji pres internet vysokoSkolsky vzdélani
lidé, mladi, zaméstnani a Zeny na rodicovské dovolené, nejméné naopak nezamést-
nani a diichodci.

Chovani generace Y
Generace Y predstavuje v soucasnosti velmi diskutované téma, a to jak z pohledu
marketingu, tak i z hlediska jinych oblasti. Uzndvana agentura IPSOS konstatuje, Ze
generace Y prinesla do marketingu a marketingové komunikace fadu zmén. Gene-
raci Y mizeme vymezit jako skupinu lidi narozenych priblizné v letech
1986 - 1995. Zakladni charakteristikou této skupiny je témér permanentni on-line
pritomnost, ktera se promita, jak do mezilidské komunikace, tak do zakaznického
chovani a oc¢ekavani. Mladi lidé sdileji informace, zazitky a zkuSenosti (soukromé
i zakaznické), jsou proto i l1épe vybaveni neZ starsi generace (Castéji maji pristup
k internetu v mobilu). V Ceské republice nezaznamenavame (zatim) vyrazn&js
obtiZe s nezaméstnanosti absolventd, jako je tomu v nékterych evropskych zemich,
takze generace Y neceli ani Zddnému zasadnimu socidlnimu problému. Co se tyce
marketingového chovani, tak nemala ¢ast prislusniki generace Y ma penize a utra-
ci je pro svou potfebu spojenou se zabavou. Nemaji problém si penize
plijcovat, ¢astecné je to ovlivnéno celkovym trendem spotieby, CasteCné vzorem
rodici a ¢astecné dobre dostupnym pijckam.

Generace Y je predstavitelem naro¢né klientely vyZadujici kvalitni sluzby
i zbozi. Z vyzkumu vyplyva, Ze polovina z nich uprednostiiuje znackové zboZi, coz
je vyrazné vice nez u starSich generaci, stejné tak o sobé castéji nez ostatni
uvadéji, Ze jsou mezi prvnimi, kdo zkousi nové vyrobky a Ze se neohliZi na cenu
u produktd kazdodenni spotieby. Z riznych vyzkumi vyplyva, Ze prislusnici gene-
race Y jsou akéni a sebevédomi zakaznici, ktefi se rychle orientuji v
informacich, nechtéji ztracet ¢as studovanim neprehlednych nabidek, nechtéji nic
sloZitého resit. Jako zakaznici nejsou prilis loajalni, jsou pragmaticti, vyuzivaji spe-
cidlni nabidky. Na druhou stranu ale chtéji byt vaZeni a odménovani. Generace Y je
,ZvyKkla na reklamu®, vyrostla s ni nebo s ni stravila vétSinu Zivota, neprozila fazi
prvotni fascinace a nasledného znechuceni reklamou* jako starsi generace. Zaro-
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ven tito mladi lidé vykazuji odliSné medialni chovani projevujici se odklonem od
tradi¢nich k online médiim (Ipsos, 2011).

2.6 Identifikace zkoumanych prvku

Na zakladé teoretické analyzy bylo vybrano nékolik prvkda, které byly v ramci prace
dale zkoumany. Pro vyzkum prostredi byly zvoleny malé one page e-shopy, na kte-
rych bylo sledovano vnimani diivéry. Mezi sledované prvky byl vybran online chat,
jako zplisob viditelného kontaktu a moznosti rychlého zkontaktovani stranky.
B. ]. Fogg (2001) uvadi viditelny kontakt, jako jeden z hlavnich prvkl vnimani da-
véryhodnosti. DalSim zkoumanym prvkem jsou recenze a reference na webovych
strankach. Reference na strankach maji zasadni vliv z hlediska vnimani socialnich
vztahii, které mezi sebou lidé maji pri predavani informaci o produktech. Tento
socialni element je definovan, je hodnocen jako Kkli¢ k ziskani dtvéry online proto
byly do zkoumanych prvki zatazeno také vnimani socidlnich siti. Dale byl pro vy-
zkum zvolen prvek CSR aktivity na webu, v podobé prispévku na dobrocinné
ucely, z hlediska rozhodovani o ndkupu a vnimané diveéry. V ramci hodnoceni
stranek na zakladé designu, byla pro zkoumani vybrana obrazkova vyloha, ktera
patii mezi nové trendy designu v oblasti médy. Tyto vybrané prvky zkoumani, jsou
nasledné definovany. Na zakladé této analyzy zkoumanych prvkil vznikl podklad
pro tvorbu naslednych vyzkumnych otazek a pro stanoveni hypotéz.

Velké vs. malé e-shopy

Podle odbornikt se stale vice rozeviraji ntizky mezi velkymi hraci na trhu a men-
Simi e-shopy. Stale vétsi podil na celkovych obratech budou mit nejvyznamnéjsi
Ceské obchody jako je Alza.cz, Mall.cz nebo Kasa.cz. Nicméné svoje misto na trhu
maji také mensi tizce zaméfené e-shopy, kde je stale prostor pro jejich riist. Sanci
maji, pokud budou klast diiraz na kvalitni sluzby a péci o zakazniky
(Acomware, 2013). Jednim z divodi pro¢ oproti roku 2015 vzrostl obrat
v e-commerce téméf o 20 miliard mize byt také vSeobecna diivéra v online naku-
povani. 1/4 nakupujicich totiZ nema z ndkupii na internetu Zadné obavy. Dlivodem
zvySeni trzeb vSak také milize byt riist poctu aktivnich internetovych uzivatela téch
je vice nez 6,9 milionu uZzivatell (Zbozi.cz, 2017).

Online chat

Mnoho vyzkum v zavislosti na divéryhodnosti webovych stranek doporucuje mit
na strance viditelny kontakt. Jednim z takovych komunikac¢nich kanalti miize byt
také online chat. Online chat je stale béZnéjsim komunika¢nim kanalem s navstév-
niky webu. Zatim je tato online podpora, stidle néco navic a diky ni ma
obchodnik, konkuren¢ni vyhodu. Online chat se vétSinou zobrazuje na vSech pod-
strankach e-shopu vétSinou v pravém dolnim rohu bud’to jako tlacitko nebo jako
vyskakovaci okno. Podle vyzkumu Nielsen Norman Group, ktery byl zaméren na
nejnenavidénéjsi reklamni techniky, tak 95 % respondentli uvedlo na prvnim mis-
té pravé pop-up okna, dale respondentim vadilo, kdyZ se reklama nacitala
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pomalu, nebo kdyZ je uZivatel donucen na reklamu kliknout (Nielsen Norman
Group, 2004). Z tohoto diivodu mohou mit uzivatelé predsudky pravé k vyskako-
vaci varianté online chatu. Pokud neni nikdo na e-shopu online k dispozici, je moz-
nost zanechani zpravy a odpovéd dostane zakaznik e-mailem. I presto, Ze je na e-
shopu dostatek informaci a jsou viditelné kontakty tak Petr JanoSik doporucuje
pridat na stranky i online chat. MySlenku rozvadi: Zkuste si predstavit, Ze prijdete do
kamenného obchodu, nebude tam Zddny prodavac, a zrovna se chcete zeptat na
podrobnosti néjakého produktu.” Live chat je moZné brat jako kanal pro komunika-
ci, ale také jako marketingovy nastroj, pomoci kterého se da pracovat na prohlubo-
vani vztahu s klienty. Online podpora v podobé live chatu miize také ovlivnit hod-
notu objednavky v kosiku. Pokud je obsluha chatu dobte proskolend, miize vyuzi-
vat cross-selling. Vykon se da jednoduse mérit pres Google analytics. Pti vyuZzivani
online chatu mizeme o zakaznicich zjistit informace, o tom po kolikaté navstivili
stranku, jaké v minulosti zakoupili produkty (Podnikatel.cz, 2015).

Duvéryhodnost a socialni sité

Interaktivita pozitivné souvisi s dlivéryhodnosti na socidlnich sitich. Transparent-
nost na socialnich sitich zvysuje diivéryhodnost, coz souvisi se sdilenim informaci
ijinych médii naptiklad blogy. Sila argumentu ma jasnou souvislost s informaci
o vérohodnosti. Studie potvrdily, Ze sila argumentu je pozitivné ovlivnéna postoji
prijimace, a to zejména podle okolnosti internetovych platforem. Kvalita informaci
ma souvislost mezi informaci vérohodnosti (Ruohan, 2015).

Recenze na e-shopech

V roce 2015 Ces$i napsali miliony recenzi a hodnoceni zboZi e-shoptim. Pocet na-
psanych recenzi se kazdorocné zvySuje. Vyrazné roste vyznam recenzi pri nakup-
nim rozhodovani spottrebitelli. Z vyzkumu vyplyva, Ze zakaznici mnohem castéji
recenzuji e-shopy nez konkrétni produkty. Napriklad na Alze.cz v roce 2015 bylo
napsano ptl milionu recenzi, coZ je 40 % narust oproti predchozimu roku. Na
srovnavaci Heureka.cz bylo v roce 2015 napsano 4,5 milionu recenzi e-shopi
a z toho bylo jen 3,5 % negativnich. Prevazuji kladné recenze, negativni recenze se
pohybuji do 10%. Z vyzkumu, ktery provedlo zboZi.cz vyplynulo, Ze recenze nejvice
ovliviiuji nakupy v kategorii elektroniky, telefond a pocitacd. Nejmensi vliv maji
recenze na nakup moédy, kosmetiky ¢i aut. Mlizeme Fict, Ze prochazeni uZzivatel-
skych recenzi je nedilnou soucasti nakupniho procesu u celé rady uzivateld. Praxe
ukazuje, Ze zakaznik ma predstavu o produktu a na zakladé uZivatelskych recenzi
a hodnoceni ve zvolené kategorii hleda ten nejlepsi produkt.

Dobro¢inné aéely a jejich vnimani na e-shopech

Stale Castéji se u internetovych obchodl setkdvame s tim, Zze néjakym zplisobem
vyjadruji svoji spoleCenskou odpovédnost napriklad tim, Ze prispivaji na dobrocin-
né ucely. Casto se s tim setkiavame u médnich obchod®, nicméné tento trend se
dale rozifuje. Pouze 9 % obyvatel Ceské republiky ze svého pifjmu pravidelné
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podporuje néjakou verejné prospésnou aktivitu. Pro obCasny nebo vyjimecny pri-
spévek se jednou za ¢as rozhodne kazdy druhy.

Web designové trendy pro rok 2017

Soudoby webdesign Zije na pomezi vzhledu a funkcénosti. Web designové trendy
jsou silné ovlivnény modernimi technologiemi, at' uz se jedna o druhy zarizeni, kte-
ré jsou pouzivany, jejich vykonnost, propracovanost prohlize¢ti nebo programova-
cich knihoven, které mame k dispozici. Zaroven jsou tyto trendy ovlivnény principy
grafického designu a nejriiznéjSimi filozofiemi.

Po dobu skoro 20 let existovaly pouze dva standardni druhy navigace na in-
ternetovych strankach: horni a postranni panel. S vzestupem a rozvojem web-
designu se uchytil tfeti typ navigace tzv. hamburger (znamé 3 nad sebe umisténé
vodorovné cary), ktery se objevuje prevazné v ramci responzivniho designu na
mobilnich zarizenich jako feseni za plnohodnotné menu. Na zakladé téchto tii exis-
tujicich ambivalentnich moZnosti navigace a pokracujicimu vzestupu mobilnich
prohlizecq, se da oc¢ekavat priliv novych experimentalnich naviga¢nich menu, ktera
budou usilovat o odliseni se od vZitych stereotypi. MiZeme se setkat s menu, které
je vedeno podél vsech okrajt. U nékterych webii neni pouzito menu vibec. UzZiva-
telé si zvykli automaticky rolovat a prozkoumavaji obsah webu. Menu miiZe byt
pouZito jako vyskakovaci naviga¢ni menu.

4 4

hardgraft

Obr. 6 Obrazkova vyloha
Zdroj: www.hardgraft.com

Layout produktli v e-shopu by nemél byt nahodny. Prezentovat produkty
v e-shopech lze nékolika zptlisoby. Vyzkumy potvrzuji, Ze neni vhodné potencialni-
ho zakaznika zahltit mnoZstvim variant. Pro nakupujiciho je obtizné si vybrat
z velkého poctu moZnosti. Tento efekt je znam jako zahlceni se variantami. "Pokud
maji lidé prili§ mnoho moZnosti na vybér, nemohou se ztotoznit s jednou jakoZto nej-
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lepsi”. Zakaznik pak premysli nad tim, zda by jina moZnost nevyhovovala vice.
V diisledku toho pak nekoupi nic. Spravny pomér mezi obrazkem a textem je dtle-
zity pro vnimani produktt na e-shopu. Vyzkum z roku 2013 zjistil, Ze prili$ mnoho
obrazkl odvadi pozornost. Navstévnik je preskakuje a odklada nakup na neurcito.
Naproti tomu text nuti ¢tenare pozastavit se nad produktem, zamyslet se nad jeho
vyuzitim. Produkt si tak uZivatel lépe zapamatuje a dokaze si tak vybavit
situace, ve kterych produkt pouzije. DalSim jevem mize byt vodorovné uspoiadani
produktli, které je podle Barbary Kahn vnimano lidmi vice jako pribuzné
varianty, neZ pri svislém usporadani. S pravidlem vodorovného usporadani pro-
dukti se také setkdvame v regalech u supermarketd (Sikyt, 2014).

2.7 Teoreticko-metodicka vychodiska

2.71 Eyetracking

Eye tracking je proces identifikovani toho, kam a jak se lidé divaji.
S moZnostmi, které v dnesni dobé technologie poskytuji je sledovani o¢nich pohy-
bt stale dostupnéjsi zaleZitosti. Fyzické zarizeni technologie ET muzZe byt nainsta-
lovano primo do monitoru pocitace, pricemz specializovany software zaznamena-
va, které zabéry se na ném praveé zobrazuji a kudy vede pohled tcastniki vyzkumu
(Nielsen, Pernice, 2010). ET radime mezi nastroje takzvaného neuromarketingu.
Neuromarketing pomaha zefektivnit pristup marketingu. Prispiva ke zlepSeni zis-
kavani znalosti o zakaznicich nad ramec dotazovani (Georges, 2013). Podle marke-
tingovych odbornik{, by se marketéti neméli vzdy tidit tim, co o sobé respondenti
pri kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumech rikaji, protoZe to ve skutecnosti
mysli jinak, neZ se nakonec rozhodnou. Pfevazné u Zen se setkavame s tim, Ze je-
jich mozek neustale kalkuluje, co je pro néj v dany okamzik nejvyhodnéjsi (Vyseka-
lov4, 2011). ET je proces identifikovani toho, kam a jak se lidé divaji. Tato metoda
vyvolala velky zajem na poli User experience a zacala se postupné rozsirovat. Ten-
to vyzkumny nastroj se pouziva pri hodnoceni a zlepSovani designu webovych
stranek anebo oballi u produktii. ProtoZe zachycuje chovani, které neni lehce kont-
rolovatelné (Bojko, 2013). Jednim z diivodtl pro¢ pouZivat ET je ziskani kvalitativni
pohled na uZivatele v kognitivnim procesu béhem formativniho vyzkumu. Oc¢ni
pohyby pomahaji odhalit ¢asto ne zcela, védomé procesy, které vedly k vysledkiim
(Bojko, 2013). Odbornici UX se déli na dvé skupiny s rozdilnymi nazory. Jedni jsou
zastanci ET vyzkumu a ta druhd skupina je proti. Zastanci chtéji ET pouZit v kazdé
studii, bez ohledu na cile. Odptrci na druhou stranu tvrdi, Ze sledovani o¢nich po-
hybli nema tak velkou vypovidaci hodnotu. Sledovani pohybii o¢i mtZe byt zavadeé-
jici a to z nékolika divodii:

1. Sledovani pohybti o¢i prozradi, kam se lidé divaji, ale neznamena to, Ze po-
zorovanému objektu vénovali pozornost.

2. Z vyzkum vyplyva, Ze periferni vidéni je stejné dtlezité jako to centralni.
Eye trackingem sledujeme pouze centralni vidéni (Larson, Loschky, 2009).
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3. Vyzkumy prokazaly, Ze to kam se lidé divaji, zavisi na tom, na co se jich pri-
tom zeptame. Z toho vyplyva, Ze zjisténi z ET mohou byt snadno zkresleny
podle toho, jaké pokyny respondenti obdrzi (Weinschenk, 2012). Podle autora
Bojka je pravda nékde mezi tim. Podle néj miize byt ET hodnotny v urcitych
UX vyzkumech ale obcas je neefektivni a ztratou ¢asu (Bojko 2013).

2.7.2 Eye tracking technologie

Pro vyrobu pristroji ET se pouzivaji rizné technologie, mnoho téchto systémi
vyuzivd kombinace infracervené kamery a infracerveného svételného zdroje ke
sledovani pohybu oka respondenta. Pohyb je poté zaznamenavan automaticky
v redlném cCase. Jednim z poskytovateli je spolecnost SMI (Tullis, 2013). Pro vy-
zkum v rdmci diplomové prace byl pouzivan stacionarni eyetracker SMI RED 250.
Spolecnost SMI se neuromarketingu dlouhodobé vénuje a na trhu piisobi od roku
1991. Zatizeni v ET laboratoti SMI RED 250 je sloZzeno ze dvou infracervenych ka-
mer a senzori s vysokym rozliSenim. Zarizeni umoziuje sledovat pohyb o¢i, i pres
Siroky zorny tuhel. Spole¢né se zarizenim spolecnost SMI poskytuje software SMI
Experiment Center™ ve kterém byl experiment pripraven. Pro ovladani ET je vyu-
zivan software SMI. Pristroj ma velmi kompaktni rozméry a je snadno prenositel-
ny. Zarovenl ma stfidmy a nendpadny design, ktery plisobi nendpadné, pokud nenf
respondent upozornén, zarizeni si nepovsimne (Smivision.com, 2016).

Prvnim krokem pred zahajenim samotného testovani je spusténi kalibrace.
Respondent je pozadan o sledovani urcitého bodu na monitoru, na zakladé ¢ehoz
systém dokaZe vyhodnotit, kam se respondent divad a na kolik je méfeni presné.
Vyzkumnik mize spravnost kroku ovérit porovnanim miry odchylky, jez by se mé-
la pohybovat typicky pod hranici 1 %. Poté se da kalibrace povaZovat za akcepto-
vatelnou a je mozné pokracovat v testovani. Hodnota pod 0,5 % predstavuje velmi
dobry vysledek. Nepresnosti v zachycenych datech se mohou projevit vypadky
v zaznamenaném méreni (Tullis, 2013). NejcastéjSimi problémy pro spravnou ka-
libraci s pristrojem predstavuji sestoupend ofni vicka a priliS dlouhé
rasy, které zpusobuji Spatnou pozici vytycenych bodi a tim padem nepresnosti
zaznamenanych dat v urcitych mistech zorného pole. Ddle je to zvoleni Spatného
uhlu, které miize byt vyreseno fyzickym pohybem zatizeni nebo samotné osoby na
zidli (Holmgqvist a kol., 2011).

2.7.3  Vyhodnoceni dat z eye trackingu

Ziskana data byla vyhodnocena v programu SMI BeGaze™. Scan paths byly pouzity
pro zjisténi pozorovani jednotlivych stimuli ucastniky, tepelné mapy pro urceni
nejfrekventovanéjsich oblasti zajmu, které pak poslouzily k lepsi predstavé a k vy-
tvoreni areas of interest (AOI) neboli oblasti zajmu, kterd umoZiiuje posoudit
a porovnavat jednotlivé prvky. To stejné plati pro o¢ni kontakt, na strance registru-
jeme jen néktera mista. Vyobrazena mista, na ktera uzivatelé klikaji a na ktera se
divaji, se nazyva heat mapa. Diky této analyze a zjiSténi nefrekventovanych mist
pak miizeme uzpiisobit vzhled stranky.
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Obr. 7 Priklad vizualizace dat pomoci heatmap
Zdroj: Neurosiencemarketing, 2017
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Obr. 8 KPI pro stanovené AOI vyhodnocené programem BeGaze
Zdroj: Albert, Tullis, 2013

Lidské oko vykazuje pri sledovani pohybu jisté nalezitosti. Pohyb oka po jednotli-
vych stimulech neni plynuly, protoZe pri prohliZeni textu ¢i obrazki jsou mezi jed-
notlivymi posuny prodlevy. Pokud se subjekt zaméifi na Kkonkrétni
stimul, fikdme, Ze jde o tzv. fixaci. Rychlym pohybiim, kterymi reaguje oko pfi po-
hybech z mista na misto, frikdme tzv. ,sakady“ (Biedert a kol., 2009).

U vyzkumi se nezabyvame pouze, tim jakym zplisobem je zajem rozlozen
v ramci celé snimané oblasti, ale predevsim jestli si respondenti vSimli urcitych
stimuld a nakolik jim vénovali pozornost. Tyto prvky je mozné vyspecifikovat
a nasledné se zamérit na jednotlivé statistiky pouze pro tyto stimuly v ramci defi-
novaného zkoumaného vzorku (Tullis, 2013). V programu BeGaze se AOI vyhodno-
cuje pomoci key performance indicators (KPI) neboli klicového ukazatele vykon-
nosti. Z nich lze vyhodnotit, které stimuly si vyZadaly nejvice pozornosti, kolik re-
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spondentli danou oblast sledovalo, v jakém poradi a kolikrat se do zény vratili, jaké
bylo rozloZeni zdjmu (BeGaze, 2011). Sledovanim a studiem fixaci a sakad, 1ze mo-
delovat a predvidat chovani zakazniki, predvidat prvky, které budou primo ptiso-
bit na jejich stimuly (Holmquist a kol., 2011). Méreni o¢ni kamerou se bézné vy-
hodnocuji podle nasledujicich parametrii:

1. Sequence - poradi, v jakém byla poprvé zachycena fixace na daném AOL

vV

ko prvni.
2. Entry time - Cas, ktery ubéhl do prvni zaznamenané fixace.

3. Dwell time - absolutni a relativni vyjadieni casu, ktery byl celkové kon-
krétnimu prvku vénovan.

4. Hit ratio - absolutni a relativni vyjadireni poctu respondenti, ktefi se na
dany prvek podivali alespon jedenkrat.

5. Revisits - kolikrat se sledovany subjekt nebo soubor subjekti vratil do da-
ného AOL

6. Revisitors - kolik celkem sledovanych subjekt se do tohoto AOI vratilo
(SMI BeGaze™ Manual, 2011).

2.7.4 Hloubkovy rozhovor

Jako kvalitativni forma vyzkumu, byl zvolen hloubkovy rozhovor. Jedna se o meto-
du, kdy vyzkumnik vede rozhovor s jednim respondentem. Vyhodou rozhovoru
je, Ze umoziuje vice porozumét myslenkovym pochodiim zkoumaného jedince
(Foret, 2003). Pro vyzkum byl zvolen polostandardizovany rozhovor s cilem zjistit
predem naplanované otazky s moZnosti bavit se o tématu jako celku. Hloubkovy
rozhovor byl vybran proto, Ze je diky nému mozné doplnit vystupy z ET. Diky roz-
hovortim bychom méli byt schopni odpovédét na otazky, pro¢ k nékterym jevim
dochazi. Ocekavame od respondenta, Ze vysledky obohati o nazory jeho subjektiv-
nim zhodnocenim a vyjadii své preference. VétSina autorti upozoriiuje na co nej-
prirozenéjsi pribéh rozhovoru. Pro nékteré osoby je ustni vyjadieni pohodInéjsi
a jsou schopni byt pri tom sdilnéjsi. Pro vyhodnoceni hloubkovych rozhovori byl
pouZit program MAXQDA. Program MAXQDA je oznac¢ovan za moderni nastroj pro
profesionalni analyzu kvalitativnich dat, ktery je pouzivan v akademickych i apli-
kovanych oborech. MAXQDA umoziuje systematicky vyhodnocovat a interpretovat
texty a jiné formaty. Tento program umoziuje vytvaret systémy kategorii, kddovat
vybrané Casti dat, organizovat data a vysledky analyzy prostrednictvim unikatnich
vizualiza¢nich nastroji (MAXQDA, 2017). K rozhovortim byla pouZita i projektivni
technika hodnoticiho systému webovych stranek a to "emoc¢ni karty" Respondent
ma k dispozici urcity pocet karet, pricemz na kazdé z nich je znazornéna jedna
konkrétni emoce. Ukolem je vybrat 5 karet, které webovou stranku nejlépe charak-
terizuji. Velkou vyhodou této techniky je vyjadfovani jednotlivych testujicich ve
stejnych terminech, diky tomu se vysledky lépe agreguji a interpretuji. Finalni vy-
stup, ktery pomoci emocnich karet vznikne, se mize vyjadiit pomoci grafickych
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prvkil, kde nejvice vyrazny text je ekvivalent karta s nejvy$Sim poctem hlasi
(Michl, 2012).

2.7.5 Dotaznikové Setireni

S rozmachem internetu se zacalo velmi Casto vyuZivat elektronického dotazovani.
Samotna realizace neni sloZita a dnes jiZ existuje mnoho nastroji, které tvorbu
umozinuji i s naslednym vyhodnocenim. Vyhoda elektronického dotazniku spociva
zejména v tom, Ze je pro respondenty snadno dostupny a mohou ho vyplnit kdykoli
a kdekoliv z jakéhokoliv zarizeni (Janouch, 2014). Miroslav Foret upozornuje na
spravné sestaveni dotazniku, které muize negativné ovlivnit ziskané informace.
Dobry dotaznik by mél odpovidat tfem hlavnim pozadavkim a to ucelové technic-
kym, psychologickym a celkové srozumitelnosti dotazniku (Foret, 2008). V dotaz-
niku mohou byt pouzity oteviené, uzavirené a polootevirené otazky. Pro tento vy-
zkumu byl pouzit uzavieny typ dotazniku a byl vyuZit jeden z nejcastéjSich typl
otazek a to Likertova skala. Jedna se o pétibodovou skalu od "zcela nesouhlasim”
ke "zcela souhlasim". Likertova Skala umoZnuje zjistit nejen obsah postoje, ale
i jeho pribliznou silu (Foret, 2008).

2.7.6 Statistické vyhodnoceni

Pro vyhodnocenti zjiSténych vysledki z eye trackingové vyzkumu a z dotaznikové-
ho Setfeni byly vyuzito statistické testovani. Data z programu SMI BeGaze™. byla
vyexportovana a vybrana pro dalsi dpravy. V pripadé ET vyzkumu bylo pracovano
s hodnotou dwell time - tedy s celkovym casem, ktery byl vybranym prvkiim véno-
van. Nejprve byla data posouzena pomoci Box plot krabicového grafu a nasledné
byla data testovana z hlediska normality. K ovéreni normality dat byl pouzit Shapi-
riv-Wilkiv test. Shapirtv-Wilkiv test se ve statistice pouziva pro testovani hypo-
tézy, ktera tvrdi, Ze nahodny vybér X1...xn, pochazi z normalniho rozloZeni. Test po-
uZijeme v pripadé ndhodného vybéru n € < 7, 30 > Cim vice se hodnota testové
statistiky bliZi k jedné, tim je lepSi shoda mezi teoretickym a empirickym rozloze-
nim. Z toho plyne, Ze pokud hodnota testové statistiky neptrekroci tabelovanou Kri-
tickou hodnotu Shapiro-Wilkova testu, nulovou hypotézu HO: data maji normalni
rozdéleni. Zamitame na dané hladiné vyznamnosti a (Hindls, 1997).

V piipadé, Ze se dokazalo normalni rozdéleni dat, byl pouzit t-test. Test testu-
je, zda nahodné vybéry pochazi z rozdéleni se strednimi hodnotami. Jedna se o pa-
rametricky test, jehoz hlavnim predpokladem je normalita rozdéleni. Nulovou hy-
potézu zamitame na hladiné vyznamnosti o ve chvili, kdy realizace statistiky T
prekroci urcitou hranici, kterou je kvantil Studentova rozdéleni t (n1 + n; - 2) pri-
slusny hladiné a a zvolené alternativé (Hindls, 1997).

Pro data, kterd neméla normalni rozdéleni, byl vyuZit neparametricky Wilco-
xoniv test. Neparametrickou alternativou t-testu pro jeden vybér je Wilcoxontiv
test, ktery neni testem o stfedni hodnoté, ale testem o medidnu, a jeho jedinym
predpokladem je symetrie rozdéleni nahodné veliciny X, z néhoZ pochazi nahodny
vybér.
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Pro rozhodnuti o platnosti HO je pak testova statistika Wilcoxonova testu, min
(S+, S-). Srovnana s kritickou hodnotou prislusnou dané velikosti vybérového sou-
boru a zvolené hladiné vyznamnosti testu a. Je-li hodnota min (S+, S-) mensi nebo
rovna kritické hodnoté, zamitdme HO o rovnosti medianu sledované nahodné veli-
Ciny (Hindls, 2002).
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3 Metodika

V literarni reSersi bylo zpracovano téma online marketingu obecné z hlediska kon-
textu User experience, ndsledné zaméireného na diivéryhodnost webovych stranek.
Téma Kkredibility webovych stranek ve své podstaté vychazi z doporuceni, které
vyplyvaji z webového designu a hlediska User experience. Literarni prehled slouZil
jako stavebni kdmen pro moznost navazat v dalSich krocich. Nasledné byly pripra-
veny podklady webovych stranek pro eye trackingovy vyzkum. Na vyzkum byly
pozvani respondenti generace Y neboli Millennials (22 - 31 let). Tato generace je
oznacCovana za takzvanou internetovou generaci. Respondentiim byly predstavo-
vany one page stranky zamérené na dopliiky k mobilnim telefonim. Zkoumanymi
prvky jsou recenze, online chat a socialni sité. Respondenti byly rozdéleni na dvé
skupiny a v nékterych piipadech probihalo A/B testovani. Nasledné byl s kazdym
respondentem proveden strukturovany rozhovor za tcelem zjisténi hlubSich mys-
lenek a jejich dojmi na zjisStovanou problematiku. Pfi rozhovoru byly respondenti
vyzvani k hodnoceni dvou e-shopii na zakladé jejich pociti pomoci emocnich karet
(39). Tato frekvencni analyza byla vyhodnocena v podobé word cloud. Cely vy-
zkum byl v posledni fazi doplnén o dotaznikové Setfeni. Ve kterém respondenti
hodnotili konkrétni webové stranky a jejich prvky primo z hlediska plsobeni na
jejich dvéru.

3.1 Predpoklady vyzkumu

Pied zahdjenim vyzkumné faze, bylo vysloveno nékolik zakladnich ptredpokladd,
které byly v ramci vyhodnocovani vysledkd prace ovérovany. Na jejich zakladé
byly posléze analyzovany vysledky z ET Setfeni a hloubkovych rozhovord, které
byly zamérné mirné vedeny tak, aby respondenti poskytovali dilezité informace
vedouci k samotnému ovéreni. Vyzkum byl ndsledné doplnén o dotaznikové Setre-
ni. Hlavni vyzkumné otazky byly stanoveny na zdkladé teoretickych poznatki
z literarni reSerSe pro vybrané prvky. Prvnim ovéfovanym predpokladem je moz-
nost plisobeni socidlnich siti na generaci Y z hlediska divéryhodnost. V konkrét-
nim pripadé je predpoklad vysloven pti implementaci news feed! s autentickymi
fotografiemi do webové stranky. Hlavnim cilem je zjistit, zda ma vliv zobrazeni so-
cidlnich siti na vnimanou divéryhodnost. Dale byl zkouman online chat v podobé
kontaktu webové stranky a jeho vliv na diivéryhodnost. Na zakladé hodnoceni du-
véryhodnosti online chatu, byl respondentiim piedloZen online chat ve dvou rezi-
mech a bylo testovano, zda se prokaze divéryhodnost u chatu v online reZimu
z hlediska dostupnosti kontaktovani webové stranky. V souvislosti s testovanim
recenzi byl vysloven predpoklad o vétsi dlivéryhodnosti influencerky? nez doporu-

1 News feed na socialnich sitich je neustaly prenos dat a aktualizace obsahu, kterou miizeme im-
plementovat na webové stranky (Business dictionary, 2017).

2 Influencer je uZivatel internetu, ktery dokaZe s vyuzitim obsahu, ktery vytvati, svych vazeb a veli-
kosti svého publika ovlivnit chovani dal$ich uzivatelli na internetu (Podnikatel.cz, 2017).
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ceni od obycejné uzivatelky. Hypotéza vztazena k designovym trendim u webi
byla testovana na zakladé rozvrzeni produktd v e-shopech. VSechny predpoklady
a hypotézy jsou uvedeny nasledovné.

Hlavni predpoklady:

Aktivita e-shopu na socidlnich sitich ma vliv na divéru uzivatelt

Autentické fotografie ze socidlnich siti zvySuji davéryhodnost

Online chat a automaticka zprava upouta pozornost navstévniki

UZivatelé maji dGvéru v online chat

Koncept obrazkové vylohy se bude jevit nediivéryhodné

e Doporuceni od zndmé osobnosti je divéryhodnéjsi nez od bézného
uZzivatele

e Uzivatelé vice duivéruji vétSim e-shoplim nez one page e-shoplim

e Prispévek z ¢astky na dobrocinné ticely ma vliv na rozhodovani

Stanovené hypotézy:

HO: Online chat neptisobi diivéryhodnéji nez chat, ktery je v offline rezimu

HO: Doporuceni od influencera neni diivéryhodnéjsi nez od bézZného uZzivatele

HO: Panel s news feeds ze socialni sité neptlisobi diivéryhodnéji nez ikony socialni
sité

HO: Neexistuje rozdil mezi diivéryhodnosti velkych a malych e-shopii

HO: Recenze influencera neupouta vétsi pozornost nez bézného uZivatele

HO: Produkty prezentované v oteviené vyloze neupoutaji vétsi pozornost nez pro-
dukty v grafické mtiZce

3.2  Eye trackingovy vyzkum

K ziskani primarnich dat je vyuZita ET technologie a hloubkové rozhovory. Sekun-
darni data jsou pouzita z literarni reSerse. Zkoumanym vzorkem respondenti je
generace Y (Millennials). Mistem ke sbéru dat byla vyuZzita laboratof na Provozné
ekonomické fakulté. Technicka priprava vyzkumu probihala od 15. 11. - 2. 12.
2016. Nabor respondenti probihal v terminu 28. 11. - 4. 12. 2016. Respondenti se
zapisovali online pomoci tabulek Google. Osloveni byli studenti marketingu a na-
sledné byl formular se zapisem sdilen pomoci socialni sité Facebook. Realizace vy-
zkumu probihala v terminu 7. 12.- 9. 12. 2016.

Pro pripravu podkladii pro vyzkum byly vyuzity vhodné one page weby. Jeden web
byl vytvoren v redakénim systému Wordpress. Vyhodou samotné tvorby bylo
upraveni stranky pomoci dostupnych plugint presné podle potieb vyzkumu. Plu-
giny byly pouzity na aplikaci news feeds do panelu zahlavi a do detailu produktu.
Dalsi pouzité stranky ve vyzkumu byly nafoceny po celé svoji délce a nasledné
upraveny v programu Adobe Photoshop pro ucely A/B testovani. Nasledné byly
pripravené layouty nahrany pres FTP na server akela.mendelu.cz. Nasledné byl
vytvoren experiment v softwaru SMI Experiment Center™. Pifed promitnutim
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zkoumaného webu byl respondent uveden do situace napriklad vétou: "Predstavte
si, Ze chcete kamarddce k vdnoctim koupit objektivy k mobilu, prohlédnéte si webo-
vou strdnku, poté ji zaviete obvyklym zpiisobem a ndsledné odpovézte na otdzky."
K jednotlivym stradnkdm byly vytvoreny otdzky, které se vztahovaly k jednotlivym
zkoumanym prvkim. Pfed samotnym vyzkumem byly provedeny pretesty na dvou
osobach pro odhaleni nedostatkii a Upravy experimentu. Pro samotny vyzkum byly
vybrany 4 rizné webové stranky a jedna produktova podstranka, stranky jsou te-
maticky zaméiené na doplitky k mobilnim telefontim. Webové adresy stranek
a jejich zaméreni a se zkoumanymi prvky jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. 2 Zkoumané e-shopy a jejich zaméreni
¢ en “y oo Zkoumané
Webova stranka Zaméreni stranky
prvky
www.objektivy-k-mobilu.cz Objektivy na mobilni Socialni sité
telefon Online chat
www.steelie.cz Drzaky na mobil Recenze
urcené do auta
www.mojeselfietyc.cz Monopod na mobilni Dobrocinné
telefon ucely
v . Design a
www.hardgraft.com KoZené doplnky k gna.
e o rozvrzeni
mobilnim telefonim. o
produkti

3.3 Prubéh eye trackingového vyzkumu

Kazdy respondent mél presné smluveny termin naplanovan na 30 minut testovani.
Casova narocnost byla odhadnuta velmi dobre. Samotny vyzkum i s hloubkovym
rozhovorem trval mezi 25 - 30 minutami.

1. Respondent byl uveden do ET laboratore, usazen na misto a seznamen
s pribéhem vyzkumu.

2. Stru¢ny popis technologie ET a popis samotného experimentu. Respondent
byl upozornén na to, aby se piilis nehybal a neotacel hlavou.

3. Korektni usazeni ucastnika, do optimalni vysky a do spravné vzdalenosti
od mériciho pristroje (optimalni vzdalenost 60 - 70 cm), aby mohlo dojit k co
nejpresnéjSimu snimani a zaznamenani meérent.

4. Kalibrace pohybu zornicek testované osoby na pohyby terciku po jednotli-
vych kontrolnich tsecich na monitoru. Dochazi k zaznamenani odchylky pro-
mitaného bodu od skutecného mista, kam se respondent diva. Odchylka by
hodnota je nizsi nez 0,6 stupné. Pfi neispésném pokusu byla kalibrace opako-
vana, dokud nebyly jeji vysledky alespon dostacujici.
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5. Validace: pristroj potvrdi kalibraci a jesté jednou ovéri odchylky. Opét
by mély byt do 0,6 stupné.
6. Vzdy byl respondent uveden textovym sdélenim do konkrétni situace, poté

si respondent prohlédl e-shop s tematickym zamérenim. BEhem méteni byly
zaznamenavany vypadky.

7. Po tvodnich textech se automaticky otevielo rozhrani webového prohlizece
s prvni zkoumanou webovou prezentaci. Respondent si kazdy vzorek mohl
prohlédnout dle vlastniho zajmu. Nebyl nijak omezen. Webové stranky se jed-
notlivym respondentti, zobrazovaly v ndhodném poiadi s ohledem na A/B tes-
tovani.

8. Po prohlédnuti webu respondent vzdy zavrel rozhrani webového prohlize-
Ce, poté se mu zobrazila testova otazka. Po zatrhnuti své odpovédi se automa-
ticky opét oteviel webovy prohliZec s dalsim zkoumanym webem.

9. Vyplnéni identifikacni otazky, a nasledné podékovani.

10. UloZeni ziskanych dat do softwaru.

3.4 Kvalitativni vyzkum - rozhovor

Nasledné po ET Settreni byl respondent vyzvan k presunuti ke stolu k vyzkumniko-
vi s pripravenym pocitacem, na kterém mu byly postupné znovu prezentovany
zkoumané weby. Pri tomto procesu s respondentem byl provadén hloubkovy roz-
hovor, ktery byl nahravan na diktafon. Pfred rozhovorem byla ptipravena tabulka,
do které byly zaznamenavany béhem rozhovoru nékteré z odpovédi. Pro rychlejsi
a prehlednéjsi zptisob vyhodnoceni. Rozhovor byl anonymni. U dvou webovych
prezentaci hodnotil respondent pocity z webu pomoci emocnich karet (39). Které
vybral (5) a nasledné byly vyfoceny fotoaparatem pro moznost dal$iho zpracovani.
U kvalitativniho vyzkumu byl kladen diraz na respondentiv nazor vzhledem
k prvkiim zamérenym na divéryhodnost. BEhem rozhovoru byly probrany s re-
spondentem nasledujici otazky:

e Jak na né ptlsobi online chat, jaké s nim maji zkuSenosti.
e Jakym zplsobem nejcastéji e-shop kontaktuiji.

e 7Zda maji zajem o socialni sité u e-shopi, zda sleduji pocty fanousku
atd.

e Jak vnimaji, kdyZ e-shop prispiva na dobrocinné ucely.

e Zda se jiz setkali s modernim konceptem obrazkové vylohy a jak ji
vnimaji.

e Jaké reference na né maji nejvétsi vliv pri rozhodovani, zda je zajima
pocet a kdo ji napsal.

e Jaké e-shopy pro nakup uprednostnuji, zda maji u malych naptiklad
jednostrankovych e-shopti problém s divéryhodnosti.



44 Metodika

Rozhovory byly po vyzkumu piepsany do textové podoby, aby mohly slouZit k dal-
$imu zpracovani v programu MAXQDA. Rozhovory jsou k préci priloZeny v priloze
na CD. Rozhovory v textové podobé byly nahrany do programu MAXQDA, kde na
zakladé stanovenych zkoumanych prvkl a odpovédi byly vytvoreny tzv. kody, ke
kterym byly konkrétni odpovédi prirazovany. Nasledné bylo toto nadefinovani vy-
exportovano do vizualni podoby, ktera slouzi pro prehlednou kvantifikaci ziska-
nych odpovédi.

3.5 Kvantitativni vyzkum - dotaznikové Setreni

Cely vyzkum byl doplnén o dotaznikové Setreni, které mélo za cil rozsirit vysledky
ziskané pomoci rozhovori a doplnit poznatky o vlivu vybranych prvka na divéry-
hodnost uzivateli. V dotazniku byly pouzity konkrétni priklady fotografii webo-
vych stranek a ¢asti zkoumanych prvka. Pro realizaci dotazniku byla pouzita plat-
forma Google forms. Dotaznik byl rozeslan pratelim a nasledné byl sdilen na soci-
alnich sitich. Vysledky byly vyexportovany do programu Excel a nasledné selekto-
vané pro testovani v programu Gretl. V dotazniku byly pouZity pouze uzaviené
otazky. Dotaznik byl rozc¢lenén do 12-ti sekci. V prvni sekci se nachazel uvod do-
tazniku. V dalSich sekcich se nachazel snimek webové prezentace s konkrétnim
prvkem. K témto snimkiim byly dale prirazeny souvisejici otazky. Pro vSechny typy
odpovédi bylo zvoleno hodnoceni na likertové Skale. Na konec byly poloZeny iden-
tifika¢ni otazky. Cely dotaznik vcetné priloZenych snimki se nachazi v ptiloze na
CD. Sbér odpovédi probihal v terminu 30. 4. - 6. 5.2017. Celkem dotaznik vyplnilo
155 respondentii z generace Y.

3.1 Popis zkoumaného vzorku

Vyzkumu v EtLab se zucastnilo 34 respondentti z toho 27 Zen a 7 muzu. P¥i vyhod-
nocovani byli z vyzkumu 4 respondenti vyirazeni, protoZe nebyly splnény predem
stanovené tolerance s hranici odchylky 0,5 %. U respondentd neprobéhla v porad-
ku kalibrace, ziejmé z divodu pouZzivani bryli nebo kontaktnich ¢ocek. Zarizeni
nemohlo spravné identifikovat pohyb jejich zornic a urcit, tak pozici odrazu svétla
na vnéjsim obalu oka. Pri prochazeni scan paths byly fixace a sakady umistény mi-
mo zkoumané stimuly s velkymi odchylkami a nebylo mozné provést jejich korek-
ci. Tito respondenti byli tedy vyrazeni z vyzkumu. Vypadek respondentl Ccinil
11,76 %, coz je v predpoklddané normé, kterou uvadi vétSina autori. Odbornici
upozornuji, Ze je potieba pri vyzkumech s pouzitim ET pocitat s
vypadkem 10 - 20 % respondentli. Zkoumanym vzorkem byli zastupci generace Y
takzvani Milenialové. Respondenti byli z Mendlovy univerzity a to z Provozné eko-
ravském kraji nebo s doCasnym pobytem na izemi mésta Brna.

Dotaznikového Setfeni se UiCastnilo 155 respondentii z generace Y. V dotazniku se
ucastnilo 102 Zen a 53 muZzl. Z celkového poctu dotazovanych bylo 77 % respon-



Metodika 45

dentl ve véku 22 - 25 let a 23 % respondenti ve véku 26 - 31 let. Vysokoskolské
vzdélani ma 65 % z dotazovanych respondentti. Stredoskolské vzdélani s maturi-

tou 27 %.
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4 Prakticka cast

4.1 Vystupy Setireni

Tato ¢ast prace analyzuje vysledky Setreni, které byly zjistény béhem eye trackin-
gového vyzkumu, hloubkovych rozhovori a dotaznikového Setieni. Vysledky KPI
z ET jsou priloZeny v priloze na CD. Vysledky jsou nasledné rozebrany vzhledem
k jednotlivym webovym prezentacim, které slouzily jako vzorky pro testovani. Po-
zornost byla vénovana analyze jako celku a zaroven ijednotlivym prvkim zkou-
mani. Na zavér jsou vyhodnocena doporuceni, zpracovana ze vSech vystupi vy-
zkumu.

4.1.1 E-shop objektivy k mobilu

E-shop objektivy k mobilu je one page e-shop, ktery je zaméfen na dopliiky k mo-
bilnim telefontim. Nahled webové stranky je na obr. 13. Mezi hlavni sledované prv-
ky u tohoto webu je vnimani online chatu, feed ze socialnich siti a CTA (call to acti-
on) tlac¢itko na dvodnim slideru. V jedné verzi eye trackingového vyzkumu byl na-
staven online chat jako automatické vyskakovaci okno s pozdravem a moZnosti
pomoci. V druhém ptipadé byl jen chat umistén ve spodni liSté. Nahled zobrazuje
obr. 9.

Pfi vyhodnoceni heat map (obr. 13) u tohoto webu, nejvice respondenty v sli-
deru zaujalo tlacitko call to action a nadpis nad timto tlacitkem. CTA tlacitko je také
prvnim prvkem, kterému podle stanovenych KPI respondenti na webu vénovali
pozornost. Podle teplotnich map dale respondenti vénovali svoji pozornost textiim
a popiskiim pod obrazKky. V ¢asti s recenzemi byla pozornost vénovana obliCejiim,
nejvice se respondenti zamérili na prvni recenzi. V zapati stranky, ve kterém jsou
umistény produkty a news feeds ze socidlnich siti byla vénovana pozornost pre-
vazné nadpisiim. Podle vysledkli scan paths se uzivatelé pohybovali na strance
podle stézejnich bodi, kterymi jsou orientac¢ni nadpisy. Tyto nadpisy vedou zrak
respondenta po celé strance, nadpisy plisobi intuitivné a pohyb po strance je tak
plynuly. Chovani uZzivateli na webu odpovida studiim Weinschenk (2012), kdy
uzivatelé vzdy nemusi zacinat prohliZzenim stranky hornim pravym rohem, protoZze
si jiz navykli na loga a navigaci umisténou po stranach. Proto se uZivatelé maji ten-
denci divat ihned do stfedu obrazovky a pak pokracovat jejich kulturné odpovida-
jicimu Cteni webové stranky.

Detailni informace o pohybu respondentii na webu byly ziskany z analyzy KPI.
Pro podrobnéjsi popis byla zvolena skupina B bez online chatu v podobé vyskako-
vaciho okna. Na tomto webu bylo sledovano 11 oblasti zajmu. Jako prvni upoutal
pozornost prvek CTA, kterému respondenti vénovali 1137.8 ms, v relativnim vyja-
dieni 3 % z celkového casu. Socialni ikoné pod sliderem se respondenti vénovali
pouhych 42,3 ms z celkového vyjadienti je to 0,1 %. U obrazki s popisky u objekti-
vl se lidé vénovali z leva 939,8 ms (2,0 %), 1035,5 ms (2,1 %), 735,5 ms (1,5 %).
U recenzi se respondenti nejdéle vénovali prvni recenzi, u které stravili v priméru
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2771,1 ms, coz predstavuje 5,4 % z celkového c¢asu. U druhé recenze respondenti
stravili jiZ jen 4,6 % z celkového casu, a to predstavuje 2379,6 ms. Treti recenzi
v poradi vénovali respondenti nejmensi pozornost a to 1868,5 ms z celkového ¢asu
coZ tvori 3,4 %. Ze zapati nejvice respondenty zaujal panel s news feed z Faceboo-
ku, kterému vénovali 993, 8 ms, tento ¢as odpovida 2,1 % z celkového casu. Ikonka
s online chatem umisténé ve spodni Casti stranky byla poslednim mistem zkouma-
nym z hlediska zajmu respondentd. Tohoto prvku si z 15 respondentli vSimli
jen 3.V této varianté nebylo aplikovano automatické vyskakovaci okno. Pfi analyze
jednotlivych scan path u tohoto sledovaného prvku vyplynulo, Ze online chatu si
pti pop-up efektu v§imlo 15 respondentti z 15-ti. Z toho 5 respondentti chat zavie-
lo okamzité. DalSich 5 respondentti chat zavira az pri druhém pohledu a jeden re-
spondent chat zavira aZ tehdy kdyz mu prekazi pti ¢teni obsahu. Zbylymi respon-
denty byl online chat ignorovan. Vyobrazeni scan path u online chatu zobrazuje
obr. 9. I podle hromadnych Scan path online chat respondenty ihned zaujme, pak
jiz zalezi na tom, jak se v danou chvili zachovaji. Podle fixaci bylo ziejmé, Ze se
vSichni na online chat podivali a nasledné se vétSina z nich vraci o¢nim pohybem
zpét do obsahu stranky a pak se opét na chat vraci a pripadné jiz reaguji. V tomto
pripadé mohou byt vysledy s reakci na online chat zkreslené na tukor laboratornich
podminek.

B objetivy-k-mobiluc: 2 e s AD =

o DOMD  BLOG  OMHOD  EBOOKZDARMA  FAQv  KONTAKT Q [

3 druhy objektivi

Obr. 9 Scan path www.objektivy-k-mobilu.cz
Zdroj:Vystup SMI BeGaze™

Poté co si respondent prohlédl webovou stranku, mu byly vzdy v radmci experimen-
tu v softwaru SMI Experiment Center™ poloZeny otazky, které se vztahovaly
ke konkrétnimu e-shopu. Na zakladé odpovédi, by u verze A s vyskakovacim ok-
nem kontaktovalo e-shop pomoci online chatu 8 respondentd, e-mailem 6 respon-
dentl a 1 respondent by stranku zkontaktoval ptes socialni sité. Ve verzi B v pri-
padé, kdy se online chat respondentlim pifimo nezobrazil. Stranku ptes online chat
by zkontaktovali jen 2 lidé, e-mail by vyuZilo 8 lidi a socidlni sité 5 ucastniki vy-
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zkumu. Tyto vysledky prehledné znazornuje obr. 10. Z celkového poctu responden-
tl se 23 z nich vyjadrilo, Ze jim stranky prijdou diivéryhodné.

Jakym zptisobem byste kontakovali webovou
strdanku?

o
o

OSkupina A

SkupinaB

0 — I S

Onlinechat Socidlnisite E-mail

Obr.10  Kontaktovani e-shopu A/B testovani

a Pozitivni vnimani (14)

Ano pouziva (12)

Negativni vnimani (11)

Ne nepouZiva (15)

a Bez zkuenosti (2)

Online chat (30)

Ignoruje (3)

Obr.11  Pouziti online chat
Zdroj: MAXQDA

Rozhovor po ET vyzkumu zacinal otdzkou na vsSeobecné kontaktovani e-shopi
anasledné byl zaméren na vnimani a zkuSenosti s online chatem. Konkrétni vy-
sledky rozhovoru znazornuje obr. 11. VSeobecné respondenti vnimaji komunikaci
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pres e-mail, jako formalni zptisob komunikace. Z dotazovanych respondentti uz 12
z nich online chat pouzilo. Nékteri respondenti se vSak projevili vyloZené nedtive-
rivé: "Nastve mé, kdyZ na mé chat vyskoci. Radsi bych e-shop kontaktovala pres
e-mail. Nevérim tomu, Ze by mi odepisovali skutecni lidé z toho obchodu. Myslim si, Ze
je tam automat. Nemdm chut’ jim takhle napsat, jesté jsem to nezkousela." (Respon-
dent 4). Z rozhovori vyplynula skute¢nost o lidech, ktefi s online chatem nemaji
zkuSenosti. Berou jej jako obtézujici a nevi co od takového zplisobu komunikace
Cekat. Nicméné respondenti, ktef'f maji s online chatem zkuSenosti, jej vnimaji pozi-
tivné: "Online chat je super, kdyZ se chce ¢lovék na néco rychle zeptat. KdyZ mdm
dotaz, tak clovék dostane hned odpovéd. Pokud by to na mé vyskocilo pri rozhodovd-
ni, nebo kdyZ by mé néco zajimalo tak se zeptdm." (Respondent 10). Generace Y si
uvédomuje vyhody, které online chaty nabizi: "Setkala jsem se s online chatem
a myslim, Ze kdybych potrebovala néco rychle, tak bych tam napsala. Ale nelibi se
mi, Ze kdyZ ze strdnky clovék odejde tak se mu konverzace ztrati. TakZe abych si byla
jistd, tak bych napsala e-mail konkrétni osobé.” (Respondent 7). Zjisténi o negativ-
nim vnimani automatického vyskakovaciho efektu u online chatu mtize mit souvis-
lost s vyzkumem Nielsen Norman Group (2004), ktery byl vSak zaméren na rekla-
mu. V tomto vyzkumu bylo zjiSténo, Ze nejvice respondentlim vadi pravé vyskako-
vaci pop-up okna u reklamy. Lidé jiZ dopredu tento efekt vnimaji negativné a mo-
hou u nich vznikat zbytecné predsudky a nediivéra.

Z frekvencni analyzy vyplyva, Ze respondenti hodnoti stranky jako usporada-
né (13), jednoduché (13), moderni (11), snadno pouZitelné (11), Cisté (11) Jeden
respondent hodnotil stranky jako formalni a jeden jako proménlivé. Vizualizace
emocnich karet je zobrazena prostiednictvim frekven¢ni analyzy pomoci word
cloud na obr. 12.

Obr.12  Frekvencni analyza hodnoticich karet www.objektivy-k-mobilu.cz
Zdroj: www.jasondavies.com



50 Prakticka cast

Shrnuti
[ presto, Ze polovina respondentti uvedla, Ze online chat nepouZziva tak ho nevnima
jako nedlivéryhodny zptisob komunikace. Je zfejmé otazkou ¢asu, nez si generace Y
navykne na pouZzivani online chatu jako béZného kanalu komunikace na e-shopech.
Zjisténi o tom, Ze tento zplisob komunikace neni vétSinou pouzivan, je zajimavé.
A to vzhledem k tomu, Ze je generace Y povaZovana za internetovou generaci, ktera
se vyznacuje neustalou online pritomnosti. Je zfejmé vhodné, ponechat nastaveny
chat jako automatické vyskakovaci okno, aby se jej naucili navstévnici stranek po-
uzivat. Jakmile na néj budou uzivatelé zvykli, mohou se pouZzivat online chaty jen
jako panely. Pokud nebylo aplikovano v online chatu automatické vyskakovaci ok-
no, zaregistrovali jej pouze 4 respondenti z 15 a pouze 2 respondenti odpovédéli,
Ze by kontaktovali strdnku pomoci online chatu. V opatném piipadé s variantou
vyskakovaciho okna, by se pro kontakt s e-shopem rozhodlo jiz 8 lidi z 15. V online
chatech se nabizi vyuziti cross a up sellingu, coZ nahrava i ekonomické strance pri
aktivnim pouzivani online chatl. Pokud e-shop zvoli formu komunikace se zakaz-
niky pomoci online chatu. M{iZe zaméstnanec pilisobit jako prodavac a doporucovat
zakazniklim dalsi produkty a zvysit tak hodnotu celkové objednavky. Online chaty
jsou sofistikované nastroje, proto mohou byt pro osloveni zakaznikii pouzity na-
priklad v pripadé, kdy potenciondlni zakaznik navstivi web jiz po treti. Nebo kdyz
jsou v zadkaznikovi historii zaznamenany pravidelné nakupy.

JelikoZ je tlacitko CTA jednim z prvnich prvkd, kterého si uzivatel na webu
vSimne, nemél by se text v ném ani jeho designové provedeni podcenit. UZivatele je
vhodné timto tlac¢itkem presmeérovat presné tam, kam potfebujeme podle nastave-
né konverze a cilli webu, aby se dostal. Vyhodou je, zkraceni cesty v priichodu ce-
1ého webu. Uzivatele miizeme pfimo z homepage vést jednim kliknutim k urcené
konverzi. Podle vysledkd, lidé pti prohlizeni webu vénovali nejvétSi pozornost
vZdy prvnimu prvku z kazdé sekce stranky. Diky této informaci je vhodné ty nejdi-
leZitéjsi a nejzajimavé;jsi informace umistit v potadi z leva doprava podle jejich re-
levantnosti. K tomu, aby uzivatelé vénovali stejnou pozornost i dalsim prvkim
v jednotlivych sekcich, mohou dopomoci zajimavosti nebo ndavaznosti
a informace, které nemaji opakujici se charakter.
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Vinkal Objektivy

Obr.13  Heat map www.objektivy-k-mobilu.cz
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™
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Objektivy k mobilu detail produktu
Hlavnimi zkoumanymi prvky u detailu produktu bylo umisténi feedu s autentic-
kymi fotografiemi ze socialni sité Instagram, umisténi Zlutych hvézdicek jako sym-
bol hodnoceni a pocet recenzi. Verze A bez hodnoticich hvézdicek s 2 recenzemi.
B verze se zlutymi hodnoticimi hvézditkami a s po¢tem recenzi 120, tuto stranku
zobrazuje obr. 15. Cilem, u této stranky bylo zjistit, zda shledava generaci Y In-
stagramovy feed uzitecny.

Z vysledkl ET a heat map (obr. 15) vyplyva, Ze se respondenti na strance za-
mérili na text v pravé ¢asti stranky a obrazky byly vnimany periferné. U obrazki
z news feeds nejvice zaujala fotka na které je vyobrazena tvar. Z textli pod news
feeds mlizeme vidét, Ze text prezentovany v bodech pod sebou upoutal pozornost
vice, neZ text uvedeny na nékolik fadkl. Z podrobnéjsich statistik KPI, ve kterych
bylo vybrano 12 oblasti zajmu. MliZeme interpretovat nasledujici informace. Re-
spondenti se na strance zamérili na udaj o cené. V pripadé verze A, bez hodnoticich
hvézdicek, se tomuto ddaji vénovali 1290,7 ms, v relativnim vyjadieni to odpovida
2,2 % z celkového casu. V pripadé tidaje o cené s hodnoticimi hvézdickami se tidaji
vénovali 1557,1 ms, ¢as odpovida 2,9 %. Tlacitku pridat do kosSiku se respondenti
vénovali 462,7 ms, coZ odpovida 0,8 %. Udaje 0 poctu recenzi si ve verzi A vSimli 4
respondenti a stravili na této oblasti zdjmu 98,4 ms, coz tvori 0,2 %. Ve verzi B si
vSimli pouze 2 respondenti a celkovy Cas byl 21,1 ms, tedy zanedbatelna cast z cel-
kového ¢asu. News feedu se respondenti vénovali 3828,9 ms, z celkového ¢asu je to
6,2 %. Navic se 14 respondentii z 15 k fotkdm z Instagramu vratilo. Podstatna ¢ast
Casu byla vénovana také textiim, které jsou prezentovany v bodech. V zahlavi
stranky byl sledovan panel s produkty 486, ms (0,9 %), feed z Facebooku 808, 6
(1,3 %) a feed z Instagramu 246,4 ms (0,4 %). Stejné zahlavi bylo respondentiim
prezentovano i na hlavni strance. Z otazek poloZenych v ramci eye trackingu
ze vSech 30 respondentti, rozpoznalo feed s fotkami z Instagramu 24 uzivateld 22
z nich hodnotilo jeho pritomnost kladné a ur¢ili tuto informaci jako prinosnou pri
rozhodovani o koupi.
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Obr.14  Socialni sité a jejich vliv na rozhodovani o nakupu
Zdroj: MAXQDA

Po ET vyzkumu pokracoval rozhovor, ktery v souvislosti s touto strankou sméroval
k tématu socidlnich siti a jejich vlivu pti rozhodovani o ndkupu a divéryhodnosti.
Podrobné vyhodnoceni rozhovorl znazoriuje obr. 14. KdyZ se uZivatel dostane na
e-shop napriiklad z organického vyhledavani, tak pro néj neni dutlezité, zda je kon-
krétni e-shop na socidlnich sitich aktivni. Drtiva vétSina respondentt odpovédéla,
Ze je nezajima pocet fanouskul na strance ani posledni prispévek. Lidé na strankach
e-shopi registruji ikony socialnich siti a vi o nich. Z rozhovori neni zaznamenan
zajem o aktivitu na socialnich sitich: "Ne, o socidlni sité se primo takhle nezajimdm.
Myslim si Ze Facebookovy profil nevypovidd o kvalité produktii ani o sluZbdch nepri-
jde mi to relevantni.” (Respondent 17). Pokud vS$ak stranka nabizi néjakou prida-
nou hodnotu, a je pro uZivatele prinosna a zajimava, tak ji rad zacne sledovat: "So-
cidlni sité primo nesleduji. Jen pokud mé k tomu na strdance néco vyzve. Treba kdyz
tam maji mozZnost néjakych slev.” Z rozhovoru vyplynulo, Ze jsou pro nékteré uziva-
tele socialni sité dllezité: "SocidIni sité mé zajimaji, divdim se, zda je obchod na Fa-
cebooku aktivni. Prectu si tam treba i reakce zdkazniki. FB zacnu sledovat, kdyz
mdm o tu oblast velky zdjem a myslim, si Ze by to pro mé mohlo byt uZitecné.” (Re-
spondent 1). Z hlediska diivéryhodnosti mohou mit socidlni sité svij vyznam: "So-
cidlni sité mé moc neovliviiuji, pokud mdm treba v nécem trochu pochybnost na
e-shopu, tak se jdu podivat na jejich Facebookovy profil. (Respondent 11). Ttetina
respondentd uvedla, Ze je na Facebooku zajimaji reakce ostatnich uzivatelt. Tyto
reakce mohou najit v prispévcich uzivatelli, pifipadné v hodnocenich nebo také
v komentarich. Na tento jev socidlni validace také poukazuje Jessen J., A. Helms
(2012) o socidlnim elementu jako kli¢i k hodnoceni dlivéry online informaci.
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Shrnuti
Z rozhovort vyplynulo, o¢ekavani pritomnosti socialnich ikon. Dale vyplynulo, Ze
se uzivatelé na socialni sité jen tak ze zajimavosti ¢asto nedostanou. Dopomoci to-
mu vSak miiZe magnet na slevy a akce, které jsou sdileny pravé pomoci socialnich
siti.

Instagramovy feed mél velky vliv na ziskani pozornosti respondentti, navic jej
také vétsina respondentli hodnotila jako pozitivni pii ndkupnim rozhodovani. Vy-
hodou je, Ze zakaznici vidi autentické fotografie produktii a jejich praktické vyuziti.
Feed ze socialnich siti je vSak dobré aplikovat tak, aby uZzivatel ze stranky neodeSel
a neprerusil ndkupni proces. Pro vétSinu respondentti nebylo diileZité, zda je kon-
krétni e-shop aktivni na socidlnich sitich ani kolik ma fanouskd, co vs$ak respon-
denty ovliviiuje, jsou prispévky navstévnikli pfimo na socidlni siti Facebook.
Do zalozky hodnoceni mohou uzivatelé udélit po¢ty hodnoticich hvézdicek a psat
komentare, tyto komentare mohou byt hodnoceny ostatnimi uZivateli, coZ posky-
tuje moZnost seiadit hodnoceni podle téch nejuzitecnéjsich. Navic je zde moZnost
tridit hodnoceni podle poctu hodnoticich hvézdicek. Firma ovSem miize piispévky
navstévniki ale i hodnoceni uzaviit a uzivatelé pak nemohou tyto moznosti vyuzit.
Nevyhodou je fakt, Ze lidé vétSinou maji tendence ke sdileni negativnich komenta-
i a hodnoceni. Odbornici na krizovou komunikaci vSak radi, nemazat kritické pri-
spévky, protoZe se mohou obratit proti e-shopu. Naopak radi odpovidat na pfti-
spévky rychle a s chladnou hlavou. Otazkou je, jak motivovat spokojené zakazniky
ke zverejnéni pozitivnich recenzi. Napriklad prodejci na Amazonu, pfimo zakazni-
ky vyzyvaji k zanechani recenze s mozZnosti ziskani slevové poukazky na dalsi na-
kup. Zvedajici zajem ma také socialni sit Instagram, na kterém jsou respondenti
vice ochotni firmu sledovat neZ na socidlni siti Facebook. Respondenti
odpovédéli, Ze Instagram sleduji nejradéji kviili modé a designu. V soucasné dobé
Facebook a Instagram patfi jednomu majiteli. Facebook ads, mohou e-shopy vyuzi-
vat paralelné i na Instagramu, aniZ by tam méli firemni tcet zaloZeny ¢i aktivni.
Pokud prijmeme zjiSténi, kdy nema na uzivatele vliv pocCet fanouskt na strance ani
posledni prispévky pri rozhodovani o nakupu. Nemélo by byt z hlediska vnimani
divéry vyznamny vliv, pokud e-shop pifimo na socialnich sitich aktivni neni, ale
pouze inzeruje.
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Obr.15 Heat map www.objektivy-k-mobilu.cz - detail produktu
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™
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4.1.2 E-shop magnetické drzaky do auta

Tato stranka je zfizena jako typicky one page e-shop. Na jedné strance je vse pod-
statné o produktu, produktové fotografie a formular k vytvoreni objednavky. Na-
hled e-shopu zobrazuje obr. 19. Hlavnim cilem vyzkumu na této strance je, zjistit
jaky zplsob referenci vnima generace Y za nejdiivéryhodnéjsi a nejpiinosnéjsi pri
rozhodovani o nakupu. Zdali ma vliv recenze od skutec¢nych zakazniki, nebo od
influenceri. V testované verzi A se vyskytuje slecna Jana z Brna, v druhé B verzi
produkt doporucuje blogerka roku.

Podle analyzy heat map (obr. 19) se respondenti postupné zamérili na nazev
obchodu a ikonu sdileni na Facebooku. V slideru se pfimo zamérili na produkt, kte-
ry stranka nabizela. Respondenti byli pfed promitnutim stranky upozornéni na
to, jaky produkt se na e-shopu prodava. Nasledné se respondenti zaméfili na text
o produktu. Velkou pozornost také upoutal obrazek s napisem alkoholova podloz-
ka, pozornost mohl vyvolat samotny napis nebo nasledna zvédavost na co je véc
urcena. DalSim prvkem, ktery upoutal pozornost, je recenze. V pripadé, Ze se jedna
o blogerku roku, tak jejimu obliceji je na zakladé barevnosti heat map vénovana
vétsi pozornost, nez pokud jde o sleCnu Janu z Brna. Dale pozornost upoutaly na-
zvy produktl s jejich cenou. Pokud se podivame na podrobnéjsi statistiky KPI, pro
tuto webovou stranku bylo stanoveno celkem 6 oblasti zajmu (AOI). Prvnim
prvkem, ktery byl respondenty zaznamenan, byla ivodni fotka potom nazev ob-
chodu a vzapéti ikony socialni sité Facebook. Uvodni fotku sledovali respondenti
2598,4 ms, z celkového casu to odpovida 5,9 %, 14 uzivateld z 15 se vratilo na
uvodni fotku. Recenze v pripadé blogerky byla sledovana 3635,3 ms, relativné vy-
jadreno jako 6,8 %. Do této oblasti se vratilo 14 ucastnikl z 15 a prvku si vSimli
vSichni respondenti. Tuto vétsi pozornost mohla zpiisobit zndmost osobnosti nebo
také osobni sympatie s osobou. Ikona s posStou zdarma také upoutala pozornost,
zaregistrovalo ji 13 ze vSech respondentli a 11 z nich se k tomuto prvku vratilo.
Celkovy cCas zde straveny byl 1315,8 ms z celkového casu, tato hodnota odpovida
2,5 %. Pokud porovname druhou verzi layoutu recenze se sle¢nou Janou. Tak zde
byla pozornost vénovana této oblasti nepatrné nizsi nez v pripadé blogerky roku.
Straveny Cas respondentli zde byl 3108,1 ms, relativné 6,4 %. Této reference si
také vsimli vSichni respondenti a 11 z nich se do této oblasti vratilo. Online chatu si
v tomto pripadé v§imlo jen 7 ucastniki z celkového poctu 30 respondentt.

V pripadé otazky poloZené bezprostiedné po zhlédnuti webové stranky, zda
by uzivatelim pomohlo pfi rozhodovani o koupi produktu doporuceni od slecny
Jany, se ze vSech 15 respondentti vyjadrili kladné 4 respondenti, 9-ti uzivatelim by
recenze nepomohla a jeden nedokazal na dotaz odpovédét. V piripadé B verze by
doporuceni od blogerky roku pomohlo 6-ti respondenttim, a 6-ti z nich by nepo-
mohlo a 3 respondenti nedokazali odpovédét. Co se tyce diivéryhodnosti, doporu-
ceni od uzivatele s fotkou divéruje 7 z dotazovanych respondenti a 8 respondenti
takové recenzi nedivéruje. Recenzi, ve které byla zndméjsi osobnost blogerka
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roku, tak té nedtivéruje 10 respondentii a 5 z nich se vyjadrilo kladnym vnimanim
divéryhodnosti této osoby.

A/B testovani recenze

S o g s g s
e mobilni multimedisini zafizeni, které viastnite. Po instalaci
o pak chytry telefon zsdy priblitite k malému kulovému dilu
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umotuje pohodinou prici s dotykovym displejem. Snadnd
dostupnost dotykového displeje vasim otim i prstim maji
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Obr.16  AOI www.steelie.cz
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™

Vjedné verzi byla v recenzi pouZita blogerka roku Shopaholic Nicol a jeji doporu-
¢eni produktu. V druhé verzi byla pouzita obycejna redlna uzivatelka Jana z Brna.
Tyto situace znazorniuje obr. 16. Pfredpoklad hypotézy spociva v tom, Ze lidé vénuji
vetsi pozornost znaméjsi osobnosti nez obycejnym uzivateliim. Pro testovani hypo-
tézy byl pouzit dvouvybérovy t-test. P-hodnoty byly generovany a analyzovany na
urovni 5% vyznamnosti.

Pomoci box plotu (obr. 17) se podarilo identifikovat odlehlou hodnotu z dat
o sledovani ¢asu u recenze slecny Jany. Hodnota byla pro testovani odstranéna, aby
nezkreslila vysledky. Co se tyCe posouzeni asymetrie tak medianovy Ctverec je bli-
Ze ke kvartilu X7s5. CoZ mliZe znamenat, Ze data maji jiné neZ normalni rozdéleni.
Data byla dale testovana testem o normalité dat Shapiro-Wilka. Prokazalo se nor-
malni rozdéleni ziskanych dat. Proto byla dale data testovana pomoci t-testu. Na
zakladé velikosti krabice z boxplotu mizeme fici, Ze data s ¢asem sledovanim re-
cenze od blogerky roku maji vétsi rozptyl.
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Zdroj: Statistica

HO: Znama osobnost neupouta vétsi pozornost neZ bézny uzivatel

Tab. 3 Dvouvybérovy t-test pro recenzi od blogerky a sle¢ny Jany
N1 N2 E(X1) E(X2) c (4] P
Recenze 15 14 | 4116,77 | 3968,89 | 1852,92 | 2113,58 | 0,9479
Zdroj: Gretl

JelikoZ p-hodnota vysla vyssi nez hladina vyznamnosti 0,05, nemtizeme zamitnout
nulovou hypotézu HO: Znama osobnost neupouta vétsi pozornost nez bézny uziva-
tel. Ve prospéch alternativni hypotézy, Ze zndma osobnost upouta vétsi pozornost
neZ bézny uzivatel. Vysledky z eye trackingu naznacuji, Ze recenze s blogerkou
roku si respondenti vSimli jako paté v poradi nicméné slecny Jany aZ jako Sestého
prvku v poradi. Celkovy c¢as straveny na tomto prvku byl v pripadé blogerky roku
0 527,2 ms vice neZ u sle¢ny Jany. VSichni respondenti tuto oblast zajmu zaregis-
trovali. V ptripadé blogerky roku se vratilo 14 lidi z 15 a u sle¢ny Jany se vratilo jen
11 lidi. I presto se vSak nepotvrdila statisticka vyznamnost o upoutani vétsi pozor-
nosti v pripadé influencerky Shopaholic Nicol.

Z rozhovort vyplynulo, Ze recenze s blogerkou roku se jevi jako méné dave-
ryhodnd, neZ recenze se sleCnou Janou. Respondenti se ¢asto zminovali v souvislos-
ti s blogery o "kauze bubble tea". V soucasné situaci se mliZe zdat doporuceni od
influencera nedtvéryhodné. "KdyZ vidim doporuceni od zndmé osobnosti - tak si

vevs

miiZu rict, Ze si ji zaplatili. Vice diivéry hodnéjsi mi prijde reference od normdlniho
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Clovéka neZ od zndmé osobnosti. " (Respondent 8). Nicméné i vliv znamé osobnosti
ma vliv na rozhodovani: "Ano, blogerku sleduji, takZe bych si to hned koupila. A rek-
nu si, to je super. " (Respondent 15). Recenze s fotkou davaji strance autenticitu
a pocit, Ze vyrobky skutecné nékdo pouziva. U respondentii jsme se ale setkali i
s opa¢nymi nazory: "Ty reference s fotkou mi prijdou umélé. Vliv to na mé nemd.”
(Respondent 14)

NedGvéfuje recenzim na e-shopu, hledé u 3 stran (4)
. i Cte vice jak 6 recenzi (22) a
Cte si reference o e-shopu (3) Necte a nedlvéreuje (4) . L .
Cte méné jak 6 recenzi (8)
a a = ,a

Maly pocet recenzi na e-shopu - hleda jinde (7)

L

Ete (26) Déla si pramér (8)
\
a

(o | Staci refernce na webu (13)

Recenze
Pozitivni vliv pfi rozhodovani (10)

a H—rf/— s ey /Dﬂvéije(E)
Dobrocinné ucely
Véiml si (10)
imi si (10) Znéma osobnost (15)
Nevéimnuti (20) . Video recenze
Qvlivni mé to (5) / \ NedUvéfuje (10)
G a Doporuceni uzivatele s fotkou (15)
Je mitojedno (12) Dopliiek informaci (12) Vyhledéava na YouTube (10) a
# Divéruje (7)
Hleda si od tietich stran (8) Nedavéfuje (8)

Obr.18 Recenze ajejich divéryhodnost
Zdroj: MAXQDA

Dalsi otazka, ke které smétroval provadény rozhovor, byly reference na e-shopech,
vysledky z tohoto rozhovoru znazornuje obr. 18. Recenze jsou diilezitou oblasti,
z hlediska rozhodovani o ndkupu a celkové divéryhodnosti. Na zkoumanych
webovych strankach se respondenti setkali s obrazkovou recenzi a slovnim hodno-
cenim produktu. Dale byl na strankach vidét pocet recenzi a barevné hvézdicky,
znamenajici hodnoceni produktu. Z rozhovori tedy vyplyva, Ze vétSina z dotazova-
nych se pri rozhodovani o koupi produktu zamétuje na recenze. Z dotazovanych si
22 respondenti ¢te vice jak 6 recenzi a jen 8 z nich ¢te méné neZ 6 recenzi. Nékolik
respondenti pti rozhovorech uvedlo, Ze se podiva na pozitivni recenze a pak na ty
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negativni a celkové si vytvori objektivni pohled na kritiku produktu ¢i e-shopu.
"Pocet recenzi mé neovliviiuje, spis jejich obsah. TakZe kdyZ je jich tam 100 tak si
reknu, jo to je hodné recenzi, ale ted’ zdlezi, v jakém poméru jsou negativni vs. pozi-
tivni. KdyZ jsou vsechny kladné, tak je to podezrelé. KdyZ je vétsina zdpornych tak je
jasné, Ze je néco Spatné. Ddm na vyvdZené objektivni recenze.”" (Respondent 24). Po-
kud jsou u produktu pouze pozitivni recenze, tak tento jev plisobi na uzivatele ne-
divéryhodné. Z rozhovort vyplynula skutecnost o diivéryhodnéjsim vnimani nega-
tivnich recenzi. Nejlépe na uzivatele plisobi recenze s objektivnim hodnocenim,
kde jsou uvedeny jak pozitiva tak to, co uzivatelim nevyhovovalo. Jen z takové re-
cenze si miize uzivatel udélat objektivni pohled na dany produkt nebo e-shop. Po-
¢et recenzi miiZe mit vliv na chovani uZivatel pfimo na konkrétnim e-shopu: "Dvé
recenze u e-shopu je pro mé malo. Koukla bych se i na jiné strdnky. Kdyby tam recenzi
bylo 20, tak by mi to prislo diivéryhodnéjsi." (Respondent 12). Generace Y si vSak
také uvédomuje, Ze se s recenzemi mize manipulovat: "Myslim si, Ze lidé spis piSou
negativni recenze, prijde mi, Ze lidé napiSou, kdyZ maji néjaky problém. TakZe bych si
rekla pozor. Pokud by byly vsechny kladné, nejspis bych si i myslela, Ze si je tam na-
psali sami.” (Respondent 17) U Ctyr respondentti byla vyjadiena nedtvéra k recen-
zim vSeobecné: "Pocet recenzi mé neovlivni, jednou se mi u jednoho produktu stalo
to, Ze jsem nasla stejné recenze jak na obchodu Mall.cz tak na Alza.cz. Byl to myslim
néjaky toustovac. Byla tam jind jména, ale obsah byl stejny, od té doby recenzim moc
neverim. Nemd to na mé vliv, tedy jejich pocet ani obsah. Obcas si to proletim, ale zas
tak velkou vahu tomu neprikladdm." (Respondent 23).

Shrnuti

Vyzkum potvrdil, Ze recenze maji velky vliv na rozhodovani pti ndkupnim procesu.
Z hlediska poctu recenzi, které byly na strance uvedeny, nemély ve vysledcich ET
Zadny vliv na pozornost u respondenti. Nicméné pri otazce, zda jsou respondenti
ovlivnéni poctem recenzi tak se vétSina vyjadrila pozitivné. Respondenti si Casto
hledaji pozitivni a nasledné negativni recenze, na jejichz zakladé si vytvari objek-
tivni nazor. Z vysledki vyplynulo, Ze negativni recenze se jevi diivéryhodné;jsi nez
recenze pozitivni. Dale se ukazalo, Ze na rozhodovani o koupi produktu reference
od influencerky nema vliv. Naopak se jevila nedivéryhodnéji nez obycejna uziva-
telka Jana. Ani z ET vyzkumu se neprokazalo, Ze by méla znaméjsi osobnost vy-
znamny vliv na pozornost u generace Y.
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Obr.19 Heat map www.steelie.cz
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™
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4.1.3 E-shop monopody k mobilnimu telefonu

Prvkem sledovani u této stranky je vnimani existence informaci o prispévku na
dobrocinné ucely pri ndkupnim rozhodovani. Dalsim prvkem je sledovani videa na
strance, prvek CTA a texty v bodech. Webovou stranku zobrazuje obr. 20.

Z analyzy heat map (obr. 20) vyplyva, Ze pozornost na této strance upoutalo
tlacitko CTA. Na obrazku se lidé zamérili na horni ¢ast siluety modelky. Pozornost
opét upoutal vycet textli v bodech se zkuSenostmi s produktem. Toto zjisténi se
shoduje s doporucenimi od Nielsen Norman group (2012), ktefi upozortuji na vys-
$i zajem u textd v bodech nez ve v odstavcich. Ve spodni ¢asti stranky vidime, Ze
lidé vénovali pozornost i uvedenému logu "nekupuj, adoptuj!" Hvézdicky pro hod-
noceni jsou také oblasti, které si uCastnici vSimli. Pokud se podivame na podrob-
néjsi statistiky KPI, u této stranky bylo sledovano sedm hlavnich prvki. Tlac¢itko
CTA upoutalo pozornost 28 uzivatelli po dobu 1616,7 ms, relativné 2,5 %. Z celko-
vého poctu se k tomuto prvku vratilo 12 lidi. Odkaz na socialni sité zaregistrovalo
21 respondenti. Z toho se 13 z nich vratilo zpét, Cas straveny na tomto prvku byl
515,1 ms, relativné vyjadreno 0,6 %. Loga "nekupuj, adoptuj!" zaregistrovalo 16
respondentt a vratilo se na néj 7 uzivatell ¢as vénovany tomuto prvku je 509,9 ms.
v relativnim vyjadreni 0,8 %. Podle slovnich odpovédi si tohoto loga v§imlo jen 10
lidi. Miizeme si to vysvétlit tim, Ze lidé sice logo vidéli, ale jiz si jej nespojili s dob-
roCinnymi ucely nebo z loga nepochopili jeho ucel. Sdéleni o dobrocinnych ucelech
na strankach lidé necekaji, proto je vhodné sdélit jej takovou formou, aby bylo
hned jasné, o jaké sdéleni se jedna. Pti dotazu, zda by tato informace méla vliv pri
ndkupnim rozhodovani, se vyjadrilo pozitivné 5 respondentti, pro 23 by tato in-
formace neméla vliv na rozhodnuti a 2 respondenti nedokazali odpovédét. Rozho-
vor navazal na téma dobrocinnych ucelli. VétSina respondentt si této skutecnosti
nevsimla. "Viibec jsem si toho nevsimla. Je to nevyrazné. Uplné to splynulo na strdnce.
Jsem konzumni ¢lovek, pokud by prispivali na tkor vyssi ceny, tak by mé to urcité po-
zitivné neovlivnilo. Pokud by ceny byly srovnatelné tak bych se vrdtila na tuhle strdn-
ku.” (Respondent 13). Z celkového poctu respondentti se 10 vyjadrilo tak, Ze by se
pti rozhodovani mezi identickymi produkty, rozhodlo praveé pro ten, ktery prispiva
na dobrocinné ucely. Nicméné zaznély také nazory, které se s timto neslucuji: "Po-
kud bych chtéla prispivat, tak prispéju rovnou. Stejné chci produkt a je mi jedno jestli
prispivd na dobrocinné ticely. Pokud chci, tak prispét miiZu i sama.” (Respondent 4).

Shrnuti

Sdéleni o dobrocinnych ucelech nebylo na strankach ocekavano. Setkalo se s niz-
kou mirou pozornosti. Proto je vhodné sdélit jej takovou formou, aby bylo hned
jasné, o jaké sdéleni se jedna. KdyZ uz e-shop vénuje prostiedky na dobrocinné
Ucely, tak je neefektivni nechat informaci na webu zaniknout. V dnesni dobé, ma
nékolik e-shopii naprosto stejnou nabidku urcitého zbozi. Proto prispivani ¢astky
na dobrocinné tucely mize byt vnimano jako konkurencni vyhoda. pti rozhodovani
mezi dvéma totoZnymi produkty, ve stejné cenové relaci by se respondenti priklo-
nili k e-shopu, ktery na dobrocinné ucely prispiva.
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Obr.20  Heat map www.mojeselfie.cz
Zdroj: Vystup SMI BeGaze™
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4.1.4  Koncept obrazkové vylohy

Cilem u tohoto webu je zjistit, jak se uzivatelé chovaji v nezndmém uspoiadani
e-shopu. Dozvédét se, jestli by se mohla prezentace produktii ubirat timto smérem
a zda ptlisobi divéryhodné. Predpokladem je, Ze stranky nebudou ptsobit divéry-
hodné. Koncept obrazkové vylohy se vyznacuje prezentaci produktti hlavné pomo-
ci fotografii bez uvedenych cen a doplikovych informaci. Ve verzi A byl pouzit
koncept obrazkové vylohy a v druhé verzi B bylo do e-shopu pridano grafické roz-
vrzeni s tlacitkem koupit. Nahled znazornuje obr. 25.

Z analyzy heat map (obr. 25) vyplyva, zaméreni respondentii na nazev obcho-
du, tedy jeho logo. Dale se soustredili na jednotlivé produkty, nejvice respondenty
zaujala taska uprostied a pak také produkty v posledni fadé na strance. Hnéda lista
v horni ¢asti predstavuje skryté menu. Podle heat map, neupoutala Zadnou pozor-
nost. Podrobnéjsi KPI statistiky (obr. 22) ukazuji, zaméreni pozornosti nejprve na
taSku uprostred stranky, na které respondenti stravili 1726,2 ms, v relativnim vy-
jadreni 4,4 %. Poté se ucastnici zamérili na logo e-shopu, na kterém setrvali 420,8
ms, coZ odpovida 2,6 % z celkového casu. Skrytému menu nevénoval nikdo
z respondentd pozornost. Pfi ndslednych rozhovorech, bylo zjiSténo, Ze drtiva vét-
Sina respondentt netusila, kde se menu na strance nachazi. Z hlediska ¢asu strave-
ného na produktech, podle KPI se zda ¢as sledovanim produktti ve verzi bez mriz-
ky vyssi. Z 30 respondentl eye trackingového vyzkumu se 17 z nich vyjadrilo, ne-
divérou k prezentaci produktii pomoci obrazkové vylohy. U 10 respondentl se
setkdvame s pozitivnim vnimanim a 3 z nich nemohou posoudit. Na dalSi otazku
jak se jim libi vystaveni produktii, se 12 z nich vyjadrilo kladné a 18 znich
negativné.

A/B testovani obrazkové vylohy

V tomto pripadé byl vyzkum zaméren na zobrazeni produktu v internetovém ob-
chodé. Vjednom pripadé byly produkty zobrazeny v grafické miiZce, ktera méla
simulovat bézné rozvrZzeni produktu na e-shopu. V druhém pripadé byl testovan
koncept realné obrazkové vylohy. Predpokladem bylo, Ze produkty prezentované
v oteviené vyloze bez mriZky vice upoutaji pozornost.

HO: Produkty prezentované v otevirené vyloze neupoutaji vétSi pozor-
nost neZ produkty v grafické mrizce
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Obr.21  Boxplot Obrazkova vyloha
Zdroj: Statistica

Pomoci boxplotu (obr. 21) se podarilo identifikovat odlehlou hodnotu u pozorova-
ni A. Hodnota byla pro dalsi testovani odstranéna, aby nezkreslila vysledky. Co se
tyCe posouzeni asymetrie tak je medidnovy ¢tverec zhruba uprostied krabice, mi-
Zeme soudit, Ze data maji normalni rozdéleni. Testovani pomoci testu Shapiro-
wilka potvrdilo normalni rozdéleni zkoumanych dat. Na zakladé velikosti krabice
muZeme Fici, Ze data s casem sledovani jednotlivych produkti jsou v obou skupi-

nach bez rozdilnych rozptyla.

Tab. 4 Dvouvybérovy t-test obrazkova vyloha

N1 | N2 | E(X1) | E(X2) o o P
Recenze | 26 | 27 | 243,696 | 293,22 |143,613 177,513 |0,0387116

Pro test byl zvolen Cas straveny na 27 produktech u 15 respondentli v ramci sku-
pin testovani. Pro ovéreni hypotézy byl zvolen Dvouvybérovy t-test. Test byl feSen
na 0,05 hladiné vyznamnosti. Hodnota P byla 0,0387116 a proto je nulova hypoté-
za zamitnuta a potvrzuje se alternativni. Tedy H1: Produkty v oteviené vyloze
upoutaji vétsi pozornost nez produkty v béZném rozdéleni.
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Obr.23  Obrazkova vyloha a jeji vnimani
Zdroj: MAXQDA

Na zakladé uskutecnénych rozhovori (obr. 23) vyplynulo, Ze 23 uzivateld vidi ob-
razkovou vylohu poprvé. Pro 17 respondentt je tato prezentace produktt nedtve-
ryhodna. "Nesetkala jsem se jesté s otevienou vylohou. Moc se mi to nelibi. MozZnd je
to fajn vybirat produkty podle toho, jak to vypadd a aZ potom bych zjistila, kolik to
stoji." (Respondent 8). Nicméné po uvaze si respondenti pripousti, moZnosti pri-
jmout takovou prezentaci produktli. Vystaveni na mnohé plsobilo stylovym
designem a produkty, které jsou takto prezentované, vnimali jako luxusni. "Je to
takové jiné, nejsem na to zvykld. Asi bych si na to zvykla, ptisobi to takovym luxusnim
dojmem.” (Respondent 8). Dal$i respondentka hodnoti otevienou vylohu: "Prijde
mi to jako vyloha luxusnich prodejen, jak je tam vystavend jedna kabelka.” (Respon-
dent 10). Z dotazovanych odpovédi 11 lidem vadi rozkliknout produkty pro zjisté-
ni informaci. "Design je jednoduchy, ale pro mé je to sloZité. Prijde mi prdce na vic
klikat na jednotlivé produkty nebo najiZzdét na né. Jesté jsem se s takovym webem
nesetkala."(Respondent 12). Dal$im 10 lidem toto kliknuti navic nevadi. "S otevre-
nou vylohou jsem se nesetkala, ale libi se mi to. Informace rozkliknout by mi nevadi-
lo." (Respondent 8) 10 respondentiim v tomto pripadé nevadi pro dalsi infor-
mace na produkt najet mysi nebo jej rozkliknout. Tyto informace se shoduji se stu-
dif Weinschenk (2012), ktera uvadyi, Ze jsou lidé ochotni pri prochazeni webu klikat
i vicekrat, pokud po kazdém klepnuti dostanou spravné mnozstvi poZadovanych
informaci. Pokud vime, co kdy uZivatel pottebuje, je vhodné tuto techniku pouzit.
K dal$imu testovani této webové stranky bylo respondentovi zobrazeno 39 emoc-
nich karet a na kazdé karté byla znazornéna konkrétni emoce. Ukolem bylo vybrat
5 karet, které podle respondenta web nejlépe charakterizuji. Finalni vysledek, kte-
ry pomoci emocnich karet vznikl je vyjadren grafickym prvkem pomoci word cloud
na obr. 24. Karty s nejvyssim poctem hlasi jsou nasledujici:
nepredvidatelné (11), slozité (9), nesrozumitelné (8), formalni (8), ucelné (8),
nudné (8).
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Obr.24  Frekvencni analyza e-shop www.hardgraft.com
Zdroj: www.jasondavies.com

Shrnuti

Koncept oteviené vylohy je spiSe vyuzivan v zahranici prevazné u e-shopt s mo-
dou. I presto, Ze se lidem jevi e-shop nediivéryhodné, prezentace produkti se li-
dem libi. Jednou z mozZnosti je neznalost a nezkuSenost s timto konceptem. Pokud
je na strance viditelny kontakt s obchodnimi podminkami, je tento koncept opét
o néco diavéryhodnéjsi. V rozporu jsou vysledky z hlediska vnimani konceptu ob-
razkové vylohy jako nediivéryhodné a na druhou stranu jsou vyrobky vnimany
jako luxusni zbozi, pripominajici vystaveni produktl v luxusnich vylohach. Nicmé-
né pri pouziti mrizky pro rozdéleni produktl byla pozornost k produktim nizsi
nez pri samotném obrazkovém vystaveni produktii. Zavedeni konceptu obrazkové
vylohy, ma smysl u médniho a luxusniho zboZi. Jde zde i o testovani, zda je pro
konkrétni e-shop tento koncept vhodny. Z rozhovori vyplynulo, Ze u této formy
prezentace, mizZeme pocitat s vy$si mirou odchodu ze stranek, protoZe se respon-
dentim bude zdat stranka na prvni pohled nedGvéryhodna. Nicméné postupem
Casu by si na zakladé rozhovort respondenti na stranky zvykli a osvojili by si tento
zplsob prezentace. Doporucenim je testovat moznosti modernich konceptt desig-
nu v zavislosti na prodavanych produktech.
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Obr. 25  Obrazkova vyloha
Zdroj:Vystup SMI BeGaze™

4.1.5  Vysledky dotazniku

V nasledujici ¢asti bude provedena analyza idajii shromazdénych z dotaznikového
Setfeni. Hlavnim Ucelem této ¢asti je porozumét spotiebitelskému chovani u gene-
race Y z hlediska dlivéryhodnosti v oblasti e-commerce. Pro vyhodnoceni dotazni-
kového Setieni byly pouzity odpovédi 155 respondentt, které byly sesbirany onli-
ne pomoci Google Forms. V dotazniku byly pouzity konkrétni snimky webovych
stranek a jejich prvki. Jako druh otazek byla pouzita Likertova skala, ktera umoz-
Nluje zjistit nejen obsah postoje ale i jeho pribliZnou silu. Nasledné budou rozebra-
ny vysledky z dotazniku. Na dvé Uvodni otazky o tom, zda uZivatelé nakupuji na
internetu, a zdali maji k e-shoplim davéru, mizeme najit odpovéd’ v nasledujicich
tabulkach.



70

Tab. 5 Tabulka ¢etnosti: Nakupujete v internetovych obchodech?

Nakupujete v internetovych obchodech? Muzi Zeny | Celkem
Cetnost v 45 72 117
. Casto
Relativni ¢etnost 85 % 71 % 75 %
Cetnost Obas 6 22 28
Relativni ¢etnost 11 % 22 % 18 %
Cetnost Spite ne 2 8 10
Relativni ¢etnost p 4 % 8% 6%
Cetnost Celkem 53 102 155
Tab. 6 Tabulka cetnosti: Mate k nakupim na e-shopech divéru?
Mate k nakupitim na e-shopech divéru? Muzi Zeny |Celkem
Cetnost 40 58 98
Ano
Relativni ¢etnost 75 % 57 % 63 %
Cetnost Nemem o st 11 37 48
Relativni ¢etnost 21 % 36 % 31%
Cetnost » 8 7 15
SpiSe ne
Relativni ¢etnost 15 % 7% 10 %
Cetnost Celkem 53 102 155

Na internetu nakupuje 75 % z dotazovanych respondentii patficich do generace Y.
Konkrétni interpretaci vysledkd dotazniki s rozdélenim Cetnosti zobrazuje tab. 4.
Na navazujici otdzku, zda respondenti e-shopim a ndkupim na internetu
divéruji, se z celkového poctu kladné vyjadrilo 63 %, nedlivétivé se k nakuplim na
internetu stavi 15 % z celkového poctu respondenti. Konkrétni vysledKky i s gende-
rovym rozdélenim znazornuje tab. 5. Konkrétné 72 % z dotazovanych uvedlo, Ze
upiednostiiuje  k  ndkupu velké zavedené e-shopy jako napftiklad
Alza.cz, Mall.cz, Datart.cz. Vysledky k této otazce popisuje tab. 6. Tento fakt dopliiu-
jl i informace zrozhovor(, respondenti vnimaji velké e-shopy divéryhodné a
upiednostiiuji moZnost vyzvednout si zboZi osobné a neplatit za poStovné. Dale
veéri, Ze u téchto e-shopti bude probihat pripadna snadna a rychla reklamace.
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Tab. 7 Tabulka ¢etnosti Upiednostiiujete pti nakup na internetu zndmé zavedené e-shopy

(Mall, Alza, Datart) pred méné zndmymi?
Uprednostiiujete pii nakup na internetu znamé

zavedené e-shopy (Mall, Alza, Datart) pred Muzi Zeny |Celkem

méné znamymi?

Cetnost oot 39 72 111
Relativni cetnost 74 % 71 % 72 %
Cetnost o 10 17 27
Relativni Cetnost Nezohlediuji 19 % 17 % 17 %
Cetnost Spie ne 4 13 27
Relativni Cetnost 8 % 13 % 17 %
Cetnost Celkem 53 102 155

V souvislosti s touto oblasti byla testovana hypotéza HO: Neexistuje rozdil mezi
divéryhodnosti velkych a malych e-shopti. K testovani byly vyuzity snimky
zndmého e-shopu v porovnani s one page e-shopem. Na zakladé Wilcoxonova testu
byla vypoctena p-hodnota, kterd je mensi neZ urcena hladina vyznamnosti 0,05.
MiZeme tuto hypotézu zamitnout a pfijmout alternativni hypotézu.

Tab. 8 Wilcoxontliv neparametricky test velké e-shopy

N1 | N2 | E(X2) c Vi P
E-shop 155 | 155 | 5432,5 296937 | 5,59624 | 0,0010654
Zdroj: Gretl
Reference

Jednim z prvkid zkoumanych pomoci dotazniki jsou recenze na e-shopech. Z do-
taznikl vyplynulo, Ze pro drtivou vétSinu respondent jsou recenze duleZzité pfri
nakupnim rozhodovani. Pres 75 % z dotazovanych se priklani k hledani recenzi
i jinde neZ na e-shopu samotném. Rozhovory tuhle skute¢nost doplnuji o poznatky
o vyhledavani na srovnavacich zbozi jako je Heureka.cz, ZboZi.cz. Nebo o hledani
referenci od uzivatelli na socialni siti Facebook.com. Pokud se lidem zda e-shop
nediivéryhodny tak si prfimo e-shop vyhledaji ve vyhledavaci Google a hledaji zku-
Senostmi s nim. Na otazku zda se lidem zda vérohodnéjsi recenze s fotografii, neni
jednoznacna odpovéd, ve vysledcich nepanuje jednozna¢na shoda. V ziskanych
odpovédich ma vSak odpovéd’ "spiSe ano" nejvyssi Cetnost. V této Casti byla testo-
vana nasledujici hypotéza: HO: Doporuceni od znamé osobnosti neni diveéry-
hodnéjsi nez od bézného uZzivatele. Za pouziti Wilcoxonova testu vysla
p-hodnota vyssi neZ je hladina vyznamnosti. Z toho vyplyva, Ze tuto nulovou hypoté-
zu nezamitame a tedy nelze prijmout alternativni hypotézu o vétsi divéryhodnosti
influencerky ve srovnani s béZznou uZivatelkou. Disledkem zamitnuti
hypotézy, miize byt fakt, Ze ne pro vSechny z generace Y je blogerka roku znamou
osobnosti.
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Tab. 9 Wilcoxonliv neparametricky test recenze
N1 | N2 | E(X2) c Z P
Recenze | 155 | 155 | 291738 5189,5 -1,7079 | 0,0876493
Zdroj: Gretl

Online chat

Na otazku zda respondenti pouZivaji online chat, se vice jak vétSina z nich vyjadri-
la, Ze online chat na webovych strankach spiSe nevyuzivaji. Ale na druhou stranu
se vice jak poloviné jevi komunikace pomoci online chatu diivéryhodna. Dale byla
testovana zavislost mezi vnimanim chatu, ktery je v online rezimu s chatem v offli-
ne rezimu. Dalsi hypotéza byla definovana timto zptisobem: HO: online chat ne-
pusobi divéryhodnéji nez chat, ktery je v offline rezimu. JelikoZ je vypoctena p-
hodnota menS$i neZ hladina spolehlivosti 0,05, zamitdme nulovou hypotézu ve pro-

spéch alternativni hypotézy.

Tab. 10

Wilcoxonliv neparametricky test online chat
N1 | N2 E(X2) c Z P
Online chat | 155 | 155 | 288763 | 5099,5 | 4,74908 | 0,000126
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Obr.26  A/Btestovani online chatu
Zdroj: www.vyloha.cz, www.objektivy-k-mobilu.cz

Socialni sité

Pokud jsme zkoumali, jestli si respondenti v§imaji socidlnich ikon na webovych
strankach, tak polovina respondentii si spiSe socidlnich ikon podle vysledkii z do-
tazniku nevsima. Dale vice jak polovina respondentti uvedla, Ze obsah na socialnich
sitich konkrétniho e-shopu pred koupi produktu nesleduje. Vice neZ 70 % respon-
dentti uvedlo, Ze se nestava fanouskem po zakoupeni produktu na socidlnich sitich.
Z hlediska vnimani a zvySovani diveéry socialnich siti na e-shopech nevysel z vy-
sledkli jednoznacny nazor. Pro polovinu respondentii maji socialni sité kladny
vliv, navic nejcetnéjSi hodnota odpovédi se priklani k tomu, Ze socidlni sité maji
vliv na vnimani davéry. V souvislosti se socialnimi sitémi byla testovana tato hypo-
téza HO: Panel s news feed ze socialni sité neptisobi diivéryhodnéji, nez ikona
socialni sité. Situaci znazornuje obr. 27. Hypotézu HO zamitame, jelikoZ vypoctena
p-hodnota je mensi neZ hladina vyznamnosti 0,05 ve prospéch alternativni hypoté-
zy. HO: Panel s news feed ze socialni sité plisobi dlivéryhodnéji nez ikona socialni
sité.
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Tab.11  Wilcoxonliv neparametricky test socialni sité
N1 | N2 | E(X2) c z P
Socialni sité | 155 | 155 | 284838 | 4906 | 443787 | 0,01126
Zdroj: Gretl
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Obr.27  A/B testovani socialnich siti
Zdroj: www.objektivy-k-mobilu.cz
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4.1.6  Shrnuti vysledkii - ovéirovanych predpokladi

Pii zpracovavani vyzkumné casti prace bylo pracovano s piedem stanovenymi
piredpoklady. Po komplexni analyze vysledkii mohlo byt proto zhodnoceno, zda
byly tyto vyroky pravdivé a realistické Ci nikoliv. Z vySe uvedenych vysledkt a shr-
nuti, jasné vyplyva:

"Aktivita e-shopu na socidlnich sitich md vliv na diivéru uZivatelil."

Tento predpoklad nemiiZe byt potvrzen ani vyvracen s Uplnou urcitosti. Podle
dotaznikového Setfeni se vSak nejCetnéjsi hodnota priklani k pozitivhimu
vnimani divéry socialnich siti na e-shopech. UZivatelé dnes jiz predpokladaji
aktivitu e-shopli na socidlnim siti. Pro vétSinu respondenti nebylo
dtlezité, zda je e-shop aktivni na socialnich sitich ani se ve vétSiné pripadl ne-
stavaji po zakoupeni produktu fanousky stranky. Na divéru mohou plisobit
hodnoceni uzivatelti, které Facebook ve svoji aplikaci umoziuje.

"Autentické fotografie ze socidlnich siti zvysuji diivéryhodnost.”
Tento predpoklad miliZeme potvrdit. News feed implementovany do stranky
zaujme pozornost uzivatele, navic se vétSina respondenti vyjadrila kladnym

hodnoceni vzhledem k pritomnosti autentickych fotografii pfimo z Instagra-
mu a hodnotila je jako uZite¢né pti rozhodovani o koupi produktu.

"Online automaticky vyskakovaci chat upoutd pozornost ndvstévnikii."

Tento predpoklad byl potvrzen. Drtivou vétSinu respondentd online chat na
strance upoutal. VétSinou online chat zavieli ihned, nebo az zacal responden-
tim vadit pti ¢teni obsahu. Z otazek polozenych po ET vyplynula forma kon-
taktovani stranky prostrednictvim online chatu cetnéji v pripadé vyskakova-
ctho okna nez ve statickém zobrazeni.

"UzZivatelé maji diivéru v online chat”

Tento predpoklad mizeme potvrdit, vice jak vétSiné respondenti se jevi ko-
munikace pomoci online chatu divéryhodna. Nicméné vétsSina z oslovenych jej
aktivné nepouziva. V rozhovorech se respondenti vyjadrili o jejich vinimani on-
line vyskakujiciho chatu, jako obtézujiciho. AvsSak se ziskanou zkuSenosti
a povédomosti si uzivatelé pripoustéji jeho prednosti. Stale se vsak setkavame
s nedivérivosti uzivatel, o tom kdo za online chatem stoji.

"Prispévek na dobrocinné tucely z ndkupu produktu md vliv pri rozhodovdni
o ndkupu.”

Predpoklad miiZzeme vyvratit. Od e-shoptl se toto gesto neocekava. Respon-
denti se vyjadrili tak, Ze chtéji koupit urcity produkt za prijatelnou cenu a od-
povidajici kvalitu. Logo s prispévkem ve vétsiné pripadii na e-shopu nebylo
zaregistrovano. Nékolikrat v rozhovoru bylo zminéno, Ze pti rozhodovani me-
zi totoZnymi produkty ve stejné cenové relaci by byl pti rozhodovani upred-
nostnén e-shop s moznosti prispévku na dobrocinné ucely.
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e "Koncept obrdzkové vylohy se bude jevit nediivéryhodné.”

Vyzkumny ptredpoklad byl potvrzen. Obrazkova vyloha pisobila nedtvéry-
hodné. Respondentlim chybély na strance informace. Nicméné nékolik re-
spondentli piiznalo, Ze by si na takovou prezentaci produkti zvyklo.

V nasledujici tabulce jsou shrnuty ovéifované hypotézy z ET vyzkumu a z dotazni-
kového Setreni.

Tab.12  Shrnuti vysledkd testovanych hypotéz

HO: inlne Ehat neptlisobi diivéryhodnéji nez chat, ktery je 7 AMITNUTO

v offline reZimu

HVOV D,OpOI'l;l.CBrll od influencera neni diivéryhodnéjsi nez od NEZAMITNUTO
bézného uZivatele

HOV: Panel s news ,fe?(i ze socialni sité nepisobi diivéryhodnéji 7 AMITNUTO
neZ ikony socialni sité

HO: Neizx1stu1e rozdil mezi diivéryhodnosti velkych a malych 7 AMITNUTO
e-shopt

Hv()v R,ecen%(_e influencera neupoutd vétsi pozornost nez NEZAMITNUTO
béZného uZivatele

Hv():frodukty preZ?ntovane \4 otevr(?ne,vylvo,%e neupoutaji ZAMITNUTO
vétsi pozornost nez produkty v grafické mrizZce

4.1.7  Vysledna doporuceni

Z analyzy literarni reSerse byla zjiSténa doporuceni pro zvyseni kredbility, ktera
jsou nasledné shrnuta a rozvedena o doporuceni zjisténa kvalitativnim a kvantita-
tivnim vyzkumem v této praci. Vysledky pro svoji prehlednost byly shrnuty do in-
fografiky, ktera se nachdazi v prilohach a na CD.

Design stranky

Graficky design bezprostredné ovliviiuje prvni dojem navstévniki z webu, ktery se
va podminkou pro divéryhodny web, samozirejmé s ohledem na cilovou skupinu
ajeji zvyky. V pripadé nedostate¢né grafiky u e-shopu se nabizi zvolit Sablonové
reseni. Tato feSeni maji vyhodu, Ze jsou testovana a upravovana pro konkrétni po-
tireby uzivateli. Designovy koncept obrazkové vylohy se z hlediska ziskani
pozornosti na produkty, jevi jako vhodné pouziti pro prezentaci vyrobki
u generace Y. Pri pouziti obrazkové vylohy je zapotrebi dat pozor na viditelnost
kontaktnich udajt.
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Kontaktni informace

Na credbilitu webu maji vliv viditelné podrobné kontaktni informace jako je adre-
sa, telefonni kontakt nebo e-mail. Rlizné zplisoby moZnosti kontaktovani stranky
mohou zvySovat diivéryhodnost, jako napiiklad kontaktni formuldre nebo online
chat. V pripadé online chatu, generace Y hodnoti komunikaci pomoci néj jako di-
véryhodnou. Na zakladé vysledki je doporuceno online chat v podobé
automatického vyskakovaciho okna u generace Y vyuzivat. V pripadé pouziti
online chatu je dilezité, aby na poklddané dotazy skutecné nékdo odpovidal.

Existence organizace

Zakladnim kamenem je prokazani existence legitimni stranky organizace. Pokud
maji uZivatelé néjaké pochybnosti jednou z moZnosti je, Ze se podivaji pravé na
obchodni podminky a kontaktni tidaje. Jednou z mozZnosti jak dokazat diivéryhod-
nost organizace jsou CSR aktivity. Pokud u e-shopu, existuji tyto aktivity nad ra-
mec c¢innosti, je Zadouci tyto aktivity viditelné komunikovat, tak aby upoutali po-
zornost uzivateld.

Reference

biraji produkty a e-shopy k nakupu. Sekce recenzi by neméla na e-shopu chybét.
Reference zakaznikli na webu by mély byt redlné. Na zakladé vyzkumu je vhodné
uvadét u recenzi na e-shopu recenzi s fotkou a vhodné se také jevi pouZziti
video recenze. V pripadé spoluprace s influencerem se zda u generace Y
vhodnéjsi zvolit jeho kanaly komunikace. Maly pocet recenzi nepiisobi na za-
kazniky divéryhodné. Pokud nema e-shop zadné recenze u produktd, je vhodné
néjaké recenze ziskat. Pokud shledavaji uzivatelé e-shop nedtivéryhodny vyhleda-
vaji primo zkusenosti ve vyhledavaci Google.com, nebo jdou hledat na socialni sité.
Pokud ma e-shop negativni recenze u tiretich stran, doporucuje se usilovat
o kompenzaci recenzemi objektivnimi. Je to ovSem dlouhy proces, ale vzdy je
vhodné reputaci napravit.

Socialni sité

Prokazalo se, Ze uZivatelé nemaji zdjem o socialni sité u e-shopti, na kterych se
chystaji k nakupu. Nicméné socialni sité mohou mit vliv na vnimani divéryhodnos-
ti konkrétniho e-shopu. Vhodnym prostfedkem pro komunikaci na e-shopech se na
zakladé vyzkumu jevi news feed s poslednimi prispévky ze socidlnich siti. Tato
forma ptsobi dokonce divéryhodnéji nez socidlni ikony. Vyznamné také piisobi
implementovany news feed v detailu produktu, protozZe upouta pozornost a navic
se prokazal prinos pri rozhodovani o nakupu. Ze ziskanych vysledku plyne do-
poruceni pouZivat news feed jako odkaz na socialni sité. S ohledem na technic-
ké a designové moZnosti e-shopu.
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5 Diskuze

Pro vypracovani této prace bylo zapotiebi nejprve ziskat informace ze sekundar-
nich dat. Pro ziskani zakladnich informaci o chovani spotiebitelli na internetu byl
vyuzit Cesky statisticky ufad a vyzkumy piednich marketingovych agentur. Jako
hlavni zdroj v oblasti credibility byla pouzita Standfordska studie od B. ]. Fogga. Pri
zpracovani diplomové prace bylo vyuzito nékolik vyzkumnych metod, které vedly
ke zjisténi faktort z hlediska vnimani spotiebitelské diivéry oblasti e-commerce
u generace Y v Ceské Republice. Béhem realizovani vyzkumné ¢asti bylo vyuZito
eye trackingového méreni, jehoZ vysledky byly doplnény daty z otdzek primo pri
ET testovani v SMI Experiment Center™. Po vyzkumu nasledovaly hloubkové roz-
hovory a cely vyzkum byl doplnén o dotaznikové Setfeni. V ramci eye trackingové-
ho vyzkumu byla v nékterych pripadech vyuzita metoda A/B testovani. Tohoto
experimentu se ucastnilo celkem 34 respondentli, vSichni pochazeli
z generace Y. Pfi vyhodnocovani byli z vyzkumu 4 respondenti vytazeni, protoZe
nebyly splnény predem stanovené tolerance s hrani¢ni odchylkou. Respondenti
byli zastoupeni prevazné Zenskym pohlavim, z celkového poctu se vyzkumu ucast-
nilo 24 Zen a 6 muZzl z tohoto diivodu nebylo dale s genderovymi rozdily pracova-
no. Eye trackingovy vyzkum pouze ukazuje, kam se lidé divaji a kde se fixuji jejich
o¢ni pohyby, nefika vSak nic o diivodech fixaci. Dlouhd fixace miZe znamenat pri-
tazlivost k ur¢itému prvku, nebo se ucastnik miize snaZzit o pochopeni prvku. Proto
byl po eye trackingovém vyzkumu proveden hloubkovy rozhovor s kazdym ucast-
nikem. Timto zplisobem bylo podrobnéji probrano téma vnimani dtivéry u respon-
dentl vzhledem k prezentovanym e-shopiim. Dale byla ke sbéru dat pouzita kvan-
titativni metoda dotaznikového Setreni. Odpovédi byly ziskany od 155 responden-
tl a nasledné vyhodnoceny.

Pro tucely analyzy sledovani o¢nich pohybl bylo vybrano 5 webovych one page
e-shopi, které byly zaméreny na dopliiky k mobilnim telefontim. Webové stranky
byly vybrany tak, aby respondentim nebyly znamé a respondenti si knim tak
z hlediska diivéry nevytvareli predsudky. Téma zaméreni e-shopi bylo zvoleno
tak, aby bylo zajimavé pro generaci Y. Stejné tak, aby nebyly sledované prvky na
strance naruSeny z hlediska vnimani predchozich zkuSenosti.

Tato prace ma nékolik nedostatkd, které by mély byt zminény. Jednim z nich je po-
Cet respondentll pfi eye trackingovém vyzkumu. Celkem byla zpracovana data od
30 respondentli v kazdé skupiné tedy po 15 lidech. Vice nez 20 je povazovan za
vzorek spolehlivy a jiz dostatecné reprezentativni. Dale bychom méli brat v potaz,
ze byl vyzkum provadén v laboratornim prostredi, coz milZze vést
k méné prirozenému chovani subjektu. VSichni ucastnici eye trackingu a nasled-
nych rozhovori byli vysokoskolsti studenti, na tomto zakladé mZeme piedpokla-
dat, Ze jejich chovani bude odlisné od chovani priimérného uzivatele. VSichni re-
spondenti byli studenti Mendelovy univerzity, a to z Provozné ekonomické a Les-
nické a drevarské fakulty. Studenti studujici jiné obory nebo pracujici populace
miiZe potencialné prinést ruzné vysledky. Mezi nedostatky kvalitativniho vyzkumu
patii predevsim jeho subjektivita. V rozhovorech byly hodnoceny nazory jednotliv-
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ct, kteii se mnohdy vyjadrovali na zakladé svych zkuSenosti a vzhledem ke svym
preferencim. Velikost vybérového souboru dotaznikového Setifeni obsahovala ne-
rovnomérné pocty Zen a muzi, pricemz jednoznacné pievazovaly Zeny (66 % Zen
a 34 % muzi). Toto rozloZeni respondentl by mohlo vést k nespravnému vykladu
vysledki. Analyza zaloZena na genderovém rozdilu by mohla byt irelevantni a ne-
presna. Cely vyzkum byl provadén na generaci Y, a proto vystupy vyzkumu neni
doporuceno aplikovat i na jiné cilové skupiny.

Zjisténé poznatky z vyzkumu se shoduji s jiZ realizovanymi studiemi. Z rozho-
vorll vyplynulo, Ze se lidem jevi nedlivéryhodné stranky s nedokonalou grafickou
upravou, tyto poznatky jsou totoZné s dalSimi studiemi od B. ]J. Fogga nebo B. Co-
ker. Chovani uzivateld, které bylo zjiSténo pii ET vyzkumu odpovida studiim Susan
Weinschenk (2012), kdy uzivatelé vZdy nemusi zacinat prohlizenim stranky hor-
nim pravym rohem, protoZe si jiZ navykli na loga a navigaci umisténou po stranach.
Proto se uZivatelé maji tendenci divat ihned do stifedu obrazovky a pak pokracovat
jejich kulturné odpovidajicimu ¢teni webové stranky. ZjiSténi o negativnim vnima-
ni automatického vyskakovaciho efektu u online chatu miiZze mit souvislost s vy-
zkumem Nielsen Norman Group (2004), ktery byl vSak zaméfen na reklamu.
V tomto vyzkumu bylo zjisténo, Ze nejvice respondentiim vadi pravé pop-up okna
u reklamy. Lidé maji na zakladé zkuSenosti predsudky a miiZe u nich vznikat nedi-
véra. Pri vyzkumech se v souvislosti s diivéryhodnosti vzhledem k socidlnim sitim
potvrdila teorie socialni validace. Na tento jev poukazuje Jessen J., A. Helms (2012).
kde se socialni element mnohdy stava klicem k hodnoceni diivéry online informaci.
Pii prochazeni textl upoutal vycet textu v bodech se zkuSenostmi s produktem
vice pozornosti nez text v odstavcich. Toto zjisténi se shoduje s doporucenimi od
Nielsen Norman group (2012), ktefi upozornuji na vyssi zdjem u textd v bodech
nez ve v odstavcich.

Z dotazniku vyplynulo, Ze respondenti davaji prednost nakuptim na velkych
e-shopech (Mall.cz, Alza.cz, Datart.cz). OvSem ve vétSiné pripadli nemaji problém
s ndkupem na one page e-shopech. Z rozhovora vyslo najevo, ze velké e-shopy
uptednostiiuji zejména z divodu moznosti vyzvednuti si zboZi na vydejnach a tim
tedy sniZeni celkovych nakladl na porizeni zboZi. One page e-shopy jsou vhimany
jako obchody s moznosti zakoupit unikatni zboZi, které nikdo jiny nenabizi.

Prokazalo se, Ze uzivatelé nemaji zajem o socidlni sité u e-shopu, na kterych se
chystaji k nakupu. Nicméné socialni sité mohou mit vliv na vnimani divéryhodnos-
ti konkrétniho e-shopu. Jedinou oblasti, kdy se projevil zajem o socialni sité, byl
z hlediska hodnoceni a komentari uzivatelti na Facebooku. Dotaznikovym Setie-
nim se potvrdila stanovena hypotéza o vyssi divéryhodnosti pii pouzivani news
feed ze socialnich siti nez socialnich ikon. Pokud srovname toto zjiSténi s eye trac-
kingovym vyzkumem. News feed 2z Facebooku wupoutal vyznamnou
pozornost, srovnatelnou s ilustracnimi obrazky na webové strance. News feed se
téZ osvédcil v detailu produktu. Kdy vétsina uZzivatel zhodnotila tyto fotky jako
piinosné pti nakupnim rozhodovani. News feed je moznost, jak uzivateltim aktivitu
na socialnich sitich na strankach pribliZit. Pokud uz e-shop vénuje Cas a usili tvorbé
obsahu, je vhodné umét socialni sité nabidnout i na webové strance. Z rozhovori
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vyplynulo, Ze uZivatelé zaCnou socialni sité sledovat, pokud se jim zda obsah na
socidlnich sitich e-shopu prinosny, nebo pokud mohou ziskat na strance vyhody -
slevy na nakup apod.

Vnimdani online chatd na uZivatele ptsobi riznymi dojmy. Pokud je online chat
v podobé vyskakovaciho okna, plisobi na uzivatele obtéZujicim dojmem. Na druhou
stranu v pripadé zajmu o kontakt s e-shopem online chat vyuZiji s vy$si pravdépo-
dobnosti, nez kdyby se jim v podobé vyskakovaciho okna nezobrazil. Responden-
tim se jevi komunikace prostiednictvim online chatu jako diavéryhodna i
presto, Ze jej ke zkontaktovani s e-shopem nepouzivaji. Z rozhovori vyplynulo, Ze
kontaktovani e-mailem se jim jevi jako dlivéryhodnéjsi a formalnéjsi. Navic si uve-
domuji, Ze jim odpovéd’ ziistane a u online chatu se odpovéd’ pti ukonceni konver-
zace ztraci. S postupné ziskdvanymi zkuSenostmi s online chatem, jsou uzivatelé
ochotnéjsi stranku timto zplisobem kontaktovat. Nékteri uzivatelé vyjadrili po-
chybnosti k redlnosti osoby, ktera se za online chatem skryva, coz milize byt zna-
kem nevédomosti a nezkusenosti komunikace pomoci online chatu. Z hlediska ové-
fované hypotézy se potvrdilo: pokud e-shop pouZiva online chat, je vhodné zajistit
online podporu. Pokud byl respondentiim ptedloZen online chat v podobé dostup-
nosti online, byl hodnocen jako divéryhodnéjsi, nez kdyz byl tento chat ve stavu
offline.

Pro drtivou vétSinu uzivatelli jsou pii nakupovani online recenze velmi dilezi-
té. VétSina uzivateld hleda recenze i jinde nez na e-shopu samotném. V rozhovo-
rech bylo zjiSténo, Ze respondenti vyhledavaji informace na srovnavacich zbozi
nebo pii pochybnostech vyhledavaji zkuSenosti s konkrétnim e-shopem pomoci
Google.cz Pokud ma e-shop negativni recenze u tfetich stran, je vhodné ziskat
vhodnou kompenzaci recenzemi objektivnimi. Timto se zabyva online reputation
management. Pro ziskani zminek o e-shopu na internetu lze pouZit naptiklad Goo-
gle alerts. Dale je vhodné zapojit recenzenty do Facebook hodnoceni. Z vyzkumu se
neprokazalo, Ze by byla recenze s influencerkou shopaholic Nicol u generace Y dii-
véryhodnéjsi nez recenze s obycejnou uzivatelkou. V rozhovorech se respondenti
nékolikrat zminili o tom, Ze jsou za recenze blogeri zaplaceni. Ani z eyetrackingo-
vého vyzkumu se neprokazala zavislost mezi upoutanim vyssi pozornosti, pokud
Slo o blogerku roku. Pri osloveni influencera s nabidkou spoluprace pro cilovou
skupinu generace Y je zfejmé vhodnéjsi vyuzit primo jeho komunikacnich kanaly.

Budouci vyzkumy na toto téma by se mohly zabyvat dalsi aplikaci prvki dave-
ryhodnosti. (Rychlost nacitani stranky, odbornost stranky, odkazy na treti strany
atd.) Tato problematika by se dala zkoumat i na jinych vékovych skupinach a pfri-
padné i z hlediska genderovych rozdilti. Dalsi rovina vyzkuma by mohla byt smé-
Fovan na majitele e-shopii a zkoumat jejich postaveni a aktivitu z hlediska divéry-
hodnosti jejich webovych stranek. Tyto vysledky nasledné komparovat s vyzkumy
uskutecnénych z hlediska vnimani uzivatel.
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6 Zaveéer

Cilem této prace bylo zjistit, jaké faktory maji vliv na divéryhodnost v oblasti
e-commerce. Jaké prvky maji vliv na vnimanou diivéru v celkovém layotu webo-
vych stranek na generaci Y. DalSimi cili bylo zjistit, jak lidé vnimaji velké e-shopy
oproti malym one page e-shoplim. Jako sledované prvky byly vybrany recenze, on-
line chat a socidlni sité. Prace se také zabyvala diivéryhodnosti zacinajiciho trendu
webového designu a to konceptu obrazkové vylohy. Cili bylo dosazeno pomoci
analyzy sekundarnich dat a také primarnim vyzkumem. Data byla ziskana na za-
kladé jak kvalitativniho tak kvantitativniho vyzkumu. Byl proveden eye trackingo-
vy vyzkum s naslednymi hloubkovymi rozhovory a cely vyzkum byl doplnén o do-
taznikové Setieni. V prvni ¢asti prace byly na zadkladé dostupné literatury defino-
vany zakladni pojmy spadajici do oblasti e-commerce a celkového kontextu online
marketingu, oblasti User experience, credibility a webového designu. Tyto zjiSténé
informace byly dale vyuzity v praktické casti. Vyzkumu pomoci technologie
eye-tracking se ucastnilo 34 respondentd, nicméné 4 tcastnici museli byt ze vzor-
ku vyrazeni. VSichni respondenti spadali do generace Y a byli studenty Mendelovy
univerzity v Brné. Vzorek byl zastoupen pievazné Zenami, kterych bylo 24, muz se
zucastnilo 6. V eye trackingovém vyzkumu byly respondentiim predkladany webo-
vé stranky na kterych byly sledovany oblasti zajmu. Respondent byl vzdy uveden
do dané situace. V nékterych pripadech bylo provadéno A/B testovani. Vysledky
byly dale doplnény online dotaznikem, ktery probihal prostrednictvim Google
forms. Dotazniku se ucastnilo 155 respondentti. Dotaznik se zaméioval pouze na
cilovou skupinu z generace Y. Z toho bylo 102 Zen a 53 muzi. Pro ziskani respon-
dentti bylo vyuzivano socidlnich siti. Celkové se z dotazniku prokazalo, Ze uzivatelé
maji vétsi divéru k velkym zavedenym e-shopiim, ¢emuz odpovidaji také rocni
trzby a podily téchto e-shopti v oblasti e-commerce. Nicméné zjisténim je, vnimani
jedna o levnéjsi polozky, nemaji problém na one page e-shopech nakupovat. Mezi
hlavni zjisténi patfi vliv vnimani socidlnich siti z hlediska divéryhodnosti e-shopu.
[ presto, Ze se explicitné o aktivitu na socidlnich sitich nezajimaji, mohou zvysit
jejich diivéryhodnost. Z hlediska upoutani pozornosti a diivéryhodnosti a moznosti
sdéleni aktivit na socialnich sitich, je vhodné implementovat do stranek news feed
ze socialni sité. Pro generaci Y je prinosné mit feed i v detailu produktu.
Komunikaci pomoci online chatu shledavaji uzivatelé jako divéryhodnou. Nicmé-
né online chat z néjakého diivodu nepouzivaji. MozZnym diivodem se jevi nerozsi-
Fenost na e-shopech. Z rozhovort vyplynulo, Ze se priklani k formalnéjsi komuni-
kaci e-mailem.

Recenze jsou diilezitym prvkem pii rozhodovani zakazniki. UZivatelé casto vyhle-
Ale kdyz je jich prevaZujici mnoZstvi, tak je jim zfejmé, Ze néco neni v poradku.
Nejprinosnéjsi jsou pro zakazniky objektivni recenze s posouzenim kladl a zapori
produktu nebo e-shopu.
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V zavéru prace byla na zakladé vysledku primarniho vyzkumu i sekundarnich
dat formulovana doporuceni, ktera by méla pomoci e-shopiim zvysit jejich davéry-
hodnost z hlediska vnimani u generace Y. V diskuzi byly porovnany vysledky
z primarniho vyzkumu se sekundarnimi daty a také zde bylo upozornéno na moz-
né nedostatky vyzkumu. Cile prace se podafilo naplnit a zodpovédét tak otazky
spojené s credibilitou v oblasti e-commerce.
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Jak vnimate online chat? Pouzivate jej? Jakym zplisobem nejcastéji kon-
taktujete e-shop?

Online chat uz jsem vyuzil. Ihned jsem dostal odpovéd na dotaz. Vadi mi ale
kdyzZ to vyskakuje, protoZe mi to zakryva obsah, ktery Ctu. Online chat by mohl
byt jen schovany. Spis to otravuje, nezZ pomahda. Kdyz je na strance chat tak jej
vyuZziju. E-mail se mi zda formalnéjsi zptisob komunikace.

Mate zajem o socialni sité, kdyZ nakupujete na e-shopu? Sledujete pocty
fanousku nebo posledni prispévky? V jakém piipadé zacnete e-shop sle-
dovat?

Nevyhleddavam socialni sité, pokud je vsak produkt néjakym zptsobem vyji-
mecny, tak se na socialni sité podivam. Pocty fanouskd nebo posledni piispé-
vek mé nezajima. Sledovat bych ji zacal, jen kdyZ by mé to téma hodné zajima-
lo.

Jak vnimate piispévky e-shopu na dobrocinné ucely?

Nechci plisobit bezcitné, ale dobrocinné ucely na mé vliv nemaji. Ja chci ten
produkt, to Ze odvadi ¢astku jinam je mi jedno.

Uz jste se nékdy setkal/a s otevienou vylohou? Jak vnimate, Ze nejsou in-
formace vidét hned? Prijde Vam takova prezentace produktii diveéry-
hodna?

S otevienou vylohou jsem se jeSté myslim nesetkal, je to zajimavy ndpad jak
prezentovat produkty jinak. Kdybych se nerozhodoval na zakladé ceny, tak by
se mi to i libilo. Jinak to na mé moc diivéryhodné neptisobi.

Ctete na e-shopech recenze? Zajima Vas jejich pocet? Jak vnimate, kdyz
Vam produkt doporucuje znama osoba? ZvySuje to podle Vas davéry-
hodnost?

Ctu si tak prvnich 10 recenzi, jak kdy. KdyZ je to néjaka mala véc, tak to jen
letmo pirelétnu. Cim vic recenzi tim lip, tim vic lidi si koupilo produkt. Kazdy
ma jinou formu psani. J& myslim, Ze na Mall a Alze se da recenzim vérit. Ne-
myslim si, Ze by méli potrebu ty recenze psat fingované. Kdybych vidél malo
recenzi, tak bych Sel hledat i jinam a stranku s malym poctem recenzi, bych si
nechal otevirenou. Oteviu si vice webii, kdyz je jeden zndméjsi a ma hodné re-
cenzi tak radsi nakoupim z e-shopu, kde je vic recenzi.

Davate pri nakupu piednost vétSim e-shoptim? (Mall.cz, Alza.cz) Pired
méné znamymi?
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Spis vzdycky nakupuji na velkych e-shopech. Spis bych se malym e-shopiim
vyhnul. Nechci s tim mit Spatnou zkuSenost, zrovna ja. KdyZ je néjaky pro-
blém, tak to vyridi rychleji a nemaji potiebu se hadat. U malého e-shopu by mé
odradila Spatna grafika, pokud chce ¢lovék podnikat na internetu tak oceka-
vam, Ze do néj bude investovat.
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B Dotaznikové Setrreni - grafy
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Vsimdte si ikon socidlnich siti na webovych

strankach?
34%
L% 17% 17%
13%
1 2 3 4 5

Stdvdte se po koupi produktu fanouskem e-shopu
na socidlnich sitich?

32%

17%

10%
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Divate se na obsah na socidlnich sitich na e-

shopech pired koupi produktu?

32%

20% 19% 19%

Zvysuji socidlni sité Vasi diivéru k e-shoptim?
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Jsou pro Vds recenze piirozhodovani o koupi

produktu diilezité?

32%
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Hleddte recenze ina jinych serverech nez na e-shopech

samotném?
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A46%
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Myslite si, Ze je recenze s fotografii divéryhodnéjsi ne bez fotografie?
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Vyuzivdte na webovych strankdch online chat?
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Myslite si, Ze je komunikace pomoci online chatu

divéryhodnd?

27%

14%

37%

17%
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C Vysledky - infografika

DIPLOMOVA PRACE USER EXPERIENCE SE ZAMERENIM NA
CREDIBILITU V OBLASTI E-COMMERCE

Faktory pusobici na
duveryhodnost webovych
stranek u generace Y

D Sledujte nas na FB at
Socialni site vam nic neunikne

a Objektivy k mobilu
53 % respondentt si spiSe socidlnich ikon na ‘ L] veoves
e-shopech nevsima.
o - 2 S a Objektivy k mob!lu
13 % z dotazovanych uvedlo, Ze ma zajem se po 24 November at2
koupi produktl stat fanouskem stranky na socialnich TE40 1% prs oy, ey Je
natoteny rybim okem. Tipnete si z
sitich jakého je roku? &)
o ;s oz : AP s hitps:/Awww.youtube. com/watch?
28 % respondentu ma zajem o socialni sité e-shopu V=BPIQHAW2T5M
pred koupi produktu. Bea..
34 % respondentt uvedlo, Ze by vSak socialni sité Music

mohly zvysit divéru k e-shopu.

Zobrazeni socialnich siti pomoci news feed upouta
vice pozornosti a jevi se duvéryhodnéjsi nez
zobrazeni socialnich siti pomoci socialnich ikon.

Nahlédnéte do galerie s autentickymi fotkami z Instagramu

A

<
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Béra 60 % respondentd online chat nevyuziva.

Zeptejte se nds na cokoliv

54 % respondentim pfijde komunikace
pomoci online chatu dévéryhodné.

Bara
Dobry den, miZeme vam néjak
poradit?

Online chat plsobi divéryhodnéji v online
rezimu nez v offline rezimu.

Piste zde, pro odesliani stisknéte <enter>

P - |

Online chat plisobi ddvéryhodnéji v online rezimu nez v offline rezimu.

Produkty zobrazené pomoci obrazkoveé vylohy upoutaji vétsi pozornost.

e B

Influencer neupoutal priikazné vétsi pozornost nez
béZna uzivatelka.

Pisu blog a hodné fotim. Objektivy jsou ° > as >
0

super vychytavka, Nosim je kazdy den 76 % respondentu hleda recenze i jinde nez na

sebou v batohu a kdvz dostanu néjaky e-ShOpU, kde se produ kt Chysté kOUpit‘

napad nebo néco zajimavého vidim, tak

to hned vyfotim.




