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Psychologie ve webdesignu

Psychology in webdesign

Souhrn

Bakalarska prace se zabyva vyuzitim psychologie pii navrhu webovych stranek a jejich
pusobenim na navstévniky. Teoretickd Cast rozebird motivaci, vnimani a ovliviiovani

navstévniki a stru¢né shrnuje proces navrhu webovych stranek.

V empirické ¢asti je komparovan vliv ptivodnich a novych webovych stranek, které jsou
navrzeny dle principil popsanych v teoretické ¢asti. Respondenti vyjadfovali sviij ndzor na
webové stranky, zhodnocovali jejich vliv na svou osobu a odpovidali na otazky okolo

zkoumanych stranek. Data potfebna k Setfeni byla ziskana pomoci dotazniki.

V zavéru prace jsou vysledky vyzkumu zanalyzovany a vlastnimi slovy interpretovany.

Summary

The bachelor thesis is about psychology in webdesign and the way it influences a visiter.
The theoretical part is about motivation, perception and influencing the visitors and shortly

sums up the informations about proces of web development.

The empirical part then compares the influences of the primary websites and the new ones,
that are designed according to the principles in the theoretical part of the bachelor thesis.
The respondents expressed their opinions on the websites, evaluated its influence on them
and answered questions about the analyzed websites. The data needed for the survey were

collected throughout online questionnaires.

Results of the research are analyzed and interpreted in the end of the bachelor thesis.



Kli¢ova slova: psychologické vniméni, pozornost, webdesign, wireframe, cilova skupina,

konverze, motivace
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1 Uvod

Internet je dnes neodlucitelnou soucasti moderni spole¢nosti. S rozvojem chytrych telefoni
mnohondsobné narostl Cas, ktery uzivatelé travi na webu. Témét kazdy denné navstivi
alespont n¢kolik webovych stranek, at’ uz hledd produkt, sluzbu nebo zabavu. Webové

stranky pfestaly plnit pouze informativni funkci a staly se nedilnou soucasti naSich zivott.

Tim se, stejné jako z reklamy, stal z webovych stranek mocny marketingovy néstroj, ktery
dokéze oslovit a ovlivnit velké mnoZstvi lidi. Je nepsanym pravidlem, Ze témét kazdy, kdo
chce prodavat nebo nabizet sluzby, musi mit vlastni webové stranky. To umoznilo rozvoj
webdesignu, proces navrhu webu, ktery v sob¢ sdruzuje hned n¢kolik kreativnich a

technickych ¢innosti a vyuziva psychologii.

Design je zde chdpan jako feSeni konkrétniho problému. Tim je zpravidla hledani zpisobu,

jak zaujmout cilovou skupinu, na kterou se dany produkt ¢i sluzba zamétuje. Pochopeni

vvvvvv

Hlavnim cilem webdesignu je navrhnout webové stranky tak, aby uZzivatel udélal to, co je
jejich zamérem. Tedy aby koupil produkt, sluzbu nebo nalezl informaci, kterou nabizeji. Po
celou dobu v§ak musi mit uzivatel pocit, ze tak ¢ini z vlastni ville a neni k nékterému z kroki
vedoucich k tomuto cili nucen. Ve své podstaté se tedy jedna o ovliviiovani jedince, ktery si

této skutecnosti nemusi byt viibec védom.

Webové stranky jsou z hlediska marketingu fazeny do reklamy. PrestoZe jsou dileZitym
marketingovym nastrojem, nevénuje se webdesignu na vysokych Skolach velk4 pozornost.
To ma za nésledek neznalost zadavatelli, ktefi se zamétuji predev§im na grafickou ¢ast. Tu
hodnoti subjektivné ,,libi/nelibi*. Takové hodnoceni je zcela irelevantni a nijak nekontroluje

findlni navrh, ktery by mél mit pro zadavatele jasn€ definovany piinos.

Proto jsem si zvolil toto téma bakalarské prace, abych popsal zakladni vyuziti psychologie

ve webdesignu a jednoduse vysvétlil, jak navrh webovych stranek probiha.



2 Cile a metodika prace

2.1 Cile prace

Tato bakalarska je zamétfena na vyuziti psychologie na webovych strankach. Cilem této
prace je predstavit vyuziti psychologickych praktik pii ndvrhu webovych stranek a popis,

jak maze vyuziti téchto praktik ovlivnit chovéani a rozhodovani uzivateld.

Teoreticka ¢ast zahrnuje vymezeni pojmu webdesign. Popisuje psychiku jedince a jsou zde
popséany jednotlivé zplsoby, kterymi je mozné uzivatele webovych stranek ovliviiovat a
manipulovat s jejich rozhodovanim. Dale je popsan proces navrhu webovych stranek se

zaméfenim na vyuziti psychologie v jednotlivych krocich.

Cilem empirické casti je navrh novych webovych stranek pro firmu Walinger s.r.o.
s vyuzitim psychologickych praktik popsanych v teoretické ¢asti. Nasledné jsou porovnany
vysledky rozhodovani uzivateli v zavislosti vyuziti pivodnich a novych webovych stranek.
Déle empiricka ¢ast obsahuje interpretaci vysledkli vyzkumil vzhledem ke stanovenym

hypotézam.

2. 1.1 Stanoveni hypotéz

e Ho@ —50 % respondentl hodnoti webové stranky jako dtvéryhodné

e Hop)— Duvéryhodnost webovych stranek nezavisi na pohlavi

e H @) — 60 % respondentil si z webovych stranek pamatuje nejcastéji obsah nebo jeho
casti

e How —45 % respondentl by poskytlo provozovateli webovych stranek svou

e-mailovou adresu



2.2 Metodika prace

Teoreticka Cast prace je zpracovana do literarni reSerSe. Prace je postupné zaméfena na
psychiku jedince, proces navrhu webovych stranek a soupis psychologickych praktik
vyuzitych pii tvorb¢ obsahu a grafického navrhu webovych stranek. Dtllezitou casti prace je

pak vyzkum.

Empiricka ¢ast se sklada z navrhu nového designu webovych stranek firmé Walinger s.r.o.
a vlastniho vyzkumu, ktery byl uskute¢nén prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Toto
dotaznikové Setieni prob&hlo formou strukturovaného dotazniku. Ten obsahuje oteviené a
uzaviené odpovédi, které nabizeji vzdy nékolik variant. Dotaznik kvili rychlému a
efektivnimu sbéru dat probihal v elektronické podob¢ prostiednictvim dotaznikové sluzby
Google Disk. U¢astnici dotaznikového $etfeni nejdiive hodnotili staré webové stranky firmy
Walinger s.r.o. a nésledné stranky nové navrzené dle popisu v teoretické ¢asti této prace,

které jim byly zpfistupnény pomoci sluzby http://www.invisionapp.com/



3 Teoreticka Cast

3. 1 Psychika jedince

3.1.1. Vnimani

»Vyvojove jde o zdkladni slozku orientace organizmu v Zivotnim prostredi, vytvareni

mentalnich obsahit prostiednictvim senzorickych udaju.* (Hartl, Hartlova, 2000, str. 673)

Obecné 1ze vnimani popsat jako orientaci organismu v Zivotnim prostfedi. To je zaloZené na
rozpozndvani vlastnosti daného prostfedi a objektl a jejich vztahli. Na zaklad¢ tohoto
pozndvani mize organismus reagovat na danou situaci. Tézko lze tento pojem ale vymezit,
nebot’ spojuje nékolik procest a funkci. Obvykle v§ak o vanimani mluvime jako o zpracovani
informaci neboli utvareni obrazu skutecnosti smyslovymi organy. Obraz zde ale neznamena

jen vizualni dimenzi (Nakonecny, 1997).

Druhy vnimani
o  Vnimani objektu

Podle Hartla a Hartlové (2000) jde nejen o vnimdani tvaru, rozmisténi a vztahli mezi
predméty, ale i o vnimani vlastnosti téchto predmétt. Dilezitou soucasti tohoto typu vnimani

je 1 dosavadni poznani a zkuSenost.

Atkinson (2003) popisuje vnimani objektl na zakladé gestaltistické psychologie. Tedy, Ze
jde predev§im o promitani rizného jasu a barev na sitnici, na jejichz zaklad¢ jsou lidé
schopni jednotlivé objekty rozeznat od pozadi. Gestaltisticka psychologie, ktera vznikla
Vv Némecku, vysvétluje rozeznavani objektl nebo tvard jako rozpoznavani celkd, které lidé

rozeznavaji podle rliznych principa.

Weinschenk (2012) se zminuje o teorii geont, zdkladnich geometrickych ikon, které ¢lovék
v kazdém objektu rozeznava. S touto myslenkou piiSel v roce 1985 Irving Biederman.
Rizné zdroje uddvaji rizny pocet téchto zdkladnich geometrickych tvart, které jsou

zakladem vSech objektt.



e Vnimani velikosti

Vnimani velikosti se stejné€ jako vnimani predmétii uskuteciiuje pomoci zraku a hmatu.
Velikost vzdalenych pfedmétii je vnimana podle obrazli promitanych na sitnici oka. Blizsi
pfedméty maji velikost konstantni. G. Boring (1950) ve svém vyzkumu zjistil, ze 1idé, ktefi
se narodili nevidomi a byl jim zrak vracen az pozdé&ji pomoci operace, se¢ musi ucit zrakoveé

vnimat. Vnimani tvarii a velikosti predméta je tedy naucené (Nakonecny, 1997).

e Vnimani vzdalenosti objektu

sluch, ktery identifikuje vzdalovani predméti na zékladé znamych zvuki, které tyto
predméty vydavaji. Dulezitou roli hraje i malifska a vzdusna perspektiva, diky kterym se
vzdalenéjsi pfedméty zdaji byt v kalnéjSich barvach. Ve vnimani vzdalenosti se uplatiuji 1
fyziologické faktory napt. konvergence oc€nich os (ty se bud sbihaji, nebo rozbihaji),
akomodace oc¢nich ¢ocek nebo pohybova paralaxa. Ta pii pohybu hlavy posouva obraz

objektu na sitnici o uhel, ktery je u blizsich objektii vétsi nez u vzdalené;sich.

Nékteré rozdilné objekty se mohou vzajemné prekryvat, coz je voditkem k rozeznani jejich
rozdilné vzdalenosti. Jinym ptipadem je pak sledovani témé&f stejnych objektl napt. strom,
které jsou ale rtizné veliké. Dilezitym faktorem ve vnimani vzdalenosti je stinovani objektt

(Atkinson, 2003).
e Vnimani pohybu objektu

Subjekt, ktery je s pohybujicim se objektem v kontaktu, miize vnimat pohyb objektu nejen
sluchem a zrakem, ale i hmatem. Vnimani pohybujiciho se objektu je bud’ zplsobeno
pfesunem obrazu objektu na sitnici, nebo sledovanim daného objektu a vniméani zmény

pozice viici okoli (Nakone¢ny, 1997).
e Vnimani casu

Cas lze chapat pod riznymi vyznamy. Psychologicky &as je chapan jako prozivani riiznych

casovych useki, coz se zjisti pomoci porovnani jejich subjektivniho obsahu a objektivni



miry. Lze tvrdit, ze piijemné prozity ¢as utika relativné rychleji nez neptijemné prozity Cas.

Dilezitou soucasti je pak vnimani ¢asu jako sledu zmén (Nakonecny, 1997).
e Podprahové vnimani

Jde o vnimani podnétl, kterych si jedinec védomé nevSimne. Plsobi na jednani jedince
podvédomé a ovliviiyje tak jeho chovani. Typicky bylo dfive vyuzivano jako podprahova

reklama ve filmech. Dnes je toto vyuziti odsuzovano jako neetické (Hartl, Hartlova, 2000).

3. 1. 2. Pozornost

»Zamerenost a soustredénost dusevni ¢innosti na urcity objekt nebo déj, napr. poslouchanim

na rozdil od prostého slysent. *“ (Hartl, Hartlova, 2000, str. 445)
Nakonecny (1997) popisuje pozornost jako selektivni vinimani zaméfené na urcity objekt.

Atkinson (2003) definuje pozornost jako schopnost vybéru ur€itych informaci, opomenuti
jinych a jejich nasledné zpracovani. VéEtSinu ¢asu na lidi ptsobi velké mnozstvi podnétd,
avsak lidé nejsou schopni vSechny tyto podnéty vnimat. Dochazi tak k vybéru toho, co chce

jedinec védome vnimat a ostatni podnéty opomina. Jde o tzv. selektivni pozornost.

vystoupi do popredi naseho vnimdni urcité podnéty a jiné se stiahnou do pozadi.*

(Vysekalova, 2012)

Druhy pozornosti
e Spontanni pozornost

Je vyvolavana podnéty a jejich relativnim vztahem k danému prostredi. Jde zpravidla o

podnéty kontrastni, ne€ekané, prekvapujici a nové (Nakonecny, 1997).

U této pozornosti vznikd potfeba na necekanou zménu néjak reagovat, a proto se vyuziva
predevsim v reklamé. Jde o vlastnost, kterou maji lidé spole¢nou se zvitaty. Podnét vede
Cloveéka k tomu, aby jej prozkoumal a vyhodnotil. To vSe se déje v disledku pudu

sebezachovy (Vysekalova, 2012).
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e Umysind pozornost

Umyslna pozornost vychazi predevsim z aktivace potieb, ale také ze zadanych a pfijatych

ukolu. (Nakonec¢ny, 1997)

Zamérna pozornost je dusledkem zapojeni vlastni vile do psychické Cinnosti. Ve vyvoji

¢loveéka se objevuje pozdéji nez pozornost spontanni (Vysekalova, 2012).

Vlastnosti pozornosti

Intenzita — do jaké miry je clovek hluboce soustiedeén na dany ikol;

Oscilace — kolisani, kratké nebo delsi vytrzeni;

Trvani — cas, po ktery je clovek schopen koncentrovat pozornost na jeden ukol;
Rozsah — kolika objektiim vnimani se zaroven ¢lovék miize venovat,

Piepojovani — schopnost prendSet pozornost z jednoho objektu na druhy, napr. sledovat

lehkoatletické zavody, které probihaji na stadionu paralelné v nekolika disciplinach,

Distribuce — schopnost soustredit pozornost najednou na dvé ¢i vice soucasné provadenych

cinnosti
(Vysekalova, 2012, str. 108).
3. 1. 3 Motivace

., Pojem motivace je v psychologii nejcastéji chapan jako intrapsychicky proces zvyseni nebo

poklesu aktivity, mobilizace sil a energizace organismu. “ (Hartl, Hartlova, 2000, str. 328)

., Pojem motivace oznacuje psychologické faktory, védomé nebo nevedomé, predisponujici
«

zvirect nebo lidské individuum k uskutecnéni urcitych akci nebo k zaméreni na urcité cile.*

(Nakone¢ny. 1997, str. 102)

Atkinson (2003) popisuje motivaci jako stav, ktery nuti jedince jednat ur¢itym zptsobem.

Jde v podstaté o védomou touhu, kterou jedinec miiZze nebo nemusi naplnit. Stejné jako je

11



mozné se touhy vzdat, dokaze se pak vénovat né€emu, co udé€lat nechce. Nejde vSak o
pfimou kontrolu motivace jako takové, nebot’ je to tézké a pravdépodobné nemozné.
Védoma volba zda jednat ¢i nejednat je tedy pouze disledek a nikoliv pfi¢inou motivacnich
stavl. Dale popisuje, ze zakladni pii¢iny motivace jsou zejména fyziologické stavy mozku

a téla. Vliv ma ale i kulturni prostiedi a socidlni interakce s ostatnimi jedinci.

Védoma motivace

Védomou motivaci jsou pro Clovéka napiiklad jeho pfani a obavy (Nakonec¢ny, 1997).

Nevédoma motivace

Clovek si nemusi u mnoha ¢inti vitbec uvédomovat, pro¢ jednd danym zptsobem. Jedinec
tedy netusi, pro¢ ud¢lal to ¢i ono, ale pted takovym jednanim ma ,,nevédomou potiebu‘ a
»hevédome hledany cil®“. Jako ptiklad uvadi ¢lovéka, ktery se citi ménécenny a kritizuje svou

Zenu, aby se citil 1épe (Nakonecny, 1997).

3.1.4 Pamét

»chopnost prijimat, drzet a znovu ozivovat minulé vjemy. Casto je charakterizovana jako

uchovani informace o podnétu, ktery uz nepusobi*“ (Hartl, Hartlova, 2000, str. 390).

Nakonec¢ny (1997) popisuje pamét’ jako schopnost organismt uchovavat zivotné dilezité
informace. Tyto informace jsou nejen uchovany, ale mohou byt zpétné vyvolany,
porovnavany a dale vyuzivany. V paméti uchovéano i to, co si ¢lovék v soucasné chvili

nedokaze vybavit.
Pamét’ jako systémovy jev

Pamét’ je nutno chépat jako soucast propojené¢ho systému dalSich ¢innosti podilejicich na
psychické cCinnosti jedince. Umoziiuje pochopit, jak funguje mysleni, vnimani, apod.
Dutlezitou slozkou paméti je udrzovani smysluplné kontinuity duSevniho zivota. Pamét je

zékladem pro uceni jedince (Nakonecny, 1997).

Pamét’ 1ze rozd€lit na nékolik zékladnich typt. Prvni d€leni popisuje tii stadia paméti, se

kterymi dale pracuje: kodovani, uchovavani a vybavovani. Druhé déleni rozd¢luje pamét’ na
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kratkodobou a dlouhodobou. Tieti zplisob rozdéleni paméti se zabyva riznymi druhy paméti
pro uchovéani riznych informaci. Naptiklad systém pro uchovani dovednosti nebo faktickych

informaci (Atkinson, 2003).

Vysekalova (2012) popisuje rozdéleni paméti na tfi na sebe navazujic stadia. Ta vSak nemusi
probéhnout vSechna. Prvnim stadiem je elementarni senzorickd pamét, ktera umoziuje
uchovéani informaci ze smyslovych receptorti. Nasleduje pamét kratkodobd, do které
pronikne pouze to, na co se zaméfuje pozornost nebo je dominantou ve vnimani. Tietim
stddiem je dlouhodoba pamét, do které pronikne mald €ast vSech informaci uloZenych
v kratkodobé paméti. Tato selekce je uréena predev§im zaméfenim jedince a kvalitou dané

informace.
Zakladni druhy paméti
e Pracovni pamét

Jeji soucasti jsou vzpominky, které jsou uchovany po dobu né€kolika sekund. PiestoZe jsou
nékteré informace zapamatovany pouze kratce, musi probéhnout vSechna tfi stadia paméti:

kodovani, uchovavani a vybavovani.
o Kodovani

Informace, které jsou uloZeny v paméti, musi byt nejdiive vniméany. VSechny vjemy nejdiiv
prochézi vybérem. Tento vybér ovliviiuje pracovni pameét’, ktera mize obsahovat pouze

vybrané informace. Mnoho vjem, kterym je jedinec vystaven, se proto do pamé&ti nedostane.

V paméti je informace uloZena ve formé kodu neboli reprezentace. Tato forma se déli na
fonologickou a sémantickou. Fonologickd pomahé lidem k zapamatovani informace na
zakladé zvuku napf. telefonni &islo prostfednictvim zvuki, které jednotlivym cislim
odpovidaji. Sémantickd umoznuje zapamatovani c¢isel prostiednictvim jejich souvislosti.

Lid¢ castéji vyuzivaji fonologické kdédovani, piestoze 1ze vyuzit kteroukoli moZnost.

K tomu, aby lidé udrzeli informace aktivni, vyuzivaji opakovani (Atkinson, 2003).
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e Vizualni kédovani

Jedinec cCasto potifebuje v paméti uchovat neverbalni polozky napt. obrazky. Vyuziti
fonologického opakovani je v tomto ptipadé nemozné. Vétsina lidi dokéze udrzet v pracovni
paméti pouze urcity druh zvukového obrazu. Malo lidi dokaze v paméti udrzet obraz, ktery

by se svou jasnosti blizil fotografii (Atkinson, 2003).
e Uchovavani

Pracovni pamét’ ma omezenou kapacitu. V priméru dokaze jedinec v této paméti udrzet 7
(+-2) polozek. Piesto lze tento pocet navysit prostiednictvim shlukovani. Pokud by si jedinec
m¢él zapamatovat nékolik ndhodnych pismen, mize z nich utvofit slova. Misto 15 pismen si

tak mize pamatovat pouze 3 slova. Jde o seskupeni, ktera Ize nalézt v dlouhodobé paméti.
e Vybavovani

Rychlost vybavovani zalezi na poctu polozek v pracovni paméti. S rostoucim poctem
polozek se vybavovani zpomaluje. Vybavovani je totiz zalozeno na prohledavani kratkodobé
paméti. Kazdd polozka musi byt prohledana. Rychlost prohledani jedné polozky je 40

milisekund.

V pracovni paméti miiZze informace pretrvavat, dokud neni ulozena do paméti dlouhodobé.
Tento pfenos muize probihat mnoha zplsoby. Jednim z nich je opakovani neboli védomé
reprodukovani informace v pracovni paméti. S tim je spojen pojem tzv. udrzujici opakovani,

ktery oznacuje aktivni snahu udrzet informaci v pracovni paméti (Atkinson, 2003).
e Dlouhodoba pamét

Informace v dlouhodobé paméti mohou byt uchovany nékolik minut, ale i cely zivot. I v této
pam¢éti probihaji tfi stadia, zde vSak nejdiive probihaji dilezité interakce mezi kddovanim a

vybavovanim (Atkinson, 2003).

Tato pamét’ obsahuje informace, které maji bez védomi jedince vliv na jeho formovéani jeho

psychiky. Dlouhodoba pamét’ je zakladem tGpravy chovani, ktera je oznacovana jako uceni.
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Patti sem ale i dlouhodobé¢ zapamatované poznatky. Ukladani do dlouhodobé paméti probiha

nevédomeé a bezdécné (Nakonecny 1997).
e Zapominani

Je opakem vybavovani. Nejedna se o disledek Casu, ale d&ju, které probihaji v organismu.
Nové informace a zkuSenosti piekryvaji pavodni. Jde o interferenci novych zkusenosti, ale
puvodni asociace se nerozpadaji. Zapominani probihd zpocatku rychle a pozdé&ji pozvolné.
K nejvétsi ztraté zapamatovanych informaci dochazi jiz nékolik hodin po zapamatovani.
Tomuto faktu lze predchazet opakovani. Nikdy nedojde k Giplnému zapomenuti a jedinec si
je schopen vybavit 1 ddvno zapomenuté obsahy. Lid¢ si nejlépe pamatuji to, s ¢im maji
spojeny silné emoce, nebo co se opakovalo. Naopak si ¢love€k nepamatuje to, k cemu ma

pasivni vztah (Nakonec¢ny, 1997).

3.2 Co je to webdesign

,,Webdesign neni jednoduchy, je jen podceniovany* (Rezag, 2014, str. 7)

Definice webdesignu je do dnes velmi obtizna. Kazdy profesional webdesign definuje jinak.
Obecné lze ale tvrdit, ze se jednd o soubor technickych a kreativnich ¢innosti, které maji za
cil sestaveni webovych stranek. Do roku 1995 byl webdesign chapan jako tvorba statickych
stranek pomoci znackovaciho jazyka HTML s propojenim textii a grafiky. V soucasné dobé
jsou jiz ale webové stranky dynamické a primarnim cilem webdesignu je vytvaret piijjemné
a pouzitelné stranky za Gc€elem $ifeni informaci. K tomu by dochazelo daleko méné, pokud
by se webdesign nevyvinul a do dnes by na internetu existoval pouze Cerny text na bilém

pozadi bez dalSiho formatovani a grafického zpracovani (Eccher, 2012).

Design fesi problém. Nejdiive je tedy nutné se ditkladn€ zorientovat a nasledné navrhnout
feSeni pomoci daného procesu. Graficky navrh je soucasti tohoto feSeni, ale v celém procesu
profesiondlniho webdesignera je az relativné pozd€. Vychazi totiz z toho, ze vime, co
délame, pro koho to délame a co vSe od toho chceme. Zaméteni projektu na to, aby fungoval

a pfinesl uzitek, je to, co d¢li tento obor na amatéry a profesionaly (Kvasnicka, 2013).
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3. 3 Proces navrhu webu

Reza¢ (2014) popisuje navrh webovych stranek jako designersky proces, ktery déli na:

e Objevovani — pochopeni klienta
e Uzivatelsky vyzkum — pochopeni navstévniki webu
e Navrh webu — analyza informaci a vytvofeni smysluplného navrh

e Evaluace — ovéteni vysledku

Dale popisuje, ze takovych déleni existuje vice. Navrh jako takovy je u vSech projekti stejny.
Ukolem designera je pochopit obé& strany — klienta a zakazniky, ktefi web budou pouZivat.
A navrhnout takové feseni, které bude uZite¢né pro obé strany. ReSeni by pak mélo byt

otestovano.

3.3. 1. Vyzkum

Vyzkum upiednostiuje predevsim obchodni mysleni pied kreativnim. Cilem vyzkumu neni
znovu vynalézat jiZ zndmé postupy, ale zlepSovat je a upravovat. DileZité je pak ziskavat
zpétnou vazbu od navstévniki webovych stranek. Musi vSak byt zachovana objektivita

(Dawson, 2012).

Uzivatelsky vyzkum je dulezity pro pochopeni mysleni lidi, kterymi mohou byt navstévnici
konkrétnich webovych stranek. Vyzkum by mél sdm o sob& zvySovat pravdépodobnost
relevantniho vystupu. Tim by mély byt takové webové stranky, které obsahuji spravné
informace pro danou skupinu lidi — tzv. cilovou skupinu. V soucasné dob¢ je mnoho ptipadi,
kdy je cely projekt zaloZen na ptedstavé klienta a webdesignera, ale navstévniky webovych
stranek nezohlednuje. Dulezitym faktem je rozdil mezi vyzkumem z hlediska marketingu a
webdesignu. Marketing sleduje ¢isla a ur€uje, zda je vhodné produkt uvést na trh a jak jeho
pozici na trhu fesit. Cilem vyzkumu z hlediska webdesignu je zjisténi motivaci a potieb lidi.
Tedy jak o produktu ptemysli, jak ho vybiraji a pouzivaji, aby ho bylo moZné dobie

prezentovat nebo navrhnout (Rezag, 2014).

16



3. 3. 2. Tvorba obsahu

Cilem je vytvofit dostate¢né mnozstvi obsahu, ktery piesvéd¢i zakaznika k tomu, aby jednal.
Zéakladem pro obsah je vyzkum, ten udava jadro problému a zéroveil naznacuje feSeni.
Dulezitou soucasti obsahu je obsahova strategie, pomoci které dokdze webdesigner udrzet

obsah konzistentni, aktualni a relevantni (Rezag, 2014).

Obsah tvoti zhruba 90% kazdych webovych stranek. Navstévnici na tyto stranky ptichazeji
kvili informacim a podrobnostem, které hledaji. Jde pfedevsim o text, obrazky nebo videa.
Soucasti tvorby obsahu je i jeho naslednd tiprava, kterd ma za ukol obsah udrzet dostatecné
struény a bohaty na informace a zaroven odstranit nejasnosti, které by mohly uzivatele

zmast. Prave proto je obsah webovych stranek to nejdilezitejsi (Dawson, 2012).

3. 3. 3. Navrh struktury

Rezad (2014) ve své knize popisuje tii faze pro navrh struktury webovych stranek.

V jednotlivych fazich se vyuZzivaji tyto metody: skicovani, wireframy a prototyp.
Skicovani

Je nejzakladnéjsi metodou, jde o rychlé generovani napada. Dulezité je, aby byl pfedem
ujasnén obsah a smysl webovych stranek. Skica neni grafickym névrhem, a proto je idedlnim

nastrojem pro praci v tymu. Jde pouze o rychlé zaznamenani a zhodnoceni napadu. Jde proto

o vhodny zptisob rychlého ziskani zpétné vazby (Rezac, 2014).

Wireframy

Jsou podkladem pro graficky navrh webovych stranek. Wireframe je kostrou grafického
designu, ktery mé jasn€¢ ujasnény priority obsahu. V této ¢asti navrhu jiz musi existovat

dostate¢nd predstava o obsahu, ktery bude na webovych strankach. Cilem wireframi je tedy

uréit rozmisténi jednotlivych prvki webovych stranek (Rezag, 2014).

Prototyp

Prototyp jako takovy miize mit mnoho vyznami, z hlediska webdesignu jde nejcastéji o

wireframy, které jsou provazané odkazy. Jsou tedy interaktivni. S prototypem jde v podstaté
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pracovat jako s plnohodnotnymi strankami a je z n¢j tedy patrné, jak se takové stranky budou
chovat. Tato metoda je zaloZena na stejnych principech jako graficky design. A proto vyuziti

prototypu vyzaduje stejné znalosti (Reza¢, 2014).

3. 3. 4. Graficky navrh

Graficky navrh musi byt zaméfen na to, aby webové stranky fungovaly. Casto zde dochazi
ke konfliktu s libivosti, ktera nijak nezohlediiuje ramec klienta, projektu nebo navstévnikta
téchto stranek. Graficky navrh je predevS§im o tom, zda podporuje ¢i nepodporuje piinosy
projektu jako celku. Dilezita je zpétna vazba, ktera by méla byt zalozena na méfeni vysledku
webovych stranek. Graficky design je tzce spojen s obsahem a interak¢nim designem

(Rezag, 2014).
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3. 4 Psychologie obsahu

3.4.1 Co je obsahem webovych stranek

Obsahem webovych stranek miize byt témét vSechno, co predava navstévnikim néjakou
informaci. NejCastéj$i formou obsahu je text, nicméné jeho soucasti jsou i obrazky,

videosekvence, schémata, diagram a v ojedinélych piipadech &asti navigace (Strupl, 2007).

Obsah webovych stranek je zaroven jejich zakladnim kamenem. Design webovych stranek
pak tomuto obsahu urcuje pouze strukturu, avsak jejich kombinace je stéZejni pro ziskani

zajmu navitévniki webovych stranek (Rezag, 2014).

3. 4. 2 Ziskani pozornosti

Plati, ze lidé webové stranky nectou, ale skenuji. Od prvniho okamziku Si je postupné

prohlizeji a postupné vénuji pozornost jednotlivych prvkim. Témito prvky jsou:

e Titulky

e Podnadpisy

e Tucné pismo

e Hypertextové odkazy

e Obrazky a jejich podtitulky

e (OdraZzky a seznamy
(Dobias, 2011)

Podle Kruga (2012) plati, Ze lidé vénuji Cteni textu na webovych strankach jen kratkou dobu.
VétSinou pouze prohlizeji a hledaji slova, kterd upoutaji jejich pozornost. Uvadi ale vyjimky,
coz jsou podle n¢ho stranky s povidkami, popisy produktii nebo zpravami. Delsi texty si
vSak lidé Casto tisknou, nebot’ se jim z papiru Iépe Cte. PfiCiny tohoto chovani jsou: Cas,
védomi, Ze neni nutné ¢ist vSe a celoZivotni praxe. Timto zplsobem totiZ lidé prohledavaji
nejen internet ale i knihy, Casopisy a noviny, kde hledaji pasdZe (informace), které je

zajimaji.
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Forma a informace jsou dvé zékladni véci obsahu pro ziskani z4jmu navstévnikh webovych
stranek. Graficky dobfe navrzeny text pfitdhne pozornost uzivatell, ale jen spravna forma

textu a informace, kterou text nese, dokazi tuto pozornost udrzet (Dawson, 2012).

Rozdilnost mezi webovymi strankami je dana ptedevsim v jejich cilové skupiné. Napiiklad
sportovni stranky a stranky o autech budou zaméfeny predev§im na muzské publikum. Na
druhé stran¢ moda a zdravy Zivotni styl bude s vysokou pravdépodobnosti zajimat prevazné
zeny. Je tedy jasné, ze text musi byt cilové skupiné piizptisoben a na navstévniky webovych

stranek, ktefi nejsou jeji soudasti, nebude mit tento text velky vliv (Rezag, 2014).

Mozek Ize rozdélit na tii ¢asti: novy mozek, sttedni mozek a stary mozek. Novy mozek se
zamétuje na logiku a dedukci a je zcela védomym. Stiedni mozek zpracovava emoce a stary
mozek neustale hodnoti situace, aby zajistil pieziti jedince. To znamend, Ze se zamé&fuje na
tf1 zakladni potieby kazdého jedince. Témi jsou jidlo, bezpeci a sex. Jednoduse feceno lidé
nedokézi odolat pohledu na jidlo, sex nebo nebezpeci. Tyto véci ale nemusi byt podnétem

K ur¢itému chovani. Zarucen¢ si vSak téchto véci jedinec vS§imne (Weinschenk, 2012).

Tento princip nejéastéji vyuziva tisk, zejména ten bulvarni, predev§im v nadpisech a na
ilustra¢nich fotografiich jednotlivych €lankl. Stejné tak jej lze samoziejmé vyuzit i na
webovych strankach (zejména prostfednictvim obrazkil), avSak musi zapadat do jejich

tématu.

3. 4. 3 Udrzeni pozornosti

Ziskal-li si web pozornost svého navstévnika, pfichdzi snaha o udrZeni jeho pozornosti.

Ziskani a udrZeni pozornosti spolu tedy uzce souvisi.

Informace formou pribéhu

Piibéhy jsou silnym prostiedkem pro ziskani a predeviim udrzeni pozornosti. Uzce souvisi
s emocemi, které v posluchaci nebo ¢tendii piibéhu vyvolévaji. Tyto emoce si pak ¢lovek
dokaze spojit s informacemi v piibéhu, coz vede k jejich zapamatovani. Zakladni strukturu

piibéhu definoval Aristoteles a od té¢ doby jsou jeho mysSlenky zékladem pro vétSinu piibeht.
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Jeden z modela piibéht se sklada ze tii ¢asti, témi jsou: pocatek, stied a konec. Dnes to neni

nic nového, v Aristotelové dob¢ to vsak bylo pomérné radikalni tvrzeni (Weinschenk, 2012).

Ptibehy jsou zékladem pro pfedavani informaci ve spole¢nosti. Pohadky, knihy, ¢asopisy a
filmy zpravidla popisuji néjaky ptibeh, ktery casto skryva ponauceni. Podle Weinschenk
(2012) se proto vzdy najde vhodny ptib¢h pro jakoukoli webovou stranku, at’ jde o finan¢ni

informace nebo naptiklad vyro¢ni zpravu firmy zabyvajici se 1ékafskymi technologiemi.

Pravidlo reciprocity

»Pravidlo reciprocity rikd, Zze bychom méli oplacet laskavym skutkem to, co ndm poskytne

nékdo jiny. “ (Cialdini, 2012, str. 33)

Vznik zavazku a pravidlo reciprocity jsou spojeny s lidskou kulturou. Obvykle totiz lidé
nahrazuji slovo ,,d€kuji* spojenim ,,mate to u m&*. Podle Alvina Gouldnera neexistuje lidska
spole¢nost, kterd by toto pravidlo nedodrzovala. Dokonce lze tvrdit, Ze jde o vlastnost pouze
lidské spolecnosti. Tato vlastnost se vyvinula diky tomu, ze se lidé naucili sdilet jidlo a

dovednosti, coZ vedlo ke vzniku respektované zavaznosti (Cialdini, 2012).

Podle Weinschenk (2009) plati, ze poskytnuti informaci nebo know-how zdarma mtize byt
ze strany navstévnika webovych strdnek vnimano jako darek. A tim vznikne pocit zavazku.
Nezarucuje to ale, ze navstévnik koupi produkt/sluzbu pravé na daném webu. Pouze tak
vzroste pravdépodobnost, Ze tak u€ini nebo Ze se vrati na tyto webové stranky pozdé€ji, misto

toho, aby ptesel ke konkurenci.

Viditelna nabidka jedinené véci, kterd je zdarma, zarucené pfitdhne pozornost. Néco, co
mohou nabidnout jen dané webové stranky nebo firma, kterd je provozuje. Tento pfistup

pomaha budovat dobré jméno v oboru.

Jakékoliv nabidka zdarma pfitahuje pozornost doslova jako magnet, diky pocitu zdvazku pak

vénuji uzivatelé webovym strankam veétsi pozornost.
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Emoce

Lidé zpracovavaji vétsinu informaci podvédomé. S tim souvisi to, ze si lidé neuvédomuyji,
ze s informacemi zpracovavaji také emoce. Prezentace naptiklad prizkumia mezi lidmi bude
presveédCive)si, pokud bude vybrano nékolik respondenti a Clovek, ktery prezentuje,
nasledné prevypravi jejich kratky ptibéh. Ten totiz vyvola v posluchaci zéjem a upouté jeho
pozornost. Zaroven tento princip vyvola u posluchacti empatii a emocionalni reakce, diky
kterym lidé 1épe zpracovavaji udaje a pocity. Také se aktivuji pamétova centra. Efekt se
zvysi, pokud budou lidé sledovat video, kde vypravi svij pfibéh piimo respondenti

prizkumu (Weinschenk, 2012).

Toho 1ze vhodné vyuzit umisténim videa na webovych strankach, kde bude své zkusenosti
vypravét uzivatel dané sluZzby nebo produktu. Jak bylo popsdno vySe, video pfitdhne
pozornost. A pokud potrva jen né€kolik minut, tuto pozornost udrzi a mize tak zvysit

zvédavost navstévnika ohledné sluzby ¢i produktu.

3.4.4 Vyzva k jednani

Udrzet pozornost uZivatele je obtizné, ale pokud se to prostfednictvim vhodné zvolenych
textll podafi, zbyva jen maly krok k tomu presvédcit ho, aby udélal to, co je zdmérem

webovych stranek.

Jak se lidé rozhoduji

Lidé si mysli, Ze pted svymi rozhodnutimi vZdy peclivé a logicky zvazili vS§echny okolnosti.
Vznika tak domnénka, Ze maji nad svym rozhodovanim plnou kontrolu. Podle vyzkumu
rozhodovaciho procesu vSak bylo zjisténo, ze rozhodovani probiha piredev§im podvédomé a
lidé jsou ovlivnéni nasledujicimi faktory: hodnoceni véci ostatnimi lidmi (tzv. princip
socialniho schvaleni), zda je véc v souladu s osobnosti jedince, moznost prostiednictvim této
veci vyrovnat zdvazky nebo socialni dluhy, strach ze ztraty, konkrétni motivace jedince

(Weinschenk, 2012).
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Vzacnost a ¢asova tisen

Ptimét lidi ke koupi produktu nebo sluzby lze i vyuzitim ¢asu a informaci o omezeném
mnozstvi. Omezené mnozstvi totiz lidem vnucuje myslenku, ze je dany produkt vzacny.
Ackoli se informace o tom, Ze dané¢ho produktu uz je skladem pouze par kusti, nemusi vitbec
zaklddat na pravdé, zvySuje tato informace hodnotu produktu v ocich zékazniku.
V kombinaci s urcenim Casové lhiity, do kdy je dany produkt ¢i sluzbu mozné koupit,

hodnota nabizené véci naruista jesté vice (Cialdini, 2012).

Reza (2014) ve své knize pise, Ze nedostatek v lidech vyvolavé pocit ztraty svobody. Jde o
to, ze pokud je produkt dostupny a v budoucnu nebude, ztraci lidé svobodu rozhodnout se,
zda jej koupi nebo ne. Jde tedy o motivovani lidi ke koupi. Atraktivita produktu tak roste

pouze z pohledu vlastnictvi. Jde o to produkt koupit, ale nikoliv jej vyuZzivat.

Tento princip se uplatiiuje v praxi velmi casto. Slevy ¢&i vyprodeje jsou jednim

z nejbéznéjsich trikd, které se v tomto ohledu vyuzivaji. Je jasné, ze se s nimi je mozné

nejcastéji setkat na e-shopech.

Ukazatel postupu

S blizicim se cilem vyviji lide vétsi aktivitu k tomu, aby tohoto cile dosahli. Typickym
prikladem jsou kartiCky, které dostane v kavarn€. Na takové kartiCcky pak dostanete za
kazdou koupenou kavu razitko a za uréity podet razitek je kdva zdarma. Rika se tomu ,,efekt
postupného piiblizovani k cili®“. Tohoto principu vyuziva naptiklad sluzba dropbox, ktera na

svém webu zobrazuje postup k cili (Weinschenk, 2012).

Princip socialniho schvaleni

Princip socialni schvaleni je jednim z prostiedkd, které lidé vyuzivaji k rozhodovani o tom,
co je spravné. Tato rozhodnuti jsou zaloZena na tom, co za spravné povazuji ostatni lidé. To
pak povaZzuji za spravné i jedinci dané skupiny. Neni dilezité, jestli jde o rozhodnuti, co
udélat s prazdnou krabici od popcornu v king, jak rychle jet autem na urc¢itém useku silnice
nebo jakym zpiisobem jist. Rozhodnuti jedincti je zaloZzeno na chovani lidi kolem (Caldini,

2012).
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Podle Weinschenk (2012) je princip socialniho schvaleni v online prostfedi zastoupen
nejvice recenzemi a hodnocenimi. Na zéklad¢ téchto informaci se pak lidé rozhoduji, ackoliv
jsou tato hodnoceni psana pro n¢ nezndmymi lidmi. MlZe jit napt. o rozhodnuti, zda koupit

dobie vypadajici boty od nezndmé znacky.

Tohoto principu vyuzivaji ,,marketéfi prostfednictvim oznaceni produktd jako
»hejproddvanéjsi“ nebo ,,nejoblibenéjsi®. Jde totiz o tzv. mentalni zkratku, kterou lidé
vyuziji, a proto budou jednat tak, jak jedna dav. Pokud je tedy jedinec nejisty, udé€la to, co
délaji lidé, kteti se mu podobaji. Na webovych strankach se proto vyuzivaji ohlasy lidi na

dany produkt nebo sluzbu (Rezag, 2014).

Zduvodnovani

Zadostem je Castéji vyhovéno, pokud jsou zdiivodnény slovem ,,protoze”. NezaleZi na tom,
zda jde o dlleZity nebo naprosto banalni diivod bez dalsi informace. Slovo ,,protoze zde
funguje jako spoustde. Lidé na ného totiZ reaguji podvédomé a bezmyslenkovité (Rezag,

2014).

Cialdini (2012) popisuje automatické lidské jednani. Pokud €lovek nékoho zada, aby mu
prokdzal laskavost, uspéje Castéji, jestlize uvede divod. Odkazuje na vyzkum Ellen
Langerove, ktera zjistila, ze takoveé Zadosti vyhovi az 94 % lidi. DlleZitou soucasti prosby
vSak nebyl diivod, ale samostatné slovo ,,protoze®, na které nemusel navazovat zadny

skute¢ny diivod nebo nova informace.

Diivéryhodnost

Duvéryhodnost je dillezita pfedevSim pro elektronické obchody. Na webovych strankach je
pfedpokladem pro presvéd€eni zdkaznikl k akci. Zakladem je tedy dostate€né mnoZstvi
informaci nejen o sluzbé ¢i produktu, ale i o provozovateli. Daveéryhodnost podporuje

uvedeni napt. certifikaci, ¢lenstvi v asociacich, reference, ptipadové studie atd. (Rezac,
2014).
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Autorita

Lidé jsou schopni poslouchat autority, protoze dokazi pocit odpovédnosti pfenést na osobu,
ktera jim dava instrukce. Nemusi se jednat o autoritu objektivné potvrzenou, staci pouze
domnély symbol autority. Tim miize byt napt. uniforma nebo védecky plast. Na webovych
strankach lze toto vyuzit prostfednictvim certifikaci, ocenéni nebo vyjadieni autorit ¢i

znamych lidi (Rezag, 2014).
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3. 5 Psychologie designu

Spojeni grafické a obsahové stranky je pro webové stranky stézejnim bodem pii jejich
tvorb&. Vhodné zvolené fonty, barvy a rozvrzeni celych stranek by mély byt vysledkem

spoluprace UX designéra a grafika (Rezag, 2014).

3. 5. 1 Vypliovy text

Pti tvorbé grafického navrhu webovych stranek se ¢asto pouzival vypliovy text, ktery se
jmenuje lorem ipsum. Tento text ma slouzit k tomu, aby si zadavatel mohl prohlédnout
graficky navrh naplnény obsahem. Ackoliv je to dobré pro praci off-line, neni vhodné ho
pouzivat pfi praci on-line, protoze tak nekteii zadavatelé vnimaji graficky névrh jako

nedokonceny (Dawson, 2012).

Grafické zpracovani webovych stranek ma upozoriiovat na dilezity obsah a pomadhat
uzivateliim se na strankach 1épe orientovat. Vyuzivani vyplilovych textd pfi navrhu designu
webovych stranek nema smysl. Graficky design totiz slouzi k zptehlednéni a zvyraznéni

obsahu dle priority (Reza¢, 2014).

3. 5.2 Jak lidé vidi

Lidsky mozek se snazi ,,vysvétlovat™ véci, které lidé vidi. Casto se tak mize stat, ze na

obrazku lidé vidi véci, které tam nejsou. Viz. obrazek 1, na kterém zadny trojuhelnik neni.

Obrazek 1 - Kanisziiv trojuhelnik

N f
¢ 3

Zdroj: http://psychology.about.com/od/sensationandperception/ig/Optical-1llusions/Kanizsa-Triangle-1llusion.htm
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Vyuzitim tvarQ a barev Ize také ovlivnit, jak lidé vnimaji obsah viz. obrazky 2 a 3. Dilezitou
vlastnosti mozku je, Ze pti rozeznavani tvari vyuziva zakladnich tvarii — geometrickych ikon
tzv. geont, které vyuziva k identifikaci objekt. Nekteré zdroje uvadéji, ze téchto geont je
24, jiné 36. Dilezité ale je, ze z téchto tvarh se skladaji vSechny objekty, které lidé vidi a

diky tomu je dokazi identifikovat (Weinschenk, 2012).

Obrazek 2 - Ovlivnéni vnimani obsahu

STOP VALCE

MIRU ZDAR

Zdroj: (Weinschenk, 2012, str. 9)

Obrazek 3 - Ovlivnéni vnimani obsahu

STOP | VALCE

MIiRU | ZDAR

Zdroj: (Weinschenk, 2012, str. 9)

3. 5. 3 Typografie

Tvorba a pouzivani pisma existuji stovky let, od designéra se necekd, ze bude fonty tvofit,
ale Ze bude védét, jak je na webovych strankach spravné pouzivat. MiiZze tim totiz znacné
ovlivnit zkuSenost uZivatele se strankami. Dllezitym krokem pfi vybéru fontt je, aby texty
byly ptistupné a bez problému ¢itelné pro vSechny navstévniky webovych stranek. A ackoliv
jsou designéti webovych stranek znacn€ omezeni oproti jinym médiim, 1ze s textem pracovat
tak dobfe, Ze Ctenadfe zaujme a vyvola v ném emoce. Typografie miize mit na navstévniky

silny vliv. Nékteré typy pisma napt. Comic Sans miiZzou byt vhodné pro déti, ale pokud ma
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webova stranka v navstévnicich vyvolat pocit profesionality nebo sily, nelze jmenovité tento
typ pisma pouzit. Vybérem pisma a barvy mize designér znacné¢ ovlivnit to, jakym

zpusobem budou lidé webové stranky vnimat (Dawson, 2012).

Velka a mala pismena

Mira gramotnosti v dnesni dobé¢ piesahuje 80 procent a ¢etba sama o sobé je dnes nejéastéjsi
formou komunikace. Neni pravdou, Ze by se velka pismena ¢etla hlife nez mala. Neexistuje
zadny vyzkum, ktery by dokazoval opak. Ackoliv text psany malymi pismeny C¢tou lidé
rychleji, je to jen otdzka cviku. Pokud budou ¢asto ¢ist texty, které budou psany jen velkymi
pismeny, budou po urcité dob¢ schopni Cist tento text stejn¢ rychle. Faktem ale je, ze text
psany velkymi pismeny lidé vnimaji jako ,kficici®, a proto poutd pozornost (Weinschenk,
2012).

3. 5.4 Obrazky a fotografie

Obrazky a fotografie mohou ovlivnit to, kam se na webové strance lidé divaji. NejCastéji

totiz pfitdhnou pozornost nadvstévnikl diive nez psany text (Dawson, 2012).
Tvare

Podle vyzkumu sledovani o¢i bylo zjiSténo, Ze pokud se tvafe na fotografiich nedivaji ptimo
na navstévnika webu, ma tendenci se podivat stejnym smérem jako tvai na obrazku.
Fotografie tvaii tak lze pouzit dvéma zpisoby. Pokud se bude ¢lovék na fotografii divat
pfimo na uzivatele webovych stranek, mize v ném vyvolat emo¢ni vazbu. Pokud se vSak
budou divat nékam na webovou stranku (napt. produkt), automaticky se uzivatel podiva na
produkt také. DileZitym faktem ale je, Ze ackoliv se lidé na néco divaji, nemusi tomu vénovat

pozornost (Weinschenk, 2012).

3.5.5. Vyznam barev

Barvy mohou mit pro rtizné cilové skupiny jiny vyznam, to samé plati pro jednotlivé kultury.
Nékteré barvy maji ale podobny vyznam napfii¢ kulturami napf. zlatd. Diky vyzkumm bylo

zjisténo, Ze barvy ovliviiuji ndladu. Uklidiiujicim dojmem ptisobi naptiklad hnédé a modré

odstiny, coz je dobré naptiklad v barech. Také bylo zjiSténo, Ze AmeriCany rozrusuje
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oranzova barva. Aby vSak tento efekt ptisobil silné, musi byt clovék danou barvou obklopen.

Na monitorech pocitaci maji barvy vliv znacné slabsi (Weinschenk, 2012).

Barvy mohou velmi dobie asociovat nalady nebo piedstavy. Ve spojitosti s textem je tento
efekt umocnén jesté vice. Barvam je totiz piifazovan n&jaky vyznam. Cervenou barvu si
napiiklad 1lidé spojuji s ohném, teplem, krvi ¢i vztekem. Barvy mohou mit v rtiznych
socialnich skupinach rozdilny vyznam, a proto je dilezité vénovat vybéru barev velkou
pozornost. Spojeni barevnych asociaci s objekty, teplotou a vzpominkami je bézné vSude na
svété. Pokud bychom na webovych strankdch pouzili mnoho barev dohromady, lidé je

mohou vnimat jako neprofesionalni oproti strankam, které pouzivaji jen bilou a stiibrnou

(Dawson, 2012).

Tabulka 1 - Pisobeni barev

Barvy Obecné asociace Asociace spojené s
objektem
Cervena Aktivni, vesela, vzruSujici, | Horka4, hlasita, plna, sladka,
vladdnouci, podnécujici pevna
OranzZova Srdecna, zariva, ziva, Tepla, syta, blizka,
pratelska, jasna, vesela, podnécujici, sucha, kiehka
vzrusujici
Zluta Svétla, jasnd, volna, Velmi kiehka, hladka,
pohybliva, dynamicka, kysela, obtizna
oteviena
Zelena Uklidijici, osvézujici, Chladna, stavnata, vlhka,
pokojnd, klidn4, barva kysela, svezi, jedovata,
nadéje mlada
Modra Pasivni, zdrzenliva, jista, Studena, mokra, silna,
pokojna, klidna leskla, velka, hluboka,
vzdalena, ticha, plna
Fialova Vazna, chmurna, nest’astna, Sametova, narkoticka,
ponurd, poloSera, sladkd, mékka, mysticka
znepokojujici

Zdroj: (Vysekalova, 2012, str. 170)
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4 Empiricka cast

Nasledujici kapitoly popisuji prakticky postup pfi navrhu webovych stranek, vybéru
psychologickych praktik popsanych v teoretické Casti, tvorby dotaznikového formulate, koncici

zpracovanim ziskanych dat.

4.1 Zadani a tvorba grafického navrhu

Zadani je zédkladem pro kvalitni zpracovani ndvrhu webovych stranek. V piipad¢ firmy
Walinger s.r.o. se jedna o webovou prezentaci. V této firmé& pracuji celkem 4 lidé. Firma se
zabyva prodejem tiskaren, spotfebniho materialu apod. a nabizi sluzby, které s tim souvisi.
Cilem stranek je ptedstaveni firmy a sluzeb, které firma nabizi. Cilovou skupinou jsou mladi
lidé, ktefi vyuzivaji tiskarnu k béznému tisku (tisk textl a fotografii) pro nekomeréni tcel, a

zaroven malé a stfedni firmy, které vyuZzivaji tiskarny pro tisk reklamnich materialii apod.
Obsah webovych stranek vychazi ze stranek ptivodnich, ale doslo k jeho Gpravam.
Ocekavané akce od navstévnika webovych stranek jsou:

e Stazeni e-booku a poskytnuti tak své e-mailové adresy pro zasilani obchodnich
sdéleni

e Osloveni firmy s konkrétni poptavkou
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4. 2 Vyuzité psychologické praktiky

Na novych webovych strankach jsou pouzity nékteré praktiky uvedené v teoretické Casti

bakalaiské prace.
Uvodni strana - viz. ptiloha €. 2

Jasn¢€ nabizi danou sluzbu a popisuje navstévnikim, jak probihé proces vybéru produktu ve

spolupréaci s firmou Walinger s.r.0. Na této stran¢ jsou vyuzity dvé vyse popsané praktiky:

e Princip socialniho schvaleni, ktery je zde zastoupen v podob¢ testimonialti, neboli
hodnoceni sluzeb firmy ostatnimi zakazniky.
e Reciprocita prostiednictvim nabizené¢ho e-booku zdarma, avSak vyménou za e-

mailovou adresu.
O nas — viz. ptiloha ¢. 4

Cilem této strany je v navstévnikovi podpofit v diivéru ve firmu a jeji odbornost. Tato strana
vyuziva princip autority prostiednictvim textu ,,JJsme certifikovanym specialistou Hewlett

— Packard...*.
Sluzby - viz. ptiloha ¢. 3

Ma4 za cil vzbudit v navstévnikovi zvédavost ohledné sluzby natolik, aby oslovil firmu
prostfednictvim e-mailu se svym dotazem nebo poptavkou. Jsou zde vyuzity dva principy

Z predeslych stran:

e Princip reciprocity

e Princip autority
Kontakt - viz. ptiloha ¢. 5

Je pouze stranou s pottebnymi kontaktnimi udaji.
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V menu webovych stranek se nachazi jesté polozka ,,E-shop®, ktera odkazuje na jiné webové

stanky firmy. Ty jsou zaméfené na prode;j tiskaren a spotfebniho materidlu.
Barvy

Firma ve svych reklamnich materialech dlouhodob¢ uziva 2 barvy — modrou a ¢ervenou.
Proto byly tyto barvy pouzity v navrhu novych webovych stranek. Z tabulky na strané 25
vyplyva, ze Cervend je v tomto piipadé vhodnou barvu pro tlacitka, ktera tak ptitahuji

pozornost. Modré barva ma podpoftit diveéryhodnost celych webovych stranek.

4. 3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihal prostfednictvim sluzby Google Disk, kde byl sestaven
strukturovany dotaznik. Respondenti méli za kol zodpovédét 17 povinnych otdzek.
Prestoze byl kladen diraz na to, aby byly rovnomérné zastoupeny zkoumané skupiny, lze
V procentudlnim vyjadieni vidét pfevaha studentli. Dotazovani byli v zastoupeni 52 % muzi,

48 % Zeny. Dotaznik vyplnilo celkem 57 respondent.

Tabulka 2 - Ciselné vyjadieni zastoupeni jednotlivych skupin

Muz Zena Celkem
15-25 21 26 47
26 - 36 8 1 9
36+ 1 0 1
Celkem 30 27 57

Zdroj: vlastni vyzkum
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4. 4 Analyza hypotéz

V ramci dotaznikové Setfeni byly sestaveny nasledujici hypotézy:

e How —50 % respondentl hodnoti webové stranky jako divéryhodné

e Hop)— Dluvéryhodnost webovych stranek nezavisi na pohlavi

e H op)— 60 % respondentl si z webovych stranek pamatuje nejcastéji obsah nebo jeho
casti

e How —45 % respondentl by poskytlo provozovateli webovych stranek svou

e-mailovou adresu
Testy o nezavislosti znakii

Analyzy, které se provadéji v oblastech marketingu, Casto analyzuji kvalitativni znaky. U
téchto znakl Ize provadet testovani zavislosti a sily zavislosti. Znaky se d€li na alternativni,
nabyvaji pouze dvou obmén, nebo mnoze, nabyvaji vice obmén. Alternativni znaky

zkoumame prostfednictvim asociacni tabulky, mnoZné pomoci kontingen¢ni.
Testujici postupy existuji dva:

1. x? test nezavislosti — vyuziva se v souborech s rozsahem vétSim nez 20 a vSechny
ocekavané Cetnosti musi byt vétsi nez 5
2. Fishertiv faktoridlovy test — vyuZiva se pro soubory s rozsahem men§im nez 20, nebo

pro rozsah vétsi (zpravidla do 40) a alespon 1 ocekavanou Cetnosti mensi nez 5.

V této prace je pouzivan 2 test v kontingenéni tabulce, oekavané Cetnosti jsou vEtsi nez 5
a pracuje se sveétsim souborem nez 20. Vychozim bodem je rozdil skuteénych a

ocekavanych Cetnosti.

TliXle
o) =

ng ;- oekdvana Cetnost; n;, n; — skute¢né Cetnosti
(SvatoSova, Kaba 2012)
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2 test nezavislosti testuje nulovou hypotézu (dale jen Ho), ktera fika, Ze mezi sledovanymi

znaky neexistuje zavislost. Testové kritérium:

v = Z Z (nij;n'oj)

0j
n,j- o¢ekavana Cetnost, n;;- skutecna Cetnost (soucin marginalnich Cetnosti ni, nj)
(Svatosova, Kaba 2012)

Vypoétena hodnota se nasledné porovnava s kritickou hodnotou %o (k-1)(m-1), kde
k pfedstavuje pocet obmén jednoho znaku a m pocet obmén druhého. Vyslednou hodnotu
lze nalézt v tabulkach. Je-1i hodnota testového kritéria vyssi nez kritickd hodnota,

zamitame Ho.
Urceni sily zavislosti kontingen¢ni tabulce

Vyjde-li hodnota testového kritéria vyssi nez kriticka hodnota, nulovou hypotézu o
nezavislosti znakti zamitame. Lze tedy spocitat silu zavislosti mezi znaky. Jednou z metod

vypoctu této zavislosti je Cramérav koeficient kontingence.

g-—min (k, m)
(Svatosova, Kaba 2012)

Craméruv koeficient nabyva hodnot z intervalu <0, 1>. Tento postup vypoctu byl pouzit u

ovéteni hypotézy ¢. 2. Hodnota a byl rovna 0,05.
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Test hypotéz o relativni ¢etnosti

Hypotézy ¢islo 3 a 4 jsou pocitany na zaklad¢ testu hypotéz o relativni Cetnosti. Pro pouziti

tohoto testu musi ptipad splnovat zakladni dv¢ kritéria:

) 9
- Rozsah souboru je dostate¢né velky (n > ———
) $ 0> 5T

- K dispozici jsou relativni ¢etnosti

Pokud jsou tato kritéria splnéna, 1ze pouzit tuto metodu vypoctu, ktera je zalozena na

testovém kritériu:

m
npo

/Pou—po)
n

m= absolutni ¢estnosti, pocet jednotek s danym kvalitativni znakem

u =

n= rozsah sledovaného souboru

p=bodovy odhad paramateru

(SvatoSova, Kaba, 2012)

Pro hypotézy 1, 2 a 3 plati kritickd hodnota Uos= 1,96. Tato hodnota byla ziskana z tabulek.
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Ovéieni Hypotézy ¢. 1 — 50 % respondentii hodnoti nové webové stranky jako

divéryhodné

Pro ovéfeni této hypotézy byl pouzit test relativni Cetnosti. V nize v tabulkach jsou uvedeny
pocty odpovédi oddélené pro ptivodni a nové webové stranky. Test piivodnich stranek je zde

uveden pouze pro srovnani.

Puvodni webové stranky

Tabulka 3 - Zastoupeni odpovédi na otazku ¢. 8

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost
Design 13
Obsah nebo jeho ¢ast 38
Nazev 0
spole¢nosti/produktu
Jiné 6

Zdroj: vlastni vyzkum

Piipad spliiuje ob¢ kritéria. Je moZné zalozit test hypotézy Ho : p = po, 50 % respondentt

hodnoti webové stranky jako divéryhodné.
Zde m=33, n=57, po=0,5

Vypocétena hodnota testové statistiky je rovna -2,75. Plati tedy, Ze | U | > Uq. Nulova hypotéza

je piijata.
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Nové webové stranky

Tabulka 4 - Zastoupeni odpovédi na otazku ¢. 14

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost
Ano 32
Nevim 13
Ne 12
Celkem 57

Zdroj: vlastni vyzkum

Ptipad spliuje ob¢ kritéria. Je mozné zalozit test hypotézy Ho : p = po, 50 % respondentil

hodnoti webové noveé stranky jako diveéryhodné.

Zde m=32, n=57, po=0,5

Vypoctend hodnota testové statistiky je rovna 0,93. Tato hodnota je mensi nez kriticka

hodnota a plati tedy, Ze | U | < Us. Nulova hypotéza je pfijata.

Zhodnoceni hypotézy €. 1

PtestoZze byl pro nové stranky pouzit obsah z piivodnich stranek, plyne z vySe uvedenych
hodnot, Ze respondenti hodnoti nové stranky jako diivéryhodné. Piivodni webové stranky
jako duveéryhodné hodnocené nebyly. Pouha zména formulace obsahu a vzhledu webovych

stranek tedy ovliviiuje, zda navstévnici vnimaji webové stranek jako duvéryhodné.

Hypotéza ¢. 1 byla potvrzena.
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Ovéreni Hypotézy €. 2 - Diivéryhodnost webovych stranek nezavisi na pohlavi

Dle odpoveédi ziskanych prostiednictvim dotazniku byla sestavena kontingencni tabulka.
Hodnoty v tabulce plati pro novou verzi webovych stranek. Podminky pro pouziti ¥ testu

byly splnény.

Tabulka 5 - Kontingen¢ni tabulka - Hodnoceni divéryhodnosti novych stranek

Muz Zena Celkem
Ano 20 12 32
Nevim 4 9 13
Ne 6 6 12
Celkem 30 27 57

Zdroj: vlastni vyzkum

Prvnim krokem bylo sestaveni nulové hypotézy - HO: neexistuje zavislost mezi sledovanymi
znaky. Dale byla na zakladé hodnot v tabulce prostiednictvim 2 testu vypoctena hodnota
testového kritéria rovna 3,776. Kritickd hodnota je rovna 5,99. Hodnota testového kritéria je

tedy nizsi nez kritickd hodnota a HO nelze zamitnout.

Zhodnoceni hypotézy €. 2

Na zéaklad¢é pouzitych statistickych metody bylo zjisténo, ze neexistuje zavislost mezi
pohlavim a divéryhodnosti webovych stranek. Webové stranky tedy plisobi na muze a Zeny

stejn€ ditvéryhodné. Hypotéza €. 2 byla potvrzena.
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Hypotéza ¢. 3 — 60 % respondentii si z webovych stranek nejcastéji pamatuje obsah

nebo jeho ¢asti

Vzhledem k porovnavani vysledkt puvodnich a novych webovych stranek bylo nutné tuto
hypotézu ovéfit pro kazdou verzi stranek zvlast. Odpovéd’ otazku byla oteviend, a proto bylo
nutné jednotlivé odpovédi rozdélit dle obecnych hledisek. Voditkem pro toto rozdéleni byla

otazka €. 4 ,,Co si nejcasteji pamatujete z webovych stranek?*.

Puvodni webové stranky

Tabulka 6 - Zastoupeni odpovédi na otazku ¢. 16

Odpovéd’ Absolutni cetnost | Relativni Cetnost
Design 13 22,8 %
Obsah nebo jeho ¢ast 38 66,7 %
Nézev spole¢nosti/produktu 0 0%
Jiné 6 10,5 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Ptipad spliuje obé€ kritéria. Je mozné zalozit test hypotézy Ho : p = po, 60 % respondenti si
z webovych stranek nejcastéji pamatuje obsah nebo jeho ¢asti, na vySe popsaném testovém

kritériu.
Zde: m=38, n=57, p=0,6

Vypoctem testové statistiky byla ziskana hodnota 1,03. Tedy plati, Ze | u | < uqa nulovou

hypotéze lze potvrdit.
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Nové webové stranky

Tabulka 7 - Zastoupeni odpovédi na otazku ¢. 17

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Design 18 31,5%
Obsah nebo jeho ¢ast 36 63,2 %
Nazev spolecnosti/produktu 0 0%
Jiné 3 53%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ptipad spliuje obé kritéria. Je mozné zalozit test hypotézy Ho : p = po, 60 % respondentti si
z webovych stranek nejcastéji pamatuje obsah nebo jeho ¢asti, na vyse popsaném testovém

kritériu.
Zde: m= 36, n=57, p=0,6

Vypoctem testové statistiky byla ziskana hodnota 0, 49. Tedy plati, ze | u | < uqa nulovou

hypotéze 1ze potvrdit.

Zhodnoceni hypotézy &. 3

U obou verzi stranek se potvrdil ptedpoklad. Dulezitou souéasti toho vysledki je ale kontext,
Vv jakém si respondenti obsah danych webové stranky zapamatovali. Z jednotlivych odpovédi
vyplyva, ze v pripadé puvodnich webovych stranek jde ptedevSim o negativni dojem

z obsah. U novych webovych stranek se jedna o trzky textt, které jsou na strankach pouzity.

Zajimavym ukazatelem je nasledujici tabulka, ktera vyjadfuje absolutni ¢etnosti odpovedi
na otazku ¢. 4 — ,,Co si nejCastéji pamatujete z webovych stranek®. Z odpovédi plyne, Ze

64,9 % respondenti si mysli, Ze si nejcastéji pamatuji design. Hypotéza ¢. 3 byla potvrzena.
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Tabulka 8 - Zastoupeni odpovédi na otazku ¢. 4

Odpovéd’ Absolutni Cetnost
Design 33
Obsah nebo jeho ¢ast 20
Nazev spolec¢nosti / produktu 2
Jiné 2

Zdroj: Vlastni vyzkum

Hypotéza ¢. 4 — 45 % respondenti poskytne provozovateli webovych stranek svou e-

mailovou adresu

Hypotéza €. 3 byla pocitana na zaklad¢ testu hypotéz o relativni Cetnosti. Pfipad splituje obé
kritéria. Lze zalozit test hypotézy Ho : p = po, 45 % respondentli by poskytlo provozovateli
webovych stranek svou e-mailovou adresu, na vyse popsaném testovém kritériu. Ptiklad

vzajemné porovnava odpovédi vV ramci plivodnich a novych webovych stranek.

Pavodni webové stranky

Tabulka 9 - Zastoupeni odpovédi na otazku ¢. 10

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost
Ano 3
Nevim 7
Ne 47

Zdroj: Vlastni vyzkum

Zde: m= 3, n=57, po= 0,45

Vypoctenim testové statistiky byla ziskana hodnota -6,03. Z toho plyne, ze | u | > usa nulova

hypotéza je proto zamitnuta. Zjistény vysledek je v rozporu s predpokladem.
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Nové webové stranky

Tabulka 10 - Zastoupeni odpovédi na otazku ¢&. 15

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost
Ano 16
Nevim 9
Ne 32

Zdroj: Vlastni vyzkum
Zde: m=16, n=57, po= 0,45

Vypocétenim testové statistiky byla ziskana hodnota -2,57. Z toho plyne, ze | u | > usa nulova
hypotéze je proto zamitnuta. Zjistény vysledek je v rozporu s predpokladem. Hypotéza ¢islo
4 nebyla potvrzena.

Zhodnoceni hypotézy ¢&. 4

Piedpoklad se nepotvrdil ani u jedné verze webovych stranek. Presto je vysledek piinosny
pro cely projekt. U novych webovych stranek by se k odbéru obchodnich nabidek ptihlasilo
0 13 navstévniku vice. Celkem tedy 16. Z celkového poctu 57 navstévniki by tak konverzni
akci, ktera je cilem stranek, provedlo 28 % navstévnikl. Je nutné ptihlédnout k faktu, ze
82,5 % respondentl je ve véku 15 — 25 let. Tato vékova skupina nebude mit dlouhodobé
zajem o obchodni nabidky oproti firmam, u kterych lze ptredpokladat o obchodni sdéleni

vysSi zéjem.

Hypotéza €. 4 nebyla potvrzena.
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5 Zavér

Bakalaiska prace se zabyvala vyuzitim psychologie na webovych strankach a
psychologickym vniménim webovych stranek. Cilem prace bylo zhotovit nové webové
stranky pro firmu Walinger s.r.o. na zaklad€¢ znalosti ziskanych zpracovanim odborné
literatury. Tyto webové stranky byly ptedlozeny respondentiim ke komparaci s ptivodnimi
strankami firmy. Na respondentech bylo zkouméno, jak se zméni vniméani firmy na zakladé
upravy formy obsahu a grafického zpracovani webovych stranek. Cilové skupiny byly dvé.
Jednou z nich byli mladi lidé, kteti denné pouzivaji tiskarnu k béznym ¢innostem. Druhou
skupinou byly mal¢é a stiedni firmy, pro které je tisk dilezitou soucasti v jejich pracovni

¢innosti.

Zpracovanim teoretické Casti byly vysvétleny pojmy psychologického vnimani, pozornosti,
motivace a paméti. Nasledn¢€ byly popséany zékladni principy vyuziti psychologie pfi navrhu
webovych stranek. Dale byl objasnén samostatny proces navrhu webovych stranek

Z hlediska jednotlivych fazi, kterymi prochazi.

Na zéklad¢ téchto informaci byly vytvofeny nové webové stranky, které obsahové vychazely

Z ptivodni verze. Tyto stranky byly nésledn¢ zptistupnény ve formé klikatelného prototypu

prostiednictvim sluzby http://www.invisionapp.com/. Nasledovalo vytvofeni dotazniku,

ktery byl ptedlozen respondentim.

Z vysledkl bylo zjisténo, Ze pouhd zména grafického zpracovani webovych stranek a zména
formy obsahu muiZe ovlivnit vnimani divéryhodnosti stranek. Pocet respondentl, kteti
oznacili webové stranky jako divéryhodné, vzrostl o 77,7 %. V absolutnim vyjadieni z 18
na 32. Dale bylo zjiSténo, Ze mezi vnimani divéryhodnosti webovych stranek neni mezi

muzi a Zenami rozdil.

V dal$im pfipad€¢ bylo zkoumano, co si lidé z webovych stranek zapamatuji. Prestoze
Vv jedné z prvnich otdzek v dotazniku respondenti uvedli, ze si nejcastéji pamatuji design

stranek, z vysledki vyplynulo, Ze si pamatuji zejména obsah. Zde vSak zavisi na tom, zda je
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obsah vniman pozitivné nebo negativné. Toto vnimani ovlivni navstévnost stranek napiiklad

tim, ze se navstévnik na stranky vrati nebo nevrati.

V poslednim ptipad¢ bylo zkouméno, zda navstévnici poskytnou provozovateli webovych
stranek svou e-mailovou adresu pro zasilani obchodnich nabidek. Pfedpokladem bylo, ze
adresu poskytne alespon 45 % vsech respondentti. Tento piedpoklad se nepotvrdil. Vysledek
tohoto zkoumani je piesto piinosny. V ptipad¢ ptivodnich stranek by svou e-mailovou adresu
poskytli 3 respondenti. U novych stranek by adresu poskytlo 16 respondentt. To je 433%

narust.

Za nejvetsi piinos této bakalarské prace povazuji navrh novych webovych stranek. Firma
Walinger s.r.0. ma nadéle zajem tento navrh dale rozvijet a nasledné pouzit v praxi. Zaroven
povazuji za pfinosnou i demonstraci, jak vyuziti psychologie na webovych strankach mtze

ovliviiovat vnimani a rozhodovani navstévnika.
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Piiloha 1 - Otazky pro dotaznik

1. Uvedte prosim vase pohlavi *

© Muz C Zena
2. Vek*
O <15 C 15-25 C 26 — 36 C 36 +
3. Nejvyssi dosazené vzdélani *
Zakladni skola © Stfedni Skola s vyuénim listem
Stredni skola s maturitou © Vysoka skola (Bakalarské studium)
Vysoka skola (Magisterské studium)
4. Co sinejcastéji pamatujete z webovych stranek *

- .
Obsah nebo jeho ¢ést Design

. S
Nazev spole¢nosti / produktu Jiné:

5. Vyuzivate tiskarnu v praci, ve Skole nebo doma? *

O Ano © Ne

Hodnoceni pivodnich webovych stranek

6. Co podle vas tyto stranky nabizi? *
Nevimr Jiné: ‘

7. Jsou podle vas informace uvedené na webovych strdnkach dostate¢né *
Ur¢ite ano © Spise ano © Nevim
Spise ne © Urc¢ité ne

8. Hodnotite tyto stranky jako divéryhodné? *

O Ano © Nevim © Ne

9. Svou odpoveéd’ prosim zdivodnéte *
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—

10. Poskytli byste provozovateli téchto stranek sviij e-mail pro zasilani obchodnich sdéleni? *

j"—‘
Ano C Nevim C Ne

Hodnoceni novych webovych stranek
11. Co podle vas tyto stranky nabizi? *
Nevimrﬂ Jiné: ‘
12. Jsou podle vas informace na téchto strankach dostatec¢né? *
Ur¢ite ano O Spise ano O Nevim
Spise ne O Urcité ne

13. Svou odpoveéd’ prosim zdivodnéte *

—

14. Hodnotite tyto stranky jako divéryhodné *

O Ano © Nevim © Ne

15. Poskytli byste provozovateli téchto stranek sviij e-mail pro zasilani obchodnich sdéleni? *

O Ano © Nevim © Ne

Z.avér dotazniku

16. Uved’te prosim jednu véc, kterou jste si zapamatovali z ptivodnich stranek *

—

17. Uved’te prosim jednu véc, kterou jste si zapamatovali z novych stranek *

—
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Piiloha 2 - Uvodni strana novych webovych stranek

WALINGER Hisunistrana o

Cas se neda koupit, dobra tiskarna ale ano.
A to je v podstaté to sameé!

Jak tiskarnu vybrat?

Vybrat tiskarnu neni tézké

P i fesit stejny pr - Jak vybrat spravnou tiskdmu,

NS pastup je piitom 0piné jednoduchy.

() =3 7%
L \2)
Konzultujome Analyzujome Vybirame a doddvame
Dbty e s cestuut Coybovet jo . Nt sn 2 -
gulriesiods i jo Houpt i, covds Waa v e s
il aprot racum dbar
Kdo jsme?
Jsme partner, ne dodavatel.
godsate o o
Zavie et Atenon,

Chei o vas védét vie

4 priklady, Ze si jen netahame triko

e e

ot obvovshou

Jaromir MySka, aschiickt

vhechno, na o sme se 2eptall Oprawden profesiondiove!

JonE Mrskot, 11311 +

Tiskdma mi

tiskdmo, kterd splfue moje plodstavy. isem nodtend.

Marta Tobidsovs, V1.

prownzstdt mafiant. Ve Wofingéru noim pomahi vybrat Kompletni feden

Jarostav Kozel, Globus

Resite néco podobného?

Neni problém, ozvéte se

Nebo si stahnéte zdarma e-book
10 rad., jak si vybrat spravnou tiskarnu




Piiloha 3 - Strana "sluzby" novych webovych stranek

WALINGER Hlavni strana Sluzby E-Shop

Potiebujete kvalitné tisknout?

Nasim klientim pomahame s vybérem, dodanim a servisem tiskaren a spotiebniho materialu.
Jak takova spoluprace zacina?

® (2) @)

Konzultujeme Analyzujeme Vybirame a dodavame
DaleZity je zamér, cestu uz Chybovat je lidské. Nepoutit se z Intuice vdm Uspéch nazarudi.
nechte na nds. chyb je hloupé. Zjistime, co vas Nase hlavni zbrané jsou
péli a proé. rozum a diikaz.
Cilem je... Pro&?
Nevyhazovat penizem oknem. Z vlastni zkudenosti Nekvalitni tiskarna s neoficialnimi naplnémi vas
vime, Ze tisk miiZe byt pékné drahy, pokud jste si vyjde pékné draho. A to nejen kvili servisu a
koupili nespravnou tiskarnu. neustalému cisténi, ale hlavné bude casové

naroc¢na pro vas a vase techniky.

Tiskarnu vam dnes proda kazdy

Kvalitni tiskarnu a sluzby kolem vam poskytne jen malokdo. At uZ tiskente doma, ve firmé nebo
korporaci, my jsme ti pravi.

Nebo si stahnéte zdarma e-book
10 rad, jak si vybrat spravnou tiskarnu

nail nikomu nedame.
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Piiloha 4 - Strana "o nas" novych webovych stranek

O nas

WALINGER

Pfes 20 let pomahame lidem i firmam fesit problémy s tiskem.

Kdo jsme Co délame
Pomahame nasim zakaznikiim s vybérem,

Jsme malé firma, ale dokaZzeme pomoci i velkym.
dodanim, instalaci a servisem tiskaren.

Specializujeme se na prodej tiskaren a véeho, co s
tim souvisi. Nejsme vestrani, jsem specialisté.
Vynikame v tom, co délame.

Jednoduse, rychle a efektivné.

Gold
Partner

Jsme HP Gold partner

Jsme certifikovanym specialistou Hewlett - Packard v oblasti tisku, spotfebniho materigju,
-2
osobnich po¢itact a velkoformatovych tiskaren. ’

R
SN
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Priloha 5 - Strana ""kontakt" novych webovych stranek

WALINGER

Kontakt
Walinger s.r.o.
Ostrovského 36/3167 241441633 /241441635
150 00 Praha 5 241442 544
IC: 44795360 obchod@walinger.cz
DIC: CZ44795360 .
Po-Ct: 8:00 - 17:00
Pa: 8:00 - 16:00
Holetkova Apartments. 2 ) ey T N IS
va Apar @ 5 Plzericka "
\zenekd & gEov? S = waélde %
P - S ia 2
[Jn\m*-‘w CineStar Praha - Andél (il 2 e £
i " £ J plachty.
3 ickeno g % 1. Plachty
NEAT % % o
0 = <
avenett e Mrazovka L andéi) \naveka H
Na e, | : $
i€ U Mrizovy Ostrovskeno 3167/36 & -
o o %
4 Sady Na skalce
@ a Brezince
oreu : T o
= Santoska ®
e “: Nad Santagkou wotent 5
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