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Analyza a redesign webu z hlediska pristupi UX

Abstrakt

V teoretické ¢asti se tato diplomova prace zabyva zasadami, prvky a metodami User
Experience, vyhledavanim a vyhledavaci, a nakonec optimalizaci pro vyhleddvace. Dobra
uzivatelskd zkuSenost je klic¢ova zejména pro udrzeni navstévnikii na webovych strankach,
ptipadné také pro zvyseni konverzi. Web musi byt ale v prvni fad€ uzivateli vyhledatelny ve
vysledcich vyhleddvani, a proto je dulezité¢ klast diraz pravé na optimalizaci pro
vyhledavace.

Praktickd cast se zabyva soucasnym webem vybrané spolecnosti. Vysledkem
analyzy webu a nasledné syntézy vystupl ztéchto analyz jsou doporuceni na zmény
z hlediska UX a SEO, kterd jsou aplikovana do funkéniho prototypu a nasledné finalniho

webového feSend.

Klicova slova: UX, user experience, SEO, optimalizace pro vyhledavace, tvorba

webu, webové stranky, pfistupnost, pouzitelnost, vyhledavac, uzivatelské testovani



Analysis and redesign of a web site in terms of UX

Abstract

In the theoretical part, this thesis deals with the principles, elements, and methods of
User Experience, search and search engines, and finally optimization for search engines.
A good user experience is key especially for keeping visitors on the website, and possibly
also for increasing conversions. However, the website must, first of all, be searchable by
users in the search results, which is why it is important to emphasize optimization for search
engines.

The practical part deals with the current website of the selected company. The result
of the website analysis and the subsequent synthesis of the outputs from these analyzes are
recommendations for changes in terms of UX and SEO, which are applied to a functional

prototype and then the final web solution.

Keywords: UX, user experience, SEO, search engine optimization, web

development, website, accessibility, usability, search engine, user testing
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1 Uvod

Uzivatelska zkuSenost, anglicky User Experience (UX), se v souCasné digitalni éfe
stala kritickou soucasti webového designu a vyvoje. Vzhledem k velké konkurenci by
provozovatelé webovych stranek méli vzdy pracovat na zlepSeni uzivatelské zkuSenosti
k ziskani a udrzeni si navstévnikd.

UX design zahrnuje kazdy prvek interakce uzivatele s webem, od jednoduchosti
navigace az po estetickou pfitazlivost. Webovi designéii mohou vytvaiet webové stranky,
které jsou nejen esteticky piijemné, ale také jednoduché na pouzivani a orientaci, coz
zlepSuje zapojeni, zvySuje miru konverze a spokojenosti uzivatell. Z téchto diivodi je cilem
této diplomové prace analyzovat a prepracovat webovou stranku vybrané spolecnosti z
pohledu uzivatelské zkuSenosti s cilem nabidnout uzitecné rady pro zlepSeni uZzivatelské
zkuSenosti a v konecném dusledku dosazeni obchodnich cila.

Zasadami, prvky a metodami User Experience se bude zabyvat teoreticka ¢ast, kde
budou relevantni informace ziskany z reSerSe dostupné odborné literatury. Kromé UX se
bude teoreticka ¢ast také zabyvat vyhledavanim a vyhledavaci, a nakonec optimalizaci pro
vyhledavace, anglicky Search Engine Optimalization (SEO).

Praktickd ¢ast diplomové prace bude vypracovana na zdklad¢ znalosti ziskanych
v Casti teoretické. Tyto znalosti budou vyuzity k analyze soucasnych webovych stranek
spole¢nosti CH.E.S. Group s.r.o. a syntézou vysledki ztéto analyzy bude dosazeno
doporuceni na vhodné zmény z hlediska UX a SEO, na jejichz zaklad¢ bude vypracovan

prototyp a nasledn¢ novy, optimalizovany web.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyza webu vybrané spolecnosti a na jejim zakladé
vytvofeni nového optimalizovaného webu, eventudlné redesign webu stavajiciho. Ptislusna
varianta bude vybrana na zéklad€ vysledku analyzy a dostupnych teoretickych poznatk.

Zpracovani vysledného feSeni bude zaloZeno na testovani pomoci odbornych metod
User Experience (UX) a zdkladem pro jeho tvorbu bude dosazeni dil¢ich cilt, kterymi jsou:

* analyza soucasného feSeni webu vybrané spolecnosti,

* navrh nového feseni na zaklad¢ principt UX,

* optimalizace nového webu pro vyhledavace (SEO),

* testovani navrzeného prototypu,

* dokumentace k novému feSeni webu.

Vysledkem prace bude demonstrace vhodnych postupii redesignu, a to v kontextu
predchoziho feSeni a v souladu s principy udrzitelnosti).

Vystupem prace bude, na zdkladé vysledkli z provedenych testovani, novy

optimalizovany web.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace bude vypracovana s vyuzitim studia a analyzy dostupnych
odbornych zdroji zabyvajici se problematikou UX a SEO. Praktickd ¢ast se bude zabyvat
realnym webem vybrané spole¢nosti, jeho analyzou a naslednou diskusi nad ziskanymi
informacemi. Navrhi a zmén bude dosazeno syntézou zavéri z provedené diskuse a
vyuzitim ziskanych znalosti z teoretické Casti. Tyto kroky povedou k vystupu prace —

novému optimalizovanému webu jak pro jeho uzivatele, tak pro vyhledavace.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Webovy design

Webovy design je oborem zabyvajicim se navrhem uzivatelského rozhrani. Je
nezbytnou soucasti procesu tvorby internetovych stranek, méa zasadni vliv na vytvoteni
uzivatelského dojmu a udava smér zptisobiim interakce uzivatell a prezentace spolecnosti.

Zakladni konceptem web designu je vytvofeni atraktivniho a piehledného webu,
ktery jeho navstévniky na prvni pohled zaujme a dosahne vysokych konverznich poméri
(Kod’ouskova, 2021).

Predstava laikli o designerském oboru je takova, ze vysledkem prace designéra jsou
pouze znaky vysledného produktu. Tato predstava je vSak mylnd a zcela zkreslend. Za
vyslednym dilem stoji mnohem vice — teorie, uzivatelské testy, ovétovani riznych variant,
zkousSeni prototypt atd. To si Ize ukdzat naptiklad na designu zidle, kde je hlavnim pfinosem
designéra jeji pouzitelnost, pohodlné sezeni, jednoduché skladovani a také naptiklad to, jak

lehce, ¢i téZce pijde zidle vyrobit (Stanicek, 2016, s. 53).
3.2 Designové pristupy

Aplikaci riznych metod v ndvrhovém procesu hluboce pozname potencidlni nebo
stavajici uzivatele, ktefi jsou aktivni soucasti projektu (Saffer, 2010, s. 75). Tato kapitola se
zabyva popularnimi piistupy vyuzivanymi béhem designérského procesu. Zamétuje se na
jejich definice, rozdily a podobnosti. U kazdého z pfistupii je uvedena jeho zakladni

charakteristika a zakladni pilite.

3.2.1 User-centered design

User-centered design, zkracené UCD, je design zaméteny na uZzivatele. Jednd se o
iterativni proces upfednostiiujici potieby a touhy uzivatele po cely €as procesu navrhu a
vyvoje findlniho produktu. V UCD jsou uzivatelé zapojeni designérskym tymem do
designového procesu prostfednictvim riznych vyzkumnych a navrhaiskych technik, aby pro
n¢ byl vytvofeny produkt vysoce pouzitelny a dostupny (Interaction Design Foundation,

nedatovano).

12



Definici UCD je moZzné najit na webovych strankdch W3C:

., User-centered Design (UCD) je procesem navrhu uZivatelského rozhrani
zameérujici se na pouzitelnost, uzivatelské charakteristiky, prostiedi, uikoly a pracovni postup
pri navrhu rozhrani. UCD se ridi fadou dobre definovanych metod a technik pro analyzu,

navrh a hodnoceni hardwaru, softwaru a webovych rozhrani. ... (Henry, 2008) “
3.2.2 Human-centered design

HCD a UCD jsou dva Casto zaménované pojmy, které se vSak vyznamem jeden od
druhého, avSak neznacn¢, odliSuji. Myslenka, kterou tyto pojmy piedstavuji je v kazdém
pfipadé vniméana ztrochu jiného uhlu pohledu. Teoreticky zdklad HCD a UCD lezi
v mezinarodni norm¢ ISO 13407 z roku 1999 (Jokela, 2003).

HCD je na webovych strankach W3C definovan takto:

., Human-centered proces navrhovani interaktivni systéemii, je dle ISO 13407 (1999)
definovan takto: Human-centered design je pristupem k vyvoji interaktivnich systémii, ktery
se soustredi specificky na vytvareni pouzitelnych systéemii. Je to multioborova aktivita.
(Henry, 2008)

Na zaklad¢ definice UCD a HCD lIze usoudit, ze kontext zaméteni UCD je uzsi.
Aplikace UCD probiha priméarné v kontextu procesu tvorby softwarovych a hardwarovych
feSeni. HCD se ale oproti tomu muize vyuzit pfi navrhu jak digitalnich, tak fyzickych
produktt (Gulliksen, 1999, s. 25).

Norma ISO 13407 musela byt v souladu s jinymi normami pouzitelnosti, a proto byla
v priibéhu let znacné rozsifena. V roce 2010 doslo k jeji aktualizaci a znovu vydani pod

nazvem ISO 9241-210:2010 (Travis, 2011).
3.2.3 Agilni pristup k vyvoji

Agilni vyvoj softwaru je zastieSujici termin pro soubor ramct a postupli zaloZenych
na hodnotach a principech vyjadienych v Manifestu pro agilni vyvoj softwaru a 12
principech, které za nim stoji. Jedna véc oddé€lujici Agilni ptistup od jinych pfistupt je
zaméfeni na lidi, ktefi praci délaji a na to, jak spolupracuji. ReSeni se vyvijeji
prostfednictvim spoluprace mezi samo organizujicimi se tymy s vyuzitim vhodnych postupt

pro jejich kontext. Agilni pfistup k vyvoji je schopnost tvofit a reagovat na zmény a je
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zpusobem, jak se vyporadat s nejistym prostfedim, a nakonec v ném uspét. Musime
pfemyslet o tom, jak lze porozumét tomu, co se déje v prostiedi, ve kterém se momentalné
nachazime, urcit, jaké nejistoté Celime a zjistit, jak se tomu lze pfizptsobit (Agile 101,
nedatovano).

Vznik tohoto piistupu byl reakci na nespokojenost s tradicné pouzivanym
vodopadovym modelem (anglicky Waterfall Methodology). Vodopadovy model je zaloZeny
na dlouhodobém planovani procesu vyvoje, jeho vystupu a nasledném postupném plnéni
ukoll krok za krokem. Do tohoto modelu zahrnujeme faze analyzy, urceni pozadavk,
navrhovani feSeni, vyvoje, testovani a nasledné tdrzby (Schneider, 2017, s. 12).

Nevyhody vodopadového modelu jsou nésledujici (Waterfall Methodology:
Advantages, Disadvantages And When to Use It?, 2018):

e vSechny pozadavky musi byt znamy pied vyvojem, a to znacné zdrzuje
zahdjeni projektu,

e nizkd uroven flexibility ztézuje provadéni zmén pii vyvoji, nebo je dokonce
zcela znemoziuje,

e je potieba pfisné fizeni a pravidelné sledovani, aby byl projekt dokoncen
vcas,

¢ klient nema moznost se se syst¢émem pfedem seznamit, takze produkt nevidi
az do okamziku jeho dokonceni,

e nebude prostor pro zmény v pripadeé, Ze se v procesu vyvoje ukaze, ze

produkt nespliuje pozadavky trhu.
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Obrazek 1 - Srovnani agilniho a vodopadového pristupu vyvoje SW

Testing

=2

Feedback

Agile

Planning

Analyzing

zdroj: (Davies, nedatovano)

3.2.4 Design Thinking

Design Thinking je nelinedrni, iterativni proces, ktery je tymy vyuzivan k pochopeni
uzivateld, zpochybnovani predpokladii, predefinovani problému a vytvafeni inovativnich
feSeni pro prototypovani a testovani. Zahrnuje 5 fazi, kterymi se budou zabyvat nasledujici

podkapitoly (Interaction Design Foundation, nedatovano).

3.2.4.1 Empathize

V této fazi je tieba prozkoumat potfeby svych uzivateld a vcitit se do nich. Obvykle
se postupuje prostiednictvim uzivatelského prizkumu (Interaction Design Foundation,

nedatovano).

3.2.4.2 Define

Ve fazi Define se informace ziskané v prvni fazi shromézdi, a definuji tak potfeby a
problémy svych uzivateli. Nashromazdénd data se poté analyzuji a syntetizuji s cilem
definovat hlavni problémy, které tym identifikoval a vytvoii se tzv. problémova hlaSeni

(Interaction Design Foundation, nedatovano).
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3.2.4.3 Ideate

V této fazi by se tym mél vyhnout pfedpokladiim a vytvaret napady. Se znalostmi
z prvnich dvou fazi je mozné hledat alternativni zplisoby, jak na problém nahliZet a najit
inovativni feSeni problémi z vytvofenych problémovych hlaSeni (Interaction Design

Foundation, nedatovano).

3.2.4.4 Prototype

Experimentalni faze, kde je cilem najit nejlepsi mozné feSeni pro kazdy z nalezenych
problémi. Tym by mél vytvofit n¢kolik levnych, zmensSenych verzi produktu (nebo
konkrétnich produktovych funkci), aby prozkoumal napady, které vytvofil (Interaction

Design Foundation, nedatovano).

3.2.4.5 Test

Toto je konecna faze projektu, kde hodnotitelé prototypy piisné testuji. I v této
kone¢né fazi je designové mysleni iterativni. Tymy casto pouzivaji vysledky z testovani
k ptedefinovani jednoho nebo vice dalSich problémd. Je tedy mozné se vratit k pfedchozim
fazim a provést dalsi iterace, Upravy, upiesnéni, najit nebo vyloucit alternativni feSeni
(Interaction Design Foundation, nedatovano).

Prikopnikem Design Thinking je Herbert A. Simon, ktery design jako zpusob
mysleni poprvé predstavil ve své knize The Sciences of the Artificial z roku 1969. Simon ve
své knize prichdzi s myslenkou, ze designérem muze byt kazdy clovek, ktery ,, ... navrhne
postup cinnosti, zaméreny na promeénu stavajicich situaci v situace preferované “ (Simon,
1996, s. 111).

Principy a metody, které v 70. letech Simon ve své knize popsal jsou zékladem pro
Design Thinking. Jako pfiklad vyuZiti tohoto mysleni mtze slouZit tvorba prototypi nebo
testovani na zéklad€¢ pozorovani, ktera se v soucasnosti ¢asto aplikuji v designové praxi

(Dam, 2019).
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3.3 User Experience (UX)

Kazdy z nds ma uzivatelsky prozitek (user experience). Praci UX designéra neni
tento prozitek vytvafet, ale udé€lat jej dobrym. Bézné se lidé domnivaji, Ze dobrym
uzivatelskym prozitkem je takovy prozitek, ktery ¢ini uzivatele $tastnym — tak to ale neni.
Cilem UX designéra je efektivita uzivatel (Marsh, 2019, s. 16). UX zahrnuje vSechny pocity,
myslenky, emoce a akce pii zapojeni se do néjaké Cinnosti (Benyon, 2019, s. 2).

Mnoho lidi md mylnou ptedstavu o UX, jako pouze o prozitku uzivatele, ve
skute¢nosti se ale jedna o ,,délani* procesu UX designu. Individudlni prozitek uzivatele je
pouze jeho védomy a subjektivni ndzor na webové stranky ¢i aplikaci (Marsh, 2019, s. 16).
Marsh ve své knize uvadi 5 hlavnich ingredienci UX. Témi jsou: psychologie, pouzitelnost,

design, copywriting, analyza.
3.3.1 Psychologie

UX designér pracuje se subjektivnimi pocity a mySlenkami. Tyto mySlenky casto
rozhoduji o uspéchu, ¢i netispéchu vysledného produktu. UX designér by se mél pti praci na
projektu zeptat sam sebe naptiklad na to, jaka je vlastné motivace uzivatele zde na webu

vibec byt, jaky ma pocit, kolik d& uzivateli prace dostat, co chce atd. (Marsh, 2019, s. 17).
3.3.2 PouZzitelnost

Na rozdil od uzivatelské psychologie, ktera je pfevazné podvédoma4, je pouzitelnost
prevazné védoma (Marsh, 2019, s. 18).

,, Pouzitelnost prece znamenda, ze néco dobre funguje a Ze osoba s priimernymi (ba
dokonce podpriimérnymi) schopnostmi a zkusenostmi miiZze pouzivat urcitou véc — at’ se
jedna o webovou stranku, bojovy stihact letoun nebo otocné dvere — k ucelu, ke kterému je
urcena, aniz musela byt jednoznacne mucena. “ (Krug, 2003, s. 4-5)

Je potteba se napiiklad zamyslet nad tim, jestli by prace byla mozné udélat s mensim
zapojenim uZivatele, jestli uzivatelé délaji néjaké chyby, kterym mohu jako UX designér
predejit, ¢i zda pracuji v souladu s ocekavanim uzivatele, nebo naopak v rozporu s nim

(Marsh, 2019, s. 18).
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3.3.3 Design

V UX designu nejde ani tak o umélecké hledisko, jako v jinych designérskych
oborech, jako o funk&nost webu. Rekne si uzivatel, Ze to vypada dobie? Je mozné ziskat
okamzit¢ jeho duveru? Jsou funkce a ucel produktu jasné bez dodatecného vysvétlovani?
Jak web reprezentuje znacku? To jsou otazky, na které UX designér musi ziskat odpovéedi

(Marsh, 2019, s. 18).
3.3.4 Copywriting

Psani textd pro UX vyzaduje, aby se vysledku dosihlo co nejpfijemnéjsi a
nejjednodussi cestou (Marsh, 2019, s. 19). UX copywriting je skladani slov tak, aby
uzivatelim pomohla k rozhodnuti pfi interakci s produktem. Je to v podstaté vid¢i hlas,
ktery uzivatele vede skrze nejdileZzitéjsi interakce sluzby ¢i produktu a napliuje digitalni

zazitky a soudrznosti (Bowers, 2021).
3.3.5 Analyza

Analyza je hlavnim prvkem, ktery separuje UX design od jinych druhii designu, a
prave ta déla UX designéra velmi cennym. U analyzy je tfeba naptiklad zvazit, jestli se data
pouzivaji ke zjisténi anebo dokazani vlastni pravdy, zda se hledaji subjektivni nebo
objektivni fakta, jestli se shromazd’uji informace, které mi tento typ odpovédi dokazou
poskytnout atd. (Marsh, 2019, s. 19).

Podle Nielsena zédkaznik opousti web uz po jedné minuté, kdy neni schopen zjistit,
jak ho pouzivat. Jednoduse feceno, pokud zakaznik neni schopen produkt najit, tak ho neni
ani schopen koupit. Je ohromné jednoduché navstivit jiny web, nebot’ ke konkurenci 1ze

ptejit pouhym kliknutim (Nielsen, 2000, s. 9-10).
3.3.6 Prvni schuzka s klientem

Pii prvni schlizce je Casto snaha od klienta ziskat konkrétni data a podklady pro
projekt, to vSak neni jejim cilem. Cilem prvni schiizky je ziskat informace o klientovi, jeho
ptedstavach, postojich a ndzorech. Tyto informace 1ze ziskat pokladanim tzv. fantomovych

otazek — pro¢, pro koho a jak novy web vytvofit a co od n¢j klient ocekava? Po polozeni
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takovychto otdzek se ziskaji pravdépodobné tzv. fantomové odpovéedi (Stanicek, 2016, s.
61).
Na otazku, pro¢ chce klient web vytvofit se nejcasteji setkadme s témito odpovéd’'mi
(Stanicek, 2016, s. 61-62):
®  vSichni to maji, nesmime zaostavat,
® md to konkurence, potiebujeme taky, a lepsi,
® abychom méli kam odkazovat v reklamach,
® abychom vice prodavali nase zbozi,
® aby o nas zakaznici vic védeli,
® proste chceme web. *
Po prvni schiizce s klientem a ziskanim prvnich indicii k tomu, aby se co nejptesnéji
definovalo zadéani projektu, se miizeme zaméfit na vySetfovani (investigation), priazkum
(research) a analyzu (analysis), zkracen¢ IRA, které jsou pro UspéSny projekt zasadni

(Stanicek, 2016, s. 64).
3.3.7 VySetfovani

Ve fazi vysetfovani a ovéfeni informaci z ivodniho rozhovoru s klientem je potieba
polozit dalsi, dopliujici otazky, na které je zadouci ziskat relevantni odpovédi od klienta
(Stanicek, 2016, s. 65). Stanicek za naprosto esencidlni ve své knize uvadi 3 kroky, které
zasadné navrh webu ovliviiuji (Stanicek, 2016, s. 56):

1. ,,maximalné presné zadani: jaké jsou zajmy a cile klienta a jaké jsou zajmy a
potrieby jeho cilové skupiny,
2. vSechno ostatni (co se nehodi, skrtnete, upravte, prechazejte),

3. vizualni design (graficky navrh).
3.3.7.1 Dotaznik

,, Dotaznik predstavuje strukturovanou sadu otazek, kterou poslete klientovi, nebo se
s nim nad dotaznikem potkdte a on vam odpovi. (Reza¢, 2014, s. 72)“ Je vhodnym
zptisobem, jak od klienta ziskat ve fazi vySetfovani dal$i podstatné informace. Pro

webdesignéra neexistuje dotaznik univerzalni, nebot’ kazdy projekt je né¢im vyjimecny.
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Od klienta je zapotfebi ziskat pravdivé a upfimné informace. Pokud to klient
vyzaduje (nebo z vlastni iniciativy) je vhodné podepsat dohodu o ml¢enlivosti neboli NDA
(Non-Disclosure Agreement), jelikoz mnoho informaci, které¢ je tfeba ziskat, mize klient
povazovat za citlivé. S odpovéd’'mi na otazky v dotazniku je mozno klientovi radit, pomahat
a vysvetlovat, co se po ném skuteéné chece. V zadném piipadé by se klientovi ale neméli
odpovédi podsouvat a ovlivilovat jej. Své navrhy klientovi ptedkladame az pozdéji,
efektivnéji (Stanicek, 2016, s. 71).

Stani¢ek rozdéluje dotaznik do 6 sekci a doporucuje zjist'ovat nasledujici:

Zakladni informace

e druh webu — online sluzba nebo prezentace?

bude chtit klient vytvofit zcela novy web, nebo bude mit zajem o redesign

stavajiciho feSeni?

bude jednou z funkci webu také nabidka zbozi nebo néjakych sluzeb?
e nazev webu nebo sluzby,

e existuje n¢jaky slogan, ktery vystihuje hodnoty ¢i vizi firmy?

kréatky popis firmy nebo sluzby,

navrhy klicovych slov — jak by naptiklad klient sdm hledal svlij web, kdyby

o ném predtim nikdy neslysel?

Uéel a cile webu
e vyuziva klient socialni sité? Pokud ne, chce na tom néco do budoucna zménit?
e pro¢ web tvofime? Co je podle klienta cilem webu? Jaky problém
potencidlnimu zdkaznikovi web pomuze vytesit?
e jakd je cilova skupina? Jde o B2B (business-to-business), nebo B2C
(business-to-customer)? V piipadé¢ B2C zjistit alesponi 3 typické uzivatele
webu.

e jak klient ocekava, Ze se zakaznik idealn€ bude na webu chovat?

Trh a marketing
e jakym zplGsobem klient v souCasné dobé& ziskavd zakazniky? Vyuziva

néjakym zplisobem placenou reklamu? Jaky je klientlv marketingovy model?
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jaké dalsi firmy povazuje klient za konkurencni a inspiroval se piipadné na
jejich webovych strankéach?

v ¢em tkvi klientova vyhoda oproti konkurenci?

je si klient védom né&jaké €asti trhu, na kterou se konkurence malo zamétuje
a mohl by toho vyuZzit?

pokud je cilem webu generovani zisku, jak by toho chtél klient dosahnout?
jakym zplisobem se zdkaznici kromé vyhleddvani ve vyhledavacich dostanou
na klientliv web?

na zékladé ¢eho by se méli chtit zdkaznici vracet na novy web a jak je k tomu
chce klient pobizet?

co ocekava klient ve chvili, kdy se novy web spusti? V jakém Casovém
horizontu si klient mysli nebo ofekava, ze web zacne mit na jeho byznys

pozitivni vliv?

Koncepce webu

ma klient ptipravené logo a ptimo definovany néjaky graficky styl webu?
Pokud jsou stanovena né&jaka vizualni pravidla, lze je zménit?

chcee se klient v novém fesSeni vyhnout néjakym specifickym barvam, stylim
nebo zpiisoblim prezentace?

dokéze klient uvést alespont 5 webti a jejich konkrétni elementy, prvky, které
ho zaujaly a rad by je pouzil jako inspiraci pro novy web?

chce se klient vyhnout publikaci napt. fotografiim zaméstnancti atp.?

jak by m¢l web podle klienta pasobit na zdkaznika? Moderné, netradi¢né,
provokativné¢, konzervativné, konceptualné nebo kontroverzné? Jaky je vztah

firmy, sluzby k zdkaznikim? (pratelsky, rodinny, seridzni)

Technické otazky

ma-li klient jiz ma vytvotfeny web, je nutné zachovat jeho stavajici strukturu,
obsah, styl, vzhled?

vlastni klient webovou doménu a existuje k ni webovy hosting? Je zapotiebi,
nebo je mozné hosting v piipad¢€ potieby zménit?

jaky je klientliv rozpocet na vyvoj novych webovych stranek?
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e cxistuje n€jaké datum, tzv. deadline, do kdy musi byt novy web dokoncen a
predan?

¢ bude za projekt zodpovédny sam klient, nebo nékoho ur¢i? V jakém casovém
rozmezi lze ofekavat reakci na dotazy a feSeni pfipadnych problémt?

¢ kdo je zodpoveédny za obsah aktualniho webu a 1ze tento obsah z ¢asti prevzit?
Bude stejné osoba zodpovédna i za novy web?

e chce klient web mit ve vice nez jedné jazykové verzi? Pokud ano, v jakych?
Jaky z nabizenych jazykt bude primarnim jazykem webu? Bude se obsah
jednotlivych jazykovych verzi odliSovat?

¢ kdo bude zodpovédny za aktualizaci a spravu obsahu a jak Casto se obsah
webu bude ménit? V jakém objemu?

e cexistuji néjaké normy nebo omezeni, které pii tvorbé webu budeme nuceni

dodrzet?

Ostatni

V zavéru dotazniku je vhodné umoznit klientovi vyjadfit se ohledné dalSich, pro n¢ho
podstatnych informaci k webu, které se béhem vypliiovani dotazniku opomnély zminit
(Stanicek, 2016, s. 71-75).

Dotaznik je vhodnym zplisobem ziskdvani informaci pfi feSeni nizkorozpoctovych
projektli, to ale neplati pfi projektech mnohem rozsahlejSich. U rozséhlych projekti je
zapotiebi se nejlépe osobné setkat s klicovymi osobami na strané klienta (top management,
marketingové oddéleni atd.), zmapovat interni procesy tykajici se zadaného projektu apod

(Rezag, 2014, s. 73).
3.3.7.2 SWOT Analyza

LSWOT je zkratka anglického origindlu: Strengths — silné stranky, Weaknesses —
slabé stranky, Opportunities — prilezitosti, Threats — hrozby. SWOT je tedy akronym pro
vnitini silné a slabé stranky organizace a prilezitosti a ohrozeni identifikované ve vnéjsim
prostredi organizace. ** (Grasseova, 2010, s. 295)

SWOT analyza je vhodnym zpiisobem, jak 1épe porozumét klientovi. Je vhodné ji

sestavit spole¢né s tymem klienta a nechat kazdého z nich sepsat silné a slabé stranky
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organizace spolu s piilezitostmi a hrozbami. Po ziskani informaci s tymem klienta se nad

jednotlivymi pohledy diskutuje a je snaha formulovat zavéry (Rezag, 2014, s. 73).
Obriazek 2 - SWOT Analyza

POMOCNE

dosaZenicile

VNITRNi PUVOD
(atributy organizace)

SILNE STRANKY

>

o

PUVOD

PRILEZITOSTI

N

%)
L

J
(atributy prostredi)

VN

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Excel

3.3.8 Priizkum, analyza a syntéza

Pro designéra neni mozné znat do hloubky klientliv obor a ani neni jeho tikolem jej
pochopit. Nemtize se béhem jednoho ¢i dvou tydnii stat expertem naptiklad v plastické
chirurgii ¢i aplikované chemii. Designér potfebuje pochopit pouze zékladni zékonitosti a
principy fungovani klientova byznysu a ty poté piifadit k néjakym obecnym vzorcim.
Ptikladem zakladnich kategorii webu jsou (Stanicek, 2016, s. 77):

e B2B obchodni néstroj,
e medialni servis,

e web vefejné instituce,
e c-shop.

Prvnim krokem designéra ve vyzkumu by méla byt snaha vice poznat klienta, se
kterym pracuje. Dozvédét se vice o historii firmy, o motivacich jejich zakladateld, o

prioritdch, smétovani firmy, dlouhodobych planech, trendech atd. Jedna se o moderni ¢i
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tradi¢ni firmu? Je ¢innost firmy v néem netradicni, anebo stoji na modelu klasickém? Jedna
se o rodinny podnik ¢i akciovou spolec¢nost? To jsou ptiklady otazek, na které by se podle
Stanicka v této fazi designér mél snazit ziskat odpovédi. Otazek je mozné vymyslet
bezpocet, dilezité ale je, aby se zamétovaly na to nejzasadnéjsi, a to na klientovy cile, zajmy

a zaméry (Stanicek, 2016, s. 78).
3.3.9 Uzivatelsky vyzkum

Uzivatelsky vyzkum je nastrojem designéra pro nahlédnuti do lidského uvazovani —
navitévnikt webu (Rezag, 2014, s. 83). Zasadnim krokem je poznat a definovat uZivatele,
kdo jim byt ma a kdo jim byt nemé. Je snaha co nejptesnéji specifikovat cilovou skupinu,
jejich touhy, potfeby a na zdklad¢ toho se tyto touhy a potieby snazit uspokojit (Stanicek,
2016, s. 79). Provedenim uZzivatelského vyzkumu bude mozno uzivateliim nabizet ta nejlepsi
feSeni, protoze tak bude pravdépodobné objeveno piesné to, co potiebuji.

Uzivatelsky vyzkum mé své misto v jakékoliv fazi procesu navrhu, vyzkumnici ¢asto
zaCinaji kvalitativnimi méfitky, aby zjistili motivaci a potfeby uzivateld. Pozd&ji se
k testovani vysledkti mohou také piidat métfeni kvantitativni. Pro spravné provedeni
vyzkumu je potieba pii shromazd’ovéani dat od uzivatelt zaujmout strukturovany piistup. Je
zasadni pouzivat metody, které jsou spravné pro ucely specifického vyzkumu a poskytnou
nejjasnéjsi informace (Interaction Design Foundation, nedatovano).

Marsh ve své knize uvadi, ze odbornici se pevné neshoduji na tom, kdy presné by
mél byt uzivatelsky vyzkum proveden. Jedna skupina si mysli, ze by se mél délat jako prvni,
druha preferuje nejdiive nakreslit n¢jaké ndvrhy a provést jej poté a tieti skupina jej provadi
az po vytvoreni fungujiciho projektu. Kazda skupina mé ale pravdu. Neexistuje zadna Spatna
chvile, kdy by bylo nevhodné uzivatelsky vyzkum provadét — je tieba ho délat brzy a Casto.
Zakladni otazkou v uzivatelském vyzkumu je: co se snazim o uzivatelich zjistit (Marsh,
2019, s. 62)?

Cilem je minimalizovat riziko vytvofeni produktu, ktery nedava smysl a nebude
obsahovat to, co lidé potfebuji. Mnohdy se stava, ze webové projekty stoji jen na fantazii
designéra a tomu lze piedejit pravé pomoci vyzkumu. Zaroven si lze diky vyzkumu stanovit

v projektu priority (Rezag, 2014, s. 83).

24



Marsh rozdéluje uzivatelsky vyzkum na subjektivni a objektivni. V subjektivnim
vyzkumu se od uzivatell ziskd vzpominka, dojem z néceho nebo pocit, ktery z toho maji.
Nejedna se o fakt. Otazkou, u které se od uzivatele ziska subjektivni odpoveéd kuptikladu je:
Jaka je vaSe oblibena barva? Objektivni vyzkum je ta ¢ast vyzkumu, kde se od uZzivatelli
ziskaji fakta — néco pravdivého, co lze dokdzat. Pfikladem otazky v objektivnim vyzkumu
muze byt: Jakou velikost maji ty kalhoty (Marsh, 2019, s. 62)?

Stejné€ jako v jinych vyzkumech i uzivatelsky vyzkum mé své metody. I kdyz neni
realistické pouzit celou sadu metod na daném projektu, témét vSechny projekty by tézily
zvice vyzkumnych metod a kombinovani poznatkti. Metody lze zobrazit podle
trojrozmérného ramce s nasledujicimi osami (Rohrer, 2014):

e postojové a behavioralni (additudinal x behavioral),
e kvalitativni a kvantitativni (qualitative x quantitative),

e kontext pouZiti (context of use).

3.3.9.1 Postojovy a behavioralni rozmér

Tento rozmér lze shrnout srovnanim ,, to, co lidé rikaji* a ,, to, co lidé delaji** (velmi
Gasto jsou tyto dvé véci zcela odliné). Ugelem priizkumu postojil je obvykle porozumét
nebo zméfit vyjadiend presvédceni lidi, coz je divod, pro¢ je pruzkum postojii
v marketingovych oddélenich hojné vyuZzivan.

Pii zkoumani uZivatelskych postojii 1ze vyuzit tfidéni karet (Card Sorting), dotazniky
nebo ohniskové skupiny (Focus Groups). Pro zjisténi toho, co lidé opravdu délaji, 1ze vyuzit

metod jako A/B testovani nebo sledovani pohybu o¢i (eye tracking) (Rohrer, 2014).

3.3.9.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je primarné explorativni vyzkum, ktery se pouziva ke
kvantifikaci problému prostiednictvim generovani numerickych dat nebo dat, kterd lze
transformovat do pouzitelné statistiky (Philips, nedatovano). Na zéklad¢ téchto dat se testuji
teorie o postojich a chovani lidi. Vyzkumnici odebiraji vzorky velkého poctu uzivatel, aby
nepiimo ziskali méfitelnd data bez zkresleni o uzivatelich v relevantnich situacich. Do
nastroji kvantitativnich metod se fadi napt. Google Analytics (Interaction Design

Foundation, nedatovano).
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., Kvantifikace objasnuje probléemy, které kvalitativni analyza zanechava nejasné. Je
snadnéji napadnutelna a pravdépodobné bude sporna. Zostiuje odbornou diskusi,
podnécuje konkurencni hypotézy a prispiva k dynamice vyzkumného procesu. “ (Interaction

Design Foundation, nedatovéano)

3.3.9.2.1 Metody kvantitativniho vyzkumu
A/B Testovani (viz kapitola Metody uzivatelského testovani)

Webova analytika

Webové analytika je sbér, hlaSeni a analyza tidajii o webu prostiednictvim protokold
serveru nebo kodu vlozeného na webové stranky. Primarnim tcelem analytiky webovych
stranek je srovnani vykonnosti webovych stranek a sledovani tdaji o chovani uzivatelii
vytvofenim a méfenim klicovych ukazateld vykonu (z anglictiny: Key Performance

Indicators, zkracen¢ KPI) (Dilmegani, 2021).
Obriazek 3 - Zakladni kroky procesu webové analytiky

Basic Steps of Web Analytics Process

Drives . Drives Developing | Drives .
. Processing > 5| Formulating
Collection . i key o B
” of datainto | ¢ online
of data . . . ) performance [€
Drives | information |Drives T Drives strategy
indicators
Typically, Typically, Countsand Online goals,
counts. ratios. ratios infused objectives, or
with business standards for
Basically, Data strategy. organization.
data becomes
collection metrics.
Examples: Examples: Examples: Examples:
* Timestamp * Time on page * Conversionrate * Save money
* Referral URL * Bounce rate * Average order value * Make money
* Query terms * Unique visitors * Task completionrate * Marketshare

Zdroj: Dilmegani, 2021
Ve chvili, kdy se pracuje na redesignu webu existujiciho, je velmi pravdépodobné,
ze méa jiz implementovan néjaky z analytickych néstroji, napt. Google Analytics. Analytické

nastroje slouzi k pochopeni toho, co navstévnici webu délaji, v redlném case.
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V situaci, kdy je web rozumné technicky navrzen a nastroj Google analytics spravné
nakonfigurovan, Ize zaznamenat relevantni data, ktera jsou v§im, co je pro analyzu zapotiebi.

Zaznamenani relevantnich dat a iispé€$né vyuziti nastroje Google Analytics zavisi na
rozumném technickém rozvrzeni webu, spravném nakonfigurovani nastroje, konecné
interpretaci ziskanych dat a vyvozeni zavéri (Rezag, 2014, s. 86).

Google Analytics miiZze organizacim pomoci urcit hlavni zdroje navstévnosti, zméfit
uspésnost jejich marketingovych aktivit a kampani, sledovat plnéni cilt (jako jsou nakupy,
pridavani produkti do kosiku), objevovat vzorce a trendy v zapojeni uzivateld a ziskavat
dalsi informace o navstévnicich, jako jsou napt. demografické udaje. Google Analytics je
soucasti Google Marketing Platform a je k dispozici zdarma komukoli s actem Google
(Chai, 2021).

Placenymi alternativami Google Analytics jsou poté webové aplikace jako Spring
Metrics nebo Woopra. Ty jsou pro uzivatele zjednoduSené a zarovenl jsou mnohem Iépe
pochopitelné pro ty, ktefi nejsou profesiondly v tézbé dat. Nabizi aktualizaci dat v redlném
Case, analyzu klicovych slov, analyzu vstupni stranky, e-mailové zpravy o vykonu a
jednoduchou konfiguraci. Spring Metrics na rozdil od Google Analytics nabizi také
sledovani chovani uzivatele od chvile, kdy webovou strdnku oteviel az do chvile, kdy

stranku opustil (Jantsch, 2012).
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Obrazek 4 - Prrehled publika v Google Analytics

Prehled publika 20.11.2014-20. 12. 2014
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Zdroj: (Vizus, 2014)

Studie vhodnosti (Desirability Studies)

Studie vhodnosti hraji dilezitou roli pfi odhalovani potencidlnich postoji a
emociondlnich reakci zakaznikli na smér vizualniho designu prototypu. Vizudlni prezentace
podporuje pouzitelnost produktu. Tymy budou chtit ovéfit, Ze zvolené feSeni a jeho
pocatecni vizudlni navrhy se setkdvaji ze strany uzivatell s dobrym prvnim dojmem a
vnimanim uzitecnosti a diveéryhodnosti. Vystupem studie je seznam odpovédi, obvykle ve
formé pridavnych jmen nebo atributi tykajicich se toho, jak ucastnik emocionalné reagoval

na urc¢ity smér (Desirability Study, nedatovano).

Dotazniky

Z néazori mnoha uzivatell l1ze ziskat obrovské mnozstvi informaci. U této metody je
ale teba si dat pozor na ziskand data. K dispozici budou data o tom, co uzivatelé tikaji, ze
délaji, na rozdil od statistik toho, co dé€laji. Spolehlivéjsich vysledki 1ze dosadhnout pouzitim
spravného forméatu a dobrou motivaci uzivatell (Interaction Design Foundation,

nedatovano).
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Online dotazniky

Jedna se o strukturovany dotaznik, ktery cilova skupina uzivatelt vyplni pfes internet
obecn¢ prostfednictvim formulédfe. Online prizkumy se mohou lisit v délce a formatu
(Usability.gov, nedatovano).

Tato metoda patii do metod nizkonakladovych a lehce proveditelnych. V prubéhu
posledniho desetileti se vyzkumnici zacali pfiklanét k vyuzivani online prazkumnych
nastrojii pro provadéni prizkumi, nebot’ je mohou odesilat elektronicky z domova a

uzivatelé mohou na prizkumy odpovédét kdykoli (Bhat, nedatovano).

Strukturované a polostrukturované uZivatelské rozhovory

Ve fazi objevovani vyvoje produktu se uzivatelské rozhovory casto pouzivaji
k zachyceni dilezitych informaci o uzivatelich: jejich pozadi, ptesvédceni, motivace, touhy
nebo potieby (Rosala, 2021).

Existuji 3 typy uzivatelskych rozhovort: strukturované, polostrukturované a
nestrukturované. Do kvantitativnich metod spadaji rozhovory strukturované a z Casti
rozhovory polostrukturované.

Strukturované rozhovory jsou identické pro kazdého ze zacastnénych a jejich ucelem
je kontrolovat typ poznatkl ziskanych z testu. Pokladané otazky jsou z vEtsi ¢asti uzaviené
a neumoziuji mnoho vysvétleni. V nekterych ptipadech otazky vyzaduji odpovéedi ve forme
vice moznosti nebo Skal.

e vyhody: rychlé, levné, nejlepsi pro velky pocet Gcastnikti, produkuji velké
mnozstvi srovnavacich, kvantitativnich dat,

e nevyhody: maly prostor pro nuance nebo vysvétleni, nepfindsi mnoho
uzite¢nych poznatkl (Hagen, 2020).

Ukéazkovym piikladem strukturovaného rozhovoru je naptiklad pracovni pohovor
(McLeod, 2014).

Polostrukturovany rozhovor je typ rozhovoru, ve kterém tazatel poklada pouze
nékolik pfedem urcenych otdzek, zatimco zbytek otdzek je nepldnovéan. Je kombinaci
strukturovaného a nestrukturovaného rozhovoru, a nabizi tak vyhody obou typt (Pollock,
nedatovano). Vyzkumnik vytvoii diskusni ptirucku nebo testovaci skript, ktery pomahé vést
konverzaci smérem, ktery bude pro navrharsky tym vytvaret cenné poznatky. Vybizi

uzivatele k tomu, aby provedl n¢jakou akci nebo vysvétlil své myslenky.
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e vyhody: umoziuje vysvétleni, lepsi komunikace mezi ucastnikem a tazatelem
— to pomaha budovat vztah a zaroven povzbuzuje uzivatele, aby se pfi
e nevyhody: chybi kontrola ziskanych poznatki, je t&éz$i ziskat spolehliva
kvantitativni data, kdyz jsou interakce mezi rozhovory jedine¢né (Hagen,

2020).

Stromové testovani (Tree Testing)

Tree Testing je zpusob, jak vyhodnotit navrzenou strukturu webu pozadanim
uzivatele, aby nasel specifické polozky na zaklad¢ organizace a terminologie webu. Tento
online test zobrazuje pouze navigacni odkazy a uzivatelské rozhrani (Experience UX,
nedatovano). Timto testem lze zjistit, jestli problém souvisi s uzivatelskym rozhranim nebo

s informacni architekturou webu (Interaction Design Foundation, nedatovano).

3.3.9.2.2 Analyza webt konkurence

Na zakladé tvodniho dotazniku vyplnéného klientem se analyzuji weby spolecnosti,
které klient vnima jako konkurenéni.

Na seznam konkurentii od klienta jsou dodate¢né pfidani také konkurenti z vlastni
analyzy, které klient neuvedl. Vystup z analyzy konkurence je zdkladem pro stanoveni
novych feSeni, kterd jsou vice efektivni, ale také vyvarovani se tém, kterd u konkurence
selhala. V analyze konkurence je esencialni pocitat také s velkymi hraci na trhu, které by
sam klient neuvedl, nebot’ pravé ti ¢asto urcuji trendy a nastavuji standardy na daném trhu

(Stanicek, 2016, s. 78).

3.3.9.3 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni uzivatelsky vyzkum je pfimé hodnoceni chovani na zaklad€ pozorovani.
Jde o to porozumét nazortim a praktikdm lidi za jejich podminek. Miize zahrnovat né€kolik
riznych metod véetné kontextového pozorovani, etnografickych studii, rozhovort, terénnich
studii a moderovanych testli pouzitelnosti (Philips, nedatovano). Pomoci této metody
vyzkumnici ziskaji hluboké kontextudlni porozuméni uzivatelii. Na rozdil od kvantitativniho

vyzkumu se vyzkumnici zaméfuji na mensi vzorky uzivateld (napf. v rozhovorech), aby
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odhalili data, jako jsou uzivatelské postoje, chovani a skryté faktory: poznatky, které¢ vedou
k lepSim navrhiim (Interaction Design Foundation, nedatovano).

Jakob Nielsen na svém webu uvadi, Ze i pfes vyhody kvantitativniho vyzkumu, ktery
slozité situace shrnuje do jednoho, snadno pochopitelné¢ho ¢isla, je v ramci UX tieba se
zaméfit vice na vyzkum kvalitativni, ktery poskytuje ty nejlepsi vysledky za méné penéz

(Nielsen, 2000).

3.3.9.3.1 Metody kvalitativniho vyzkumu

Denikové studie (Diary studies)

Denikovéa studie je vyzkumna metoda pouzivana ke sbéru kvalitativnich dat o
chovéni, aktivitach a zkugenostech uzivatelti v priib&hu ¢asu. Uéastnici denikové studie sami
zaznamenavaji data longitudinaln¢ — to znamena po delsi casové obdobi, které se mize
pohybovat od nékolika dnli az po mésic nebo déle. Béhem tohoto obdobi si tcastnici vedou

denik a zaznamenavaji konkrétni informace o studovanych aktivitach (Salazar, 2016).

Nestrukturované uZivatelské rozhovory
Jedna se o typ rozhovoru, pifi kterém tazatel klade pfedem nepfipravené otazky.
Otazky se misto toho objevuji spontdnné ve volné konverzaci, coz znamend, Ze rizni
uzivatelé dostavaji rizné otazky (Pollock, nedatovano).
e vyhody: umoziuji shromazdit velké mnozstvi kvalitativnich dat, nejlepsi
zptisob k poznani uzivatele,
e nevyhody: otdzky musi byt neutrdlni — nesmi ovlivnit odpovéd’ uzivatele,

neexistuje zadna kontrola typu shromazdénych informaci (Hagen, 2020).

Testovani pouZitelnosti

Testovani pouzitelnosti umoziiuje navrharskym a vyvojovym tymim identifikovat
problémy pied tim, neZ je napsan samotny kéd. Cim diive jsou problémy identifikovany a
opraveny, tim levnéjsi budou opravy z hlediska ¢asu zaméstnanci a mozného dopadu na
plan (Usability.gov, nedatovano).

Uzivatelské testovani muize byt moderované, kdy se moderator nachazi
s respondentem v jedné mistnosti, naptiklad laboratoti nebo nemoderované, kdy respondenti
dokonci testy na dalku (videohovor). Dal§im typem uzivatelského testovani je tzv. guerillové

testovani (Interaction Design Foundation, nedatovdno). Guerillové testovani je relativné
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rychly a neformalni zptsob, jak ziskat zpétnou vazbu a je mozné ho provést prakticky
kdekoliv: v kavarné€, nakupnim centru nebo na ulici. Ndhodnym lidem jsou kladeny otazky

z uzivatelského scénate (Ligertwood, 2020).

UZivatelska pozorovani

Pozorovani je tradini etnografickd metoda, pii které se vyzkumnik pfipojuje ke
skuping¢ a podili se na jeji ¢innosti. Vyzkumnik pozoruje ¢leny skupiny a interaguje s nimi
pfi provadénych stejnych cinnostech (Ross, 2018). Napiiklad pozoruje uzivatele a
poznamenava si jejich chovéni, slova a reakce v pritbé¢hu pouzivani navrhu (Interaction

Design Foundation, nedatovano).

Tridéni karet (Card Sorting)

Soucasti snadného pouzivani webu je uspofadani informaci tak, aby lidé nasli to, co
hledaji. Pfili§ Casto je obsah strukturovdn na zéklad€, co dava smysl spolecnosti, nikoli
uzivatelim (Scherwin, 2018).

Card sorting je metodou, kterd miize pomoci navrharskému tymu nahlédnout do
premysleni uzivateli o pojmech a kategoriich, se kterymi se na webu mohou setkat (Rezag,
2014, s. 92). Pro provedeni card sortingu je tieba pfipravit 2 véci — skute¢né uzivatele a
karty. Pro karty lze vyuzit skutecné fyzické papirové karty nebo jeden znékolika
softwarovych nastrojii pro tfidéni karet, jako je Optimal Workshop nebo Userzoom. Na
kazd¢ z karet je napsano jedno téma nebo pojem a uzivatelé jsou vyzvani k rozdéleni karet
na hromadky na zaklad¢ toho, jak k sobé podle nich logicky patti (Babich, 2019). Poté je
jejich tkolem jednotlivé hromadky pojmenovat — tento typ card sortingu se nazyva typ
otevieny (open card sorting). Pokud bychom dopiedu hromadky pojmenovali a ukolem
uzivatell by bylo pouze karty do hromadek pfifadit, jednalo by se o tzv. uzavieny typ (closed
card sorting). Ob¢ ze zminénych metod Ize provadét vzdalené, kdy kazdy uzivatel pracuje

na svém zafizeni nebo osobné, kdy je pfitomen pozorovatel (Pandey, 2019).

Ohniskové skupiny (Focus Groups)
Tato metoda je v ramci web designu spiSe okrajovou metodou. Jedna se o diskuzi

skupiny lidi na téma daného vyrobku nebo sluzby (Reza¢, 2014, s. 92).
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3.3.9.4 Kontext pouZiti

Kontextem pouziti jsou skutecné podminky, za kterych je dany produkt pouZzivan,
nebo bude pouzivan v bézné kazdodenni pracovni situaci. Je dilezité provadét testy
pouzitelnosti, prototypovani, schiizky, uzivatelské studie a dalsi ,,uzivatelsky zavisla sezeni*

(Interaction Design Foundation, nedatovano).
3.3.10 Webovy navrh

Pocate¢ni fazi v procesu webového navrhu je stanoveni sméru. Na zékladé zjisténych
skutec¢nosti z uzivatelského vyzkumu a dalSich analyz je potieba si ujasnit cil ndvrhu, a to,
co se bude tvofit — zdali je stranka e-shop nebo zpravodajsky server.

V dalsi fazi je snaha za pomoci rznych pomocnych technik pfijit s novymi napady
na web. Do téchto metod patii naptiklad mySlenkové mapy, brainstorming nebo storyboardy
(Krause, 2018). V procesu webového navrhu Ize také vyuzit vice sofistikovanéjsich metod,
jako je napfiklad metoda Sesti kloboukd (Six Thinking Hats). Tym je rozdélen do Sesti
pfedem urcenych funkci a roli. Kazd4 myslici role je oznacena barevnym symbolickym
,myslicim kloboukem* a v priibéhu si klobouky mezi sebou méni. Typické rozd¢€leni roli by
bylo napf. na pesimistu, optimistu a podobné (De Bono Group, nedatovano).

Jednou z dalSich metod, kterou Ize pouzit je Design Studio. Jedna se o typ workshopu
UX, ktery kombinuje divergentni a konvergentni mysleni — umoziiuje profesionalim
v oblasti UX prozkoumat Sirokou $kalu napadl a vytvofit spole¢nou vizi, aby se béhem
kratké doby posunuli vpfed. Zahrnuje brainstorming, kritiku a stanoveni priorit do jednoho

zhusténého sezeni (Kaplan, 2017).

3.3.10.1 Struktura webu a jeho obsah

Analyza, planovani a vyhodnocovani ziskanych informaci od klienta — to v§echno
jsou procesy, kterymi je tvofen obsah webu a jeho struktura. S cilem co nejlépe splnit nejen
pozadavky klienta, ale i zakaznikl jsou ziskané informace témito procesy utfidény do
jednoho celku. (Reza¢, 2014, s. 111). Do struktury webu se zahrnuje vice navzijem

propojenych aspektil, a to hierarchickou strukturu stranky vyjadfenou nadpisy a strukturu
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informacni, kterd je vyjadfena jednotlivymi funkénimi oblastmi webové stranky, obvykle
v podobé bloki (IPK, 2020).
Zakladnim principem spravné struktury webovych stranek je informacni architektura
(dale jen ,,JA%). IA zajistuje strukturu, organizaci a efektivni a konzistentni oznacovani
webového obsahu (UXPin, 2020). Za zakladatele oboru IA je povazovan americky architekt
a graficky designér Richard Saul Wurman. V soucasnosti se vyvojem IA zabyva mnoho
specialistil, ktefi zalozili Institut informacni architektury. IA tvofi zékladni kostru kazdého
designové projektu. Vizualni prvky, funkénost, interakce a navigace jsou sestaveny na
zaklad¢ principt IA. Vykonnd IA je zdrukou vysoce kvalitniho produktu, nebot’ snizuje
moznost problému s pouzitelnosti a navigaci (UX Planet, 2017).
Nejlepsi mozné 1A pro web se dosahne zvazenim nasledujicich faktort:
e prichodu uzivatele webem,
e obsahu,

e kontextu.

Prichod uZzivatele webem

Webové stranky jsou tvofeny proto, aby slouzily uzivateliim, a proto je dulezité
zvazit, jak se strankou mohou interagovat, jak ji mohou vnimat a jaké je jejich ocekavani
ohledné fungovani webu. Tyto informace lze ziskat pomoci uzivatelskych rozhovorii nebo

provedenim card sortingu.

Obsah
Struktura webu bude do znacné miry urcena typem a objemem obsahu. Napiiklad

struktura e-shopu se bude velmi li$it od struktury akademického webu.

Kontext
Kontext webové stranky je urcen jejimi obchodnimi cili, kulturnim kontextem, ve
kterém existuje, a dostupnymi zdroji (UXPin, 2020).
V praxi se obvykle vyuziva tfech typi IA (Stanicek, 2016, s. 168):
e hierarchickd — do stromové struktury uspoidadané informace, které jsou
rozdéleny do individudlnich kategorii — ty jsou rozdéleny na nadfizené a
podfizené. Takovéto uspoifadani umoziuje uzivateli dostat se od obecnych

informaci k t€m vice konkrétnim,
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e databazova — v databdzové IA ma kazdé informace atribut a pfiznak a tyto
informace, jez jsou vybrany na zdklad¢ shody zadanych parametrti, jsou si
rovnocenné. Prikladem takovychto informaci jsou seznamy produktii nebo
fotky se stitky a klicovymi slovy, podle kterych jsou vyhleddvany,

e hypertextovd —mezi informacemi opét panuje rovnocennost, nefiguruji tu ale
zadné atributy ani pfiznaky. Propojeni dil¢ich polozek zajiStuje soustava
hypertextovych odkazii a uzivatel prechézi dle jeho zajmu z jedné polozky

na dalsi.

3.3.10.1.1 Designovy proces dvojitého diamantu

Proces dvojitého diamantu (anglicky Double Diamond), je designovy proces
zprostiedkovavajici navrhaisky proces designérim i ne-designérim (Design Council, 2019).
Tento proces vroce 2003 vytvofil britsky Design Council. Design Council pozadoval
jednoduchy proces navrhovani pro dodavani projektli bez ohledu na pouzit¢ metody a
nastroje (UXPin, 2022).

Tento proces se sklada ze 4 fazi (Design Council, 2019):

e Discover (Objevovani),
¢ Define (Definovani),

e Develop (Vyvoj),

e Deliver (Doruceni).

Prvni faze ,,Discover” pomédha namisto pouhym ptedpokladim problému opravdu
porozumét. Zahrnuje mluveni a traveni Casu s lidmi, kterych se problémy tykaji. Ve druhé
fazi ,,Define* jsou vyuzity poznatky z prvni faze a dochdzi zde ke zjisténi, zda je opravdu
feSen ten spravny problém. V této fazi se definuje problém, ktery je potieba vyfesit. Hledani
feSeni na tento problém probiha ve tieti fazi ,,Develop*. Vysledkem tieti faze je prototyp co
nejvice blizici se kone¢nému produktu. V posledni fazi ,,Delivery je po findlnim testovani

produkt spustén a nakonec ptedan (Design Council, 2019).
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Obrazek 5 - Designovy proces Double Diamond
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3.3.10.2 Obsahova mapa

Obsahova mapa (Content Map) nastifiuje, jak kazdy vytvofeny obsah strategicky
zapada do cesty zakaznika webem a jak ji podporuje. Pfi mapovani cesty zdkaznika by m¢la
byt definovana sada jednotlivych fazi a méli bychom dobie porozumét tomu, které kanaly
budeme pro kazdou z téchto fazi vyuzivat. Obsahova mapa posouva tento proces jest¢ dale
s cilem rychleji propojit kazdy obsah s konkrétni fazi cesty zdkaznika a identifikovat
prilezitosti k uspokojeni jeho potieb (Stillwell, 2020).

Tvorba mapy je zaloZena na vytvoreni tzv. mindmapy. Do mindmapy se piidavaji
stranky, které¢ by mél nas web obsahovat. Ke kazdé z téchto stranek je doplnén jeji cil, hlavni

,message* a konverzni akce (f{ezéé, 2014, s. 114).

3.3.10.3 Prototyp a testovani

Prototyp webové stranky muze byt jeji jakoukoliv ukazkou (od papirové skici az po
interaktivni HTML prototyp), ktera se v ranni fazi zivotniho cyklu projektu casto pouziva
ke sbéru zpétné vazby od vSech zucastnénych stran. Na trhu je k dispozici fada specidlnich
nastroji pro prototypovani, které jsou navrzeny tak, aby proces usnadnily. Ptikladem

takovych néstroji jsou: Figma, Blasamiq, Axure nebo Mockingbird (McRobbie).
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Duvodi pro vytvofeni prototypu je n€kolik (Kuharenko, 2020):
e vizualizace ndpadu a lepsi porozuméni detaillim,
e sdileni webového konceptu s obchodnimi partnery a kolegy,
e poskytnuti jasné vize najimanym navrhaiim a vyvojarim,
e ziskani zpétné vazby, na kterou lze reagovat.

Tvorbu prototypu Ize rozdélit do 3 fazi: skica, wireframy a prototyp (Reza¢, 2014, s.
117).

K vytvoteni skici je zapotiebi pouze papir a tuzku. M¢lo by se jednat o rychlé cviceni,
nebot’ ¢im vice se o tom bude piemyslet, tim je pravdépodobnéjsi zapleteni se do detailii
(Kuharenko, 2020). Finalni népady je vhodné konzultovat se ¢leny tymu a pfesunout se
k sofistikovangj§im metodam (Rezag, 2014, s. 117).

V dal$im kroku je vypracovan wireframe, jehoz ucelem je prvotni navrh struktury
obsahu webu. Smysl wireframu je v rozdéleni webu na dil¢i stranky a prezentace klientovi,
je ale také podkladem pro webové designéry (Rezag, 2014, s. 118). Jedna se o staticky
cernobily obrazek, ktery ukazuje, jak budou prvky na strance uspotadany (Kuharenko,
2020). Wireframe je nasledné vyuzit ke zjisténi toho, jestli se pozice specifickych prvki
shoduje s tim, kde je ocekavaji participanti testovani (Krug, 2003, s. 120).

Pro ucel ptedstaveni vypracovaného prototypu klientovi je mozné prezentovat
vysvétleny. Faze uzivatelského testovani si ale vyzaduje pfipravit prototyp takika plné
funkéni, a to pro ukazku co nejvérngjsiho navrhu, diky kterému lze z testovani vyvodit ty

spravné zavéry (Rezag, 2014, s. 118).
3.3.11 Uzivatelské testovani

Uzivatelské testovani je proces, kdy je snaha spolu s uzivatelem ¢i klientem produkt
¢i sluzbu projit a identifikovat problémy, které¢ by snizily nebo uplné znemoznily jejich

pouziti (Vojak, 2020).
3.3.11.1 Testovani pouZitelnosti

Béhem testu se ucastnici obvykle pokusi dokoncit typické tukoly, zatimco je

pozorovatelé sleduji, poslouchaji a délaji si poznamky. Cilem je shromazdit kvalitativni a
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kvantitativni data a zjistit spokojenost ucastnika s produktem ¢i sluzbou (Usability.gov,

nedatovano).

3.3.11.2 Five Second Tests

Five Second Tests, neboli 5 sekundové testy jsou procesem méteni prvnich dojmu
uzivatele v porovnani s piehlednosti webu. Tyto testy lze nejlépe vyuzit k ziskani odpovédi
na nasledujici otazky (Tromm, nedatovano):

e K ¢emu slouzi tato stranka?
e O jakou spolecnosti se jedna?

e Jaky uzitek mi web nebo sluzba poskytne?

3.3.11.3 Eye Tracking

Eye tracking je technologie, kterda mé&fi pohyby o¢i a umoziiuje zjistit, kam se clovek
diva, na co se diva a jak dlouho je jeho pohled na konkrétnim misté. Oblasti, ve kterych se
pohled uzivatele zastavi, se nazyvaji ,,fixace®, zatimco pohyb oka uzivatele mezi fixacnimi
body je znamy jako ,,sakéda‘“. Vizualizaci sakéad lze vidét cesty, kterymi se oko na strance

ubira (Babich, 2019).
3.3.11.4 Checklisty

Pouziti checklisti umoziiuje systematicky postup po jednotlivych detailech
webovych stranek a diky tomu se v dalSich fazich projektu nezapomina na Zza4dny z nich.
Z téchto bodu je vytvoren seznam, jednotlivé body jsou ovétovany a nasledné vyhodnoceny

na zakladé toho, zda jsou splnény &i nesplnény (Reza¢, 2014, s. 137).
3.3.11.5 Expertni zpétna vazba

Expertni zpétna vazba je vazba od odbornikii ve svém oboru, jejimz cilem je ziskani

konstruktivni kritiky od stejné nebo dokonce vice zkusenych lidi (Rezag, 2014, s. 140).

3.3.11.6 A/B testovani

A/B testovani je termin pouzivany pro ndhodné experimenty s fidici proménou A a

experimentalni proménou B s cilem statisticky otestovat hypotézu. V procesu web designu
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se jedna o testovani a porovnani dvou verzi (A a B) jedné nebo vice webovych stranek, kdy

je nasim cilem zjistit, kterd z téchto variant funguje 1épe a mé lepsi konverzni poméry

(Martin, 2015).

3.3.11.7 Heat map

Heat mapa, volné pieloZeno jako teplotni mapa, je datovd vizualizace chovani

uzivateld na webu. Ukazuje, kam uzivatelé na webu klikaji, jak skroluji a jak se na strance

pohybuji. Cast nazvu ,heat” neboli ,teplo™ pochézi z barevné $kaly: Gervena zobrazuje

oblibené (horké) oblasti stranky a modra méné oblibené (studené) oblasti.

Data pro heat mapy lze shromazd’ovat na libovolné webové strance na pocitaci a

mobilnich zafizenich a vizualizovat je riiznymi zplsoby (Dossetto, 2021):

click maps (mapy klikl) - zvyrazni, kam uzivatel¢ kliknou,
scroll maps (mapy skrolovani) - zvyrazni mista, kde uzivatelé na strance
skroluji,

move maps (mapy pohybu) - zvyrazni pohyb mysi uzivatele (bez kliknuti).

3.3.12 Faktory ovliviiujici UX

UX se zamétuje na hluboké pochopeni uzivatell, toho, co potiebuji, ¢eho si ceni,

jejich schopnosti a také jejich omezeni. Zohlednuje také obchodni cile a cile skupiny fidici

projekt. Doporucené postupy UX podporuji zlepSeni kvality interakce uzivatele s produktem

a veSkerymi souvisejicimi sluzbami a jejich vnimani.

UX ovliviiyji nésledujici faktory (Usability.gov, nedatovano):

smysluplnost,
pouzitelnost,
desirabilita,
nalezitelnost,
pfistupnost,

davéryhodnost.
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3.3.12.1 Smysluplnost

., Smysluplnost je misto, kde se web stykd se skutecnym svétem. “ (Reza¢, 2014, s. 158)
Smysluplnost vyjadiuje to, jak cenné uZzivatelé povazuji konkrétni vlastnosti, funkce
a data, kterd jim produkt zptistupiiuje (Paplauskaite, 2014). Obsah by mél byt originalni a

naplnovat potieby uzivatele (Usability.gov, nedatovano).
3.3.12.2 PouZitelnost

Pouzitelny web je takovy web, ktery dokaze uzivatel snadno pouzivat, rychle se
zorientovat a provést to, za jakym ucelem na web pfisel. Uzivatel musi védét, kde se na webu
nachazi, kam se mize dostat a na co mize kliknout. Do pouzitelnosti webu se také tadi
snadnost konzumace obsahu — web je srozumitelny a navodny (Rezag, 2014, s. 168). Zasadni
je pochopitelnost textli, nemély by byt komplikované — uZivatel by se nemél setkat s pfilis
komplikovanymi souvétimi a s neznamou odbornou terminologii (Stanicek, 2016, s. 246).
Jednim z velkych aspektli pouzitelnosti webu je také responzivni design, ktery fesi

pouzitelnost webu na riiznych zatizenich (Techopedia, 2014).

3.3.12.3 Desirabilita

Desirabilita je diilezitym faktorem UX, ktery méfi, jak moc je produkt nebo znacka
pro uzivatele Zzadouci. Je to subjektivni faktor, ktery souvisi se vkusem a estetikou

(Interaction Design Foundation, nedatovano).

3.3.12.4 Nalezitelnost

Nalezitelnost znamené snadné vyhledani poZzadovanych informaci v rdmci konkrétni
platformy nebo rozhrani. Nalezitelnosti si velmi cenni a zavisi na ni napiiklad tiskoviny.
Noviny jsou uspotradany podle témat, knihy jsou rozdélené do kapitol a tak déle. Zavedeni a
opakovani konkrétniho designového systému zlepSuje schopnost Ctenaiti informacim

porozumét (Interaction Design Foundation, nedatovano).
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3.3.12.5 Pristupnost

Komplikace v oblasti pfistupnosti pfiSla s nastupem mobilnich zafizeni. Smysl
pfistupnosti spociva v odstranéni prekazek, se kterymi by se uzivatel na webu mohl setkat.
Rezaé definuje 6 zakladnich principii piistupnosti (Rezag, 2014, s. 164):

e, obsah webové stranky je vhodné strukturovan pomoci nadpisii,
e web mad dostatecny barevny kontrast pisma,
e text webu je dobre Citelny,
o web je plné ovladatelny z klavesnice,
o grafické prvky maji definovanou textovou alternativu,
o tabulky splnuji nasledujici vlastnosti:
o bunky obsahuji pouze informace, které spolu logicky souvist,
o tabulka dava smysl ¢tena po radcich,
o slozitejsi tabulka se sloucenymi bunkami ¢i vicenasobnymi zahlavi
obsahuje atribut summary a jeji bunky jsou svazany s jednotlivymi
zahlavimi,

o kazdé formularové pole ma vhodny popisek.
3.3.12.6 Duvéryhodnost

DalSim faktorem UX je divéryhodnost, kterd je zaloZena na principech psychologie
a ovliviiuje pocet konverznich akci. Za diveéryhodny web se da povazovat web, ktery je
provéteny, autenticky a garantuje uzivateli vysledky. Duveéryhodnost 1ze podpotit vhodnymi
podpirnymi argumenty. Tyto argumenty by meély vyzdvihovat schopnost doruceni
slibovanych pfinost. Jedna se zejména o uvedeni velkych ¢isel (pocty spokojenych klientit),

certifikaci, referenci &i ptipadovych studii (Reza¢, 2014, s. 169).
3.4 Vyhledavani a vyhledavace

World Wide Web se stal klicovym prostiednikem mezi spolecnostmi a zédkazniky.
Struktura propojeni webu byla vyuzivana soucasnymi vyhledévaci ke snizeni nékladii na
vyhledavani pro spotiebitele a obvykle také k odménovani vyrobcli webovych stranek

s vysSim statusem (Pant, 2010, s. 345).
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Vice nez polovina internetového provozu zacind vyhledavacem. Naprosta vétSina
uzivateld vyhledava informace o zbozi a sluzbach pravidelné (Dou, 2010).

Princip fungovéani vyhleddvace je zalozen na piistupu k webovym strankam,
dokumentiim, obrazklim, zvukovym nahravkdm nebo videim prostfednictvim odkazu neboli
linku, odborn¢ nazyvaného hypertextovy odkaz. Pokud vyhledavac tento piistup nema4, tak
tato stranka prakticky neexistuje (Janouch, 2014, s. 29).

Vyhledavace shromazd’uji informace prostfednictvim procesu znamého jako
,crawling® (prochazeni). Webové prohledavace neboli crawlery jsou software navrzeny
vyhledavacem, ktery metodicky kontroluje adresy URL. Crawlery pfijimaji informace ze
stovek miliard webovych stranek a vyhodnocuji aspekty webové stranky, jako je
backendovy kod a kopie, kterou si navstévnici prectou pti prichodu na webovou stranku
(Kimmons, 2020).

Druhou fazi procesu je ,,indexing* (indexovani). V této fazi robot selektuje tzv.
klicova slova (anglicky keywords). Diky indexovani robot zjisti informace o obsahu
webovych stranek a podle téchto informaci je poté roz¢lenuje a uklada do databaze. Ulozené
neboli indexované stranky jsou nésledné zobrazeny ve vysledcich vyhleddvani.

Posledni fazi je ,ranking* (hodnoceni), jehoz zakladem je indexovani z pfedchozi
faze. Robot pro kazdou stranku uréi klicova slova a podle téchto dat vyhodnocuje
relevantnost stranky k vyhledavanému dotazu (Janouch, 2014, s. 30). Kazdy vyhledavac
disponuje jedine¢nymi algoritmy pro hodnoceni webovych stranek (Hardwick, 2021).
Pozoruhodnym hracem je Google, protoze je to vyhledavac s nejvétsim podilem na trhu

(Clemons, 2010-2011).
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Graf 1 - Podil vyhledavaci na trhu v roce 2021 (celosvétové)

Podil vyhledavac(i na trhu v roce 2021 (celosvétoveé)

= Google,92.01 = bing,2.58 = Yahoo!,1.49 = Baidu,1.46 = YANDEX,0.88

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z https://gs.statcounter.com)

3.4.1 Technologie vyhledavani

Nikdo nezna vSechny mozné algoritmy vyhleddvani, nebot’ tyto algoritmy jsou ostie
sttezenym tajemstvim kazdé firmy. Znamy jsou jen nékteré z technologii, kterymi je
vyhledavani realizovano. Znalost téchto technologii je potiebnd pifi marketingové

komunikaci a tvorbé webovych stranek.

3.4.1.1 Regresni rozhodovaci stromy

Regresni rozhodovaci stromy pomadhaji sefadit vysledky vyhleddvace podle
relevance. Vyhledavac vyuziva kli¢ova slova v titulku, nadpisech nebo pifimo na strance.

Z téchto dat je vypoctena hodnota urcujici potadi vysledkii (Janouch, 2014, s. 35).

3.4.1.2 Stemming

Algoritmy Stemming funguji tak, ze odfiznou konec nebo zacatek slova, pricemz
berou v ivahu seznam béznych predpon a piipon, které 1ze nalézt ve sklonovaném slové

(Bitext, 2021). Vyhledavace zjistuji vyhledavané slovo a cilem je z tohoto slova vytvorit
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infinitiv, protoze v praxi uzivatel ve tvaru infinitivu slova nevyhledava. Jako vysledky

vyhledavani zobrazi vyhledavac ve vétSing€ piipadl prave infinitiv (Janouch, 2014, s. 36).
3.4.1.3 Lemmatizace

Lemmatizace funguje na podobném principu jako stemming, ale bere v tvahu
morfologickou analyzu slov. K tomu je nutné mit k dispozici podrobné slovniky, které
algoritmus muze prohlizet a propojit formular zpét sjeho lemmatem (lemmat = slovo
v zékladnim tvaru) (Bitext, 2021). Cilem lemmatizace je vylouceni nejednotnosti. Pokud
uzivatel naptiklad hleda ,,nabidky kurzd®, tak by algoritmus mél rozpoznat, Ze v tomto

ptipadé slovem , kurzy* uzivatel nemysli ménové kurzy, ale kurzy vzdélavaci.

3.4.14 LDA

Pomoci technologie LDA (Latent Dirichlet Allocation) lze zjistit, proc si jsou nékteré
Casti dat podobné, najit v textu skupiny témat a kazdé slovo pfiradit k jednomu z nich. Na
zakladé provedenych testi se zda, ze LDA skute¢né funguje v piipadé hledani malo
konkurencnich slov s dlouhym chvostem — to ale neplati v opacném ptipadé, kdy se jedna o
konkurencni a kratka slova, kdy tato technologie nema témét zadnou vahu (Janouch, 2014,

. 36).

3.4.1.5 QDF

QDF (Query Deserves Freshness) je funkce opétovného fazeni vyhledavani Google.
QDF v podstat¢ znamend: vyhleddvaci dotazy, které si zaslouzi aktudlni vysledky
vyhledédvani. Google se pomoci této funkce snazi identifikovat témata a vyhledavaci
pozadavky, kde uzivatel o¢ekava novy a aktudlni obsah — ve vysledcich vyhledavani se pak

v

snazi zobrazovat nejaktualnéjsi informace (SISTRIX, 2021).

3.4.1.6 QDD

QDD (Query Deserves Diversity) se pouziva ve chvili, kdy jsou vysledky na hledany
dotaz nejednoznacné a vysledky vyhledavani jsou si velmi podobné. Na zéklad¢ vyskytu

ptibuznych klicovych slov na nalezenych strankach da algoritmus pfednost obsahové bohatsi
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strance pred strankou, kterd byla optimalizovana pouze na urcitou frazi (Janouch, 2014, s.

38).
3.4.1.7 Citacni analyza

Cita¢ni analyza je klicova pro fazeni odkazl a provadi se vzdy v kontextu dotazu.
Pocet a kvalita odkazii vypovidaji o popularité¢ dané stranky, a proto jsou pravé takovéto

stranky posunuty ve vysledcich vyhledavani na ptedni pficky (Janouch, 2014, s. 39).

3.4.1.8 Sémantické vyhledavani

Sémantické vyhledavani popisuje pokus vyhleddvace generovat co nejpiesnéjsi
vysledky vyhleddvani na zakladé porozuméni zdméru hledajiciho, kontextu dotazu a vztahu
mezi slovy (Barysevich, 2021). Se sémantickym vyhledavani tedy Uzce souvisi kvalita

obsahu, kterd je pro vyhledavani zasadni (Janouch, 2014, s. 40).

3.4.1.9 Vyhledavani obrazku

Pod okamzitym a zdanlivé jednoduchym vyhledavanim obrazkti se odehrava
matematicky proces, ktery dodava miizku obrazku do neuronové sité, ktera je trénovana
k interpretaci vstupu. Neuronové sité jsou neuvétitelné vykonné néstroje strojového uceni
pro analyzu a extrahovani vizudlnich informaci z obrazku. Aby bylo mozné textovy vstup
pro vizualni vyhledavani pouzit, je tfeba jej transformovat do matematiky (vektory). Text,
alternativni text a souvisejici obrazky jsou reprezentovany matematicky spolecné za tcelem
tréninku a optimalizace vyhledavéani. Koncepty textu jsou zakddovany ve vektorovém
prostoru a pomoci tréninku se model uci jejich vztahu k obrazklim — je schopen rozpoznat,

co obrazky jsou a dokaze dodat podobné vysledky (Dee, 2022).

3.4.1.10 Hlasové vyhledavani

Hlasov¢ vyhledavani zjednodusuje proces a umoziiuje uzivatelim vyuzit technologie
k ziskani odpovédi na otazky, nebo se jednoduse dozveédét vice o urcitém tématu. ASR
(automatic speech recognition), v prekladu automatické rozpoznédvani feci, vyuziva funkce
hlasového vyhledavani k pfevodu hlasovych signalti na text. Vyhledavac poté zpracuje text

jako typicky vyhledavaci dotaz a vrati relevantni vysledky (Alves, 2022).
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Zasadni rozdil oproti pisemnym dotazii spo¢iva piredev§im v tom, Ze hlasovy dotaz

vvvvv

(Janouch, 2014, s. 41).
3.4.2 Google PageRank (PR)

Google PageRank je matematicky algoritmus od spole¢nosti Google, ktery vymyslel
Larry Page, jeden z jeho zakladatelti — nazev PageRank je odvozeny pravé od jeho piijmeni
(Marketing Miner, 2022). Uéelem algoritmu PageRank je uréeni relativni diileZitosti webové
stranky v internetové siti a jeho cilem bylo vyfesit problém s vysledky, které vyhledavac

vracel a ne vzdy byly relevantni k tomu, co se uZivatel snazil vyhledat (Binka, 2019).
3.4.3 SERP

V momenté, kdy uzivatel vyuziva vyhledavac, vyhledavac vraci tzv. SERP (Search
Engine Result Page), neboli vysledkovou stranku vyhledavace, jako odpovéd’ na kazdy
vyhledavaci dotaz. Kazdy SERP obsahuje dva seznamy hypertextovych odkazii (Weideman,
2013):

e organicky seznam,

e sponzorovany seznam.

3.5 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Optimalizace pro vyhledavace (SEO) je Siroky pojem a ¢lovek se muze citit piehlcen
informacemi v moment¢, kdy se vSe snazi vstfebat jednim soustem. Existuje tolik aspektii
SEO, od toho, jak funguji vyhledavace (a kazdy funguje jinak), az po to, jak navrhnout
webovou stranku. Elementt, kterych bychom se pfi optimalizaci méli obavat je mnoho a
cloveku se miize zdat, ze do optimalizace ptesné podle jeho ptedstav investuje vice Casu,
nez si muze dovolit. Avsak v pfipadé, ze rozumite, co SEO je a jak funguje, nemusi to byt
tak obtizny ukol, jak se na prvni pohled zda (Ledford, 2008, s. 1).

Se stale rostoucim poctem online podnikd se optimalizace pro vyhleddvace (SEO)
stala zasadni pro zhodnoceni podnikdni a je klicovym faktorem pro online marketing.

Vysokéd poptavka po vyhledavani existuje a roste. Tento dramaticky posun v chovani
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predstavuje to, co investofi radi oznacuji jako rusivou udalost (anglicky disruptive event) -
udalost, kterd néco zasadnim zplsobem zménila. Vyhledavace jsou v centru této rusivé
udélosti a umisténi firemniho webu ve vysledcich vyhledadvani je pro firmy zasadnim

faktorem pro pteziti (Ende, 2012, s. 2).
3.5.1 On-page SEO

On-page SEO je postup optimalizace prvkd na webu s cilem dosdhnout vys$siho
hodnoceni a ziskat relevantnéjs$i navstévnost z vyhledavact (Moz, nedatovano).

Do on-page SEO patii vSechny optimalizace provedené na samotné strance nebo
webu, jako je pfidani obsahu, nadpisu, ndzvu, klicovych slov, obrazk, infografiky, internich

a externich odkazi atd. (Singh, 2021).
3.5.2 Off-page SEO

Oft-page SEO popisuje postupy provadéné mimo web za ucelem ovlivnéni pozice na
strankach s vysledky vyhledavact (SERP). Strategie off-page SEO zahrnuji véci jako
posileni brandingu, vytvareni zpétnych odkazli a marketing na socidlnich sitich (Moz,
nedatovano).

Budovani zpétnych odkazli 1ze provést dvéma zplisoby — kupovat nebo vyméiovat.
Dale je mozné odkazy ziskéavat naptiklad publikovanim na blozich, inzertnich serverech, PR
— ¢lanky, publikovani na cizich webech, ucasti ve forech a diskuzich nebo ptirozenou cestou,
ktera je nejvhodnégjsi. Ziskat odkazy pfirozenou cestou lze vytvorenim velmi kvalitniho
projektu, na ktery budou chtit ostatni odkazovat sami. V procesu budovani zpétnych odkazii
hraje zdsadni roli kvalita stranek, ze kterych je odkazovano — tyto odkazy totiz v o€ich
vyhledavact zvysi dalezitost odkazovaného webu. Toto neplati v ptipadé pouZiti externich
odkazt, kdy se odkazovanim na stranky s niz§im hodnocenim nesnizuje hodnoceni vlastniho

webu (Kubicek, 2008, s. 190).
3.5.3 Black Hat SEO

Black Hat SEO, také oznacovani jako neetické SEO nebo spam, neni technicky
nezékonné, ale je celkové povazovano za manipulativni nebo zaludny zpisob, jak pieskocit

praktiky, které pfinesou vysledky v del§im ¢asovém horizontu. Black Hat SEO se provadi
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s cilem zisku vy$s$iho hodnoceni ve vyhledavacich a kradeze kliknuti na odkazy konkurence
s okamzitymi a kratkodobymi vysledky. Tyto praktiky jsou vyhledavaci postihovany a
odsuzovany vétsinou v odvetvi SEO (Berkowitz, 2023). Nékteré z praktik Black Hat SEO
jsou (Kubicek, 2008, s. 278-284):

e podstrkavani (cloaking),

e klamavé presmérovani (deceptive redirect),

e skryty obsah (hidden content),

e opakovana a matouci slova (stuffing),

e duplicitni stranky.

Tyto praktiky budou podrobnéji popsany v nésledujicich podkapitolach.

3.5.3.1 Podstrkavani

Podstrkévani neboli cloaking ma za cil ovlivnit SERP, aby vyhledavac vidél odlisny
obsah, nez vidi navstévnici. Cloaking se da zneuzit naptiklad poskytnutim obsahu robotovi,

ktery se odemkne navstévnikovi az po zaplaceni poplatku (Kubicek, 2008, s. 278-279).
3.5.3.2 Klamavé piresmérovani

Klamavé presmérovani, anglicky deceptive redirect, je béZnym problémem stranek
se sexualni tématikou, gamblérstvim atd. Technika spocivd v pfesmérovani navstévnika,
Casto pomoci JavaScriptu, na jinou stranku, kterd velmi Casto nesouvisi s tim, co uzivatel

hledal (Kubicek, 2008, s. 280).

3.5.3.3 Skryty obsah

Skrytym obsahem je napiiklad text, ktery je pomoci CSS obarven barvu identickou
s pozadim, je mimo obrazovku, za obrazkem nebo ma dokonce velikost 0. Timto zptisobem
je mozné na web umistit dlouhé seznamy klicovych slov se snahou ovlivnit vysledky SERP,
skryvat takto obsah se ale kategoricky nedoporucuje a vyhleddvace za vyuZzivani této

techniky weby penalizuji (Lahey, 2020).
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3.5.3.4 Opakovana a matouci slova

Pouzivani opakovanych a matoucich slov je podobné skrytému obsahu nebo
zaspamovani altll u obrazkd. Na strance se vyskytuji slova, kterd maji za cil opét zvysit
navstévnost webu, avSak s obsahem webu Casto vibec nesouvisi. Jedna se o dalsi z

marketingovych taktik, za kterou vyhledavace penalizuji (Kubicek, 2008, s. 282).
3.5.3.5 Duplicitni stranky

Vyhledéavace nemaji radi obsah, ktery lze najit na dvou rznych URL adresach nebo
doménach. V této situaci vyhledavac¢ adresy porovna a na zakladé vyhodnoceni ur¢i tu
relevantnéjsi z nich — téch ostatnich si pfestane v§imat (Kubicek, 2008, s. 283). Produkovat
kvalitni obsah je naro¢né, ale nelze obejit realitu, ze je to stile jeden ze tii nejlepSich

hodnoticich faktori Google (Lahey, 2020).
3.5.4 SEO Copywriting

V kazdé SEO strategii je zasadnim prvkem a také velkou vyzvou pravé SEO
copywriting. Obsah webu by mél byt prizpiisoben neustale se vyvijejicim se a ménicim se
algoritmiim vyhledavact (Van de Rakt, 2020).

Kvalitni obsah na webu by mél byt vécny a souvisejici, aktudlni a evokovat
v navstévnikovi pozitivni pocity. Vécnym a souvisejicim obsahem se rozumi obsah, ktery je
relevantni k obsahu stranek a vyhledavanym frazim — klicovym slovim.

Aktudlni obsah roboti posuzuji na zaklad¢ staii dokumentu a poslednich zmén a
uptednostiiuji stranky s vys$$i frekvenci aktualizaci. Aktualni obsah neni dilezity pouze
z hlediska umisténi se v SERP, ale vypovida také néco o ditvéryhodnosti webu, kterd v ocich
navstévnika Casto klesa v ptipadé€, Ze najde na webu naptiklad 4 roky staré informace.

Vytvorit obsah, ktery v navstévnicich vzbuzuje pozitivni emoce a zaroven je
ptizptisobeny pro vyhledavade, je naroény ukol. Clovéka ovliviuji emoce, osobni preference
a potieby, to ale neplati pro roboty, ktefi jsou fizeni logikou a algoritmy. Vytvofit takovy

obsah znamend vytvorit obsah, ktery prodava (Kubicek, 2008, s. 155-157).
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4 Vlastni prace

V praktické ¢asti diplomové prace bude na zéklad¢ informaci ziskanych z teoretické
Casti provedena analyza soucasnych webovych stranek spolecnosti CH.E.S. Group s.r.0.
(dale také ,,spolecnost* nebo ,,CH.E.S. Group®). Vystupy z téchto analyz budou stavebnim
kamenem pro navrh nového a optimalizovaného feSeni, které bude po otestovani

vytvoteného funk¢niho prototypu vyvijeno za pomoci redakéniho systému Wagtail.

4.1 Analyza klienta

Spolecnost je slozena ze 6 divizi — CH.E.S. Group, CH.E.S. Engineering, CH.E.S.
Vyroba, CH.E.S. ElectroAir, CH.E.S. Service a Welding Expert. Jedna se o strojirenskou a
montazni firmu zaméfenou na sluzby v oblasti chemie, petrochemie, energetiky,
strojirenstvi, automotive udrzby a investic. Sidlo spolec¢nosti se nachdzi na Praze 1, v ulici
Biskupska 2095/8. V tomto primyslu se spole¢nost pohybuje jiz od roku 2009. Soucasné
webové stranky spole¢nosti slouzi hlavné pro informacni ucely a prezentaci dokoncenych

projektt a referenci.
4.1.1 Analyza potieb

Analyza potfeb bude vuvodu praktické c¢asti vyuzita k ziskani potiebnych
informacich a pozadavkl klienta, které souvisi s novymi webovymi strankami. Soucésti
téchto informaci budou také informace o byznysu klienta. Ke zpracovani analyzy potieb

budou vyuzity metody kvalitativniho vyzkumu, a to dotaznik a polostrukturovany rozhovor.

4.1.1.1 Hloubkovy rozhovor s klientem

Ke zjisténi esencialnich klientovych pozadavkii a zachovani osobni roviny byla
zvolena polostrukturovana forma hloubkového rozhovoru. Zachovanim osobni roviny
s klientem lze tak ziskat lepSi obrazek o jeho podnikani a také predstavach.

Odpovédi byly zaznamendny pisemné a zaroven po predeslé domluvé nahravéany,
aby bylo mozné pisemné odpovédi zpétné doplnit. Délka rozhovoru byla necelych 59 minut.
Respondentem byl jednatel jedné z divizi (dale jen ,,Klient®), ktery byl poveéfen majitelem

spole¢nosti.
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Rozhovor byl rozdélen do nésledujicich tematickych ¢asti:

1. Zakladni informace

2. Ukel a cile webu
3. Trh a marketing
4. Koncepce webu
5. Technické otazky
6. Ostatni

Z téchto témat zde budou uvedeny pro piedstavu jen dvé, cely rozhovor je uveden
v priloze €. 1.
Uéel a cile webu
Vyuzivate v tuto chvili socidlni sit¢? Pokud ANO, jaké? Pokud NE, chcete toto
v budoucnosti zménit?
e Nevyuzivame, do budoucna ale urcité chceme.
Co ma byt primarnim cilem webu, ¢eho chcete dosahnout?

¢ Hlavnim cilem nového webu ma byt prezentace a nabidka nasich sluzeb.
Také bychom na webu chtéli mit sekci ,,Novinky*, kde bychom pftes
administraci mohli ptidavat nové ptispévky s relevantnimi informacemi.

Jaky problém pomize web zakaznikim vyfesit? Jaka je pro zakazniky motivace web
navstivit?

e Chceme, aby nasi potencidlni zédkaznici mohli rychle a jednoduSe ziskat
informace o kontaktech na jednotlivé divize a méli piehled o nabidce naSich
sluzeb.

Co ocekavate od zékaznika, ktery web navstivi? Jak se bude chovat?

e Projde si zékladni informace o spolecnosti, podivd se na nase reference,
dokoncené projekty a nabizené sluzby. V nejlepSim piipadé ocekdvame
poptavku nasSich sluzeb pies e-mail nebo telefon.

Koncepce webu
Existuje pfipravené firemni logo, je jiz definovany graficky styl webu? Jsou
stanovena vizualni pravidla a lze je pfipadn€ ménit?

e Ano, mame pfipravené firemni logo a definované firemni barvy — oranZovou

a Cernou, mimo to lze v§e na webu zménit.
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Jsou néjaké specifické barvy, vizualni styly ¢i zplisoby prezentace, kterym se chcete

pfi navrhu webu vyvarovat?
¢ Nejsem si védom ni¢eho, co by ndm vylozené vadilo.

Jaké stranky na webu pozadujete? (piiklad: Uvod, O nas, Kontakt, Cenik atd.)

e Uvodni stranka, Divize, O nas, Reference, Certifikace, Vybaveni, Nae prace,
Novinky a Kontakt.

Vite o n&jakych vécech, napi. fotografiich zaméstnancli nebo fotografiich z déni
uvnitf firmy, které na webu urcité nechcete zvetejnit?

e V tuto chvili nevim, ale to se tfeba do budoucna zméni. Uvidime v dalSich
fazich vyvoje.

Kdyz zakaznik pfijde na vas web, jaky by z n¢ho mél mit pocit? Mél by web pisobit
napiiklad konzervativné, netradi¢né, moderné atd.? Jaky byste fekl, Ze mé vase firma vztah
ke svym zakaznikim?

e Chceme, aby web plisobil netradi¢né. Vztah firmy k zakaznikim je seridzni

a vstiicny.
4.1.2 Shrnuti a interpretace

Vzhledem k diilezitosti analyzy klienta pro dal$i postup ve vyvoji novych webovych
stranek byl kladen dliraz na jeji dikladné zpracovani.

Piedstava klienta je web, jehoz hlavni funkci by méla byt jednoduché a vizudlné
zajiméava prezentace zakladnich informaci o spolecnosti spolu s ukazkou dokoncenych
projektli, seznamem obdrzenych certifikaci a nabizenych sluzeb. Na webu by samoziejmé
nemély chybét vSechny dilezité kontakty na jednotlivé divize, nebot cilem webu je hlavné

obdrZeni poptavky od potencialnich zdkaznik.
4.2 Analyza konkurence

DalSim krokem byla analyza konkurence, jejimz cilem bylo poskytnout ptehled o
hlavnich konkurentech firmy a ziskat tak srovnani s firmou vlastni. Jako konkurenti
spolecnosti byly vybrany spolecnosti BIS Euromont a.s., Mostecka montézni a.s. a DIMER

S.1.0.
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Metodou pro tuto analyzu bylo zvoleno hodnoceni kritérii, kterym byla stanovena
vaha dle zédkaznickych preferenci. Jednalo se o nasledujici kritéria:
e znamost znacky,
e rozsah nabizenych sluzeb,
e zkuSenosti v oboru,
e certifikace,
e pouzité technologie,
e hodnoceni na Google,
e pocet zaméstnancl,
e vzhled webovych stranek.
Jednotliva kritéria byla ohodnocena body v rozmezi od 1 do 4. Cim mensi je hodnota
u daného kritéria, tim vice dana spolecnost zaostava oproti ostatnim. Vysledky hodnoceni

jsou piehledné zpracovany do tabulky ¢. 1.

Tabulka 1 - Hodnotici tabulka konkurence

Hodnoceni jednotlivych konkurenti

Hodnotici kritéria Viha kritéria CH'ES‘.Sl‘:froup BIS E:;.omont ml:::;;t;:ik:s. DIMER Sro.
Znamost znacky 0,1 0,2 0,4 0,3 0,1
Rozsah nabizenych sluzeb 0,2 0,4 0,6 0,8 0,2
ZkuSenosti v oboru 0,1 0,3 0,4 0,1 0,2
Certifikace 0,15 0,6 0,3 0,15 0,45
Pouzité technologie 0,2 0,8 0,2 0,4 0,6
Hodnoceni na Google 0,05 0,2 0,1 0,15 0,05
Pocet zaméstnanct 0,1 0,2 0,3 0,4 0,1
Vzhled webovych stranek 0,1 0,1 0,4 0,3 0,2
Celkem 1 2,8 2,7 2,6 1,9

Zdroj: Vlastni zpracovani
Na zékladé vysledki z tabulky bylo uréeno pozadi jednotlivych konkurentt:
1. CH.E.S. Group s.r.0.,
2. BIS Euromont a.s.,
3. Mosteckd montazni a.s.,
4

DIMER s.r.o.
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4.2.1 Zavér analyzy konkurence

Hlavnim konkurentem spolec¢nosti je BIS Euromont a.s. Tohoto umisténi dosahla
hlavné na zdkladé€ zkuSenosti v oboru, profesiondlniho vzhledu webovych stranek, znamosti
znac¢ky a rozsahem nabizenych sluzeb.

DalSim z hlavnich konkurentt je spolecnost Mosteckd montézni a.s., ktera je na tom
z hlediska rozsahu nabidky sluzeb a po¢tu zaméstnanct z konkurenti nejlépe.

Postaveni spole¢nosti v porovnani s konkurenci je silné hlavné diky konkurenéni
vyhod¢ spole¢nosti, ktera spociva v pouzivanych strojich. Spole¢nost pouziva stroje od
spolecnosti Enerpac a Hytorc, které jsou vykonné a spolehlivé. Konkurencni spole¢nosti
maji vybaveni vykonnostné horsi. Spole¢nost pii hydraulickém utahovani vyuziva vice
utahovacich hlav (dvé nebo Ctyfi), tim se utahovani stava presnéjSim, a hlavné rychlejsim
nez konkurence, kterd pouziva hlavu pouze jednu. Spolecnost si také sama vypoctem

utahovaci moment kontroluje.

4.3 Analyza soucasného webu

Analyza soucasného webového feSeni bude zamétena piedev§im na dva hlavni
faktory, a to UX a SEO. Pro pfedstavu je zde zobrazena uvodni stranka soucasného webu

spole¢nosti.
Obrizek 6 - Uvodni stranka CH.E.S. Group s. r. 0.

(eHes. Uvod O nds Divize Reference Certifikace Vybaveni Galerie Kontakt

. @3 vroBA A MONTAZ

Group s.r.o.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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43.1 UX

Cilem UX testovani je odhaleni téch nejzasadnéj$i chyb pravé z hlediska UX.
Vystupy z téchto analyz budou dilezitym faktorem pii rozhodovani mezi pifipadnym
redesignem stavajiciho feseni nebo vyvojem zcela nového feseni, které se eventualné muize

soucasnym feSenim inspirovat.
4.3.1.1 Uzivatelské testy

Uvodni vyzkumnou metodou je uZivatelské testovani, které bylo provedeno na
zékladé poznatki z teoretické ¢asti. Ugastnici testovani byli vybrani tak, aby reprezentovali
skute¢né zakazniky spolecnosti, konkrétné tedy: strojni technik, projektant, vedouci
realizace zakdzek a feditel udrzbarské firmy.

V prvni féazi testovani méli respondenti za ukol odpovédét na otdzky v kratkém
demografickém dotazniku. Diky demografickému dotazniku bylo mozné zjistit zékladni
informace o respondentech, a 1épe tak porozumét chovani, které bylo mozné pozorovat
béhem testovani.

Tabulka 2 — Zakladni informace o respondentech

Respondent | A ' B ' C ' D
Zaméstnani Strojni technik Projektant Vedouci ,reallzace Reditel udrzbaiské firmy
zakazek
Vek 42 37 49 55
Pohlavi Muz Muz Muz Muz
Vzdélani Vyssi odborné Stiedoskolské Vysokoskolské Vysokoskolské
Bydliste Velvary Litvinov Usti nad Labem Kralupy nad Vltavou
Zajm; e AR E Sport, pfiroda Cestovani, rybateni Cestovani, jizda na kole
ymy T port, p > Iy >

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ze ziskanych informaci je patrné, ze kazdy z respondentti se bézné pohybuje v oboru,
kde se setkd, nebo ptimo sam hleda dodavatele sluzeb pro firmu, ve které pracuje. Lze tedy

fici, ze kazdy z nich je potencidlnim zdkaznikem spolecnosti.

55



4.3.1.1.1 Testovani pouzitelnosti

Testovani pouzitelnosti prob&hlo na zakladé pfedem vytvoieného scénate, ktery byl
konkrétné tedy na tyto stranky: Uvodni stranka, Divize, O nas, Reference, Certifikace,
Vybaveni, Nase prace, Kontakt.

Testovani bylo vyhodnoceno na zéklad¢ dvou metrik:

e nalezeni poZzadovanych informaci,

e rychlost splnéni poZadovanych tkond.

Seznam testovacich ukolu:

1. Zjistéte, ¢im se spoleCnost zabyva.
Zjistéte, které sluzby spolecnost nabizi.
Zjistéte, jestli ma spolecnost néjaké certifikace. Pokud ano, jaké?
Zjistéte, jakym vybavenim spolecnost disponuje.
Zjistéte, kolik ma spole¢nost divizi.

Zjistéte email a telefonni ¢islo na feditele divize CH.E.S. Service.

NS R W

Zjistéte, které projekty spolecnost spésné dokoncila.
8. Zjistcte, jestli ma spolecnost n&jaky kontaktni formulaf.

Vysledky testovani jsou uvedeny v piiloze €. 2.

4.3.1.1.2 Zavéry z uzivatelského testovani

Na zaklad€ provedeného uzivatelského testovani lze fici, Ze soucasné feSeni s sebou
nese nékolik problémd, kterym se bude mozné na zakladé téchto vysledki v nésledujicim
navrhovani prototypu novych webovych stranek vyhnout.

Nejvétsim problémem je ucelena nabidka sluzeb, kterd na strance zcela chybi, a to je
velky problém v ptipadég, ze cilem webu je ziskani vice klientl. SluZby jsou pouze obecné
uvedeny v jedné vété na Givodni strance — to je jedina informace, kterou respondenti byli
schopni nalézt.

DalS§im problémem jsou nepiehledné uvedené kontakty na jednotlivé divize a
nefungujici prokliky do detailu divizi — pro uzivatele je to matouci a Spatné se pak na webu
orientuji. Kontakt, ktery byl pfedmétem zadaného tikolu, nasli nakonec vSichni respondenti

s nejdelsi dobou hledani 29 sekund.
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Problémem je také prezentace dokoncenych projektd, kterd se schovava pod
zalozkou ,,Galerie®, coz neni pfili§ jasné a polovina respondentii méla problém projekty
vibec najit. Respondent A informaci viibec nenasel a hledani vzdal po 2 minutich a 14
sekundach. Nejdelsi doba hledani této informace byla 2 minuty a 49 sekund.

Uzivatelské testovani ale také odhalilo pozitiva, jako je naptiklad kontaktni formular
na tvodni strance, ktefi v§ichni respondenti nasli velmi rychle, at’ uz ptes zélozku ,,Kontakt*
v navigaci nebo skrolovanim na konec stranky. Nejdel$i doba hledani bylo v tomto ptipadé
22 sekund.

Rozd¢leni divizi se i pies nefungujici proklik do jejich detaili ukazalo jako piehledny
zpiisob, jak divize zobrazit a vSichni respondenti byli velmi rychle schopni zjistit, kolik
divizi spolecnost ma. Nejdelsi doba hledani byla 9 sekund. Respondenti také pomérné rychle
nasli certifikace spole¢nosti a vybaveni, které pouZziva.

Vysledky toho testovani napovidaji tomu, ze soucasné feSeni mize jen z malé ¢asti

slouzit jako ptfedloha pro feSeni nové a strukturu webu bude nutno pfepracovat.

4.3.1.2 Analyza informacni architektury

Dtvodem této analyzy bylo navazani na jiz provedené uzivatelské testovani a
podrobnéjsi studium ziskanych poznatkd. Informaéni architektura, zkracené 1A, je zpisob,
jakym je obsah na webovych strankach organizovan a strukturovan. V idealnim ptipad¢ je
uzivatel diky dobré IA schopen snadno, a hlavné rychle najit informace, které¢ hleda. 1A
ovliviluje nejen uzivatele webu, ale také SEO, kdy je na zaklad¢é IA vyhleddvaci urcena
dilezitost jednotlivych stranek a podstranek webu a jsou jimi ohodnoceny. Analyza SEO
bude soucasti jedné z dalSich kapitol.

SEQ, nalezita struktura webu, Card Sorting a analyza klicovych slov — to vSechno
jsou zptisoby a metody, kterymi lze dosazeni kvalitni A zasadné¢ ovlivnit. Tato kapitola se
bude zabyvat sou¢asnym webem spolecnosti.

Nalezeni chyb, ale také pozitiv je dilezitym krokem pro dalsi fazi vyvoje, kdy je
nutno se chyb vyvarovat a pozitiv naopak vyuzit. V této analyze byl hlavnim kritériem nejen
Cas, za ktery dokdzali respondenti splnit zadané tikoly a najit pozadované informace, ale 1

pocet kliknuti, kterym toho dosahli.
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Zasadni chyby v informaéni architektuie webu byly zjiStény také z predeslého
uzivatelského testovani. Jednalo se zejména o nazev zalozky ,,Galerie, ktery neodpovida
obsahu, a to prezentaci dokoncenych projekti spolecnosti. Navrhem pro nové feseni je nazev
,»Nase prace®, ktery by 1épe vystihoval obsah a nebyl by pro uzivatele matouci. Problémem
je také absence jakékoliv informace o jednotlivych divizich, kterd by se tykala nabidky
konkrétnich sluzeb. UZzivatel¢ automaticky klikali na jednotlivé ikonky divizi, které byly
zobrazeny jako odkazy, avSak nikam neodkazovaly a uZivatelim se pouze zobrazila chyba
404. Doporucenim pro feSeni tohoto problému by byla separatni stranka s divizemi, kde by
byly zobrazeny vSechny relevantni informace.

Lze tici, ze informace na sou¢asném webu jsou velmi obecné a bylo by potieba je
vice konkretizovat a zobrazit je ptehledné uzivateli. Pro spole¢nost je z hlediska ziskani vice

poptavek zasadni ptehledna nabidka sluzeb, kde by mohl byt i cenik.

4.3.1.3 Analyza pristupnosti

Aby byly stranky ptistupné, musi byt pouzitelné pro nevidomé pouzivajici ¢tecky a
uzivatele, ktefi z jakychkoliv divodi k jejich prochdzeni nepouzivaji mys. Zaroven ale musi
byt stranky také pouzitelné v riznych prohlize€ich a zatizenich a mit pfehledné¢ a dobie
napsany HTML k&d pro vyhledavaci roboty, idedlné obsahovat mapu odkazi na vSechny
stranky, tzv. Sitemap (Agionet, 2016).

Z tfady nastroji pro testovani pfistupnosti byl vybrdn nastroj WAVE (Web
Accessibility Evaluation Tool), ktery je dostupny jako webova aplikace nebo rozsifeni pro

prohlizece Google Chrome, Firefox a Microsoft Edge.
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Obrizek 7 - WAVE test priistupnosti

The following apply to the entire page:

WA\/ E powered by . becs#]
W ) =
web accessibility evaluation tool
Address: https://chesgroup.euf# ] VQ_' ES. E

Styles: OFF @ oN Uvod @ O nas Divize Reference

@ J-CH.ES] 1 3 : :
Summary Certifikace
f %

Summary Details Reference Order Structure Contrast @

Vybaveni E Galerie E Kontakt E’I
837 ce 110

Errors Contrast Errors

22 ©16
Alerts Features
#43 U 38
Structural Elements ARIA

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci nastroje WAVE

Vysledek analyzy odhalil pomérné velké mnozstvi problémt. Nastroj pouze na

uvodni strance objevil 37 zavaznych chyb, v téchto chybéch bylo zahrnuto nésledujici:
e chyb¢jici alt texty u obrazkt (11x),
e prazdné nadpisy (18x),
e prazdné odkazy (8x).

Chybéjici alt texty u obrazkl jsou dilezité zejména pro ctecky, kterych vyuzivaji
zrakové postizené osoby. Alt texty jsou také pouzivany v piipad¢€, ze z n¢jakého divodu
nebylo mozné obrazek nacist — v takovém piipade se zobrazi prave alt text. Ovlivnény jsou
také vyhledavaci roboti, ktefi nedostavaji Zadnou informaci o obréazcich a neziskaji tak lepsi
ptehled o kontextu obsahu webu.

Dalsim odhalenym problémem bylo 18 prazdnych nadpisti. Prazdné nadpisy jsou
opet problémem ovliviiujicim ¢tecky obsahu a mohou podstatné zmadst uzivatele, které
¢tecku pouzivaji pro navigaci na strance.

Posledni ze zavaznych chyb jsou prazdné odkazy, které neposkytuji uzivatelim
ctecek zaddnou informaci o odkazu a uzivatel tak nema Sanci védét, o jaky odkaz se jedna a
kam by mohl vést. Re$enim je bud’ do odkazu pfidat text, nebo popsat link v HTML pomoci

atributu aria-label.
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Nastroj odhalil celkem 110 problémt s kontrastem. VétSina téchto problému byla
zpiisobena svétle Sedym textem, ktery na bilém podkladu neni pfili§ vidét. Nastro) WAVE
jako nejmensi pro kontrast stanovuje hodnotu kontrastniho poméru na 4.5:1. Tato hodnota
zaruci, ze text bude schopen ptecist i ¢lovek se zrakovym postizenym, avSak hodnoty
problémovych elementti na strance se pohybovaly pouze v rozmezi od 2.22:1 do 3.98:1, coz
je nedostacujici.

Nastrojem bylo odhaleno také nékolik méné zavaznych problémi. Jedna se o
problémy se strukturou HTML, kdy byly pfeskoceny urovné nadpisii nebo urovné nejdou
spravné postupné. Napiiklad na strance Uvod se za¢ina nadpisem h1, po kterém nasleduje
h6 — byly tedy pteskoceny 4 urovné nadpisu, poté nasleduji nadpisy h3 a h4. To mlze mit
matouci efekt opét pro uzivatele ¢tecek. Na strance se také objevuji odkazy, které¢ odkazuji
na identické URL — feSenim je tyto odkazy zkombinovat do odkazu jednoho.

Kromé chyb néstroj objevil na strance i prvky, které z hlediska pfistupnosti byly
zcela spravné. Jedna se naptiklad o kontaktni formulaf, ktery byl doplnén o nadpis ,,Napiste
nam*“ a jeho pole byla spravné pojmenovana — to zajisti, ze pro Ctecky bude lehce
rozpoznatelny.

Obrizek 8 - Mobilni zobrazeni webu spole¢nosti

1]
1]
1]

O spolec¢nos iCHES.

SIEMENS
(((: Unipetrol

I GrOUP

AGC

Z hlediska mobilniho zobrazeni nedopadl web zcela Spatné. Zobrazeni prvki je pro

Zdroj: Vlastni zpracovani

mobilni zatizeni z vétsi Casti prizpisobeno, najdou se tu ale prvky, kterym by bylo potieba
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vénovat pozornost. Jednim z prvk je hlavicka stranky, kterou na mobilu ptekryva horni liSta
smenu a druhym jsou obrazky spolecnosti v sekci reference, které jsou piilis velké a

potfebovaly by zmensit.
43.2 SEO

Dalsi c¢asti analyzy soucasného webového feseni jsou analyza on-page a off-page
faktorii. Témto analyzdm budou vénovany nasledujici podkapitoly a jejich vystup bude

dal$im podkladem pro vyvoj nového feseni.
4.3.2.1 Analyza on-page SEO

Analyza on-page faktorti bude zamétena na pouziti klicovych slov, optimalizaci
obrazki, obsah webu, rychlost nacitani webu a v neposledni fadé na meta tagy. Pro tuto
analyzu byla zvolena kombinace nastroje Semrush a Goole PageSpeed Insights.

Na webu se vtuto chvili nachdzi celkem 4 stranky — ,,Uvod“, ,,Certifikace®,
,»Vybaveni“ a ,,Galerie“. V pifipadé kazd¢ stranky jsou klicova slova pouzita v prvnim
nadpisu, ale pouze na strance ,,Uvod* je spravné pouzity tag hl, u ostatnich stranek tomu tak
neni a je chybné pouzity tag h4. Co se ty¢e URL adres jednotlivych stranek, tak jsou kratké
a totozné k jejich nazvu, jsou tak tedy vice srozumitelné pro roboty.

Dalsim problémem relevantnim k on-page SEO jsou chyb¢jici alt texty u obrazkd.
Tento problém byl identifikovan a popsan jiz v predeslé kapitole zabyvajici se analyzou
pfistupnosti.

DalSim analyzovanym faktorem byla rychlost. Nastroj PageSpeed Insights od
spolecnosti Google ohodnotil vykon webu hodnotou 82 ze 100 s rychlosti nacteni stranky
1,2 sekundy. Nastroj identifikoval problémy a nabidl nékolik doporuceni, jejichz
implementace by zvysila skore i rychlost stranky:

e zobrazovat obrazky ve formdtu nové generace — nahradit PNG formatem
WebP nebo AVIF, nebot’ tyto formaty nabizeji lepsi kompresy,

e odstranit nepotfebny kod (JavaScript nebo CSS), ktery se mlize nacist az po
prvnim vykresleni a urychlit tak nacteni webu,

e ukladani statickych podkladii do mezipaméti.
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Obrazek 9 - Vysledky Google PageSpeed Insights (Pocitac)

g mobil

Vykon Piistupnost

82

Vykon

Hodnoty jsou odhady a mohou se liit. Skore vykonu se poéita primo
2 téchto metrik. Zobrazit kalkulagku.

A 0-29 50-89 @ 90-100

METRIKY

@ First Contentful Paint

O Potitaé

Doporugené SEO
postupy

Rozbalit zobrazeni

@ Time to Interactive

0,8s 19s

® Speed Index ® Total Blocking Time
12s 30 ms
Largest Contentful Paint A Cumulative Layout Shift
16s 0,376

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci nastroje Google PageSpeed Insights
Pro pocita¢ vysledky dopadly pomérné dobie, to samé ale nelze fici o vysledcich pro
mobilni zafizeni, kde Google ohodnotil web pouze hodnotou 57 ze 100 s rychlosti nacteni
stranky 4,3 sekundy. Zasadnimi problémy a doporuc¢enimi pro jejich feseni jsou:
e zobrazeni obrazki ve formatech nové generace (vysvétleno vyse v analyze
rychlosti pro pocitace),
e implementovat tzv. lazy loading pro obrazky — obrazky se nactou az ve chvili,
kdy je uzivatel potrebuje vidét,
e pouziti spravnych velikosti obrazkli — nepouzivat originalni velikost, ale
upravit velikost tak, aby odpovidala pouziti obrazku,
e odstranit nepotiebny kod (vysvétleno vyse v analyze rychlosti pro pocitace),
e zapnout kompresi textu, napf. pomoci gzip,
e minifikovat JavaScript,
e odstranit nepouzivané CSS.
V dnesni dobé¢, kdy je vykon webovych stranek na mobilnich zafizenich skoro vice

dilezity nez vykon na pocitacich, je tento vysledek zasadnim problémem.
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Obrazek 10 - Vysledky Google PageSpeed Insights (Mobil)

O Mobil 3 Pogitac

Pistupnost
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Vykon

Y = =

Hodnoty jsou odhady a mohou se lisit. Skére vykonu se pogité pfimo O spolecnosti CHES.
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25s 75s
Speed Index ® Total Blocking Time
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A Largest Contentful Paint A Cumulative Layout Shift

54s 0,447

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci nastroje Google PageSpeed Insights
Stranka byla vytvofena v redakénim systému WordPress a ma tedy automaticky
vygenerovany soubor robots.txt, ktery vyhledavacim zakazuje vstupovat na nepiistupné
Casti webu, jako je napfiklad do admin sekce. WordPress také automaticky vygeneroval

soubor Sitemap, ktery obsahuje odkazy na jednotlivé stranky.

4.3.2.2 Analyza off-page SEO

Pomoci néstroje Semrush byla kromé analyzy on-page faktorli provedena také
analyza off-page faktorti. Vystupy z nastroje Semrush ukazaly, ze web spole¢nosti ma
celkem 16 369 zpétnych odkazii, coz je opravdu hodné vysoke Cislo. Stranky odkazujici na

web spolecnosti byly stranky s ¢eskou doménu a vétSinou se jednalo o databaze firem.

4.4 Navrh nového webu

Tato kapitola se bude zabyvat procesem navrhu nového webu spolecnosti. V prvni
fazi bude zamétfena na vyzkum pomoci metody Card Sorting, na ktery bude navazovat
SWOT analyza. Druhou f4zi bude tvorba funkéniho interaktivniho prototypu webovych
stranek v programu Figma, ktery bude nasledn¢ podroben uzivatelskému testovani. Posledni

faze bude zaméfena na SEO.

63



4.4.1 Double Diamond

Vyvoj prototypu nového webu spolecnosti bude vypracovan pomoci designového
procesu zvaného Double Diamond, ktery je rozdelen do Etyt fazi: discover, define, develop
a delivery. Jednotlivymi faizemi se budou zabyvat nasledujici podkapitoly a budou v nich

vyuzity odborné, bézné pouzivané metody UX.
4.4.1.1 Discover

Metodou pro fazi Discover byl zvolen Card Sorting. Ocekavanym vystupem této
metody je ziskani informaci o tom, jak potencidlni uZzivatel¢é webu tiidi a organizuji

informace.

4.4.1.1.1 Card Sorting

Vystup z této metody bude slouzit jako podklad pro nasledujici tvorbu informacni
architektury webu. Zvolenym nastrojem pro tuto metodu byl néstroj od UXtweak, ktery
zdarma nabizi fadu nastrojii pro UX testovani.

V prvnim kroku bylo nutné zvolit, jestli bude Card Sorting otevieny, uzavieny, nebo
pfipadné hybridni. Uzavieny Card Sorting by znamenal, Ze respondenti budou jednotliva
témata pfifazovat k pfedem stanovenym kategoriim, které nelze zmeénit. Otevieny Card
Sorting nemé zadné predem stanovené kategorie — respondenti si dana témata roztiidi do
kategorii, které pak sami pojmenuji. Kombinaci obou téchto piistupli je Card Sorting
hybridni, kde respondenti mohou k pfedem stanovenym kategoriim ptidat podle potieby
libovolny pocet dalSich. V tomto pfipadé¢ byl zvolen otevieny Card Sorting, nebot’ je Zddouci
od respondenti ziskat co nejvice informaci a jeho vyuziti je nejvhodnéjsi prave v zacatcich
projektu.

Nastroj od UXtweak mél jistda omezeni, kterd ale nepfedstavovala pro pribch
vyzkumu zadny problém — maximalng 20 karticek a maximalné 10 respondentti. Vyzkumu

se ucastnilo 8 respondentd, ktefi reprezentovali potencialni zdkazniky spole¢nosti.
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Kontakty -
Kontakty na jednotlivé divize
1 KARTA

Certifikace -

Pramyslové certifikace

1 KARTA

Obriazek 11 - Nahled metody Card Sorting

Vybaveni

Vybaven( spoleénosti

1 KARTA

O nds

Obecné informace o spole¢nosti

Bezpecnost préce

Postupy Gdrzby a oprav

Reference

Prezentace dokonéenych projektd

Reference spole¢nosti CH.E.S.
Group

Pro¢ si vybrat spole¢nost CH.E.S.
Group

Zku$enosti spole¢nosti CH.E.S.
Group

Kliknutim prejmenujte

Informace o divizich

1 KARTA

Sluzby

Strojni ddrzba

Investice

Sluzby v oblasti chemiického

a

1 Kariéra - 4 KARTY

Nabidka volnych pozic

pramyslu

Bezpeénostni protokoly
Nabidka sluzeb

Historie spole¢nosti

1 KARTA

4 KARTY

Vyuzivané technologie

6 KARET

Zdroj: Vlastni prace pomoci nastroje UXtweak

Na zékladé analyzy vysledkl poskytl néstroj n€kolik vystupti, jednalo se napiiklad o
similarity matrix, ktery udava, jak casto byla 2 dana témata respondenty zatazena do stejné
kategorie. Vysledky se daji interpretovat i na zédkladé dendrogramu, ktery tika, v kolika
procentech piipadl respondenti pfiradili dana témata k sobé¢.

Prvnim krokem po ziskdni dat od respondentli byla standardizace, kterd spociva ve
sjednoceni stejnych nebo podobnych kategorii do jedné. Po provedeni standardizace bylo
kategorii celkem 8, a to konkrétné: ,,Certifikace®, ,,Divize®, ,Kariéra“, , Kontakty*, ,,Nase
prace®, ,,0 nas®, ,,.Sluzby* a ,,Vybaveni®.

Nejvétsi shoda byla zaznamenana u kategorii ,,Kariéra® a ,,Kontakty, coz neni tak
ptekvapujici vzhledem k tomu, ze zde byla jen 2 témata: ,Nabidka volnych pozic* a
,JKontakty na jednotlivé divize®.

Zajimavé;jsi kategorii je kategorie ,,NaSe prace®, kde shoda dosahovala 82,1 %. 7z 8
respondentti fadilo do této kategorie nasledujici témata: ,,Prezentace dokoncenych projekta®,
,Reference spolecnosti CH.E.S. Group®, ,,ZkuSenosti spole¢nosti CH.E.S. Group*. 2
respondenti zde také zaradili téma ,,Proc€ si vybrat spole¢nost CH.E.S. Group®.

Nejmensi shoda byla zaznamendna u kategorie ,,O nas®“, kde shoda dosahovala
pouhych 40,8 %. VSichni respondenti do této kategorie zaradili t¢éma ,,Historie spole¢nosti‘
a ,,Obecné informace o spolecnosti®. 6x poté ,,Bezpecnostni protokoly* a ,,Pro¢ si vybrat

spole¢nost CH.E.S. Group®, 5x ,,Bezpecnost prace”, 4x ,,Postupy udrzby a oprav®, 3x
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,»Vyuzivané technologie®, 2x ,,Informace o divizich* a nakonec 1x ,,ZkuSenosti spole¢nosti
CH.E.S. Group®, ,,Prezentace dokoncenych projektd®, ,,Reference spolecnosti CH.E.S.
Group®, ,Kontakty na jednotlivé divize®, ,Nabidka volnych pozic*“ a ,Primyslové
certifikace®.

Syntéza vystupt z Card Sortingu, vysledkll uzivatelského testovani a hloubkového
rozhovoru byla podkladem pro vytvofeni finalni struktury webovych stranek, kde bylo dle
dohody s klientem rozhodnuto nejen o kompletnim prepracovani struktury webu, ale také
kompletni zméné z hlediska designu. Stranka bude z vizuélniho hlediska pfepracovana tak,
aby byla zajimav¢jsi a ve firemnich barvach, tedy v ¢erné a oranzové. Na web bude na zadost
klienta také nové pfidana stranka ,,Novinky*, kterd bude mit funkci firemniho blogu, kde
spole¢nost bude zvefejiovat relevantni informace. Stranka ,,Galerie* bude pfejmenovéana na
,Nase prace®, aby vice vystihovala obsah, ktery zde spolecnost chce prezentovat, a to
konkrétné dokoncené projekty. Zalozka ,,Divize™ jiz také nebude pouze skrolovat na sekci
na uvodni strdnce, ale bude odkazovat ptimo oddélenou stranku, kde budou informace
divizich ptehledn¢ zobrazeny. Pfiddna bude také strdnka sluzby, kde bude piehledné

zobrazena nabidka vsech sluzeb spole¢nosti véetné ceniku.

4.4.1.2 Define

K vypracovani této faze byla zvolena jako odbornd metoda SWOT analyza, pomoci
které 1ze utfidit doposud ziskané informace a zjistit tak cenné informace, které 1ze v dalsi
fazi webového navrhu vyuzit. Pro i¢ely SWOT analyzy byly definovany silné stranky, slabé

stranky, ptilezitosti a hrozby, které jsou uvedeny v nasledujici tabulce €. 3.
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Tabulka 3 - SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Pouzité technologie Omezeny pocet zaméstnancl
Know-how Starnouci personal
Uzka specializace Nedostatek kvalifikovanych
Profesionalni pfistup k zakaznikiim zamé&stnancl
Rychla a vstiicné reakce na Omezeny pocet kust vybaveni
pozadavky zdkaznikl Nedostatek informaci o spole¢nosti
Ptijatelné ceny na soucasném webu
Kladné reference Spatna struktura sou¢asného webu
Admin, ktery se o web bude starat Nedostatecna ptistupnost a
Dostatek financi na novy web pouzitelnost soucasného webu

PRILEZITOSTI HROZBY
Stali odbératelé a dodavatelé Vzhledové propracovanéjsi weby
Aktuélni doba, kdy vétSina obyvatel konkurence
vyuziva internet Konkurence firem, které se pohybuji
Znéamost spole¢nosti v oboru ve stejné oblasti
Pozitivni Google recenze Ztrata klicovych zékazniki

Vzristajici poptavka po sluzbach ~ Velmi Spatné optimalizace webu pro
spolec¢nosti mobilni zatizeni
Zdroj: Vlastni zpracovani
Silné stranky, které jsou relevantni k novému webovému feseni jsou nasledujici:
e pouzité technologie — tato informace na soucasném webu je, ale neni
kompletni,
e piijatelné ceny — tato informace se na webu viibec nenachazi,
e kladné reference — tato informace na webu prakticky neni, jsou zde jen loga

spole¢nosti, se kterymi spole¢nost v minulosti pracovala,
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e dostatek financi na novy web,

e admin, ktery se o web bude starat.

Piilezitosti:
e aktualni doba, kdy vétSina obyvatel vyuZziva internet — potencidl ziskat vice
poptavek online pfes novy web,
e pozitivni recenze na Google — moZnost umistit tyto recenze na novy web,

e vzristajici poptavka po sluzbach spolecnosti.

Slabé stranky:
e Spatna struktura souc¢asného webu,
e nedostatek informaci o spole¢nosti na sou¢asném webu,

e nedostatecna pfistupnost a pouzitelnost sou¢asného webu.

Hrozby:
e weby konkurence jsou vzhledové propracované;si,

e Spatna optimalizace webu pro mobilni zatizeni.

4.4.1.3 Develop

V této fazi bude vytvoren funkéni prototyp nového webu, ktery bude podroben
uzivatelskému testovani ve fazi nasledujici. Pro design nového webu byl zvolen Mobile First
ptistup, ktery jako prvni tesi design pro mobilni zafizeni a tablety a az z t€chto navrha
vychazi navrhy pro pocitace a notebooky. Tvorba prototypu bude rozdelena celkem do tii
fazi:

e low fidelity wireframe,
e high fidelity wireframe,

e funk¢ni prototyp.

4.4.1.3.1 Low Fidelity Wireframe
Low fidelity wireframe lezi na pomezi digitalni a papirové skicy. Vyznacuje se

jednoduchosti a cerno-bilymi barvami a zamétuje se na hlavni prvky webu — v tomto ptipadé
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tedy na navigaci, hero sekci (banner v horni ¢asti stranky), pozice obrazku, zékladni stranky,
pozice nadpisii, logo spole¢nosti a paticku webu. Funkcionalita a provdzani jednotlivych
prvkii a stranek bude zapracovano az v dal$i podkapitole pfi vytvareni high fidelity
wireframu.

Vzhledem ke zvolenému Mobile First pfistupu budou jako prvni zpracovany

wireframy pro mobilni verzi webu a verze pro pocitace bude nasledovat.

Obrizek 12 - Low fidelity wireframe (mobilni verze) — Uvod, Vybaveni, Kontakty
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrizek 13 - Low fidelity wireframe (desktop) — Uvod

LOGO
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O spoleénosti

Olvize #3
Divizo 6

REEEE-

Nase prace

P

Kontaktujte nas

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.1.3.2 High Fidelity Wireframe

o324

wireframu, ktery je co se tyCe zpracovani prvkli mnohem detailngjsi a ve struktuie

konzistentnéjsi. Ackoliv je high fidelity wireframe pokrocilejsi verzi wireframu, tak stale
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postrada funk¢nost a je pouze staticky — vytvorenim funkéniho prototypu se bude zabyvat

dalsi podkapitola.
Obrizek 14 - High fidelity wireframe (mobile) — Uvod, Vybaveni, Kontakty
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Obrazek 15 - High fidelity wireframe (desktop) — Uvod

ONIZE  SWIBY  CERTIKACE  VYBAVENI  NASEPRACE  ONAS  NOVINKY  KONTAXT

SPOLEHLIVY PARTNER

V chemickém a energetickém primyslu

CH.ES. Group CHES. VWroba CH.ES. Engineering
mauns. 4 suscp focis maura i suscs achst maur. d suscen fachst
ot el Incedom auis ot o el Iterdum i ks ot fes. nterdum s

CH.E.S. ElectroAir Welding Expert CHES. Service

fels
mours. I suscipR fockisi Maurs. i suscoR fockis: maurs. M suscioR fockisi
ot fells. Incerdm quls. i o felis. Incerdum quis il t fell. Interdum quls.

O spoleénosti CH.E.S. Group

Nasi vyznamni zakaznici @ @ @ >

Nase prace

Kontakujte nas

O SPOLECNOSTI CH.E.S GROUP s.r.0.

onés Poserady 61

Carikace 44001 Wakov i
pu email@chesgroup eu e |
Galerie U !

Kentaky 04420122 456789

e
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4.1.3.3 Funk¢ni prototyp

Funkéni prototyp byl poslednim krokem ve fazi Develop. Novy web byl navrzen ve
firemnich barvach, konkrétné v oranzové a v ¢erné, a byl navrzen tak, aby ptsobil jednoduse
a moderné.

Hlavnim problémem soucasného webu je kontrast pozadi a textu, ktery je na mnoha
mistech nedostate¢ny — na to byl v novém ndvrhu kladen diiraz. Pismo je dostatecné veliké

a dodrzuje hierarchii obsahu, kdy jsou nadpisy jasn¢ oddéleny od bézného textu.
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Obrizek 16 - Funkéni prototyp webu — Uvod

CONTWWACE  VYBAVIM  NASCPRACE  OWAS  NOVNKY  KONTAKT

SPOLEHLIVY
SPOLEHLIVY PARTNER PARTNESS

V chemickém a energetickém primyslu

CHES. Group
CHES. Group

ot el Ierm i

.Iumg CHES. Sorvice O spolegnosti CH.ES. Group

Utinneue rces st

satent

"
sponost CHE . Grop 5.1 gerane ity dodvanich prodt a e, Kiome.

5011,
5 it Shodie zpimcberm v Sevest u 6508

Nasi vyznamni zakaznici x @ skopa L) sisncer >

XK @ sxooa [Jeumen>

Nase prace

Nase prace

* Kovovjroba a
Demolice zakladace potrubsfské prace

Kontakujte nés

Kontakujte nas

0 SPOLEENOSTI

© SPOLEENOSTI CHES GROUP s.r.0.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4.1.4 Deliver

Vytvoteny prototyp z piedeslych fazi procesu Double Diamond je plné reaktivni a
pusobi na uzivatele jako redlna webova stranka. Vzhledem k této skutecnosti ho lze v této
fazi podrobit stejnému uzivatelskému testovani, jako bylo provedeno u aktualni verze webu

spolecnosti. Cilem uzivatelského testovani je srovnani vysledkd, jehoz vystupem bude

informace o mife zlepSeni oproti aktualnimu feseni.

4.4.1.4.1 Test pouZzitelnosti

Testovani prototypu bylo provedeno se stejnymi respondenty a stejnymi testovaci

ukoly jako u soucasného feseni.

Seznam testovacich tkolu:

1.

NS » AW

Zjistéte, ¢im se spolecnost zabyva.

Zjistéte, které sluzby spolecnost nabizi.

Zjistéte, jestli ma spolecnost néjaké certifikace. Pokud ano, jaké?
Zjistéte, jakym vybavenim spole¢nost disponuje.

Zjistéte, kolik ma spolecnost divizi.

Zjistéte email a telefonni ¢islo na feditele divize CH.E.S. Service.
Zjistéte, které projekty spolecnost spésné dokoncila.

Zjistéte, jestli ma spolecnost néjaky kontaktni formular.

Vysledky testovani jsou uvedeny v ptiloze €. 3
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Obrazek 17 - Prototypové zobrazeni webu pii uZivatelském testovani

DIVIZE  SLUZBY ~ CERTIFIKACE  VYBAVENI  NASEPRACE ~ ONAS  NOVINKY  KONTAKT

SPOLEHLIVY PARTNER

V chemickém a energetickém primyslu

CHLE.S. ElectroAir i CH.E.S. Service

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.1.4.2 Zavéry

Provedené testovani prototypu ukazalo pozitivni zménu oproti souc¢asnému feseni a
u respondentl nebyla zaznamenéana Zadné dezorientace nebo frustrace pii plnéni zadanych
ukolt. Vsechny informace byly nalezeny pomérné lehce a bez viditelnych problémt. Nejdéle
byla vyhleddvana emailova adresa a telefonni ¢islo na feditele jedné z divizi, ale to pouze
z toho diivodu, Ze to byla konkrétnéjsi informace nez u ostatnich tkold a respondenti se na

jeji nalezeni museli vice do obsahu zacist, kontakty jako takové byly nalezeny velmi rychle.
442 SEO

Na zaklad¢ predchozich analyz on-page a off-page faktori bude nutné udélat na
novém webu zmény, a to hlavné z hlediska struktury webu, jeho rychlosti a optimalizace pro
mobily. Na vSechny tyto faktory je potieba si dat pozor az pti vyvoji, jsou ale faktory, na
které se lze pfipravit pfedem. Jednim z takovych faktorti jsou kli¢ova slova, kterymi se bude

zabyvat dal$i podkapitola.
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4.4.2.1 Navrh kli¢ovych slov

Ke zpracovani navrhi kli¢ovych slov bude vyuzit néastroj SKlik od Seznamu.
Hlavnim udajem bude hledanost jednotlivych slov, coz je mési¢ni primér poctu hledani

daného kli¢ového slova za obdobi poslednich 12 mésic.

Tabulka 4 - Navrh kli¢ovych slov pro novy web

Kli¢ové slovo | Hledanost
Oprava plynového potrubi 10
Oprava vodovodniho potrubi 30
hydraulické kontrolované utahovani 1
Hydraulické utahovani ptirubovych spoji 1
Hydraulické utahovani 1
Chemicky primysl 13
Energeticky pramysl 2
Ches group 7
Ches group Praha 1

Montaz, opravy, revize a zkousky tlakovych
zatizeni a nadob na plyny

Montaz stavebnich ocelovych konstrukei 1

Vyroba a montaz ocelovych konstrukei 1

technologicky postup montaz ocelovych

konstrukci
provadéni oprav ocelovych konstrukci 1
oprava ocelovych konstrukei 1

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci nastroje SKlik.

4.5 Vyvoj novych webovych stranek

Na zakladé navrzeného prototypu byl vytvoien web s vlastni administraci. Souc¢asné
feSeni spole¢nosti je postaveno na open-source systému pro spravu obsahu (anglicky Content
Management System, zkracen¢ CMS) WordPress. Na zdklad¢ informaci zrozhovort
s klientem bylo ale zji$téno, Ze na zachovani stavajiciho feSeni spolecnost netrva. Pro nové
feSeni byl tedy zvolen jiny CMS, a to Wagtail CMS. Wagtail je postaveny na populdrnim
open-source webovém aplikacnim frameworku Django napsaném v programovacim jazyku
Python a byl zvolen z n¢kolika divodi:

e predesla zkuSenost se systémem,
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e vysoka pfizplsobitelnost,
o flexibilita,
e bezpecCnost.

Administrace byla pfizptisobena barvam spolecnosti a intuitivné rozdélena pomoci
postranniho menu. Pro pfedstavu je zde uvedena sekce Novinky, kterd by méla plnit funkci
blogu a spolecnost by v administraci mohla spravovat a ptidavat ptispévky o dokoncenych
projektech, novinkach a dalSich relevantnich informacich. Uzivatelské rozhrani bylo

doplnéno o moznost ptidat galerii nebo doplnujici rich text blok.

Obrazek 18 - Nahled administrace webu

NOVY Prispévek

CH.ES PROPAGOVAT NASTAVEN{

Hledat

& Stinky Novy prispévek

& Divize

= MOZNOSTI PRISPEVKU
i= Navigace

® Galerie ?rhrazek pFispévku:

(8] Obrazky Hlavni obrazek prispévku, ktery se bude zobrazovat v horni Zasti obrazovky a jako nahledovy obrazek prispévku v sekci Novinky
B Dokumenty .
Obsah pispévku: * B I H2 H3 Hé E & — « © % B @ o o
Q Vykazy

Piste zde...

& Nastaveni

OBSAH

® Galerie B Rich text

Zdroj: Vlastni zpracovani
Zajimavéjsi a k cili prace relevantnéjsi ¢asti administrace je moznost nastaveni SEO,
které umoznuje kuptikladu nastaveni meta popisku stranky, klicovych slov nebo obrazku
pro vyhledavace. Soubory robots.txt a Sitemap byly vytvofeny a ptfidany pfimo do
zdrojového koédu. Mnohem zasadnéjsi byla ale frontend cast webu, tedy ta Cast, ktera je
viditelnd uzivatelim. Ta byla vzhledem k vysoké piizplisobitelnosti systému zpracovana

presné podle piedlohy, tedy na zaklad¢ vytvoreného prototypu.
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5 Vysledky a diskuse

Tato kapitola se bude zabyvat shrnutim vysledkti vSech analyz provedenych
v praktické ¢asti.

Prvni Casti praktické casti byla analyza klienta, ktera byla zpracovana pomoci
analyzy potieb. V této Casti byly ziskany potifebné informace o predstavach klienta a jeho
pozadavcich. Vyzkumnou metodou byl zvolen hloubkovy rozhovor, ze kterého vzeslo
mnoho uzite¢nych poznatkti, jako naptiklad zakladni informace o byznysu klienta, jeho
predstavach o novém webu, nebo také to, co od nového webu ocekava. Na zadklad€ rozhovora
bylo zjisténo, ze klient si predstavuje jednoduchy a zajimavy web, ktery bude slouzit nejen
jako prezentace nabizenych sluzeb, ale také jako informacni kanal skrze sekci ,,Novinky*.
Hlavnim cilem webu je zvySeni poctu klientl spolecnosti.

Druhou ¢asti byla analyza konkurence, kde byli zjisténi hlavni konkurenti
spolecnosti. Faktory pro srovnani jednotlivych spolecnosti byly naptiklad zndmost znacky,
rozsah nabizenych sluzeb, hodnoceni na Google, pouzité technologie, nebo vzhled
soucasnych webovych stranek. Jako kritérium s nejvétsi vahou byly zvoleny pouzité
technologie, nebot’ spole¢nost se v tomto ohledu od konkurence zna¢né odlisuje. Této
konkuren¢ni vyhody by spole¢nost méla vyuzit a ddle na své pozici pracovat. Jako nejveétsi
konkurent byla stanovena spole¢nost BIS Euromont a.s., kterd této pozice dosahla diky
vysoce profesiondlnimu vzhledu webu, znamosti znacky, rozsahem nabizenych sluzeb a
zkuSenosti v oboru.

Ve treti fazi byla vypracovana analyza soucasného webu, ktera se zamérovala na UX
a SEO. V ¢asti vénované UX bylo vyuzito uZzivatelského testovani, analyzy informacni
architektury a analyzy pfistupnosti.

Uzivatelského testovani se zucastnili 4 respondenti, ktefi dostali seznam osmi kol
spocivajicich v hledani informaci na webu a byla jim méfena doba, za kterou dany tkol
splnili. Kromé plnéni tkolti méli také za kol slovné okomentovat, co si o strance nebo
prvcich mysli z vizudlniho hlediska. Toto testovani odhalilo n€ékolik zdsadnich problémt, a
to absenci nabizenych sluzeb, neptfehledné kontakty na divize spolecnosti, nefungujici
prokliky pfes ikony divizi anebo také problém s prezentaci dokonc¢enych projekta, ktera byla
schovéna pod zalozku ,,Galerie* a byla pro respondenty matouci. Pozitivnim zjisténim bylo

ale rozdéleni divizi, diky kterému respondenti rychle zjistili divize a jejich pocet, nebo také
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zalozka ,,Certifikace, ktera pomohla velmi rychle najit certifikace spolecnosti. Stranka vSak
na respondenty nepusobila nijak zajimave, design se vSem zdal zastaraly a celkové ptsobil

nedodélané.

Tabulka 5 - Srovnani primérné doby plnéni testovacich kol v uzivatelském testovani

Ukol 1
Ukol 2
Ukol 3
Ukol 4
Ukol 5
Ukol 6
Ukol 7

Ukol 8
0,00 40,00 80,00 120,00 160,00

B Primé&ma doba hledéni (s) - aktudlni feSeni Priimérna doba hledéni (s) - nové feSeni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza informacni architektury navazovala na piedchozi uzivatelské testovani.
Doporucenim z téchto dvou casti bylo kompletné predélat strukturu webu, nebot’ stavajici
struktura nebyla vyhovujici a informace na webu byly pfili§ obecné a nepfehledné. Cilem
spolecnosti je ziskat vice klientd, k tomu je ale tfeba utfidit informace o nabizenych
sluzbach, eventualné ptidat i cenik.

Analyza pfistupnosti se zabyvala pouzitelnosti pro nevidomé, optimalizaci kodu pro
vyhledéavaci roboty a pouziti v riznych prohlizecich a zatizenich. V této analyze byl zjistén
pomérné velky pocet problémt, a to pfedevsim s kontrastem webu, kdy kontrastni pomér
dosahoval nedostate¢nych hodnot. Dal§imi ze zavaznych problémi byly chybéjici alt texty
u obrazkd, prazdné nadpisy a prazdné odkazy. Byly také zjistény méné zédvazné problémy
se strukturou HTML ve smyslu pieskoceni urovni nadpisi. Kromé negativ byla také zjiSténa
pozitiva, a to konkrétn¢ kontaktni formular spolecnosti, ktery je z hlediska ptistupnosti zcela
spravng. Co se tyce ptizpisobeni prvkl pro mobilni zatizeni, tak web dopadl pomérné dobte.
Jedinym zasadnim vizualnim problémem je hlavicka webu, ktera je na mobilu piekryta horni
liStou s navigaci, jinak jsou prvky pro mobil ptizptisobeny piijateln¢.

V analyze SEO byly identifikovany problémy s rychlosti webu, ktera byla

problematicka hlavné na mobilnich zafizenich. DalSim problémem je Spatné pouziti urovni
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nadpistl, kdy jsou aZ na stranku ,,Uvod* jako prvni pouzity nadpisy h4. Pozitivni je pouZiti
klicovych slov v prvnich nadpisech na kazdé strance a kratké URL adresy, kter¢ jsou totozné
s nazvem stranek a jsou tak srozumiteln&jsi pro vyhledavace.

Ve ctvrté fazi byl vytvofen navrh nového webu, ktery byl vypracovan na zakladé
designového procesu Double Diamond, coz je proces rozdéleny na 4 ¢asti: Discover, Define,
Develop a Deliver.

V casti Discover byla jako vyzkumnd metoda zvolena metoda otevieného Card
Sortingu a testovano 10 respondentd. Respondenti dostali za ukol pfifadit zadana témata do
kategorii, které¢ si sami pojmenuji. Vystupem z Card Sortingu byl navrh nové informacéni
architektury, a to konkrétné ,,Divize®, ,,Sluzby*, ,,Certifikace®, ,,Vybaveni, ,,Nase prace®,
,O Nas“, , Novinky* a ,,Kontakt®.

Pro definici problému v ¢asti Define byla vyuzita SWOT analyza, ktera definovala
silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby spole¢nosti, ze kterych byly néasledné
vybrany ty faktory, které by mohly novy web ovlivnit.

V casti Develop byly na zékladé ptedeslych poznatkii a zvoleného Mobile First
pfistupu nejdiive vytvoreny low a high fidelity wireframy pro mobilni zafizeni, které
nasledné doplnily wireframy pro pocitace. Tyto wireframy byly podkladem pro vytvoteni
funkéniho prototypu webu. Wireframy a prototyp byly vytvofeny v programu Figma.

V posledni ¢asti Deliver byl vytvoreny prototyp podroben stejnému uzivatelskému
testovani, jako soucasny web a toto testovani ukazalo, ze novy navrh byl pro respondenty
prehlednéjsi, a tedy mnohem leh¢i na orientaci. Kromé lepsi orientace byl pro vSechny
respondenty také vizualné zajimavéjsi a ocenili novou barevnou paletu, ktera byla zvolena
na zaklad¢ firemnich barev.

Posledni ¢asti ndvrhu nového webu byla doporuceni z hlediska SEO, které by mély

byt aplikovany pii vyvoji novych webovych stranek.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této diplomové préace bylo na zéklad¢ literarni reSerSe vypracované v
teoretické Casti analyzovat a pfepracovat web redlné vybrané spolecnosti. Literarni reSerse
byla zaméfena nejen na problematiku User Experience, ale také na vyhleddvani a
vyhledéavace a s tim souvisejici optimalizaci pro vyhledavace.

V uvodu praktické ¢asti byly nejdiive uvedeny zdkladni informace o spolecnosti
CH.E.S. Group s.r.o. Ke zjisténi zékladnich informaci o byznysu klienta, i¢elu novych
webovych stranek a jejich koncepce byla vyuZita analyza potieb, kde byl vyzkumnou
metodou zvolen hloubkovy rozhovor s klientem. Hlavni konkurenti spole¢nosti byli zjisténi
v nasledné analyze konkurence.

Dalsi c¢asti byla analyza soucasného webového feSeni spolec¢nosti, ktera byla
rozdélena na dvé Casti, a to na UX a SEO. UX ¢ast byla zamétena na uZivatelské testovani,
analyzu informacni architektury a analyzu pfistupnosti. Béhem uzivatelského testovani méli
Ctyfi respondenti zadano osm ukoll tykajicich se vyhleddvani informaci na webu, které
museli splnit. Respondentiim byl méfen c¢as, za ktery dil¢i tkoly zvladli splnit. Vysledky
uzivatelského testovani ukazaly, ze souc¢asné webové stranky maji nékolik problémt, a to
v podobé chybéjicich informaci, Spatné struktury a nedostateéné piehlednosti informaci.
Nejdéle plnéni ukolu trvalo respondentim celé 2 minuty a 49 sekund, pficemz nékteré
z informaci respondenti na webu viibec nenasli. Na uZivatelské testovani navazovala analyza
informacni architektury. Vysledky z téchto dvou analyz potvrdily, ze je potieba v novém
feSeni zménit strukturu webu, pfidat zdsadni informace, jako naptiklad nabizené sluzby, a
zaméfit se na prehlednost informaci. Posledni analyzou v ¢asti UX byla analyza pfistupnosti,
na zéklad¢ jejichz vysledki lze fici, Ze pfistupnost webu neni zcela Spatné, ale urcité by si
zaslouzila vice pozornosti a prace. Nejzasadnéj$i odhalené problémy byly problémy
s kontrastem prvkl, prazdnymi odkazy, prézdnymi nadpisy a chybéjicimi alt texty u
obrazkl. VSechny tyto problémy kromé kontrastu jsou postihovany vyhledavaci a mély by
byt vnovém feSeni odstranény. Z hlediska pfizplisobeni pro mobilni zafizeni strdnka
dopadla pomérné dobie — jedinym zdsadnim problémem byla navigace, ktera piekryvala
hlavicku. SEO ¢ast pak byla vénovana analyze on-page a off-page faktori. Diky vysledkiim

ztéto analyzy se podafilo odhalit problémy se Spatn€ pouzitymi tGrovnémi nadpisi a
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rychlosti nacitani, ktera byla nejvice ovlivnéna velikosti JavaScript, nepouzivanym kodem
a neuklddanim statického obsahu do mezipaméti.

Po analyze souc¢asného webu nasledoval navrh feSeni nového, kdy byly brany v potaz
vSechny ziskané informace. Diky témto informacim a literarni reSersi z teoretické Casti byl
s dirazem na principy UX vytvofen funkéni prototyp zcela nového feSeni, ktery byl
podroben stejnému uzivatelskému testovani, jako soucasny web. Uzivatelské testovani
prototypu bylo provedeno k porovnani vysledkt a zjisténi, jestli bylo nové feSeni z hlediska
v praméru o 56 %.

Piestoze tato diplomova prace objasnila dilezitost UX designu ve vyvoji webu,
existuje v této oblasti stale prostor pro dal§i vyzkum. Jednou z moznych cest pro budouci
vyzkum by bylo prozkoumat dopad riiznych webovych prvkl na zapojeni uzivateli a miru
konverze, jako je naptiklad pouziti videa nebo animaci. Kromé toho by mohl byt proveden
vyzkum dopadu mobilni responzivity na UX, a to vzhledem k neustale rostoucimu vyuzivani

mobilnich zafizeni k prochézeni webu.
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Piilohy
Priloha €. 1 — Hloubkovy rozhovor s klientem

Zakladni informace

1. O jaky typ webu se jedna — o prezentaci ¢i online sluzbu?

Jedna se o prezentaci.

2. Je zadouci, aby vas web nabizel zbozi, ¢i sluzby? Pokud ANO, jaké?

Web by mel zobrazovat informace o nabidce nasich sluzeb — chemie, petrochemie, energetika,

strojirenstvi, auto motive — udrzba, investice.

3. Mate néjaky slogan, ktery vystihuje vizi firmy ¢i sluzby?

Nemame.

4. Popis firmy, nebo sluzby (n€kolika vétami).

Montazni a strojirenskd firma se zamérenim na specialni ¢innosti.

5. Klicova slova — jaké byste pouzili slova/fraze, kdybyste svlij byznys neznali a m¢li ho
najit ve vyhledavaci?

Strojirenstvi, mobilni obrabeéni, hydraulické utahovani.

Ugel a cile webu

6. Vyuzivate v tuto chvili socidlni sité? Pokud ANO, jaké? Pokud NE, chcete toto v
budoucnosti zménit?

Nevyuzivame, do budoucna ale urcité chceme.

7. Co ma byt primarnim cilem webu, ¢eho chcete dosdhnout?

Hlavnim cilem nového webu ma byt prezentace a nabidka nasich sluzeb. Také bychom na

webu chtéli mit sekci ,, Novinky “, kde bychom pres administraci mohli pridavat nové

prispeévky s relevantnimi informacemi.

8. Jaky problém pomuze web zdkaznikim vyfesit? Jaka je pro zdkazniky motivace web
navstivit?

Chceme, aby nasi potencialni zakaznici mohli rychle a jednoduse ziskat informace o

kontaktech na jednotlivé divize a méli prehled o nabidce nasich sluzeb.

9. Co ocekavate od zdkaznika, ktery web navstivi? Jak se bude chovat?
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Projde si zdakladni informace o spolecnosti, podiva se na nase reference, dokoncené projekty

a nabizené sluzby. V nejlepsim pripadé ocekdavame poptavku nasich sluzeb pres e-mail nebo

telefon.

Trh a marketing

10. Jak aktualng ziskavate zadkazniky pro své podnikani? Vyuzivate reklamu?

Reklama — bannery, polepy na nasich vozidlech, pracovni odévy, osobni kontakty, reference.

11. Jaké firmy (uved'te jejich web) vnimate jako konkuren¢ni?

Bilfinger Euromont a.s., Mosteckda Montazni a.s., DIMER.

12. Jste si védomi néjaké vyhody oproti konkurenci? Pokud ANO, jaké?

Utahovani, mobilni obrabeéni, komplexnost sluzeb.

13. Je z4ddouci, aby novy web pro vas generoval zisk? Pokud ANO, jak?

Ano, od nového webu ocekavame zvyseni poptavky nasich sluzeb.

14. Mate ptedstavu, jak dostat zakazniky na web, kdyZ vylou¢ime vyhledavani ve
vyhledavacich?

Reklamy na socialnich sitich, polepy na firemnich vozidlech, reklamni bannery.

15. Pro¢ by se méli chtit zdkaznici na novy web vracet? Jak k opakovanému ptichodu na web
zakazniky ,,popostr¢it™?

Urcité by se meli chtit vracet pro aktudlni informace. Popostrcit bychom je mohli napriklad

sekci ,, Novinky “, kde chceme zverejiiovat ty nejaktualnéjsi informace, at' uz se jedna o nase

technologie nebo dokoncené projekty.

Koncepce webu

16. Existuje pfipravené firemni logo, je jiz definovany graficky styl webu? Jsou stanovena
vizualni pravidla a lze je pfipadné meénit?
Ano, mame pripravené firemni logo a definované firemni barvy — oranzovou a cernou,

mimo to Ize v§e na webu zménit.

17. Jsou néjaké specifické barvy, vizualni styly ¢i zpiisoby prezentace, kterym se chcete pfi
navrhu webu vyvarovat?

Nejsem si vedom niceho, co by nam vylozenée vadilo.

18. Jaké stranky na webu pozadujete? (piiklad: Uvod, O nas, Kontakt, Cenik atd.)

Uvodni stranka, Divize, O nds, Reference, Certifikace, Vybaveni, Nase prdce, Novinky a

Kontakt

19. Vite o néjakych vécech, napt. fotografiich zaméstnanci nebo fotografiich z déni uvnit

firmy, které na webu urcité nechcete zvetejnit?
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V tuto chvili nevim, ale to se treba do budoucna zmeéni. Uvidime v dalsich fazich vyvoje.

20. Kdyz zékaznik pfijde na vas web, jaky by z n€ého mél mit pocit? M¢l by web pusobit
napiiklad konzervativng, netradi¢n¢, moderné atd.? Jaky byste tekl, Ze ma vase firma
vztah ke svym zakaznikim?

Chceme, aby web piisobil netradicne. Vztah firmy k zakaznikiim je seriozni a vstricny.

Technické otazky

21. Je nutné zachovat strukturu stavajiciho webu? (obsah, styl, vzhled atd.)

Neni.

22. Vlastnite webovou doménu a existuje k ni webovy hosting? Je zapotiebi nebo je mozné
hosting v ptipadé potfeby zménit? Do jaké miry jsou zmény mozné?

Viastnime, ale je treba zména, klidné zasadni.

23. Kdy musi byt projekt dokoncen?

Na dokonceni projektu nespechame, ale byli bychom radi, kdyby bylo mozné projekt dokoncit

béhem tohoto roku.

24. Kdo se na vasi stran¢ bude projektem zabyvat a délat zdsadni rozhodnuti? Jak dlouhou
budou pfipadné takova rozhodnuti odhadem trvat (hodiny, tydny)?

Projektem se bude zabyvat ¢lovek povereny vedenim spolecnosti. Rozhodnuti by neméla trvat

déle nez jeden tyden.

25. Kdo zajisti obsah, ktery na webu zvetfejnime? Lze ptevzit obsah z plivodniho webu? Do
jaké miry?

Obsabh zajisti vedenim poveéreny admin, néco lze ale prevzit z webu stavajiciho.

26. Je v planu né€kolik jazykovych verzi webu? Jaky bude primarni jazyk? Bude obsah na
webu pro vSechny stejny, nebo se bude ménit na zakladé zvoleného jazyka?

Primarnim jazykem webu bude cestina, ale chtéli bychom ho také v anglictine.

27. Mate predstavu o tom, kdo bude zajiStovat aktualizaci obsahu, jak ¢asto se bude obsah
meénit a v jakém objemu?

Aktualizovat obsah bude nas admin. Zakladni obsah by se mél ménit minimalne, jedind casto

aktualizovana stranka budou ,, Novinky “, to bychom chtéli tak 1-2 x do mésice.

28. Kdo se bude starat o spravu webu, ptipadné kolik na to bude mit spravce casu?

Admin. Casu dostane tolik, kolik bude potieba.

29. Existuji néjaké normy nebo omezeni, které pii tvorbé webu budeme nuceni dodrzet?

Ne.
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Priloha ¢. 2 — Uzivatelské testovani

Pozorovani respondentii pti plnéni zadanych ukolti na soucasném webovém fesSeni

spolecnosti. Jednotlivi respondenti jsou oznaceni pismeny A, B, C a D.

1.

3.

4.

Zjistéte, ¢im se spolecnost zabyva.

Tato informace je na soucasném webu zobrazena ihned v horni ¢asti stranky a

vSichni respondenti ji naSli béhem nékolika sekund. Nejkratsi ¢as mél

respondent B, ktery informaci naSel béhem 5 s, nejdéle to trvalo respondentu D,

ktery ji nasel za 9 s.

Zjistéte, které sluzby spolecnost nabizi.

A.

Respondent informaci nejdiive hledal v navigaci webu, ale chvili poté si
vSiml textu ,,Produkty a sluzby®, ktery se nachézi v carouselu pod
navigaci. Toto kliknuti v§ak pouze ptfepne obrazek v carouselu a odhali
text ,,Produkty a sluzby na nejvyssi Grovni a vice informaci neukéze.
Respondent to nakonec po dal§im hledani na webu vzdal. Doba hledéni:
2mina 15s.

Respondent se informace snazil hledat na tivodni strance, kde si az po
¢tvrtém skrolovani webu od shora dolt vS§iml textu ,,Produkty a sluzby*
v jiz zminéném carouselu. Tento proklik, jak jiz bylo fe¢eno vyse, zadné
informace nenabizi, a tak to po 2 min a 58 s respondent vzdal.
Respondent se choval stejné jako respondent A, doba hledéani byla ale
krat$i, ato 1 min a 54 s

Respondent se také informaci nejdiive snazil najit v hlavicce webu, poté
se zam¢éfil na carousel, kde také klikl na ,,Produkty a sluzby“. Poté

skroloval dale, ale informaci nenasel. Doba hledani: 3 min a 10 s.

Zjistéte, jestli ma spolecnost néjaké certifikace. Pokud ano, jaké?

A.

C.
D.

Respondent se zamcéfil na navigaci webu, kde klikl na zalozku
,Certifikace®, informaci tak nasel velmi rychle. Doba hledéni: 5 s.
Respondent nejdiiv Spatn¢ hledal informaci v zalozce ,,O nas®. Poté
s v§iml zalozky ,,Certifikace” a pozadovanou informaci nasel. Doba
hledéni: 22 s.

Stejné chovani jako respondent A, doba hledani: 7 s.

Stejné chovani jako respondent A a C, doba hledéani: 8 s.

Zjistéte, jakym vybavenim/technologiemi spolecnost disponuje.
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B.
C.
D.

Respondent informaci nasel velmi rychle pfes navigaci a zéalozku
,»Vybaveni“. Doba hledani: 5 s.

Stejné chovani jako respondent A, doba hledani 4 s.

Stejné chovani jako ptredesli respondenti, doba hledani: 6 s.

Stejné chovani jako ptredesli respondenti, doba hledani: 6 s.

5. Zjistéte, kolik ma spolecnost divizi.

A.

B.
C.
D.

Respondent rychle nasel zalozku ,,Divize* v navigaci, na kterou klikl a
byl pfesunut na spodné&jsi ¢ast uvodni stranky, kde jsou divize vypsané.
Doba hledani: 8 s.

Respondent se choval stejné jako respondent A, doba hledani: 8 s.
Stejné chovani jako predesli respondenti, doba hledani: 9 s.

Stejné chovani jako predesli respondenti, doba hledani: 8 s.

6. Zjistéte email a telefonni ¢islo na feditele divize CH.E.S. Service.

A.

Respondent klikl na zalozku ,,Divize® v navigaci. Poté se snazil
prokliknout pfes zobrazené divize do jejich detailu, tam ho vSak pouze
¢ekala chyba 404 a zprava, Ze nic nebylo nalezeno. Vratil se tedy na
uvodni stranku, kde klikl na zalozku ,,Kontakt*. Respondent byl pfesunut
na spodni ¢ast stranky, kde byly vypsany vSechny kontakty a bylo pro
né¢ho pomérné problematické informaci najit. Nakonec ji nasel za 29 s.
Respondent v navigaci klikl na zalozku ,,Kontakty* a informaci nasel
pomérné rychle béhem 10 s.

Respondent klikl na zalozku ,,Divize* a informaci se snazil stejné jako
respondent A najit kliknutim na zobrazené divize. Nevracel se na ivodni
stranku, ale rovnou klikl v navigaci na zalozku ,,Kontakty* — informaci
poté nasel rychle. Doba hledani: 20 s.

Respondent naSel informaci velmi rychle kliknutim v navigaci na

zalozku ,,Kontakty*. Doba hledani 9 s.

7. Zjistéte, které projekty spole¢nost uspésné dokoncila.

A. Respondent se informaci snazil najit pfes navigaci a zalozku ,,0 nas®,

kde ale informace uvedend nebyla. Pokraoval prochdzenim celé tvodni
stranky, ale informaci nakonec nenasel a hledani vzdal. Doba hledani: 2
min 14 s.

Respondent se snaZzil informaci nejprve hledat ptes zalozky v navigaci.

Bylo evidentni, zZe ze zobrazenych zilozek se Zzadnd respondentovi
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nejevila jako relevantni k ukolu. Po chvili vahani zkusil neuspésné
informaci najit pfes zalozku ,,0 nas“. Poté proSel znovu celou tivodni
stranku, a nakonec zkusil zalozku ,,Galerie”, kde informaci Uspésné
nasel. Doba hleddni: 2 min 49 s.

Respondent informaci ihned hledal v navigaci, kde jako prvni klikl na
zalozku ,,0 nas®. Poté se informaci snazil hledal dal na ivodni strance,
ale neuspésné. Jako posledni zkusil zalozku ,,Galerie* a informaci nasel.
Doba hledani: 1 min 55 s.

Respondent informaci nasel velmi rychle pies zdlozku ,Galerie*

v navigaci. Doba hledani: 10 s.

8. Zjistéte, jestli ma spolecnost n¢jaky kontaktni formular.

A.

Respondent se kontaktni formular snazil najit pres zalozku ,,Kontakt®,
kterd ho ale pouze posunula na jednotlivé kontakty a formulaf neukézala.
Pokracoval tedy skrolovanim do spodni ¢asti ivodni stranky, kde klikl
na tlacitko ,,NapiSte ndm*, které odhalilo kontaktni formular. Doba
hledani: 22 s.

Respondent skroloval skrze celou uvodni stranku a kontaktni formular
nasSel rychle pies tlacitko ,,Napiste ndm*. Doba hledani: 14 s.
Respondent ihned klikl na zalozku ,,Kontakt™ a kontaktni formuléf nasel
po nasledném skrolovanim do spodu stranky a kliknutim na tlacitko
»Napiste ndm*. Doba hledéni: 9 s.

Respondent informaci naSel velmi rychle pfes zdlozku ,,Kontakt®,
skrolovanim do spodni ¢asti uvodni stranky a kliknutim na tlacitko

»Napiste ndm*. Doba hledéni: 8 s.

Priloha €. 3 — Uzivatelské testovani prototypu

Pozorovani respondentii pti plnéni zadanych ukolti na soucasném webovém feSeni

spolec¢nosti. Jednotlivi respondenti jsou oznaceni pismeny A, B, C a D.

1. Zjistéte, ¢im se spoleCnost zabyva.

A.

Respondent naSel informaci velmi rychle na tvodni strdnce. Doba
hledani: 3 s.
Respondent naSel informaci skrolovanim na tvodni strance. Doba
hledani: 4 s.

Respondent informaci naSel na ivodni strance skrolovanim za 4 s.
101



D. Respondent informaci nasel na ivodni strance za 5 s.
2. Zjistéte, které sluzby spolecnost nabizi.
A. Respondent informaci nasel rychle pfes navigaci kliknutim na zalozku
»dluzby*“ za 5 s.
B. Respondent informaci také naSel pfes navigaci webu kliknutim na
zalozku ,,Sluzby*. Doba hledéni: 3 s.
C. Respondent informaci nasel stejné jako predesli respondenti za 4 s.
D. Respondent informaci nasel stejné jako predesli respondenti za 5 s.
3. Zjistéte, jestli ma spolecnost néjaké certifikace. Pokud ano, jaké?
A. Respondent informaci rychle nasSel pies zalozku ,Certifikace*
v navigaci. Doba hledani: 5 s
B. Respondent se choval stejné jako respondent A, doba hledéani: 4 s.
C. Respondent nasel informaci stejné jako predesli respondenti za 5 s.
D. Respondent nasel informaci stejné jako predesli respondenti za 5 s.
4. Zjistéte, jakym vybavenim/technologiemi spolecnost disponuje.
A. Respondent opét hledal informaci v navigaci, kde ji také rychle nasel
ptes zalozku ,,Vybaveni®. Doba hledani 4 s.
B. Respondent se choval stejné jako respondent A, doba hledéani: 4 s.
C. Respondent nasel informaci stejné jako predesli respondenti za 7 s.
D. Respondent nasel informaci stejné jako predesli respondenti za 5 s.
5. Zjistéte, kolik ma spolecnost divizi.
A. Respondent tuto informaci nasel ihned v horni ¢asti obrazovky, kde jsou
divize zobrazeny jako soucast hero sekce. Doba hledéni 3 s.
B. Respondent naSel informaci kliknutim na zdlozku ,,Divize* v navigaci.
Doba hledani 6 s.
C. Respondent nasel informaci stejné€ jako respondent A za 3 s.
D. Respondent nasel informaci stejn¢ jako respondent A a C za 4 s.
6. Zjistéte email a telefonni ¢islo na feditele divize CH.E.S. Service.
A. Respondent informaci nasel kliknutim na zalozku ,,Divize* v navigaci.
Doba hledani: 9 s.
B. Respondent informaci nasSel kliknutim na zalozku ,,Kontakt* v navigaci.
Doba hledani: 8 s.
C. Respondent informaci nasel stejné jako respondent B za 7 s.

D. Respondent informaci nasel stejné€ jako respondent A za 7 s.
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7. Zjistéte, které projekty spole¢nost tspésné dokoncila.
A. Respondent informaci nasel ptes zdlozku ,,Nase prace* v navigaci béhem
4s.
B. Respondent nasel informaci stejn¢ jako respondent A. Doba hledéni: 6 s.
C. Respondent nasel informaci stejné predesli respondenti s dobou hledani
5s.
D. Respondent nasel informaci stejné predesli respondenti s dobou hledani
6 s.
8. Zjistcte, jestli ma spolecnost n&jaky kontaktni formulaf.
A. Respondent naSel kontaktni formuldf skrolovanim na konec uvodni
stranky. Doba hledéni: 5 s.
B. Respondent hledal kontaktni formulaf na ptes zalozku ,,Kontakt*
v navigaci. Formulaf nasel za 6 s.
C. Respondent formuléf naSel stejné jako respondent A za 7 s.

D. Respondent formuléf naSel stejné jako respondent B za 6 s
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