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Abstract

Jancovicova, D. The improvement of the fulltext searching algorithm for the electronic
shops. Diploma thesis. Brno, 2016.

The diploma thesis is dedicated to research, suggestion of solution and implementation
of innovating algorithm of the fulltext search in the web pages of an electronic shop. The
theoretical part deals with the searching in the e-shops. Customer’s search behavior is
described, further information about the field of web analysis is given and some of the
characteristics of fulltext search engines are offered. The practical part is concerned with
the analysis of the visits of the web shop, the assessment of current situation of searching,
the determination of customer’s preferences. This is the base for formulating business
rules and improving search algorithm. Finally, the thesis deals with the implementation
in scripting language PHP.

Keywords: Fulltext, searching, questionnaire, web analytics, PHP.

Abstrakt

Jancovicovd, D. VylepSenie fulltextového vyhladavacieho algoritmu pre elektronické ob-
chody. Diplomova praca. Brno, 2016.

Diplomova praca sa venuje vyskumu, névrhu riesenia a implementéacii algoritmu vy-
lepSujiceho vyhladavanie na webovej stranke elektronického obchodu. Praca obsahuje vSe-
obecnu ¢ast o vyhladdvani v e-shopoch a popisuje spravanie uzivatelov pri vyhladavani.
Dalej priblizuje problematiku webovej analytiky a charakteristiku niektorych nastrojov
fulltextového vyhladdvania. Praktickd cast sa zaoberd analyzou pristupov zdkaznikov do
webového obchodu, zhodnotenim stdasného stavu vyhladévania a zistovaniu preferencii
zédkaznikov pri vyhladavani. Nakoniec sa zaobera formuléciou pravidiel pre vylepsSenie vy-
hladévania a ich néslednou implementaciou v jazyku PHP.

KItéové slova: Fulltext, vyhladévanie, dotaznik, webova analytika, PHP.






Obsah

1 Uvod a ciel prace
11 Uvod. .. ...
1.2 Cielpréace . . .. ... ... ..

2 Teoreticka éast rieSenej problematiky

2.1 Vysvetlenie dolezitych pojmov

2.2 Problematika vyhladévania v e-shopoch . . . . .. ... ... ... .....

2.3 Spréavanie uzivatelov . . . . ..
2.4 Webova analytika . . . . . . ..

2.5 Analyza néastrojov fulltextového vyhladavania . . . . . .. ... . ... ...

2.5.1 Elasticsearch . . . . ..
252 MySQL ... ......
2.5.3 Sphinx. .........

3 Metodika riesenia

4 Analyza stéasného stavu
4.1 Spréavanie zakaznikov . . . . . .

4.2 Aktuélne vyuzivané vyhladavanie . . . . . . . . . . ... ... ... ... ..
4.3 Zostavenie dotaznika a analyza vysledkov . . . . .. ... ... ... ...

5 Navrh rieSenia a implementéacia

5.1 Specifikdcia obchodnych pravidiel pre vyhladavanie . . . . . ... ... ...

5.2 Implementéacia . ... ... ..

5.2.1 Prostredie, priprava a kédovanie . . . . . ... ... ... L.
5.2.2 Zakladny princip optimalizovaného algoritmu . . . . . ... ... ..
5.2.3 Vyhladavacie médy a moznosti usporiadania . . . . .. . ... ...
5.2.4 Frazy obsahujtuce preklepy . . . . . . . .. ... o oL

6 Testovanie

7 Diskusia

7.1 Zhodnotenie dosiahnutych vysledkov a ciefov . . . . . . . ... ... ... ..

7.2 Dalsie moznosti rozsirenia prace
8 Zaver
9 Literatara
Prilohy
A Vyhladavanie terminu Fantazie

B Datové CD

14
14
15

16
16
18
20
22
25
27
27
27

30

32
32
36
39

43
43
45
45
47
49
52

55

57
o7
98

59

60

63

64

65



10

ZOZNAM OBRAZKOV

Zoznam obrazkov

Obr. 1: Zhlukovanie, zdroj: web zajo.sk

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

2:

3:

8:

9:

Systém kategorii, zdroj: web alza.sk

Zakladné KPI vyjadrujice vyhladavanie

: Vysledok netspesného vyhladavania
: Vyhladavanie terminu Truhlik
: Predvolené poradie produktov podla respondentov

: Predvolené usporiadanie podla respondentov

Vyhladavanie terminu Fantazie fuchsie

Vyhladavanie terminu Truhlik 40

10: Vyvojovy diagram popisujuci zakladné fungovanie algoritmu

11: Vyhladavanie terminu Fantazie

18

19

32

37

40

41

41

42

42

48

64



ZOZNAM TABULIEK 11

Zoznam tabuliek

Tabulka 1: Rozdiel medzi zdkaznikmi podla vyuZitia moZnosti interného
vyhladavania 33

Tabulka 2: Konverzie nakupu podla vyuzitia vyhladavania 33

Tabulka 3: Prehlad vyhladavacich fraz v internom vyhladavani TOP 10 35

Tabulka 4: Ukazovatel hodnota za jedno vyhladavanie TOP 10 36

Tabulka 5: Testované vyrazy a poéty ich vysledkov 56



12 1 UVOD A CIEL PRACE

1 Uvod a cief prace

1.1 Uvod

V dobe nezastavitelného pokroku informaénych technoldgii, vzrastajicej populécie a s tym
suvisiacej velkej konkurenci v podnikani zalezi stle na viac faktoroch a musi sa klast doraz
aj na malickosti. Nie je tomu inak ani na webe. Nezalezi na tom, ¢i je re¢ o strankach
s filmovymi databazami, podnikovymi strankami ¢i réznorodymi obchodmi, ktoré maju
svoj zaklad v online podnikani. Na to, aby prilakali navstevnikov, pripadne aby si ich
udrzali a vzbudili v nich zdujem sa vracat, je nutné isté prispésobovanie sa trhu.

Niekolko rokov dozadu webové stranky sluzili na poskytovanie zdkladnych informacii
o urc¢itom subjekte. Mali jednoduchy vzhlad, niekolko riadkov ¢ odstavcov textu, vizu-
alne odliseny hlavny panel s ponukou. Samozrejme doba pokrocila a dnes takéto stranky
povazujeme maximalne za stredoskolsky projekt Studentov. To si vS8ak mnoho spolo¢nosti
neuvedomuje. Nevidia, Ze uz to nie je len pre informac¢né ucely, ale podla kvality stranky
mnoho Tudi posudzuje aj kvalitu sluzieb ¢i vyrobkov, je to ich zrkadlo, vizitka a mocny
marketingovy nastroj.
tuje, Ze nemé ¢as. Nakupovanie cez internet sa stalo velmi obliibenym, Setri ¢as aj finanéné
prostriedky a keby sme zasli do extrémov aj Zivotné prostredie. N4jst vSak obchod, ktory
spliia vSetky predstavy vietkych zakaznikov je nereélne. Nie nadarmo sa hovori, kolko udi
tolko chuti. Jednym z mnohych spoloénych prvkov bude urcite snaha o ¢o najvécsie zjedno-
dusenie pre navstevnika, ktorého chceme premenit na zdkaznika. Na to potrebujeme, aby
vSetko do seba zapadalo. Kvalitné produkty za adekvatnu cenu st pre zakaznika zaklad.
Dolezité je ukdzat mu konkurenénii vyhodu préave toho nasho obchodu, ¢o méze ndkupom
ziskatf a cestu k tomuto cielu mu ¢o najviac sprijemnit.

Od vyberu tejto témy som si zacala viac vSimaf prevedenie webovych stranok a ich
moznosti vyhladavania, ak to vobec umoznujia. Web obsahuje vela textu, mnoZstvo kariet,
stibory na stiahnutie. Hlavna ponuka je tak vyuzivana v kombinécii s vyhladdvanim, nie
vzdy je vSak tdto moznost dostatocne funkéné. Pri dobre prepracovanej hlavnej ponuke
som schopné néjst ¢o potrebujem aj bez vyhladavacieho pola. Ak vSak niektory produkt
zaddm do vyhladévania, nie vzdy st vysledky ndpomocné. Obcas je mnozina vysledkov
prazdna, inokedy st neprehladné a skor vo vynimocnych pripadoch st uspokojivé. Ako
je mozné, ze sama nijdem ¢o hladam, ale vysledky vyhladévania nie? Ba ¢o viac, ako je
mozné, Ze najznamejsi vyhladdva¢ mi naprie¢ celému webu najde ¢o hladdm na stranke,
ktord mi to isté néjst nevie? Jednym z problémov by mohol byt zvyk uzivatelov zadévat
kItcové slova bez diakritiky, pricom vyhladdvanie s tym nepocita. Taktiez uzivatelia mozu
produkt hladat pomocou viacerych slov, ktoré ho popisuji, ale nepatria bezprostredne
k sebe. Tymto a dalsim dovodom sa bude zaoberat tato priaca. Bude zamerand na odstra-
nenie problémov, ktoré spésobuji zobrazenie prazdnej mnoziny vysledkov, aby zakaznik
dostal ¢o najlepsiu spatni vizbu na svoj dotaz.

Takato tiloha sa ned4 uskutocnit iba na zdklade myslienok a nidpadov zopdr zainte-
resovanych osob, ale vyzaduje dlhodoby pristup zaloZeny na sledovani spravania Tudi za
rozliénych okolnosti. Tato diplomovéa praca sa zameriava na ziskanie poznatkov o nakup-
nom sprévani zakaznikov na internetovom obchode v stvislosti s internym vyhladdvanim
medzi ponikanymi produktami a ich detailnom popise. Dotaznikovym prieskumom a sle-
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dovanim nasadenej analytickej sluzby budu ziskané informéacie, ktoré sa stant podkladom
pre zmenu algoritmu vyhladavania.

1.2 Ciel prace

Cielom préce je vylepSenie vyhladévacieho algoritmu na stréanke elektronického obchodu,
ktory vyuziva vlastné vyhladévanie pomocou fulltextového nastroja. VylepSenie spociva
v uprave algoritmu tak, aby najdené vysledky lepsie uspokojovali potreby zakaznikov,
boli relevantné voc¢i zaddvanym klacéovym slovam a ich vysledné usporiadanie podporo-
valo predajnost produktov. Na zistenie uzivatelskych preferencii bude vyuzity prostriedok
marketingového vyskumu — dotaznikovy prieskum v kombinécii s analyzou sti¢asného spra-
vania existujucich zadkaznikov podla nastroja webovej analytiky, ktory tieto aktivity sleduje
a zaznamenava. Po preskimani moznosti si¢asného vyhladdvania bude pristipené k defi-
novaniu pravidiel, ktorymi sa toto vyhladdvanie bude riadit. Pravidla zistené z prevadzky
konkrétneho elektronického obchodu budu stanovené vo vSeobecnej rovine z dévodu ich
aplikacie na rézne e-shopy. Kazdy e-shop umoziiuje prezeranie produktov pomocou na-
vigacnej listy, ktoré su z pravidla rozdelené na kategorie. Pre rychlejsiu orientaciu sluzi
fulltextové vyhladdvanie. Na plné vyuzitie jeho funkénosti vSak treba, aby poskytovalo pri-
pustné vysledky. To bude dosiahnuté vdaka eliminécii prazdnej mnoziny vysledkov. Dalej
bude vyhladévanie optimalizované tak, aby bolo ¢o najprivetivejsie pre uzivatela. To st
vyhody ako napr. korekcia chyb v zadanom slove ¢ nezohladriovanie diakritiky. Po defi-
nicii pravidiel vyhladdvania bude pristipené k implementéacii a testovaniu navrhovaného
rieSenia.
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2 Teoreticka cast rieSenej problematiky

Pod pojmom elektronicky obchod, inak aj e-shop, internetovy obchod alebo online obchod
sa podla portdlu BusinessInfo.cz vo vSeobecnosti rozumie podnikanie prostrednictvom
elektronickych prostriedkov. To zahfiia obchodovanie s tovarom alebo sluzbami, rovnako
dolezité sa vsak aj suvisiace kroky spojené s reklamou, uzatvaranim zmlav a plnenim ich
obsahu vratane popredajnej podpory a sluzieb, sprostredkovanie platieb ¢i poskytovanim
dodato¢nych informéacii o vyrobkoch ¢i riesenie reklamacii. (BusinessInfo.cz, 2015)

E-shop je webova aplikacia Specidlne vytvorena k sprostredkovaniu obchodnych trans-
akcii na internete fubovolného charakteru — B2B (Business To Business), teda podnikatel
podnikatelovi alebo B2C (Business To Customer), podnikatel zdkaznikovi ako koneénému
spotrebitelovi. Zadkladom je podla Ecksteinovej kataldg tovaru obvykle radeny do kategérii,
viac ale tieto moznosti budi popisané v kapitole 2.2. Ich stcastou je tiez moznost vyhladat
tovar na zéklade roznych parametrov, ¢o umozni zrychlenie procesu ndkupu a zlepsenie
orientéacie. (Eckensteinovd, 2010)

V dobe, kedy je dostupné nespocetné mnozstvo elektronickych obchodov je potrebné
sa zamyslief nad ich optimalizdciou. Napriklad optimalizované vyhladdvanie produktov
moze pomoct k jeho zvyhodneniu oproti konkurencii. Aby bolo mozné vykonat vylepSenie,
je vhodné zistif spesnost aktudlneho vyhladdvania. Na stanovenie tejto tispeSnosti sa
pouzivajui pojmy uvedené v kapitole 2.1. Podrobnostiam o vyhladdvani a prostriedkom
pre jeho optimalizaciu sa venuje tato zaverecna praca v celom svojom obsahu.

2.1 Vysvetlenie délezitych pojmov

T4to préaca sa zaoberd tematikou z viacerych oblasti, preto je vhodné na zaciatok uviest
zopér pojmov, ktoré sa v nej budt opakovat. Citatel bude oboznameny s niektorymi mozno
nezndmymi pojmami a $tidium dalSieho textu tak bude menej komplikované.

Vyhladavanie

Vseobecny pojem vyhladdvania netreba nijak zvlast vysvetlovat, pre potreby webovej
problematiky sa vSak tento termin $pecifikuje podla miesta a obsahu vysledkov vyhla-
dévania na:

e Organické
Organické vysledky st vyhladdvacom vratené po indexovani strénok na zéklade ich
obsahu a relevancie kltucovych slov. Pre dany web je ovela cennejsie byt uvedeny
v zozname prirodzenych vysledkov ako v inzeratoch PPC (sponzorovanych odkazoch,
vid. dalsi text), pretoZze navstevnici webu maju sklony viac déverovat tymto vysledkom

.....

toho, ¢o by mohli chciet. (Barcelona Creative Group, 2015)

e Sponzorované
Platené vyhladavanie je spoplatnend sluzba, ktort poskytuju vyhladévace pre zvi-
ditelnenie organizacii alebo ich webu. Platiaci zakaznik si urci, ktoré klacové slova
zadané do vyhladdvaca maju zobrazif reklamu na jeho web. Vysledky plateného vy-
hlad4vania sa objavuji nad alebo vpravo od organickych vysledkov. Inzerenti stitazia
prostrednictvom cenovych ponik pontkanych za uréité klucové slovo, a v zavislosti
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na vyske ponuky a celkovej hodnote slova sa vyhladéva¢ rozhodne o umiestneni a po-
radi uvazovaného inzeratu (webu). Poradie je zvi¢sa uréené sumou, ktort je inzerent
ochotny zaplatit za klik (tzv. PPC — pay per click). Cena sa meni s konkurencieschop-
nostou zvoleného slova. (Barcelona Creative Group, 2015)

e Interné
Interné vyhladévanie je funkcionalita pontikand na webovych strankach, ktord né-
vstevnikom umozni jednoduchsie prehliadanie obsahu v pripade, Ze maja zaujem tato
sluzbu vyuzit. Dalo by sa povedat, Ze opakom je externé vyhladévanie. Externé teda
znamend vyhladdvanie cez vyhladdvac v celej sieti internetu, a interné je integrované
v rdmci daného webu. (Yahoo! Help, 2010)

Metrika

Pri pouziti terminu metrika sa odkazujeme na priamu ¢iselntt hodnotu, ktora reprezentuje
¢ast dat vo vztahu k jednej alebo viacerym dimenzidm. Prikladom moéze byt hruby predaj
za tyzdemn. Mierou je predaj v penaznych jednotkach, a dimenziou je cas, teda tyzden.
Ten méze byt uréeny na réznych hierarchickych trovniach (den, tyzden, mesiac...). Vy-
tvorenie asocidcie medzi mierou a Specifickou hierarchickou troviou tvori zaklad metriky.
(Gonzalez, 2015)

Klaéovy ukazovatel vykonnosti

KPI (Key Performance Indicator, kluc¢ovy ukazovatel vykonnosti) je metrika, ktord je via-
zana k cielu. Najcastejsie tato hodnota ukazuje, aké velkd je odchylka od preddefinovaného
ciela.

Organizacie po celom svete vyuzivaji kluc¢ové ukazovatele pre zhodnotenie svojej vy-
konnosti. Ukazovatel KPI, ktorym sa tiez niekedy hovori kltucovy ukazovatel ispechu (an-
glicky Key Success Indicator, skratene KSI) alebo vyvéazend vysledkova listina (anglicky
Balanced Score Card, BSC) sa pouzivaju v strategickom riadeni na ozndmenie o stave pod-
niku. Akonahle organizicia stanovi svoje ¢initele cielov a kltucovych vysledkov, potrebuje
najst spésob pre meranie svojho postupu a tymito mierami st prave klucové ukazovatele
vykonnosti. Zvycajne si zobrazované ako pomer aktuélneho stavu k stavu cielovému a st
dizajnované tak, aby neustale vyjadrovali progres v stanovenom plane. (Gonzalez, 2015)

Podobne je to aj v oblasti webovej analytiky, kde tieto klu¢ové ukazovatele vykonnosti
predstavuja webova metriku, ktora je podstatna pre tspech organizacie na Internete. Do-
raz je kladeny na slovo podstatnd, pretoze kazdé zmena ukazovatela KPI by mala vyvolat
zdujem zo strany organizacie, kedze dobre uréené ukazovatele KPI vytvaraju ocakévania
a sposobuju akcie. (Clifton, 2009) Podla Petersona akékolvek KPI, ktoré ked sa nahle
a neCakane zmeni a neinSpiruje nikoho, aby poslal email, zodvihol telefén alebo rychlo
nevyhladal pomoc, nie je hodné reportovania. (Peterson, 2006) Pri tvorbe KPI je délezité,
ze:

e vo viiGSine pripadov nie je ukazovatelom KPI samotné ¢islo, ale nejaky pomer, per-
centudlny podiel alebo priemer, vdaka ¢omu je mozné déata prezentovat v uréitom
kontexte;

e ukazovatel KPI musi byt ¢asovo zviazany, to zdéraziiuje zmenu a jej rychlost;
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e ukazovatel KPI je hlavnym indikatorom akcii kritickych z hladiska obchodu. KPI sa
vzdy prezentuju v uréitom kontexte, aby hodnota tychto ukazovatelov mala vypove-
daciu schopnost.

Klaéové slova a frazy

Navstevnici vyuzivaju tieto slova pri akomkolvek vyhladavani, ¢i uz ide o produkty, sluzby
alebo informécie. KIic¢ovymi sa nazyvaji z dovodu svojho vyznamu pre zvySenie poten-
cidlnej prevadzky na webe. (Sostre, Leclaire, c2007)

2.2 Problematika vyhladavania v e-shopoch

Uzivatelia pouzivajici vyhladévanie ¢asto vyjadruji zdujem o prostredie, ktoré uspora-
diva vysledky do vyznamovych skupin. To napoméaha porozumief vysledkom a rozhodntt
sa, akt akciu vykonat ako nasledujicu. Dlhodob4 Studia, v ktorej bola uzivatelom po-
skytnutd moznost zobrazovania vysledkov podla skupin odhalila, Ze Tudia zmenili svoje
vyhladavacie navyky v nadviznosti na dostupny mechanizmus tvorby zoskupeni.

Vyhladavanie: bundy

A 1 @ s @ S @ £ B @

-
Ferrara Lady JKT Egret Ferrara Lady JKT Orchid Ferrara Lady JKT Tarragon Ferrara Lady JKT Grenadine
8956-€ 39,90 € 89,56 39,90 € 8556-€ 39,90 € 85,56 39,90 €
uSetrite 50,00 € (55%) uSetrite 50,00 € (55%) WSetrite 50,00 € (55%) uletrite 50,00 € (55%)

L P @ £, RouaaEc @ 2%, RouAaEc @ Ei{Enerr @

Vitoria Lady Jkt Deep Orchid Vitoria Lady Jkt Beet Vitoria Lady Jkt Grenadine Molveno Lady JKT Scarlet
12000 84,90 € 120.00-€ 84,90 € 120,00 84,90 € 80,00€ 34,90 €
uSetrite 45,00 € (34%) uletrite 45,00 € (34%) usetrite 45,00 € (34%) udetrite 55,00 € (61%)

s @ a @

Molveno Lady JKT Birch Molveno Lady JKT Violet Molveno Lady JKT Lime Molveno Lady JKT Egret

85,00-€ 34,90 € 34,90 € 80,00-€ 34,90 € £0,00-€ 34,90 €

uSetrite 55,00 € (61% udetrite 55,00 € (61%) uBetrite 55,00 € (61%. uSetrite 55,00 € (61%)

produkty 1-12/17 Dalej

Obr. 1: Zhlukovanie, zdroj: web zajo.sk

Zjednodusene povedané, produkty mézu byt rozdelené hierarchicky do jednej kategérie
alebo na viac trovni. Podla detailnosti zobrazovanych vysledkov uzivatelia prispdsobili
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svoje ndvyky pri vyhladavani a podla prostredia, ktoré im zobrazuje vysledky st v nie-
ktorych pripadoch nuteni blizsie $pecifikovat pozadovani polozku.

Existuju dve najzndmejsie metddy: systém kateqorii, konkrétne moZnost vyuzivania
Specifickych filtrov, ktory umozni priamo zobrazenie iba tych poloziek, ktoré s vyzado-
vané a zhlukovanie, ktoré vsetky zobrazené polozky zoskupi podla istych pravidiel. (He-
arst, 1999)

Na obrazku 1 vidno, Ze tento obchod po zadani vyhladdvaného textu jednoducho
zobrazi vsetky vyhovujtuce produkty, zhlukuje vysledky na jednej trovni podla spolo¢ného
pravidla — hladané boli bundy.

Notebooky ASUS

E Herné
& Dotykové »

Eoae

g Zakladné »
! 2v1l 3

= S
b % Profesionalne »

!_ Stylové »

‘-:l_‘} Pre narocnych » # Tablet PC 3

1 Podl'a k Batohy na k & Tasky na k Puzdra na
%" parametrov notebooky notebooky notebooky
“ Prislusenstvo k k 4 Sprievodca
’ notebookom o notebookmi
Znatky a parametre = 0- 0d Do | 2 408,-
Stav tavaru Iba nove Iba rozbalené, zanovné [£] 1ba na sklade @ Kdekolvek

TOP Majpredavansjsie Majdrahsie Majlacnejsie

8 Ludova vol'ba

ASUS X553MA-BINGO-SX537B
biely

Notebook - Intel Celeron Dual Core
N2B840 Bay Trail-M, 15.6"LED 1366x768
leskly, RAM 4GB, Intel HD Graphics,
HDD 500GB 5400 otdcok, DVD, WiFi,
Bluetooth 4.0, webkamera, HDMI, USB
3.0, Windows 8.1 64-bit with Bing -
zadarmo upgrade na Windows 10

€274

bez DPH €228,33

& Kupit

Na sklade > 5 ks

&% Zlata stredna cesta

ASUS ZENBOOK UX303LA-
R4389H kovovy

Ultrabook - Intel Core i5 5200U
Broadwell, 13.3" LED 1920x1080 WV
antireflexnd, RAM 4GB, Intel HD
Graphics 5500, SSD 128GB, WiFi ac,
Bluetooth 4.0, HD wzbkamera, HDMI,
mini DisplayPort, Widia, USB 3.0,
podsvistena klavesnica, 3 &lankova Li-
pol batéria, puzdro, Windows 8.1 64-bit
- zadarmo upgrade na Windows 10

€789

bez DPH £857,50

& Kuapit

Na sklade > 5 ks

‘.-‘_‘) Pre naroénych

ASUS ZENBOOK UX303LB-
DQO05H kovovy

Ultrabook - Intel Core i7 5500
Broadwell, dotykavy 13.3 "LED
3200%1800 QHD + WV leskly, RAM
12GB, NVIDIA GeForce 940mm, 55D
256GB, WiFi ac, Bluetooth 4.0, HD
webkamera, HDMI, mini DisplayPort,
USB 3.0, podsvietend kldvesnica, 3
Elankova Li- pol batéria, puzdro,
Windows 8.1 64-bit - zadarmo upgrade
na Windows 10

100% ZABUkA

€1 186

bez DPH €988,33

& Kuapit

Na sklade > 5 ks

Obr. 2: Systém kategoérii, zdroj: web alza.sk

Systém kategorii tvori mnoZina oznaceni organizovanych sposobom, ktory odzrkadluje pod-
statu danej oblasti. Na obrazku 2 st to napriklad kategérie Profesionalne, Stylové, Herné. ..
St vytvarané prevazne manuélne, hoci priradenie dokumentov do kategérii moze byt do
istej miery vykonané aj automatizovane. Pri rozdeleni na herné a profesionélne by sa podla
urcitych parametrov dalo rozhodnit aj automatizovane, do ktorej kategérie ktory poci-
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tac¢ patri. Ale napr. pri Stylovych je to skor o subjektivnom rozhodnuti, pricom do tejto
kategérie moze spadat pocita¢ z oboch spominanych kategdrii.

Dobré systémy kategorii su logicky relativne kompletné, a ich struktara je predvi-
datelnd v silade s vysledkami vyhladévania pre dany stubor informécii. NajbeznejSie vy-
uzivané struktury kategorii vo vSeobecnosti si: horizontdlne, hierarchické a zobrazenie
pomocou filtrov. Horizontalne kategdrie st jednoducho zoznamy tém alebo produktov. Tie
mozu byt zobrazené pomocou filtrov, v istych skupindch alebo usporiadané podla roznych
vyber jednej konkrétnej obmedzi mnozinu vysledkov, ktord sa okamzite aktualizuje iba
na zvolené informécie ¢i produkty spadajice do danej kategdrie. Niektoré weby zaraduju
vysledky horizontalne a $tudie ukazuju pozitivne vysledky uzivatelskych reakcii. Niekedy
moze byt zlozité zostavit spravnu podmnozinu vhodn zaradenia do danej kategdrie, napr.
z dévodu rozsiahleho webu, v ktorom by tak vzniklo mnozstvo kategorii, pod kategodrii,
podmnozin a skupin, pricom by v kazdej skupine bolo zopar produktov, a web by sa tak
stal neprehladnym. Tato moznost sa tak zda byt vyhodnejsia pre uzsie cielené kolekcie
dat. (Hearst, 1999)

Vo webovom obchode na obrazku 2 po zadani kltc¢ovych slov boli vyhladané vsetky
notebooky Asus, no poskytuje ndm navySe moznost upresnit svoje poziadavky a jedno-
duchsie sa preklikat k informaciam ¢i produktom, ktoré hfadam. Hlavna kategdria sa tyka
notebookov, podmnozina ich deli do uréitych skupin. Je na nas, ¢i toto delenie chceme
vyuzit alebo sa vysledkami radSej preklikdime sami a vyuzijeme k tomu filtre pripadne
dalgie skupiny, ktoré produkt viac konkretizuju. v tomto pripade je vyuzitd kombinécia
vyhladévania s doplnkovymi moZnostami.

2.3 Spravanie uzivatelov

Vsetky hladania nemusia zac¢inat napisanim kli¢ového slova do vyhladévacieho pola. Vela
webovych stranok poskytuje uzivatelom moznost prestudovat Struktiru informadcii ktoré
poskytujt, aby mal uZivatel moznost dostat sa k pociatoénému bodu pre vyhladavanie.
Pojmy ako navigécia a browsing (prezeranie) sa pouZivajui viac menej porovnatelne. Odka-
zuju na stratégiu, akou uzivatel ziskava informécie, pohybuje sa po jednotlivych strankach
a vyberd moznosti dalsieho postupu. V pripade, Ze naviga¢né menu uspokojuje jeho po-
treby, uprednostiiuje prezeranie pred vyhladavanim. Tato stratégia je ¢asto preferovana,
pretoze je mentalne menej naro¢na. Rozpoznanie istej informécie je jednoduchsie ako jej
udrZanie ¢i vyvolanie z pamite. Ak vSak hladanie predmetu zdujmu trvé prilis dlho, je
casté vyuzitie druhej spominanej varianty. Prezeranie funguje len tak dlho, ak kazdé nové
zobrazenie posunie uzivatela blizsie k jeho cielu. Ak sa vSak niekde cestou nedostane k no-
vej informécii, stédva sa tato skiisenost frustrujicou z hladiska vyuzitelnosti a siahne po
vyhladévani.

Vyskumnici vyvinuli mnoho teoretickych modelov o procese vyhladdvania uskutociio-
vaného ludmi. Klasickd predstava o modeli procesu vyhladdvania informécii podla popisu
Sutcliffe and Ennis (Hearst, 1999) je formulovany ako cyklus skladajtci sa zo Styroch
hlavnych aktivit:

e identifikicia problému;

e zrozumitelné vyjadrenie potrieb;
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e formulacia poziadavku;
e vyhodnotenie variant.

Tento Standardny model obsahuje na prvy pohlad skryty predpoklad, Ze potreby uzivatela
st v danom ¢ase nemenné a proces vyhladdvania je tvoreny postupnym zdokonalovanim
vyhladdvanej frazy az do vtedy, kym nie stt nadobudnuté relevantné informaécie naviazané
na povodny ciel. Modernejsie pristupy zdoéraziuju dynamickt podstatu vyhladdvacieho
procesu a upozorliuju, ze uzivatelia sa rjchlo ucia a svoje potreby upravuju podla néj-
denych vysledkov. Tento spdsob sa niekedy nazyva tiez ,model zbierania bobul* (berry
picking). V dnesnej dobre pri okamzitej odpovedi na dotaz je jednoduché zacaf vyhla-
dévanie jednym vSeobecnym slovom, ktoré sa podla vysledkov preformuluje a zabezpeci
tak postup blizsie k cielu. Je vysoko pravdepodobné, ze uzivatelia preformuluju svoj do-
taz, pretoZze je to jednoduchsi sposob ako ho presne $pecifikovat hned na prvy pokus.
(Hearst, 1999)

Pri hladani pomocou webového vyhladavaca akokolvek zadané a upresnené klacové
slova prinasaju vysledky, ktoré st rozdelené na sponzorované a organické. Uzivatelia we-
bovych vyhladdvacov v obrovskej miere vyuzivaja vysledky organického vyhladdvania,
ktorého hodnoty dosahujt az 94 % z celkového poctu. Vyplyva to z vyskumu GroupM UK
and Nielsen na zaklade vzorky 1,4 biliéna vyhladévani vykonanych 28 miliénmi obyvatelov
Velkej Briténie v juni roku 2011. Tento vyskum sa na strane organického vyhladévania za-
meral aj na rozdiel vo vyhladdvani podla obchodnej znacky, ¢i jej ndzov bol pouzity alebo
nie. Vo vSeobecnosti sa 68 % uzivatelov uspokojilo s poskytnutymi vysledkami na prvych
troch pozicidch. Po rozdeleni na vyhlad4vanie so zadanou znackou, ndzvom firmy a pod.
navstevnici vyuzili prvé tri vysledky, ktoré predstavuju 90 %. Na druhej strane uzivatelia,
ktori pri vyhladdvani nepouzili znacku, maju vysSie tendencie prehliadat aj vysledky na
nizsich pozicidch. Prvé tri pozicie tvoria iba 61 %. (Goodwin, 2012)

Na strane platenych vysledkov vyskum odhalil isté demografické Specifikacie o uzi-
ktoré tvoria 53 %, muzi tvoria iba 47 %. Dal$im faktorom je vek — 35 % tvoria uzivatelia
mladsi ako 34 rokov vratane, pricom plati, Ze s rasticim vekom sa zvysSuje aj mnozstvo
uzivatelov, ktori prehliadaja platené vysledky. Takze 65 % kliknuti na platené vysledky
pochédza od Tudi starsich ako 34 rokov. (Goodwin, 2012)

Iné vyskumy boli zamerané na organické vysledky TOP 10, z ktorych vysli rozdielne
percentualne hodnoty, avsak v principe boli neustale rovnaké: ¢im vyssie sa vysledok na-
chadzal, tym viac névstevnikov na dany odkaz kliklo a naopak. Z toho prirodzene vyplyva,
ze vacsina uzivatelov si nevSimla ani zmenu, ze z TOP 10 sa stalo TOP 7, pretoze na nizsie
priecky vyhladavania sa dostalo len malé percento z nich. (Goodwin, 2012) Navstevnici
su zaujati v prospech prvych vysledkov, pretoze z dévodu svojej popularity tieto vysledky
prinagaju vyssiu pravdepodobnost, Ze splnia ich o¢akavania. Stidie tiez ukazuju, ze Iudia
st neochotni odhadovat, kolko relevantnych informAcii nagli. Cim maju slabsie vedomosti
o danej problematike, tym skor sa uspokoja s dosiahnutymi vysledkami s presvedcenim,
ze nasli vSetko potrebné. NavySe ¢asto koncia po niekolkych pokusoch aj napriek tomu,
ze by mohli dosiahnut presnejsie alebo lepsie informécie. (Hearst, 1999)

Vo vyskume od Kinshuk Jerath, Liye Ma, and Young-Hoon Park (2014) sa autori
zameriavaju na rovnakil problematiku. Vyuzivaju data zozbierané za obdobie jedného
mesiaca, sustredia sa na 120 klticovych slov ndhodne vybratych spomedzi 1200 slov, ktoré
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boli pouzité pocas 1,63 miliéna vyhladdvani. Pridanou hodnotou ich vyskumu proti os-
tatnym je zameranie sa na popularitu klacovych slov, ktoré tvoria rozhodujtci Einitel
v spravani uzivatelov po uskuto¢neni vyhladdvania. Konkrétne plati, Ze priemerny pocet
klacové slova ako pre tie viac vyhladavané. Dalsim poznatkom bolo, Ze uzivatelia mozu byt
rozdeleni do segmentov podla podstaty ich klikov. To sa da interpretovat ako rozdielne
stadium zaujmu spotrebitela podla témy, o ktorej hlada informaécie ¢i podla produktu,
o ktorého kiipu mé zdujem. Bolo zistené, Ze mene] zainteresovani spotrebitelia hladaju
viac populdrne a frekventované kltucové slova a zameriavaju sa viac na organické vysledky,
zatial ¢o ti s vySSim zaujmom hladali skor Specifické a menej zndme klucové slova. Pri
vyhladavani boli vytrvalej$i a uskutoénili viac klikov na jednu navStevu a relativne viac
sa zameriavali na sponzorované vysledky. Podla tohto vyskumu pri zistovani vzdjomnych
vztahov klicovych slov s pritomnostou obchodnej znacky, s ndzvom predajcu ¢&i vztahom
medzi objemom vyhladavani a dlzkou kla¢ového slova, sa tieto faktory ukazujt ako ne-
podstatné. Vysledky vyskumu teda indikujd, Ze popularita klucovych slov je dolezitou
charakteristikou pri vyhladdvani ako znacka alebo predajca.

2.4 Webova analytika

Webovéa analytika je podnikovy proces vyuzivany k neustalemu zlepsovaniu online podni-
kania. Jednym z najpopularnejsich analytickych sluzieb je Google Analytics, ktory kvanti-
tativne meria, ¢o sa na webovej stranke deje. (Cutroni, 2010) Stru¢né, ale dokladné vyme-
dzenie pojmu webova analytika podla Avinasha Kaushika (Rethink Web Analytics, 2015)
je to analyza kvalitativnych a kvantitativnych dat z webovej stranky a neustala snaha
o zlepsovanie online sktisenosti potencidlnych a stic¢asnych zakaznikov, ktora sa premieta
do pozadovanych vysledkov.

Této definicia zahfiia podla Cutroniho tri hlavné tlohy, s ktorymi sa kazdé podnikanie
musi vyrovnat, pokial chce robit webova analytiku.

e Merat déata kvantitativne a kvalitativne
Webové analytika nie je bez dat moZnd. Vela organizicii si neuvedomuje, Ze je po-
trebné mat rozne typy dat na to, aby sa dal pochopit vykon webovych stranok. Na-
stroje ako Google Analytics, Omniture, WebTrends and Yahoo! Web Analytics gene-
ruju kvantitativne data, sleduji mieru preklikov navstevnikov. Tieto data poskytuja
informécie, odkial navstevnici prichaddzaja, ¢o na strdnke vykondvaju — vyjadruja
dianie na webovej stranke. Pre dokladnt analyzu je v8ak potrebné zbierat aj kva-
litativne data, ktoré hovoria o dévodoch, preco sa navstevnici spravaja tak, ako to
vidime vdaka kvantitativnym détam. Tieto kvalitativne data pochddzaju z roznych
zdrojov ako napriklad z rozhovorov alebo prieskumov. Ak névstevnici odpovedia na
jednoduché otazky, ma to velky vyznam pre pochopenie ich potrieb a poskytni ndm
informaécie, ako im néavstevu sprijemnit.

e Neprestajne zlepSovat web
Vsetky data a analyzy musia byt v procese neustaleho zlepsovania. To je hlavna
podstata webovej analytiky — vykonavat uréité akcie nad ziskanymi détami s istym
cielom. Velmi zjednodusenou reprezenticiou procesu webovej analyzy je nekoneény
cyklus merania, analyzy a naslednej zmeny. NajhorSia Cast je zistif, ¢o a ako zmenit.
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Data nam viacésinou poskytni informéacie o tom, kde sa nachadza problém, ale nie je
z nich jasné, ako to napravit. NajéastejSie sa vytvoria rézne rieSenia daného prob-
lému a testuju sa. Testovanie znamenad, Ze sa potencidlne rieSenia postupne zobrazia
navstevnikom a néasledne sa meria, ktoré z nich dosahuje najlepsie vysledky.

e ZIucit stratégiu merani so stratégiou obchodovania
Hlavnym ciefom webovej analytiky je zvySovanie vynosov. Nie je preto podstatné iba
meranie navstevnosti, ale aj to, ako sa dianie na webe premietne do vysledkov obcho-
dovania. Kazda webova stranka existuje z nejakého dovodu, a ten sa musi zohladtiovat
aj pri sledovani klticovych faktorov.

So spominanymi tlohami pomahaji néastroje webovej analytiky, a asi najznédmejSim
z tychto zastupcov je Google Analytics.

Technolégia Google Analytics

Google Analytics (GA) je webova analytickd sluzba od spolo¢nosti Google zamerana na
maloobchodné stranky malych a strednych spolo¢nosti. Vdaka tomuto néstroju mozu
vlastnici webovych stranok ziskavat Statistické déta o svojich uzivateloch. GA umoziiuje
sledovat aktudlnu aj historickii navstevnost a poskytuje rozne prehlady dat, z ktorych
medzi najdolezitejsie patria:

e Cielové publikum
Podéava zakladné informacie o navstevnikoch, z akych miest a krajin pochadzajq,
aké zariadenia vyuzivaji, ¢i sa jedna o novych alebo vracajicich sa zédkaznikov, tok
navstevnikov — prechod strankami na zaklade réznych filtrovacich kritérii.

e 7Zdroje navstevnosti

Tiez nazyvané ako akvizicia, teda proces ziskavania alebo nadobudnutia istych aktiv
alebo cielov tohto procesu. V pripade GA ide o nadobudanie navstevnikov z rdz-
nych zdrojov. Tymi mo6zu byt napriklad priamy odkaz na webové stranky, organické
vyhladévanie, platené vyhladévanie, vdaka socidlnym sietam alebo prostrednictvom
referencii. Je mozné zistit, vdaka akym vyhladavacim frazam sa névstevnici dostali
na web, ktord bola vstupna stranka, pripadne ktoré socialna siet prispieva najvicsim
poc¢tom néavstevnikov.

e Obsah
V aktudlnej verzii GA je tato sekcia nazyvana Spravanie. Vyjadruje, ako dobre funguju
jednotlivé stranky webu. Je tu vidiet, cez ktoré stranky sa navstevnici dostévaja na
web a cez ktoré stranky ho najcastejsie opustaji. Obsahuje aj prehlad o tom, ¢o je
hladané v internom vyhladdvani. Tieto informécie tvoria cenny podklad pre vylepSenie
webu. Ziskané poznatky mozu slazit ako tipy na to, ¢o je potrebné zvyraznif alebo
aky sortiment je vhodné pridat.

e Konverzie
V tejto Casti sa sleduji data spojené so situdciami, kedy navstevnik vykona uzitoénu
akciu. Okrem typickej objednavky to moze byt registracia, prihladsenie k odoberaniu
noviniek, stiahnutie produktového katalégu a pod. Nachadzaji sa tu napr. aj infor-
macie o tom, ktory sposob prildkania zakaznikov prinasa najvyssie konverzie.
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Tato sluzba je na trhu od roku 2005, spristupnena vSetkym zaujemcom s Google tc¢tom
je zdarma od polovice roku 2006. VyuZiva asynchrénny kéd, ktory je mozné umiestnit
do zahlavia stranky. Bezi na pozadi paralelne spolu s nacitanim stranky, takze nespdso-
buje problémy s dobou naéitania. (Sharif, 2012) V aktualnej verzii je moznost vytvarania
vlastnych reportov, je mozna analyza v redlnom case, grafy zobrazujice tok uzivatelov
a prechody medzi strankami. GA casto prechddza zmenami designu, pripadne modifika-
ciou nazvov zakladnych sekcii. Nanestastie, pretoze je sluzba zdvisld na cookies, nemoze
zhromazdovat data od uzivatelov, ktori maju cookies blokované. (Rouse, 2011)

Predmet merania a vyhodnocovania

V kazdom prehlade sa pre jednotlivé typy dat zobrazuju rozne typy hodndt. Medzi naj-
dolezitejsie podla Ungra patria (Ungr, 2015):

e Navstevy
Znamenaju, kolko Iudi priviedol nejaky zdroj navstevnosti, kIuc¢ové slovo vo vyhlada-
vaci alebo referenéné stranka na web. Navstevnost je dolezité, ale treba ju spravne
interpretovat, preto je potrebné ju sledovat vzdy v stuvislosti s trzbami, konverznym
pomerom alebo s mierou opustenia stranok.

e Miera opustenia

Tento atribut hovori o tom, kolko navstevnikov si zobrazilo iba jednu strdnku a potom
web opustili. Vo vicsSine pripadov je miera opustenia na e-shope problém, pretoze
znamena, Ze nebola vykonana objednavka. K tomu treba aspon dve stranky — detail
produktu a ndkupny kosik. V pripade uréitého kliéového slova, ktoré generuje vysokt
mieru opustenia je pravdepodobné, Ze je toto slovo irelevantné pre svoju vstupnu
stranku. Vysoké percento opustenia pri konkrétnych strankach moze znamenat ich
neprehladnost alebo to, Ze ponuka nie je dostatoéne zaujimavé. Obvykla priemernd
miera opustenia elektronického obchodu sa pohybuje v rozmedzi medzi 25 — 50 %.

e Trzby
Orientacne hovoria, kolko financii priniesol konkrétny zdroj. Pri porovnani s na-
kladmi sa da zistit vyhodnost daného zdroja. Takymto prikladom mozu byt kam-
pane v AdWords alebo Skliku. Porovnanim trzieb a nakladov na kredit a pracu sa da
zistit, ¢i st kampane vyhodné. Obdobne sa daju vyhodnocovat aj iné marketingové
kampane.

e Priemerna hodnota objednavky
Hovori o tom, aka je priemerna hodnota nadkupu z daného zdroja. Najviac sa z mar-
ketingového hladiska oplati investovat do kampani, ktoré maji najvyssi prisun za-
kaznikov s vysokymi hodnotami ndkupov. Naopak pri zdrojoch s prisunom nizkych
hodnét nakupov je potrebné sledovat cely objem a vyhodnotit, ¢i sa investovat do
tychto zdrojov oplati.

e Konverzny pomer
Je to percentualny ukazovatel, ktory hovori o pomere medzi celkovym poctom né-
vstevnikov a tymi, ktori dokoncia konverziu, teda najcastejsie objednavku alebo int
¢innost, ktora je definovana ako uspokojivy cielovy stav. Najviac sa oplati investovat



2 TEORETICKA CAST RIESENEJ PROBLEMATIKY 23

do zdrojov s vysokym konverznym pomerom, pri opacnych hodnotach je potrebné
hladat pric¢iny problémov.

Funkcionalita

GA je schopny zbierat data z niekolkych réznych platforiem vdaka vyuzivaniu technolé-
gii trackovania. Je to agrega¢ny informacny systém, ktory zbiera data zo Standardnych
webovych stranok, mobilnych webovych stranok, aplikacii Adobe Air, iPhone a Android.
S postupnym vyvojom technolégii Google progresivne pridal viac metéd pre zber dat
a zvolil rozne spdsoby distribtcie obsahu k Iudom.

2.5 Analyza nastrojov fulltextového vyhladavania

Fulltextové vyhlad4vanie je jedna z technik sltziaca na vyhladdvanie v elektronickych
dokumentoch alebo v databdzach. Pri hladani sa prehladaju vSetky slova v texte a toto
komplexné prehladanie sa nazyva fulltextové vyhladédvanie. Je vhodné pre velky objem ne-
strukturovaného textu, ktory dokaze prehladat rychlo a efektivne. Vyuzivanie tejto tech-
noldgie umozinuje niekolko programov, o ktorych bude re¢ v tejto kapitole. Jedné sa napr.
o Sphinx a Elasticsearch.

Pre pochopenie rozdielu medzi oby¢ajnym hladanim a fulltextovym je vhodny priklad
na MySQL databaze. Nasledujtci prikaz najde vietky zaznamy, ktoré v stipci popis najdu
vyraz beatiful alebo programming.

SELECT * FROM posts WHERE description LIKE OR
description LIKE ;

Problém sa ale komplikuje, ked chceme vyhladat viac slov, ktoré sa nenachadzaju v jed-
nom poli alebo bezprostredne za sebou. V ukazkovom prikaze su to iba dve slova, ked ich
bude viac, jeho vykonanie bude pomalsie, pretoze kazdé slovo sa vyhodnocuje individu-
alne. Tento sposob taktiez neposkytuje informéciu o relevantnosti hfadaného a najdeného.
Relevancia moze byt definovana ako miera toho, ako blizko st vratené vysledky voci zada-
vanému vyrazu. Je to dolezitd hodnota, pretoze uzivatel chce vidief najpresnejsie vysledky
vo vrchnych poziciach.

Po pridani fulltextového indexu do uréitého stipca mame k dispozicii MySQL fulltext
vyhladdvanie. Prikaz vyzerd nasledovne:

SELECT * FROM posts WHERE MATCH (description) AGAINST (
)

Vyhodou fulltextu je rychlejsie spracovanie, vysledky mézu byt usporiadané podla rele-
vancie, velmi dobre pracuje aj na velkych databdzach s miliénmi zéznamov. Fulltext sa
vyuziva hlavne pre velké objemy nestruktirovanych dat, ak vznikla potreba optimalizovat
vysledky alebo ak st $pecifické poziadavky na vyhladavanie. (Abbas, 2011)

Vyhladévacie néastroje vyuzivaju dva druhy kritérii pre vyhodnotenie zhody medzi
dokumentom a uzivatelovym zadanim vyhlad4vania.

1. Logické podmienky
Tento typ navracia hodnotu Boolean ako vysledok operacie zadanej uzivatelom. Lo-
gické vyrazy mozu byt komplexnejsie, zahitiaf viac stipcov, matematické kombinécie,
funkcie a pod. Napriklad:
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price < 100
LENGTH(title) <= 20
(author_id=123 AND YEAROF (date_added) >= 2000)

Text rovnako ako aj metadata (date_added) mozu byt vyhodnocované ako logické
vyrazy. Dodatoéné podmienky mézu byt uloZzené na zaklade existencie alebo neexis-
tencie klucového slova v danom rade (vyraz: cat AND dog BUT NOT mouse), alebo
na zaklade zhody kltuc¢ovych slov v rdmci skimaného radu (fraza ,, To be or not to be*).
Pretoze vysledkom logického vyrazu je hodnota TRUE alebo FALSE, méZzeme takto
ohodnotif kazdého spracovavaného kandidata a potom rozhodnit o jeho zaradeni do
vysledkovej listiny alebo vylaceni z nej.

. Fulltextové dotazy

Tieto sa rozpadaju na mnoho subtypov. Nasledujice sa zaraduju do vSeobecnej kate-
gorie vyhladavania podla klucovych slov.

a) Boolean hladanie
Je podobné vyssie spominanému logickému, ale pouziva uzsi rozsah podmienok,
ktoré jednoducho skontroluju, ¢i sa dané slovo v dokumente nachadza alebo nie.
Vyraz cat AND dog tak vrati kazdy dokument, ktory obsahuje obe slova pricom
nezalezi na mieste ich vyskytu. Cat NOT dog tak vrati kazdy dokument, ktory
prvé slovo obsahuje a druhé sa nikde nevyskytuje.

b) Frazové vyhladavanie
Slazi na vyhladanie presnej zhody so zadanim, ktoré tvori viac slovné zadanie
frazy, takmer vzdy oznacené ivodzovkami namiesto vyhladévania kazdého slova
samostatne. V tomto pripade nestaci informéacia o vyskyte slova, ale je potrebné
poznat aj miesto vyskytu. Na to, aby fungovalo vyhladdvanie tohto typu je po-
trebné vytvorit indexy, ktoré nebudi ukladatf iba informécie o tom, ¢i je kltucové
slovo obsiahnuté v danom dokumente, ale aj jeho poziciu.

c¢) Vyhladavanie na zéklade podobnosti
Tento sposob je viac flexibilny, vyuziva poziciu na vyhladanie zhody v dokumen-
toch tak, ze skiima, ¢i sa klucové slova nachadzaju v ramci urcitej vzdialenosti
medzi sebou. Syntax sa lisi v zavislosti od systému, ale pre Sphinx moze vyzerat
takto:

,cat dog“~b
To znamena najdi vsetky dokumenty, kde sa slovo cat a dog vyskytuje vo vzdia-

lenosti 5 slov.

d) Vyhladavanie na zéklade poli
Dokumenty takmer vzdy mévaja viac ako iba jedno pole a programatori casto
potrebuji obmedzif ¢ast vyhladdvania na uré¢iti oblast. Napriklad néjst vsetky
spravy od urcitej osoby — od Petra, ktoré obsahuju v predmete MySQL:

@from Peter @Qsubject MySQL
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2.5.1 Elasticsearch

Elasticsearch je vyhladévaci a analyticky software vyvinuty v jave. VSetky funkcie st do-
stupné cez JSON a java API. Moze byt vyuzity na rézne druhy dokumentov a poskytuje
prisposobitelné fulltextové vyhladdvanie, strukturované vyhladdvanie, analyzy alebo kom-
binacie. Je vyuzivany velkymi korporaciami. Principidlne funguje rovnako ako Sphinx,
musi maf zaindexované ziznamy, v ktorych potrebuje vyhladdvat. Dokaze usporadivat
vysledky podla roznych kritérii a mé rozne médy, ktoré uréuji, o aka zhodu pri vyhlad4-
vani m4 ist. Poskytuje navySe vytvorenie jazykového analyzatora, ktorému sa d4 nadefino-
vat mnozina predloziek, spojok, synonym. Umoziuje vyuzivat geolokaciu, takze vysledky
vyhladdvania mozu byt presnejsie podla typu dotazu a miesta vyskytu uzivatela. To st
niektoré z dévodov, preco je vyuzivany hlavne velkymi korpordciami. M4 mnoZstvo roz-
liénych nastaveni, ktoré sa daji kombinovat a prisposobovat okolnostiam. (Elasticsearch,
© 2015)

2.5.2 MySQL

Databaza MySQL podporuje fulltextové indexovanie a vyhladdvanie, ma vSak par obme-
dzeni. Indexy mézu byt vytvorené s tabulkami InnoDB alebo MyISAM, a iba pre stipce
typu char, varchar alebo text. Existuju tri typy vyhladdvania. Prva moznost je vyhladédva-
nie frazy v prirodzenom jazyku, dalSia je pomocou boolean vyrazov. Poslednym sposobom
je rozsirenie vyhladévania ako modifikicia prirodzeného jazyka. Hladany retazec je pouzity
na vyhladanie v prirodzenom jazyku, najviac relevantné vysledky st pridané do vyhlada-
vaného refazca a vyhladévanie sa zopakuje. Dotaz zobrazi vysledky druhého hladania.
(MySQL, 2015)

2.5.3 Sphinx

Sphinx je samostatny open-source vyhladavaci software vydavany pod licenciou GPL (Ge-
neral Public License), ktory poskytuje rychlu a tomu zodpovedajicu funkcionalitu vyhla-
davania. (Aksyonoff, 2015) Bol navrhnuty na pracu s SQL databazou, ktora ukladd data
a na pristup k datam sa vyuziva skriptovaci jazyk. Ku svojmu behu vsak nevyZzaduje
ziadnu Specificki databazu. Nativne podporuje MySQL, PostgreSQL, databazy kompa-
tibilné s ODBC (MS SQL, Oracle), podporuje stop slovd, hodnoty typu boolean, frazy,
podobnost slov a mnoho dalSich typov dotazov. Je mozna Skalovatelnost distributivneho
vyhladévania, jednoduché integracia s datovymi zdrojmi v SQL a XML a mnoho dalsich
funkcii. (Sphinx Technologies Inc, 2015)

Struktitira sa principialne d4 porovnat s databazou. Data, v ktorych chceme vyhlada-
vat, tvoria oby¢ajny text. Ten vSak obsahuje vela rovnakych slov, ktoré sa v celku opakuji
a uchovévat text ako celok by bolo pam#fovo nirocne a neprehladné. Tento text sa teda
musi rozdelit na slové, ktoré je nasledne mozné uchovavat ako indexy. Kazdé takéto slovo
je ulozené s uzitoénymi charakteristikami, ako je napr. pocet vyskytov, alebo jeho po-
zicia. V databéze st data uloZené v tabulkach s preddefinovanymi stipcami a je s nimi
mozné vykonavat operacie ako vkladanie, Gprava ¢ vymaz. Tomuto je ekvivalentny pojem
Sphinx index. Riadok databazy je ekvivalentny Sphinx dokumentu — povedzme Zze to je
akdkolvek forma textu, ktord je predmetom nasho zaujmu. No a vyhladatelné polia do-
kumentu a pripojené atribtuty (metadata, napr. informécie o autorovi, datum pridania)
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predstavuju stipce databéazy. TaktieZ sa vyuziva dotazovaci jazyk (query language), ktory
umoziuje pracovat so vztahmi medzi vyhladdvanymi frazami, najcastejsie sa vyuZivaju
binarne operatory — and, not, or.

Pri spracovavani poziadavky od uzivatela Sphinx vyuziva fulltextovy index pre rychly
pohlad na kazda fulltextovt zhodu. Tym sa mysli dokument, ktory sa zhoduje so vSetkymi
kItcovymi slovami. Potom sktsa doplnkové podmienky vyhladdvania, ktorého zékladom
nie je klucové slovo. Podla tychto dodatkovych kritérii je jasné, ¢i dany dokument mé
byt vrateny alebo nie. Dokument, ktory je aktudlne prehladdvany, sa nazyva kandidat
(candidate). Kandidat, ktory splia kazdé kritérium sa nazyva zhoda (match). Zhody st
potom hodnotené (ranked) a to tak, ze Sphinx vypo¢ita a priradi ur¢itit hodnotu relevan-
cie, zoradi zhody podla tejto hodnoty a vrati top N najlepsich zhod aplikécii, ktord si to
vyziadala. Tychto top N sa nazyva mnozina vysledkov (result set). (Aksyonoff, 2015)

Z dovodu vyuzivania jazyka PHP a s ohladom na zlozitost a komplexnost spominanych
fulltextovych vyhladavacov bol pre implementéaciu zvoleny Sphinx. Po vybere moze byt
pristupené k podrobnejsiemu popisu funkcii, ktoré buda uzito¢né pre implementaciu.

Sphinx API poskytuje funkcie pre vyhladavanie v zavislosti na pr esnosti vyhladava-
nia. Sa to:

e SPH MATCH_ALL, najde zhodu vo vSetkych hladanych slovach;
e SPH_ MATCH_ANY, najde zhodu v ktoromkolvek slove z vyhladdvanej frazy;
e SPH MATCH_PHRASE, vyhlada zhodu frazy, vyzaduje dokonalt zhodu medzi hla-

danym a zdrojovym textom:;

e SPH MATCH_BOOLEAN, najde zhodu ako vysledok boolean vyrazu vyuzivajiceho
operatory OR a NOT, napr. vyraz fantazie !truhlik — hladaj fantazie, ale nem4 obsa-
hovat truhlik;

e SPH MATCH_EXTENDED2, njde zhodu ak je hladana fraza vyjadrena ako vyraz
v internom jazyku Sphinxu, moéze vyuzivat operatory ako boolean vyrazy, k tomu
operator MAYBE, operator vyjadrujuci atribut/atributy, v ktorych ma byt slovo hla-
dané, operator presnosti, ktory definuje, kolko slov sa moZe maximélne nachadzat
medzi dvoma hladanymi slovami frazy a mnoho dalsich. (Sphinx, 2015)

Dalej poskytuje médy pre usporiadanie vysledkov.

e SPH_SORT_RELEVANCE, usporiadava vysledky podla relevancie zostupne, najlepsie
prvé;

e SPH SORT_ATTR_DESC, usporiadava podla zvoleného atribttu zostupne, najvyssie
prvé;

e SPH_SORT_ATTR_ASC, usporiadava podla zvoleného atribtitu vzostupne, najnizsie
prvé;

e SPH_SORT_TIME_SEGMENTS, usporiadava vysledky podla ¢asového adaju;

e SPH_SORT_EXTENDED, vyuZiva kombinacie podobne ako SQL, rézne stipce s kom-
bindciami vzostupne/zostupne;
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e SPH SORT_EXPR, usporiadava aritmetické vyrazy

Prvéa z mozZnosti ignoruje akykolvek dalsi parameter a vZdy sa riadi podla relevancie. Rele-
vancia v tomto pripade znamend, Ze vaha sa slovu priddva podla mnozZstva jeho vyskytov
vo vyhladanom zézname. Relevantnejsie vysledky sa tie, ktoré zadany vyraz obsahuji
viackrat ako zvysné. Dalsie spominané médy k svojmu fungovaniu potrebuji pridat nazov
atribttu, s ktorym maja pracovat.
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3 Metodika rieSenia

Vypracovanie odbornej prace si vyzaduje pripravu z hladiska definicie problému a proble-
matiky ako celku. Spravne pochopeny problém s jasnymi poziadavkami na jeho vysledna
funkcionalitu je vhodnym zaciatkom pred samotnym rieSenim. Tieto poziadavky sa popi-
sané v kapitole 1.2. Na jeho splnenie buda nutné nasledovné kroky:

1. analyza stcasného stavu;
. dotaznikovy prieskum;

. definovanie obchodnych pravidiel vyhladdvania;

2

3

4. simuldcia stuc¢asného stavu vyhlad4vania;

5. aplikdcia pravidiel na optimalizéciu vyhladévania;
6

. implementacia;
7. testovanie.

Analyza stc¢asného stavu bude vykonana z dvoch pohladov. Prvym je preskiimanie sprava-
nia navstevnikov skiimaného e-shopu za pomoci néastroja webovej analytiky Google Ana-
lytics (dalej ako GA). Budu zistované informdcie o navstevnosti webu, o pocte navstev
s vyuzitim vyhlad4dvania a bez neho a jeho vplyv na nakupné spravanie. Dalej sa budeme
zameriavat na vyhladdvané slova a ich pocet, mnoZstvo upresneni vyhladdvania. Budeme
skimat vplyv ¢asu straveného na webe, pocty opusteni stranok a hibku vyhladévania
na transakcie. Druhym pohladom je uzivatelsky, ktory vyplyva zo skiisenosti. Vyhladé-
vané slové ziskané pomocou GA budi pouzité pre zadavanie do vyhladdvania priamo na
stranke a bude sa sledovat, aké vysledky dostava uzivatel. Vzhladom na neobjektivnost
ziskanych informacii tymto sposobom je nutné vytvorit dotaznik pre uzivatelov e-shopu,
ktorym budi zistované preferencie respondentov pri zobrazeni produktov a vysledkov vy-
hlad4vania na najcastejsie hladané slové a frazy. Dotaznik bude realizovany elektronickou
formou pomocou aplikicie survio.com s vyuzitim obrazkov pre lepsiu predstavivost. Tieto
informécie buda spracované a vyuZzité v dalSom kroku pri definicii obchodnych pravidiel
pre vyhladavanie.

Po spracovani dat a ziskani informaécii potrebnych k tvorbe optimalizacie bude pri-
stipené k navodeniu aktudlneho stavu za pomoci viacerych nastrojov. Bude potrebné
nainstalovat WampServer 2.5, ktory vyuziva webovy server Apache 2.4.9. Taktiez podpo-
ruje databazovy systém MySQL 5.6.17, skriptovaci jazyk PHP 5.5.12 a obsahuje nastroj
PHPMyAdmin 5.5.12 sltziaci na administraciu MySQL s pouzitim webového prehliadaca.
Naésledne bude pristipené k pouzitiu fulltextového vyhladavaca Sphinx, ktory bude praco-
vat s datami uloZzenymi v MySQL databéze. Data st poskytnuté vo forme tabuliek v .xlsx
subore, tie budi importované ako obsah databazy. Okrem systémovych nastrojov je vsak
dolezité aj nastavenie vyhladavania v konfiguraénom sibore pre vyhladavanie Sphinx-om,
ktory bude taktiez poskytnuty.

Samotny algoritmus bude implementovany v jazyku PHP za pomoci funkcii, ktoré
poskytuje Sphinx API.

Testovanie prebehne na vzorke nezainteresovanych osob, ktorym bude poskytnuté
sucasné a inovované rieSenie na porovnanie. Budi zhodnotené vysledky porovnanim sua-
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¢asného a nového vyhlad4vania z hladiska funkcnosti a uzivatelskej privetivosti podla oséb
zuCastnenych na testovani. v zdvere budi na¢rtnuté dal§ie mozné rozsirenia préce.



30 4 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

4 Analyza sicasného stavu

4.1 Spravanie zakaznikov

Lep$ia uzivatelskd skiisenost sa vo velkej miere prejavi aj na cieloch, ktoré mé firma stano-
vené, a to hlavne v maximalizovanom zisku. Preto je dolezité sledovat aktivitu zédkaznikov
na webe. T4 nam prezradi, ¢o je vhodné vylepsit, pri akych ¢innostiach zdkaznici optustaju
webové stranky, kolko ¢asu priemerne stravia surfovanim po webe, aké slovd najcastej-
gie vyhladdvaji, a pod. Meranie skiisenosti s internym vyhladdvanim je v tomto pripade
kltcovou metrikou.

Na obrazku 3 su zobrazené Statistiky za cely rok (obdobie od marca 2014 do marca
2015). Toto obdobie je zvolené z dévodu uceleného pohladu na web, aby boli eliminované
sezénne vykyvy.

Zobrazeni stranek wsledkad /
Mavitéwy s vwhledavanim Unikatni wwhledavani celkem vyhledavani

1 368 2 154 1,37

% odchodi z vyhledavani % zpresnéni vyhledavani Doba po wyhledavani

23,03 % 30,01 % 00:02:56
lrothurbbo oLt Lk bk b ot

Primé&ma hloubka vyhledavani

2.71
.._.._‘.._h_....ul.i_l...h__..._....u_.lm.

Obr. 3: Zakladné KPI vyjadrujtice vyhladavanie

V prvej ¢asti obrazku 3 st navstevy s vyhladavanim v absolitnom vyjadreni, percentuélne
je to 6,9%. Je to pocet navstev, pri ktorych bolo aspoii raz vyuzité vyhladdvanie. Unikatne
vyhladévanie na vedlajSom obrazku hovori o poéte, kolkokrat uzivatelia vyhladévali na we-
bovych strankach, pricom duplicitné vyhladdvanie v rdmci jednej névstevy je vylacéené.
Dalsia ¢ast, zobrazenie stranok vysledkov, vyjadruje priemerny pocet, kolkokrat po vy-
hladdvani névstevnici zobrazili nejakiu zo stranok uvedenych vo vysledkoch vyhladavania.
Cislo 1,37 teda signalizuje, Ze po vyhladani si navstevnici zobrazili vysledok vyhlad4vania
1-2 krat, potom pravdepodobne zmenili vyhladdvaciu frazu alebo zvolili iny sposob pre-
hladévania. Odchody z vyhladavania (23%) znamenaju pocet opusteni webu na zéklade
vysledkov interného vyhladavania. Dalsia ¢ast obrazku hovori o celkovom pocte upresnent,
ku ktorym dojde v priebehu navstevy medzi internymi vyhladavacimi kli¢ovymi slovami.
Priblizne 30 % navstevnikov je ochotnych upravit svoju vyhladavaciu frazu, pokial nie je
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s vysledkami spokojné. Dalej je doba, ktort navstevnici stravili na webe potom, ¢o ziskali
vysledky vyhladavacieho dotazu. Priemerne je tento ¢as dve a pol mintty. Priemerna hibka
vyhladdvania udava pocet stranok (3 stranky v analyzovanom pripade), ktoré navstevnici
prehliadali na webe po tom, ¢o ziskali vysledky vyhladévacieho dotazu.

To nadm vlastne hovori, Zze velmi malé percento uzivatelov vyuziva vyhladdvanie, ¢o
moze byt sposobené viacerymi faktormi. Web je velmi dobre prepracovany, zékaznik vzdy
najde, ¢o potrebuje, a nie je preto motivovany ani niteny vyuzif vyhladdvanie. Na webe
sa nachddza malo produktov, v ktorych sa d4 dobre orientovat, ¢o vedie k prvej variante.
Alebo moze byt chyba vo vyhladévani, ktoré nefunguje idedlne, a zdkaznik sa radsej pre-
klik4 stromom produktov a ndjde si, ¢o hlad4 tymto spdsobom. V kombindcii s percentom
opusteni stranok po vykonani vyhladdvania a s mnoZstvom spresneni vyhladévanej frazy
mozeme usudit, Ze dotaz v tretine pripadov musi zakaznik upravit, aby bol spokojny, alebo
to vzda a opusti web. To je samozrejme najhor§ia varianta, ktorej sa treba vyhnit.

Medzi dalsie vyznamné ukazovatele KPI pre hladanie patri aj to, ako sa névstevnici
vyuzivajuci interné vyhladévanie lisia od tych, ktori tito sluzbu nevyuzivaju.

Tabulka 1: Rozdiel medzi zdkaznikmi podla vyuZitia moznosti interného vyhladévania

Akvizicia Spravanie Konverzia
Stav Navstevy Novi Miera Pocet Priemernd Tranza- Konverzny
vyhladévania uziva-  okamzi- stranok doba kcia pomer
na webe telia tého na jednu trvania e-obchodu
opustenia navstevu  jednej
navstevy
Celkom/
Priemer 19 753 12998 33,92 % 5,87 0:03:27 264 1,34 %
Navstevy

BEZ 93,07 % 94,05% 3623% 556  0:03:10 9470 % 1,36 %
vyhladévania

Névéstevy 6,93% 595% 2,85 % 10,1 0:07:16 5,30 % 1,02 %
vyhladdvanim

Podla tabulky 1 je vidiet, Ze zdkaznici vyuzivajici vyhladdvanie maji zrejme jasni pred-
stavu o tom, aké produkty hladaji. Na jednu névstevu prehladaju takmer dvojnasobny
pocet stranok ako zdkaznici bez vyhladdvania a trvanie navstevy je tiez priblizne dvojné-
sobné. To znamena, Ze su zrejme odhodlani najst, kvoli comu web v prvom rade navstivili.
Tomu nasved¢uje aj miera okamzitého opustenia, iba necelé tri percenta navstev skoncia
opustenim webu hned po zobrazeni prvej stranky.

Tabulka 2: Konverzie ndkupu podla vyuzitia vyhladavania

Stav vyhladavania o ‘ 5 Priem. trzba
na webe Névstevy  Transakcie Trzby za navitevu
Bez vyhladévania 18385 250 1,36 % 317 160 K¢ 17,25 K¢
s vyhladavanim 1368 14 1,02% 10657 K¢ 7,79 K¢

Tabulka 2 poskytuje informéaciu o tom, Ze vyuzitie vyhladdavania neméa vyrazny vplyv na
percenta transakcie. Transakcia v tomto pripade znamena dokoncenie nakupu v sktima-
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nom e-shope. Zakaznici, ktori pozadované produkty nasli inym spésobom ako internym
vyhladévanim, ukonc¢ili svoju navstevu vykonanim objednéavky iba v o 0,34 % pripadoch
viac ako ti, ktori vyhladdvanie vyuzili.

Dalsim viznamnym ukazovatelom vo webovej analytike je index USD. Je to strankova
metrika, ktord uréuje hodnotu jednej stranky vzhladom k cielovej konverzii. Podla Némca
inak povedané, vysoka hodnota tohto indexu znamen4, ze navstevnici presli touto strankou
a nasledne vykonali konverziu, najcastejsie vykonali objednavku. (Némec, 2009)

Konverzia znamend ¢innost, ktord je ziadana. V zdvislosti od typu strdnok to moze
byt napriklad objednévka, zaslanie komentéara, zaslanie ponuky, stiahnutie urcitych doku-
mentov a podobne. Vypocet je definovany nasledujicim spdsobom:

Index USD — hodnota ciela + prijem z elektronického obchodovania

(1)

Samotny prijem nemusi byt relevantny, pretoze na kazdom druhu tovaru moéze byt ind
marza, preto sa v Citateli v zlomku pouziva sucet danych hodnét. Index USD je aspon
¢lastocne schopny vyrovnavat tieto rozdiely. V ideadlnom pripade je vhodné pouzit vSetky

.....

pocet jedineénych zobrazeni stranky

tym bude mat index vysSiu vypovedajicu schopnost. V realite vSsak nemusime vediet, ako
nastavif hodnotu ciela, pripadne ak neexistuje elektronicky obchod, tazko sa bude pocitat
s hodnotou jeho prijmu. V skiimanom pripade je hodnota ciela nastavend na nulu, takze
hodnota indexu USD vychédza iba z primov elektronického obchodu.

Tato metrika sa vyuziva k identifikacii stranok, ktoré s najvhodnejsie pre optimali-
zéciu. Logicky sa pontka variant, kedy je vhodné optimalizovat stranky podla najnizSieho
indexu USD. To vSak nemusi byt vzdy najlepsie, pretoZe tieto stranky sa s najvicSou prav-
depodobnostou ani nenachadzaji na navstevnikovej ceste k pozadovanej ¢innosti. Preto je
lepsie sa zameraf na stranky, ktoré maji najvyssi index, ¢o znamend, ze sa navstevnikovi
zobrazuju ¢asto (napr. pri dokonéeni objednévky), alebo cez ne ¢asto prechadza. Upravit
ich treba podla uvaZenia, ak st to napr. stranky so spravou o netspesnej platbe, mozu
signalizovat urc¢ité problémy s formuldarom objednévky. Vhodny zaciatok tiez moze byt so
strankami s vysokymi hodnotami, ktoré maji vysokt mieru okamzitého opustenia, teda ze
navstevnik opustil web po vzhliadnuti stranky bez toho, aby vykonal aktikolvek interakciu.

S prihliadnutim na fakt, Ze hodnota ciela je v nasom pripade nulova, bude to zo-
hladnené. V prehlade obsahu stranok nastavime parametre tak, aby sme sa zamerali na
stranky, ktoré smeruja k opusteniu webu. Filter teda bude nastaveny na 100% mieru oka-
mzitého opustenia, idaje budi zoradené podla pocétu zobrazeni stranok a cielom budu
stranky, ktoré maju najvyssiu hodnotu, teda index USD. Tie, ktoré zostali v prehlade po
aplikacii tychto filtrov obsahuji adaje o produktoch. Najcastejsie ide o zobrazenie stranky
s konkrétnym produktom z vysSej cenovej kategdrie a priemerny cas straveny na stran-
kach je 45 sekind, z ¢oho sa d4 usudit, Ze dévodom pre opustenie pravdepodobne nebolo
zobrazenie danej stranky, ale iny faktor, napriklad cena produktu ¢i chybajaca fotografia.
V tomto pripade nie je dovod dané stranky nejakym sposobom upravovat.

V kombinacii, ktord vyuziva hodnoty stranky v relacii s po¢tom zobrazeni, sa naj-
Castejsie vyfiltruju stranky, ktoré st priamo spojené s cielovou konverziou, teda sucasti
nakupu. Takymi st stranky s obsahom kosika, platbou, vyplnenim kontaktnych informé-
cii, dodacej adresy, prehlad zdkaznickych objednévok, prihlasenie, registracia, potvrdenie
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uspesnej objednavky a pod. Z toho vyplyva, ze Struktira elektronického obchodu by mala
fungovat sprdvne, na poprednych prieckach sa neobjavuju ziadne neziadice stranky.

Stranky, ktoré nie st priamo stucastou objednavkového procesu, obsahuju konkrétne
produkty. Najzaujimavejsim produktom co sa tyka poctu navstev, hodnoty stranky a per-
centom odchodov st zimné Sportové boby, najmi vSak boby z radu Soférovatelné. Vyssie
percento odchodov vSak pri tomto produkte méze byt sposobené cenou, névstevou zo
zaujmu ¢i zvedavosti.

Podla vyhladavanych fraz v internom vyhladévani (zobrazenych na obr. 3) je vidno,
ze uzivatelia vyhladavaju skor vSeobecné nazvy. Vedia, aki produktovi radu hladaju,
ale nevedia tvar, typ, farbu ¢i rozmery. Je to zrejme najjednoduchsi spdsob v pripade,
ze nemaju presnu predstavu. Nie je potrebné preklikdvat strom produktov, kym uzivatel
najde, do ktorej kategdrie je nim hladany produkt zaradeny. Pri vysledku vyhladdvania,
ktory vrati produktovi radu je jednoduché vybrat si typ, a zvolit farbu a rozmery, ktoré
st dostupné.

Tabulka 3: Prehlad vyhladdvacich fraz v internom vyhladédvani TOP 10

Vyhladdvand Unikatne Zobrazenie Vyhladévanie
fraza vyhladévanie strdnok % odcho- % upres- Doba po Priemerna

celkom vysledkov dov nenia hladani hibka
2154 1,37 2303 % 30,01 % 0:02:56 2,71
1. elise 93 (4,32%) 173 1720% 11,80 % 0:04:58 4,63
2. misky 58 (2,69 %) 1,02 15,52 % 5,08 % 0:00:45 2,10
3. fantazie 48 (2,23 %) 1,56 12,50 % 38,67 % 0:07:01 4,12
4. stratos 45 (2,09 %) 1,16 46,67 % 15,38 % 0:03:31 2,02
5. gardenie 43 (2,00 %) 1,91 32,56 % 25,60 % 0:04:55 4,12
6. quattro 29 (1,35 %) 1,14 24,14 % 30,30 % 0:01:20 3,45
7. balconia 25 (1,16 %) 1,08 40,00 % 33,33 % 0:02:04 1,44
8 truhlik 24 (1,11%) 3,33 20,17 % 20,00 % 0:01:57 2,42
9. cubico 23 (1,07 %) 3,00 39,13 % 7,25 % 0:07:47 5,09
10. miska 23 (1,07 %) 1,04 4783 % 16,67 % 0:01:31 1,74

Z toho logicky vyplyva, Ze na prvych prieckach vysledkov vyhladdvania by mali byt pro-
dukty, ktoré uzivatel hlad4 s najvicSou pravdepodobnostou, aby mal ¢o najjednoduchsiu
orientéciu. Najmenej ¢asto vyhladdvané frazy nie st pre prehladnost v tabulke zndzor-
nené, pretoze maju velmi nizky pocet unikdtnych vyhladani. Nachadzaju sa tu napriklad
konkrétne produkty jednoznacne definované nézvom a rozmermi, pripadne EAN kédom.
Co sa vSak ukazuje ako zaujimavy poznatok pri tejto analyze, Tudia ¢asto hladaju aj
produkty, ktoré e-shop neposkytuje. Ked je ndvstevnik v obchode s plastovymi vyrobkami,
skisa hladat rozne produkty, ktoré by sa tu mohli nachadzat. To je celkom logické, na to
slazi vyhladavanie. Za zamyslenie vSak stoji informécia, Ze druhy najhladanejsi produkt
sa v tomto elektronickom obchode vobec nenachadza. Otazkou je, ¢i to nie je tzv. diera na
trhu. Potencidl obchodu by bol, zdkaznici tu dany tovar ocakavaji, len tovar neexistuje.
So znalostou kltcovych slov v internom vyhladdvani sa d& pracovaf na viacerych
urovniach, Jednou z nich je Gprava interného vyhladdvania a stranok produktov podla
poziadaviek firmy ¢i potrieb zékaznikov, druhé je vyuzit najviac hladané slova do externého



34 4 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

vyhladévania (Google, Bing a pod.). Slovéa s najvy$sim poc¢tom hladani je vhodné zaradit
medzi klItcové slovad do plateného vyhladdvania a naopak, vdaka tomuto ukazovatelu je
mozné urcit negativne klucové slova, ktoré je vhodné z plateného vyhladavania odstranit.

Ukazovatel hodnota za jedno vyhladévanie meria hodnotu vyrazu hlfadaného na stran-
kach. Ukazuje, ¢i navstevnici hladajtci dany vyraz pokrac¢uji v dosiahnuti nejakej akcie,
zovany obchod. (Clifton, 2009) Ako ukazuje tab. 4, podla tohto ukazovatela ma najvyssi
prinos quadrato, fantazie, cubico. Vyrazy na obrazku st zoradené podla hodnoty za vy-
hladavanie, ta je v8ak v prvych troch pripadoch najvyssia vdaka jednej/dvom navstevam,
takze sa nejedna o Statistiky vyznamné slovo.

Tabulka 4: Ukazovatel hodnota za jedno vyhladévanie TOP 10

Vyhladévana fraza Unikatne vyhladévanie celkom Hodnota na vyhladévanie
92154 4,70 K&

1. kvétinac¢ na svod 1 795,00 K¢
2. 28x14x21 1 695,00 K¢
3. Smart 2 358,00 K¢
4. quadrato 13 157,77 K¢
5. fantazie 48 58,75 K¢
6. bambi bob 5 55,00 K¢
7. cubico 23 51,83 K¢
8. ella 19 30,00 K¢
9. truhlik 24 20,92 K¢
10. elise 93 5,62 K¢

4.2 Aktudlne vyuzivané vyhladavanie

Vyhladévanie na strankach je v sticasnej dobe pri rozsiahlych weboch tak dolezité, ze sa
stalo stcastou navigaéného systému. Taktiez pri mensich weboch moéze kvalitné interné
vyhladavanie zlepsit uzivatelska sktsenost. Podla tabulky 2 je zrejmé, Ze v skiimanom
obdobi priemerne zédkaznik pouzivajuci vyhladdvanie vykonal ndkup za nizg§iu sumu.

Princip momentélne pouzivaného vyhladdvania je jednoduchy. Z hladiska logiky sa
pre kazdé vyhladavané kliucové slovo zobrazia vsetky vysledky, ktoré dané slovo obsahuji.
Primaérne st vSetky vysledky usporiadané podla ceny vzostupne a pri rovnakej cene st ra-
dené podla interného kédu ID produktu. Dokumentom, ktoré st vysledkom vyhladévania,
moZeme pridat vahy. Je to ¢iselnd hodnota, ktord oznacuje, ako relevantny je vysledok
k zadavanému dotazu. Najviac zhodované produkty k zadavanému dotazu by teda mali
byt medzi prvymi. Vahy st v stcasnosti nastavené nasledovne:

=> 100,
=> 90,
=> 80,
=> 80,
=> 70,
=> 70,



4 ANALYZA SUCASNEHO STAVU 35

’seo_keywords’ => 70,
’seo_url’ => 70,
’code’ => 60,
’ean’ => 50

To znamena, ze najvicsi doraz je kladeny na to, aby sa vyhladdvané slovo nachadzalo
v nazve, potom v URL odkaze, v popise a tak dalej s klesajucou délezitostou. Avsak ak je
predradené usporiadanie podla ceny, tieto vahy st pravdepodobne ignorované. Vyplyvajic
z predoslého popisu tak vznikne stav, kedy navstevnik zad4 ako kItuc¢ové slovo nejak farbu,
a vdaka cene a identifikdtoru je zobrazené poradie logicky neucelené.

V nasledujucich odstavcoch sa budeme venovat vyhladévaniu, zadédvanym frazam
a zodpovedajicim vysledkom. Ako vidno z tab. 3, najvyhladdvanej$im produktom je elise.
Patri medzi kvetinace a nie je k nemu odporicané ziadne prislusenstvo, zaroven sa slovo
elise nezhoduje so Ziadnym inym podobnym v ¢estine, takZze vyhladdvanie funguje idealne.
Zobrazi vSetky produkty, ktoré patria do produktovej rady elise a usporiadané sa podla
vychodiskového nastavenia — podla ceny vzostupne. Obdobne st na tom aj iné produktové
rady bez prislusenstva, napr. cubico.

Druhym najvyhladévanej$im vyrazom je slovo misky. Vzhladom na neexistenciu tohto
produktu medzi pontikanym tovarom je pochopitelné, ze vysledky neobsahuju ziaden pro-
dukt. Uzivatel uvidi nasledujtaci oznam:

Omlouvame se, ale pro Vas vybér
nhemame k dispozici Zadné zbhozi.

Co s tim miZete udélat?

m Zkuste to znovu a zméfite parametry svého vyhledavani.

m Pokud to nepomiZe a vy hledate n&co konkrétniho, nevahejte se na nas obratit
pres kontaktni formular.
m JestliZe si nevite rady, napiste nam pres kontakini formular

Pokracovat v nakupu

Obr. 4: Vysledok netspesného vyhladévania

Z hladiska vyhladdvania je to dostacujice upozornenie, no z pohladu obchodnej logiky
je to nevyuzita prilezitost pre zistenie kvalitativnych informécii od zakaznika. Ludia vo
vSeobecnosti nemaji radi dotazniky, pretoze s rastiicou konkurenciou je ich na trhu stale
viac a viac a neprindsaji ludom ziadny priamy uzitok, preto nie st motivovani stracat ¢as
s jeho vyplianim. V tomto pripade vSak zakaznik hlada produkt, o ktory by mal prav-
depodobne zaujem, takZze zodpovedat par kratkych a rychlych otdzok by bol motivovany
a na druht stranu by takato forma takmer ni¢ nestala. Privetivy mini dotaznik by vyplnilo
viac zdkaznikov, pretoze sa objavil v situécii, kedy by zdkaznik mal chut prispiet svojim
nazorom. Napriklad:

1. Myslite si, ze by sa Vami hladany tovar mal nachadzat v ponuke?
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2. Mali by ste zaujem o zaradenie Vami pozadovaného tovaru do ponuky?
3. Hladate produkt, ktory sa v ponuke v minulosti nachadzal a uz nie je dostupny?
4. V akej cenovej relacii by bol pre Vas zadany produkt zaujimavy?

Co sa bude diat s odpovedami je uz otazkou na vy$$i management spolo¢nosti a na dalsie
analyzy vhodnosti a vyhodnosti o zaradenie produktu. Na zdkaznika to v8ak moze posobit
ako zvysSeny zaujem o jeho potreby, pricom v neustale rastiicej konkurencii sa kazda snaha
pocita a zakaznik je schopny ju ocenit.

Vypliiat kontaktny formulér je taktiez menej efektivna forma, pretoze zdkaznik musi
byt ovela viac odhodlany nieco zmenit, vypliiat viac informécii, stoji ho to viac ¢asu ale
hlavne, musi svoje myslienky formulovat do prazdneho textového pola.

Tretim najviac vyhladdvanym vyrazom je ndzov produktovej rady fantazie. Tato ka-
tegdria zahfnia viac produktov, a to kvetinace (truhliky) a k nim vhodné drziaky na upev-
nenie. Hlavnym tovarom je pre obchod samozrejme kvetinac, a drziak je az v kategorii
prislusenstvo. V stcasnom stave vyhladdvania sa medzi prvé vysledky zaraduju vsetky
drziaky, a az po nich st zobrazené vsetky truhliky dostupnych velkosti a farieb, ¢o moze
na zakaznika pdsobit mético alebo neprehladne. Do tejto kategérie s rovnako zobrazenymi
vysledkami moézeme zaradif aj produktovi radu gardenie.

Dalsim slovom je stratos, ndzov zimnej $portovej pomocky, tzv. boby. Opif pri vy-
hladdvani nenastava ziadna komplikédcia, zobrazia sa vSetky dostupné farby. Vzhladom
na velkost uni st tieto produkty 4, ¢o posobi prehladne. Casto vyhladavany vyraz qu-
attro pravdepodobne vyjadruje preklep a uzivatel mé na mysli produktova radu quadrato.
7 uzivatelského pohladu by bolo vhodné, keby bola k dispozicii pomodcka alebo névrh
existujuceho slova, s ktorym si dany vyraz mohol spliest. V pripade hladania quadrato sa
vSetky produkty zobrazia spravne, ziadny produkt, ktory by nevyhovoval vyhlad4dvaniu
sa tu nenachadza. Truhlik je vynimocne zaujimavé klucové slovo. Je to vSeobecné po-
menovanie typu kvetinaca, ktory sa nachadza vo viacerych produktovych radach. Medzi
vysledkami vyhladdvania sa zobrazuji aj drziaky na tieto truhliky. Navstevnik v8ak pri
hladani truhlika pravdepodobne nechce drziak. Prekvapenim vSak je, Ze sa zobrazia aj
produkty, ktoré nemaju s tymto vyrazom absolttne ni¢ spoloéné, napr. klzak, tanier na
sankovanie ¢i kvetinid¢ na orchideu. V nazve ani vo svojom popise neobsahuji hladané
slovo.

Zékaznikov tiez napadlo hladat produkt kos. Takyto produkt neexistuje, avsak vy-
hladavanie pre lepsiu uzivatelsku sktisenost ignoruje interpunkciu. Vzhladom na produkty
z rady cubico, ktoré maju tvar ,kostky*, zobrazené vysledky obsahuju vSetky farby a vel-
kosti tychto kvetina¢ov. Medzi nimi sa tieZ nachadza tanier na sankovanie. Navstevnik tak
musi prezriet takmer 50 produktov aby zistil, Ze kos, ktory hlad4, sa tu nenachédza.

V pripade préazdneho hladania, teda bez zadaného kItic¢ového slova sa zobrazi hldsenie
rovnaké ako na obr. 6. Ak mé zakaznik zaskrtnuty nejaky vyber vo filtri a ndhodou sa
mu podari vykonat nechcené prazdne hladanie, zobrazené produkty zmizni a je niteny si
filter nastavit znova. Alebo sa vratit na povodnu stranku tla¢idlom ,spét“ v prehliadadi.
Jeho vyber zostane ulozeny az na vynimku poslednej oznacenej polozky.
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4.3 Zostavenie dotaznika a analyza vysledkov

Pri vytvarani softvéru alebo webovych sluzieb je na zac¢iatku potrebné pochopit uzivatelov,
¢o potrebuji, ¢o maja radi, pre¢o pouzivaju to, ¢o pouzivaju a ako s tym mozu pracovat.
Cim viac informécii o uzivateloch mame, tym sme schopni vytvorit lepsiu funkcionalitu
podla ich potrieb. Poskytnuté sluzby, ktoré splhaju poziadavky, znamenaji spokojného
zékaznika.

Podstata problému spociva v znalosti ciela, ktori chcti uzivatelia dosiahnut. Mnoho-
krat to vSak ani sami nevedia. Pravidl4 dizajnu podla Tidwellovej hovoria, Ze uzivatelom
treba vytvorit cestu k stanovenym cielom (hlavne ndkupu) priamu a ¢o najjednoduchsiu.
(Tidwell, c2011) Nezatazovat ich zbyto¢nosfami, ktoré mézu odradit od pokracovania
v préci alebo vyhladavani.

Pri ndvrhu vylepsenia aplikacie v8ak treba zahrnit viacero faktorov, ktoré ovplyviiuju
spravanie: demografické tdaje, podvedomé reakcie, socialne okolie, hodnoty atd. Preto je
potrebné zistit, ¢o uzivatelia naozaj chcil, ¢o vyuzivaji a ¢o by mali radi k dispozicii.
Najlepsim sposobom je spoznat uzivatelov. To je vSak v niektorych pripadoch nemozné,
preto existuji dotazniky, v ktorych sa ich mézeme priamo spytat. Dolezité je rozlisit, ¢o
je vSeobecne pravdivé a ¢o je iba ndhodny a nepredvidatelny jav. Hlavny rozdiel medzi
vnimanim spominanych pojmov je v tom, Ze tvorca softvéru sa snazi pochopit poziadavky
uzivatela, ktory s nim pracuje, pri¢om marketér chce pochopif tych, ktory dany softvér
kupuju.

Na zdklade spravania zdkaznikov podla kapitoly 4.1 a vyhodnotenia ich redlnych po-
ziadaviek z kvantitativneho hladiska bolo pristupené k tvorbe dotaznika ako k doplnku
dat kvalitativneho charakteru. Dotaznik sa zameriava na navstevnikove aktuélne potreby,
ale aj na ziskanie jeho predstav o fungovani vyhladdvania a zobrazovania zo subjektivneho
hladiska, ¢i uz ide o ndpady na vylepSenie, pripomienky alebo porovnanie s konkurenciou.
Dotaznik obsahuje 15 otézok, z vic¢Sej Casti tvorené obrazovymi moznostami pre kon-
kretizaciu predstavy a vizualizaciu rieSenia. Umiestneny bol na internetovych strankach
sledovaného obchodu pocas doby priblizne $tyroch mesiacov a skupina respondentov bola
tvorena navstevnikmi/zakaznikmi tohto obchodu.

Pocet navstev na stranke odkazu na dotaznik bolo 345, pricom dokoncenych a spravne
vyplnenych dotaznikov bolo 147 kusov. Doba vyplnenia dotazniku bola v rozpéti 2-5 minat
v takmer 58 % pripadov, do 10 minat to bolo 24 % z celkového poétu dotaznikov, 10-30
miniat v 16 % pripadov a zvysné 2 % st menej ako 2 minuty alebo viac ako 30 minut.
Najcastejsia vekova kategdria sa vyskytovala v rozmedzi 18-30 rokov, ¢o tvorilo 85 % res-
pondentov, dalsich 10 % tvorili navstevnici vo veku 31-50 rokov. Okrajové kategérie menej
ako 18 rokov a viac ako 51 rokov tvorili zvysnjch necelych 5%. Zeny vyplnili iba o 6 %
dotaznikov viac ako muzi (8 ks). Vysoku skolu prvého stupiia uviedlo ako svoje najvyssie
dosiahnuté vzdelanie 56 %, na druhom mieste s 20 % s na tom rovnako stredné Skola
s maturitou a vysokd Skola druhého stupta, 2 % respondentov svoje vzdelanie ukondili
vyucnym listom a zvysné necelé 2 % tvori kategdria iné. Najviac respondentov teda tvorili
vysokoskolsky vzdelané osoby vo veku 18 az 30 rokov.

Dotaznik bol vytvarany tak, aby jeho znenie nebolo zavislé na znalosti a zobrazeni
webu a mohol ho tak vyplnit aj nezainteresovany ¢lovek. Vzhladom na analyzu sti¢asného
stavu vyhladavania boli do dotazniku umiestnené dotazy na vyhladdvané frazy. Dotazom
na truhliky sa vo vysledkoch ako prvé zobrazovali drziaky na truhliky, preto nas zaujimal
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uzivatelsky ndzor na vysledky toho typu — na obr. 5. Hladdme vSeobecny produkt, ktory
sa nachadza v réznych obmenach v rozli¢nych produktovych radach, lisiaci sa farbou a st-
visiaci s prislusenstvom. Obrazky pod grafom st iba ilustracné, ukazuji moznosti, aké
videli uzivatelia v dotazniku. v ¢itatelnej forme st umiestnené v elektronickej podobe na
CD (priloha B — v dotazniku).

Ked budete hladat truhlik, aké vysledky chcete vidiet?

20,0%
35,4%
35,0%

30,0% 28,6%

25,0%
20,0% 18,4% 17,7%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%
SA 5B 5C

Prislugenstvo k truhliku a Prislugenstvo k truhliku a truhliky = Produktové rady bez drziakov. Vsetky truhliky bez drZiakov.
produktové rady, ktoré obsahuju véetkych farieb a velkosti.
truhlik, farby a velkosti sa zobrazia
po rozkliknuti.
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Obr. 5: Vyhladdvanie terminu Truhlik

Z grafu na obr. 5 vidno, ze v tejto otazke sa predstavy respondentov vyrazne odlisuju, je
iba maly rozdiel medzi volbou produktového (zhlukového) zobrazenia a zobrazenia podla
kategorii. Vyznamovo ekvivalentna je otdzka na produktovi radu Fantazie, ktora obsahuje
truhliky aj drziaky. Podobné z toho dévodu, Ze sa opit vyskytuje otazka, ¢i zobrazenie
nastavit zhlukovo alebo kategoricky. Kategorické zobrazenie znamené minimélne jedno
kliknutie naviac. Zoznam produktov by chcelo vidiet 56 % opytanych, dalsie delenie by si
prialo 43 % opytanych. Viz. obrédzok 11 v prilohe A.

Kedze pri otdzkach typu dotazu na vSeobecny tovar alebo ndzov produktovej rady st
volby zobrazeni od respondentov vyvéazené, méme bud moznost dat im na vyber, ktoré zob-
razenie by cheeli, alebo rozhodnit za nich. Kazdé rozhodovanie vak ¢loveka podvedome
stoji usilie a energiu, a je jednoduchs$ie prijat, ¢o je pontkané. Navyse podla prednasky
z pokroéilych uzivatelskych rozhrani (Prochézka, 2011) treba, aby sa uzivatel dostal k cielu
svojho snaZenia ¢o moZno najkratSou cestou a musel vykonat minimélny pocet preklikov.

Dalsou vyznamnou otézkou bolo zobrazenie spominanych vysledkov pri prvom naéi-
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tani stranky. Podla ocakévania najviac odpovedi tvorilo zoradenie od najlacnejsich. Toto
je vSak z podnikatelského hladiska neefektivne, a navysSe vieme, Ze vic¢Sina zékaznikov je
ochotnd toto zoradenie vykonat ru¢ne. Znamené to, Ze tito moznost je vhodné poskyt-
nat na kazdej zobrazenej stranke pre uspokojenie potrieb, avSak na predvolené zobrazenie
bude vyhodnejsie zvolit ina variantu.

Poradie produktov pri prvom nacitani stranky:

Podtacenycaraicrescn | <7
ety porom o | =2

Ing [podlavelkosi, najpreddvanejSeho, truhliky a "mohio by
sa hodit", obfibenosti, odporué eng, truhliky potom driigky, - B, 2%
popularita novinky-Speci@ing ponuka)

Podrafarby (drfiak a truhlik rovnake] farby vedraseba) [ 3.4%
Driaky, potom truhliky . 2,7%

Podlaabecedy l 2,0%

Podlaceny od ngdrahdich | 1.4%

00% 10,0% 200% 30,0% 400% 500%  60,0%

Obr. 6: Predvolené poradie produktov podla respondentov

Druhé najpocetnejsia odpoved na otazku z obr. 6 sa pontika na zobrazenie hlavného tovaru
a ndsledne jeho prisluSenstva. Za zmienku vSak stoji aj moznost iné, ktorta sa rozhodlo
vyplnit 12 respondentov (8%), ktoré obsahuje volby ako najpredévanejsie, obltibené, od-
porucané, novinky alebo Specidlna ponuka.

Moznosti usporiadania zobrazenych produktov:

pocta cony | >
Podla najpredavanejsich _ 78
Podla noviniek - 29
Podla abecedy - 22

Iné (podla farby,

velkosti) | 2

0 50 100 150
Obr. 7: Predvolené usporiadanie podla respondentov

Elektronické obchody pontikaju viacero moznosti, vdaka ktorym si uzivatel moze zobrazené
vysledky usporiadat podla svojho uvazenia. Podla ceny je najbeznejsia moznost a uspo-
riadanie podTa velkosti by bolo v pripade niektorych produktov neuskuto¢nitelné. Najpre-
davanejsi tovar a novinky sa vic¢sinou zobrazuja ako prvé. Alebo v Specialnej liste ako tipy
na nakup.
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Zobrazenie vysledkov pre Fantazia fuchsia:

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% 13,6%
0,0%
Zobrazenie produktov z rady Fantazia, Zobrazenie vietkych wrobkov z rady
farby a velkosti a7 po rozkliknuti. Fantazia, ktoré maju farbu fuchsia.

86,4%

Obr. 8: Vyhladévanie terminu Fantazie fuchsie

Otézka, ktord méa odpoved s jednoznac¢nou prevahou v poéte odpovedi je s frazou na
vyhladanie Fantazie fuchsie na obr. 8, teda produktovd rada vybranej farby. MoZnosti
opiit obsahovali vyber medzi produktovym zobrazenim a zobrazenim v kategdriach.

Co by sa malo zobrazit na dotaz truhlik 40 cm:

45,0% 40,1%
40,0%

35,0% 31,3%

30,0%

25,0%

20,0% 15,0% 13,6%

15,0%
10,0%
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Produktova radu, Produktovd radu, Zobrazenie vietkych Zobrazenie vietkych
ktord absahuje ktord obsahuje 40 cm truhlikovvo  40cm truhlikov a
truhliky s velkostou truhliky s velkostou vietkych dostupnych  drZiakov na tieto
40cm, farba aZ po  40cm a drZiaky na farbach. truhliky vo vietkych
rozkliknuti. truhliky, farba a7 po dostupnych farbach.
rozkliknuti

Obr. 9: Vyhlad4dvanie terminu Truhlik 40

Posledna otazka obsahuje termin truhlik s rozmerom, pri¢om odpovede nie st vyrazne
odliné od predchédzajucich. Vicsia cast uzivatelov znovu zvolila zobrazenie vsetkych
truhlikov vo v8etkych farbach, a o 7 % menej respondentov zvolilo moznost kategorického
zobrazenia produktov.
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5 Navrh riesenia a implementacia

5.1 Specifikacia obchodnych pravidiel pre vyhladavanie

Napriek faktu, ze kazdy c¢lovek je unikdtny, je Tudské spravanie predvidatelné. Tvorcovia
softvéru sledovali néavstevnost a pozorovali uzivatelov roky, vedci a vyskumnici skimali,
ako Tudia robia veci a ako premyslaja nad tym, ¢o robia. Existuji vzory, ktorymi je vhodné
sa pri budovani softvéru inspirovat. (Tidwell, c2011)

e Viditelnost — vyhladévacie pole umiestnené na mieste, kde ho uzivatelia ocakéavaju.
Idedlne nad naviga¢nu listu.

e Neustale potesenie — Tudia radi vidia okamzité vysledky vykonanych akcii.

e Uspokojenie — uzivatelia klikn na prvé, ¢o zbadaju, aj ked to nemusi byt spravne.
Viésinou sa uspokoja s prvou fungujicou variantou a nechct sa uéit nié nové.

e Zmeny uprostred ¢innosti — udia ¢asto menia svoj zdmer v priebehu ¢innosti, preto
by jednotlivé casti systému mali byt vzajomne prepojené, aby sa uzivatelia aj v strede
¢innosti mohli rozhodnit pre zmenu postupu. Napr. stale viditelné menu ¢i moznost
kedykolvek sa vratif na hlavna stranku.

e Postupné budovanie — umoznit uzivatelom zmenu dizajnu ¢ jazyka, poskytnat im
moznost prispdsobenia.

e Navyk — Iudia st zvyknuti na vyuZivanie napr. niektorych klavesovych skratiek, kto-
rych vyznam a funkcionalitu je vhodné zachovat.

e Priestorovd pamiit — uzivatelia si pamiitaji jednoduchsie miesto, kde je umiestnena
hladand vec ako jej nazov. Pri vylepSeniach dizajnu nie je vhodné menit polohu vy-
znamnych prvkov, na ktoré si uzivatelia zvyknuti.

e Budica pamit — moZnost ponechat uréité prvky viditelné ako pripomienku nejakej
budtcej akcie.

e Efektivne opakovanie — niektoré ¢innosti musia uZivatelia opakovat casto, preto je
dobré vytvorit dant funkcionalitu ¢o najjednoduchs$iu a s minimélnym poétom klikov
¢i pouzitych klaves.

e Rada inej osoby — ide o zdielanie uzivatelskej sktisenosti, o priestor, kde si udia mozu
vzéjomne vymenit nazory, typicky nejaké férum, alebo komentéare k produktom.

e Osobné odporucania — ludia st velmi ovplyvnitelni, a radsej daji na odporucanie
znédmeho. Vhodné je teda poskytnutie moznosti zdielania obsahu medzi dalsich Tudi.

Dalej by webové stranky mali zobrazovat iba jednu éast svojho obsahu — bez komenté-
rov alebo inych prvkov, ktoré mozu narusat dojem a sistredenie névstevnika. Moze sa tu
nachddzat zopar navigaénych prvkov, ktoré neposobia rusivo, ako st posuvné listy, pri-
hlasovacie okno, menu, zahlavie a zapitie. Idedlne je vyuZit rozloZenie obsahu stranky do
dlhého, vertikélne posuvatelného zoznamu produktov, textu, obrazkov. (Tidwell, c2011)
Tento zoznam moze byt tvoreny hierarchicky, dalsim menu, tabulkou, mriezkou, stromom
a pod. K rovnakému vysledku nas doviedli aj odpovede z dotaznika, sami respondenti st
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o niec¢o viac nakloneni k zobrazovaniu vsetkych produktov. Na podporu dizajnu je vhodné
vyuzit techniku alternativnych zobrazeni, ktord umoziiuje zobrazenie viacerymi spésobmi.
Moze ist napr. o zjednoduSené zobrazenie nazvu a obrazku produktu, zobrazenie aj s pod-
robnostami, jednoduchy zoznam produktov, iplne bez obrazkov alebo iba so zmenseninami
sluziacimi k ndhladu.

V svete online nakupovania je kvalita interného vyhladdvania vyznamnym faktorom
v procese zmeny navstevnika na zakaznika.

Podla studie MarketingSherpa 43 % navstevnikov online predajni tvrdi, Ze prva vec,
ktortl zadaji do vyhladavania je nazov produktu alebo jeho kategéria. Dalsich 39 % vy-
uziva navigaciu na stranke, teda menu, zalozky a podobne. To znamena, Ze na detaily okolo
vyhladévania je nutné vynalozit rovnako vela Gasu a tsilia ako na dizajn a funkcionalitu
domovskej stranky. Rychlost a presnost vysledkov vyhladavania sposobuje aj realne roz-
diely v angazovanosti ndvstevnika. Tomu trva priemerne 8 sektind, kym sa rozhodne ¢i na
stranke zostane alebo ju opusti. (MarketingSherpa, 2007)

Vzhladom na fakt, Ze uzivatelia maji moznost si usporiadanie produktov prispésobit
podla ceny, pravidla pre vyhladdvanie sa tak tykaja prvotného zobrazenia produktov ihned
po ukonceni dotazu. Ak im toto zobrazenie bude vyhovovat, nebudi mat dovod vyuzivat
iné usporiadanie. Je to jedineénd moznost, ako im navrhniaf, ¢o by sa im hodilo alebo ¢o
mozno hladali.

7 vysledkov doterajsich analyz uvedenych v tejto praci vyplyvaji vSeobecné pravidla:

e Bude zruSené priméarne usporiadanie produktov podla ceny a identifika¢ného ¢isla
produktu.

e Polozky po vyhladdvani buda primérne zobrazené podla relevantnosti k vyhladava-
nému vyrazu, teda hlavny tovar bude na prvych zobrazenych prieckach.

e V pripade nendjdenia frazy bude fraza rozloZena na mensie celky. Fraza bude rozde-
lend na mensie celky tak, aby bolo mozné vyhladat v ramci jedného zéznamu kombi-
naciu zadanych slov. V prvom rade bude vyhladana zadand fraza ako celok, v druhom
vSetky slova obsiahnuté jednotlivo v jednom hlfadanom dokumente (zdzname), a v tre-
tom pripade ak sa nenéjde ani takdto kombinéacia, vyhlada sa kazdé slovo obsiahnuté
zvI1ast.

e Vyhlad4vanie bude fungovat aj na zadané CGasti slov, aby sa eliminovalo mnoZstvo
vysledkov s informéciou, Ze dany produkt nebol ndjdeny. Napriklad: *tru*—*raz*

e Zobrazenie vysledkov vyhladdvania bude tvorené zoznamom poloziek, bez delenia na
kategérie. Dalsie delenie by navstevnikov mohlo odradit, pretoze po zadanom vyraze
ocCakéavaju priamo vysledky.

e Indexované celé slovd budit mat minimalnu dizku 2 znaky (slovo cm, 40 a pod.).
v slovach, ktoré st dlhsie, sa bude vyhladavat refazec s minimalnou dizkou 3 znaky.
Pri 3 pismenéch je uz urcita Sanca, ze buda oznacovat cely produkt alebo aspori ¢ast
jeho nézvu. (Napriklad nazov Ufo.)

e Bude mozné vyhladavat aj podrefazce a frazy bez interpunkcie.

e Bude umoZnené zobrazenie spravneho vysledku pre vyhladdvant frdzu s preklepom.
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5.2 Implementacia

Pred zacatim popisu implementacie si pripomenme hlavné ciele prace, ¢o nam optimali-
zacia vyhladdvania umozni a ¢o by mala respektovat. Ako bolo uvedené v kapitole 1.2,
na zaklade analyzy pristupov, vlastného prieskumu uzivatelskych preferencii a rozboru
sucasného stavu vyhladévania boli vytvorené pravidla, ktoré sluzia ako podklad pre im-
plementacni Cast préce.

Z navstevnosti sledovaného elektronického obchodu podla tabulky 1 vidime, ze zdkaz-
nici vyuzivajuaci vyhladdvanie st viac odhodlani k ndkupu — maji niz§iu mieru opustenia
stranok, vyssi pocet prehliadanych stranok a dlhsi ¢as na nich straveny. Maju presnejsiu
predstavu o hladanom produkte ako iny navstevnik, ktory produkty iba prehliada.

Tiez z webovej analytiky vieme, Ze naSe zameranie by malo byt vyssie na ndzvy pro-
duktovych rad, ktoré s vyhladavané najcastejsie. Patria zaroven medzi produkty s naj-
vy$Sim prinosom, o ¢om hovori ukazovatel hodnota za vyhlad4vanie.

Z dotaznika sme dalej zistili, ze uzivatelia chcti pri pouziti vyhladévania zobrazené
produkty vidiet radsej v dlhSom zozname, ako by sa mali preklikdvat dalsim delenim na
kategorie.

Rozbor sticasnej situécie poskytol informéciu o predradenom filtri zobrazenia, ktory
produkty usporiadaval vzdy podla cien od najlacnejsich. Na prvy pohlad je to nastavenie
vyhovujice zdkaznikom. Pri ur¢itych produktovych radach, ktoré maju vysoku variabilitu
v cenach produktov sa tak lahko stane, Zze produkty rovnakého typu budi zobrazené na
roznych strankach. Napriklad truhliky rozmanitych cien a typov budi mat medzi sebou
drziaky. To moze byt miestami neprehladné. Samozrejme usporiadanie by malo vyhovat
aj predajcovi a byt v stlade s predajnou stratégiou. Toto tvrdenie podporuje aj fakt, ze
vyhladévajici zdkaznik je odhodlanejsi. V pripade zédujmu si produkty usporiada podla
vlastného uvézenia.

Prinosom prace bude vylepSenie vyhladavacieho algoritmu podla pravidiel $pecifiko-
vanych v kapitole 4.4. Tieto pravidla vznikli v nadvéznosti na odhalenie problémov, ktoré
ma4 sucasné vyhladavanie v kombinécii s vysledkami z predoslych analyz. Sti¢asné vyhlada-
vanie hlad4 celé frazy a Casti slov. Ak uzivatel zad4 kombindciu slov, ktoré sa nenachadzaji
v jednom zézname, dostane ako vysledok informéciu o netspesnom hladani.

V pripade vylepseného algoritmu bude uzivatel informovany o nendjdeni zadanej kom-
binacie. v rdmci eliminécie prazdnych vysledkov mu bud zobrazené asponi vysledky, ktoré
zodpovedaju zadanym slovam samostatne. Bude upravené usporiadanie produktov a vy-
tvorend korekcia zadanych slov v pripade preklepov. Podrobnejsi popis a dalSie vylepSenia
budi uvedené v tejto kapitole.

5.2.1 Prostredie, priprava a kédovanie

Aby bolo mozné optimalizovat vyhladévaci algoritmus, muselo byt nastavené sti¢asné pro-
stredie vyhlad4vania. Na vytvorenie simulovaného prostredia realneho e-shopu pre vyvo-
jové ucely je vyuzity WampServer 2.5 s predinstalovanym webovym serverom Apache 2.4.9.
Vyuzivana je databaza MySQL 5.6.17, s ktorou sa pracuje za pomoci skriptovacieho jazyka
PHP 5.5.12. Na indexovanie a vyhladdvanie je vyuzivany nastroj Sphinx 2.2.5 s podporou
databazy MySQL.

Zdrojové data poskytnuté zadavatelom boli ulozené v XML formate v ¢eskom jazyku
a dopliujuce informécie s podrobnostami o produktoch boli poskytnuté v stibore XLSX
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v anglickom jazyku. Pre potrebu kombinacie dat z oboch zdrojov bolo nutné tieto dva
zdroje spojit a potrebné polozky prelozit z anglického jazyka do ¢eského a néasledne data
naimportovat do databazy. Vzhladom na fakt, Ze Sphinx vie pracovat iba s idajmi v kédo-
vani UTF-8, bolo potrebné importovany stibor nastavit do tohto formatu, v HTML kdéde
nastavit toto kédovanie, v ¢asti PHP definovat pripojenie na databazu v UTF-8 kédovani,
a vyuzit funkciu

mysqli_real_escape_string($conn, $_GET[ 1

na definovanie, Ze zadavana fraza je v rovnakom kédovani ako zvysné udaje, teda UTF 8.

Sphinx zatial nativne podporuje iba tabulku znakov k anglickému a ruskému jazyku, preto
bolo v konfiguraénom stibore treba znova Specifikovat, o aké kddovanie sa jedn4

sql_query_pre = SET CHARACTER_SET_RESULTS = utf8
sql_query_pre SET NAMES utf8

a definovat tabulku znakov pre ¢eski diakritiku. Toto nastavenie je délezité pre spravne
indexovanie. V konfiguracnom stbore sa dd pre nastavenie indexovania nastavit mini-
malna dlzka indexovaného slova. T4 bola nastavena na dva znaky. Bez tohto nastavenia
by sa nedali najst produkty dvojcifernych rozmerov (napr. truhlik velkosti 40, 60 cm). Ide
o samostatné slova dlzky dva znaky. Dalsim parametrom je dl7ka prefixu — definované na
tri znaky. T4 hovori o tom, kolko znakov musi byt zadanych, aby sa hladali podretazce
slov. Dalej sa d4 nastavit pouzivanie zastupnych znakov vo vyhladévani, ¢o by ale vyzado-
valo urcitti pokrocila znalost prace uzivatelov s vyhladdva¢mi. z praxe je jasné, zZe bezny
navstevnik by takuto funkcionalitu nevyuzival, preto je efektivnejSie implementovat tieto
vyhody do kédu a nezatazovat ho dal$imi moZnostami. Predpokladd sa teda, Ze presne
pouzité znaky od uzivatela do vyhladévania su to, ¢o hlada.

Samotné indexovanie prebieha tak, ze indexer vsetky znaky, ktoré nepoznd, oznaci
za rozdelovade. Su to znaky, ktoré nemé definované v tabulke znakov v konfiguraénom
subore. Pri jazyku obsahujicom diakritiku to samozrejme znamenda absoliitne nespravne
indexovanie, a vyhladavanie funguje iba na zaddvané slova a frazy v anglickej abecede a-Z.

Pred spustenim indexovania si treba premysliet, ktoré atribaty maja byt indexované.
v zaindexovanych atributoch potom bude prebiehat vyhlad4vanie a ich hodnoty sa budu
pontikat ako vysledky. Dalej si treba uvedomit, podla ktorjch atribitov bude nastavené
usporiadanie vysledkovej listiny. Takéto funkcie pontika priamo Sphinx, ale vie pouzivat
iba zaindexované atributy. Ak nechceme, aby v nich prebiehalo vyhladavanie, treba ich
definovat zvlast za pomoci premennych sql_attr. Moéze to byt napriklad bezznamienkovy
integer, teda nezapornd ¢iselna hodnota alebo string, teda refazec znakov.

Nasledujtca c¢ast kédu uréuje, ktoré atribtty maja byt vybrané k praci so Sphin-
xom. Premennd sql_query urcuje atribaty urcené k zaindexovaniu. Id je povinna hodnota
identifikdtora zdznamu v databaze, aby sa pri vyhladdvani pomocou Sphinxu dalo zistit,
ktory zaznam ma byt vrateny. Dalsie atributy st priamo nazvy stipcov z databézy, teda
oznacenie zdroja hodn6t. CODE je interny kéd produktu, PRODUCTNAME je cely na-
zov produktu, DESCRIPTION je popis produktu, CATEGORY je kategéria produktu,
PRICE je cena, URL je webova adresa a EAN je ¢islo produktu.

sql_query = SELECT id, CODE, PRODUCTNAME, DESCRIPTION, CATEGORY,
PRICE, URL, EAN FROM produkty

sql_attr_uint = PRICE
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sql_attr_string = CATEGORY

To znamen4, Ze zaindexované atribity zucastiiujice sa vyhladavania st kéd produktu,
popisny text, kategéria, cena, url adresa a EAN kdéd. Pritom v cenach a kategdridch sa
nedd vyhladavat, slizia iba pre usporiadanie.

5.2.2 Zakladny princip optimalizovaného algoritmu

Fungovanie algoritmu je najlepSie popisat pomocou vyvojového diagramu. Na zaciatku
vyhladdvania musi byt zadana fraza (teda slovo, slova alebo slovné spojenie), ktoré si
uzivatel praje vyhladat. Predpokladdme, Ze ¢o bude zadané, to by malo byt vyhladané.

Mézu nastat pripady, kedy bude zadané jedno slovo, iba ¢ast slova, viac slov. Ak je
tam viac slov, mo6zu nastat dva pripady. v prvom ide o doslovnt frazu, kedy potrebujeme
vyhladat presnti zhodu medzi zaddvanym a vyhladanym vyrazom. v druhom pripade ide
o slovéa, ktoré popisuju produkt a jeho vlastnosti, pricom nezalezi na ich poradi, s na sebe
nezévislé. Zadavana fraza moze mat Tubovolny podet slov, vzdy je tu ale moznost nejakého
preklepu, pripadne otazka vyhladdvania s ohladom na diakritiku.

Podla diagramu zobrazeného nizsie na obrazku 10 vidime, Zze vyhladavanie zacina
zadanim hladanej frazy. Predpokladame, ze uzivatel hlad4 konkrétny produkt — zadava
primarne jeho nazov, alebo slova, ktoré su pren charakteristické. Teda nastava pripad, Ze
je zadané slovo minimalnej dizky 3 znaky. Najskor chceme tiplne vyhoviet poziadavkam,
takze ako prvé sa vyhladd doslovna zhoda (exact match) frazy presne v zadanom tvare.
v pripade, Ze st ndjdené vysledky, buda usporiadané a ulozené do pola podla parametrov
vyznamnosti, ceny a kategérie (podrobnejsi popis v kapitole 5.2.3).

Ak neboli ndjdené ziadne vysledky, nemé sa ¢o usporiadat. TAto moZnost moze nastat,
ak ide o preklep, alebo o zadant iba cast slova. Obe vetvy sa znova spoja v nasledujicom
kroku.

Vyhladavanie pokracuje najdenim rozsirenych moznosti (extend match). Medzi slova
frazy s vloZené zastupné znaky pre oznacenie Tubovolného poc¢tu znakov. To je z do-
vodu, aby sa nehladala doslovna fraza, alebo boli pripustné moznosti, kedy sa zadané
slova nachadzaji samostatne v indexovanych atribitoch. Stale vsak charakterizuju jeden
konkrétny produkt. Tento zastupny znak vSak modZze znamenat aj iny tvar slova, napriklad
moznu predponu alebo priponu hladaného slova. Napr. to moze byt pre zadany ,truhlik:
(drziak) truhlik-u.

Ak boli ndjdené aj vysledky z tohto rozsireného hladania, budu usporiadané podla
zadanych parametrov v algoritme. KedZze sa podarilo najst uzivatelom zadant frazu v po-
dobe minimélne jedného produktu, zadanie je splnené a ni¢ viac hladat netreba. Zobrazia
sa vysledky a vyhladavanie skondi.

V pripade, Ze ziadne vysledky neposkytne ani exact, ani extend, prechddzame k dalSej
Casti. Budeme hladaf tzv. any ezact. Pri jednoslovnej fraze to nemé velky vyznam, chova
sa rovnako ako zdkladny ezact a nasledne extend. Podstata funkcionality je vyuzitelna az
pri viacslovnych zadaniach. Hlad4 sa totiz doslovna zhoda ktoréhokolvek slova zo zadania
so slovami v nézve, popise a dalSich atribaitoch, v ktorych prebieha vyhladavanie. Ak exis-
tuju vyhovujuce vysledky, st usporiadané a dalej sa hladd any extend, teda ktorékolvek
slovo rozsirené o mozné okolité znaky. Cast algoritmu obsahujtca any poskytne vysledky,
ak zadana fraza obsahuje napriklad druh produktu a farbu, pricom taka kombinacia ne-
existuje. Uzivatel tak dostane informaciu o nendjdeni presnej zhody, dostane vSak aspon
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vysledky, ktoré ¢iastoéne vyhovuja jeho zadaniu. Pri nenulovom pocte vysledkov budi
néjdené produkty zobrazené a vyhladdvanie tak tispe$ne kondi.

Znova ale moze nastaf situdcia, ze vysledky ani za pomoci any nebudd ndjdené.
Prichddzame tak k zadanému slovu, v ktorom uZzivatel spravil preklep alebo hlad4 slovo
charakterizujice neexistujici produkt. Stc¢asne sem spadé aj vetva zo zaciatku, ak je slovo
kratSie ako 3 znaky. Vykon4 sa vyhladavanie s preklepmi. Detekcia preklepu je ztzend iba
na hladanie v atriblite ndzvu produktu. v zavislosti od mnozstva chybajucich ¢i nespravne
usporiadanych pismen v slove a na pozicii tejto chyby moze ist o preklep s jednozna¢nou
detekciou zamyslaného slova, alebo spornou. Pri jednozna¢nom urceni slova sa opravi
zadavand fraza a zobrazia sa vysledky vyhladdvania.

Ak ide o sporny preklep a mohlo by sa jednat o viac réznych slov, pricom algoritmus
nie je schopny detekovat, ktoré je spravne, uzivatel dostane na vyber z potencidlne hlada-
nych slov. Dalo by sa povedat, Ze ide o nasepkavanie. UZivatel tak moze kliknuf na slovo,
ktoré mal na mysli, a nasledne sa vykond vyhladanie opravenej frazy zopakovanim celého
algoritmu.

Prakticky je tak mozné dosiahnuf prazdnu vysledkovii mnozinu az pri zlozitych pre-
klepoch alebo neexistujtcich slovach.

5.2.3 Vyhladavacie médy a moZnosti usporiadania

V kapitole 5.2.2 bol popisany zakladny princip fungovania optimalizovaného algoritmu,
moze byt teda plynule pristipené ku konkrétnemu prevedeniu.

Zékladom je do premennej $phrase ulozit uzivatelom hladant hodnotu, vytvorit pripo-
jenie na databazu so spravnym kédovanim a umoznit vyuzivanie predpripravenych funkcii
Sphinxu pomocou suboru sphinxapi.php.

Tieto funkcie (mddy) charakterizované v kapitole 2.5.3 pontkaju vela moznosti a kom-
binacii vyhladdvania komplikovanych vyrazov, ktoré by ale musel uzivatel vedief spravne
zapisat. To by neprinieslo pozadované zjednoduSenie. Preto st v algoritme zohladnené
niektoré z tychto moznosti, ktoré bolo mozné zapracovat do vyhladdvania bez vedomia
uzivatela.

Funkcia MainAlgorithm je hlavnou ¢astou zdrojového kédu, ktord sa stard o spravnu
postupnost vykonavania vyhladavacich sekvencii uvedenych v diagrame na obrazku 10.
V parametri preberd instanciu definovaného SphinzClienta, ktory slizi na spristupnenie
funkcii Sphinxu. Druhym parametrom je vyhladavana fréza presne tak, ako bola zadana
uzivatelom do vyhladdvacieho pola.

MainAlgorithm vyuziva daliu vlastni funkciu a tou je QuerySpecificMode. Urcuje,
ktorym vyhladdvacim médom mé byt fraza vyhladana, ako maj byt usporiadané vysledky
a v pripade potreby definuje tpravu frazy o zastupné znaky. V parametri prebera instanciu
klienta, ndzov médu, v ktorom mé vyhladavat, hladant frdzu a boolean hodnotu urcujtcu,
akym spOsobom sa mé pracovat s hlfadanym retazcom.

QuerySpecificMode ($sphinxclient, , $searchedPhrase, true);

Jej napliou je vratit usporiadané pole identifikdtorov zadznamov, ktoré vyhovuju defino-
vanému vyhladdvaniu. Hlavnym dévodom vzniku bola potreba v priebehu vyhladévania
menit jeho médy. Vyuzivame pri tom SPH MATCH_PHRASE, SPH MATCH_EXTEN-
DED2 a SPH.MATCH_ANY. Tato funkcia je rozdelena prikazom case na ,exact“, ,ex-

13 119
tend“ a ,any“.
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Rovnako ako mddy je tu moznost nastavit usporiadanie produktov. Ak by pri kazdej
zmene vyhladdvacieho médu mala nastat aj zmena poradia zobrazenia produktov, malo
by to nezelany efekt na uzivatela.

Preto je usporiadanie produktov principidlne v kazdej casti rovnaké. V prvom rade

podla véhy ako interného atribitu Sphinxu zostupne. Zohladriuje, kolkokrat sa hladana
fraza nachadza v indexovanych stipcoch v ramci jedného zdznamu.
V druhom rade je usporiadanie zoradené podla ceny produktu zostupne. Tato volba vy-
chadza z principu kontrastov, ktoré popisal Cialdini vo svojej knihe. (Cialdini, 2012) Ked
zakaznikovi ukdzeme najskor najdrahsie produkty, nastavi si podvedome ist1 hranicu vni-
mania ceny. Ak sa potom pozrie na iné produkty, ktoré by sa mu inokedy zdali byt pred-
razené, nebude tato sumu uz vnimat tak negativne.

V poslednom rade st produkty usporiadané podla kategérie vzostupne. KedZe pri nie-
ktorych otézkach vyskumu respondenti odpovedali, Ze by prijali dalsie delenie na hlavné
kategérie a az potom videli zoznam produktov (napriklad obr. 8), do volby usporiadania
bol vlozeny treti parameter kategéria, podla ktorého budiu radené produkty rovnakej ceno-
vej hladiny vzostupne. Tym by sa vysledky mali zobrazovat v pomyselnych podskupinéch,
vyznamovo podobné blizko seba.

V Casti exact funkcie QuerySpecificMode je hladanéd doslovné fréza zadaného vyrazu
tak, ako bola prebrand parametrom zo vstupu od uzivatela a nastavi sa usporiadanie
produktov.

case :

$sphinxclient ->SetSortMode (SPH_SORT_EXTENDED,
)

$sphinxclient ->setMatchMode (SPH_MATCH_PHRASE) ;

$res = $sphinxclient ->Query($searchedPhrase);

break;

Cast ertend ma iny méd a je obohatens o tpravu retazca zistupnym znakom *, ktory
nahradzuje Tubovolny pocet znakov.

$sphinxclient ->setMatchMode (SPH_MATCH_EXTENDED2) ;
$changedPhrase = str_replace( s , $searchedPhrase);
$changedPhrase = .$changedPhrase. ;

$res = $sphinxclient ->Query($changedPhrase);

V pripade Ze je to jedno slovo zékladného tvaru truhlik, stane sa z neho *truhlik*, a teda
zahffia iné tvary slova, napr. truhliku alebo truhliky. V pripade, Ze je zadana iba cast slova
tru toto nastavenie zabezpedi vyhladanie celého slova obsahujiceho zadany podretazec.
Ak fraza obsahuje viac slov, medzera, ktora ich oddeluje je nahradend dvoma * s me-
dzerou. Kazdé slovo tak bude rozsirené o potencidlne dalSie znaky z oboch stran. Zmena
vyhladavacieho médu zabezpedi, Ze slova frazy nemusia byt umiestnené vedla seba, staci
ak budt v jednom zazname.

Poslednym pripadom je any, kedy vyuzivame moznost vyhladania ktoréhokolvek slova
zo zadaného vyrazu. Vyhladavaci méd je SPH.MATCH_ANY. (Ekvivalentna tprava by
bola pri pouziti médu SPH.MATCH_EXTENDED?2, pri¢om medzera by musela byt na-
hradend znakom ,—¢, ktory oznacuje OR.)

Této vetva vyhladévania sa ¢leni na any exact a any extend. Rozdiel je uréeny boolean
parametrom $stringType. Ak je jeho hodnota false, ide o any exact a ak je hodnota true,
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jedné sa o any extend. Vyhladévanie funguje principidlne rovnako ako vo vyssie popisanych
pripadoch, v extend je fraza doplnend o zastupny znak.
$sphinxclient ->setMatchMode (SPH_MATCH_ANY) ;
if ($stringType) {
$changedPhrase = str_replace( s , $searchedPhrase)

$changedPhrase = .$changedPhrase. ;

$res = $sphinxclient->Query($changedPhrase);
} else {

$res = $sphinxclient->Query($searchedPhrase);

3

MainAlgorithm teda vyuziva vyssie spominant funkciu a mdédy, ktoré zabezpecuju vyhla-

danie tych spravnych udajov.

Vyuzivame pracu s polami. Na zaciatku si jedno prazne pole definujeme, a nasledne sa

ho snazime pomocou vyssie uvedenych funkcii naplnif spravnymi hodnotami. Zacneme

postupom popisanym v diagrame na obr. 10, zavolame funkciu s vyhladdvanim doslovnej

frazy.

$pomResult = QuerySpecificMode ($sphinxclient, R
$searchedPhrase, true);

Ak boli najdené vysledky, zavold sa rozsirené hladanie extend. Tieto vysledky sa ulozia
do iného pola. Kedze vysledky eztendu ndjdu aj rovnaké vysledky ako ezxact, je potrebné
zbavit sa duplicitnych zadznamov.

Na to sa vyuziva funkcia removeDuplicities, ktora prebera v parametri dve inStancie
pola — s vysledkami vyhladévania rezimu ezact a extend. Vysledné pole sa naplni hodno-
tami z ezxactu. v dvoch vnorenych cykloch sa potom prechadzaju obe polia z parametrov,
pricom ak sa zaznamy zhoduju, pokracuje sa dalej. Ak sa zisti, Ze st zdznamy rozdielne,
do vysledného pola sa na koniec pridd novy zéznam, ktory tam zatial obsiahnuty nie je.

V rezime extend tak boli ndjdené vysledky, ktoré nie st presné, ale zéklad zadaného
slova je rovnaky, teda st stile pre uzivatela relevantné. Nie st vSak hodné umiestnenia na
prvé pozicie vo vyhladdvani. MainAlgorithm tak vréati vysledky a vyhlad4avanie je ukon-
¢ené.

Vrafme sa o odstavec vyssie. Rezim exact ziadne vysledky nenasSiel, v tom pripade
najdeme a zobrazime vysledky extendu. Ak vSak ani extend ni¢ nendjde, znamend to, ze
fraza obsahuje slova, ktoré sa nenachadzaji v jednom zazname alebo je zadané neexistujiace
slovo ¢i preklep. V tejto Casti pocitame s moznostou kombinacie napr. produktu a farby,
ktoré sa v takejto dvojici nenachadzaji v ponuke. Pristupujeme teda k vyhladaniu kazdého
slova, samostatne pomocou any. Pri tom by néavStevnik mal byt upozorneny, ze to, ¢o
hlad4, neexistuje v presne zadanej kombindcii, ale mohlo by ho to aj tak zaujimat, pretoze
vysledky aspon ¢iastoéne vyhovuju jeho zadaniu. Hladdme tak any ezract a any extend.
Odstranime pripadné duplicity, alebo zobrazime iba vysledky z any extend.

Tym je tspesne ukoncéené vyhladavanie slov a fraz vratane casti slov, ktoré si korektne
zadané, teda hladané slovd naozaj existuju, daja sa vyhladat a usporiadané sa zobrazia
uzivatelovi.

Néavratovit hodnotu funkcie tvori pole usporiadanych identifikatorov zaznamov vy-
hovujicich zadaniu navstevnika. Nad tymito zdznamami sa nésledne vykona dotaz do
databdzy a zobrazia sa Iubovolné atribity zdznamov s nadjdenymi identifikdtormi.
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5.2.4 Frazy obsahujiice preklepy

Poslednou moznostou, ako zabranit zobrazeniu informécie o netspesnosti vyhladavania,
je detekcia preklepov. T4 je obsiahnutd vo funkcii isFalseString. Vyuzitie jej funkénosti
nastdva az po neuspesnom vyhladdvani pocas hlavného algoritmu. Podstatou tejto me-
t6dy je najst existujtce slovo z nidzvu produktu, ktoré by mohlo vyhovovat ako zadavané
slovo bez preklepov. a ak je tychto slov viac, pontknut uzivatelovi moznost vyberu toho
spravneho, ktoré mal na mysli.

Ako kazdéa funkcia, aj tato preberd v parametri frazu pre vyhladanie. s tou sa nasledne
pracuje na urovni podretazcov, pricom je zohladnend moZnost viacslovného zadania.

Na zaciatku sa musi fraza rozdelit na slova, tie sa priradia do pola. Pracuje sa s kazdym
slovom zvlast, preto sa bude vyhladavat v cykle ,,pre kazdé slovo hladanej frdzy vykonaj“.
Pre potreby dalSej prace so zadanou frazou je ju nutné najskor zbavit diakritiky. Znaky
kédovania UTF8 sa zkonvertuju na znaky ASCII. Pritom zo znaku s diakritikou vznikne
znak ’ a pismeno (¢ — ’c), preto vSetky vyskyty znaku ’ musia byt nahradené prazdnym
retazcom. Potom je potrebné zistif dlzku slova. Podla tejto hodnoty budii z hladaného
slova vytvorené dva alebo tri podrefazce. Hranica urcujica pocet podretazcov je tvorend
slovami s dlzkou 6 znakov.

if ($length < 6) {

$stringl = substr($item, 0, 3);
$string2 = substr($item, -3);

} else {
$stringl = substr($item, 0, ($length/2));
$string2 = substr($item, -($length - ($length/2)));
$string3 = substr($item, 2, ($length-4));

}

Ak je slovo kratsie ako 6 znakov, vytvoria sa podretazce z prvych troch pismen a z po-
slednych troch pismen. Tri znaky st minimum pre vyhladanie ¢asti indexovaného slova
a zaroven uz mozu tvorit zéklad urcitého slova. Pri hladani iba dvoch znakov by tychto
moznosti mohlo byt prili§ vela a zahffiali by aj nerelevantné vysledky.

Ak je slovo dlhé aspon 6 znakov, vytvoria sa tri substringy — od zaciatku do
polovice slova, od konca do polovice slova a treti bude pre presny stred slova tak, aby na
zafiatku aj na konci dva znaky zostali voIné. Pri rozdeleni hladaného slova na podretazce
sa predpokladé, Ze asponi jedna ¢ast slova bude bez preklepu.

Na zéklade vytvorenych podretazcov (zaciatku a konca) hladaného slova s preklepom
sa dotazom priamo do databazy cez SQL zistuje ich existencia v nazve produktu.

$resultsl = $conn->query(
.$stringl. )

Ak existuje hladany podretazec v slove z ndzvu produktu, je identifikdtor tohto zdznamu
uloZeny do pola s potencidlne hladanym produktom. Vzniknu teda polia s vysledkami,
ktoré vyhovuju podretazcu zaciatku a konca slova.

if (($resultsl->num_rows > 0) && ($results2->num_rows > 0)){
$results3 = $conn->query(
.$string3. )
while ($productl = $resultsl->fetch_assoc()){
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while ($product2 = $results2->fetch_assoc()){
if (strcasecmp($productl ["PRODUCTNAME"], $product2["

PRODUCTNAME"]) == 0 ) {

$isSame = true; //overime, ci najdene slovo so
substringom zaciatku a konca je rovnake->preklep
je v strede

break;

} else { //ak zaciatok a koniec nenasli rovnake slovo,
tak to asi obsahuje preklep
while ($product3 = $results3->fetch_assoc()){
if (strcasecmp ($productl ["PRODUCTNAME"], $product3["
PRODUCTNAME"]) == 0 ) {
$isSame = true; //zaciatok a stred dava spravne
slovo, preklep je v poslednej casti
break;
} else if (strcasecmp($product2["PRODUCTNAME"],
$product3 ["PRODUCTNAME"]) == 0) {
$isSame2 = true; //koniec a stred dava rovnake
slovo, preklep je na =zaciatku

$pomWord = $product2;
break;

}
}

if ($isSame) { //ak je preklep v strede slova alebo na
konci, do vysledneho pola prirad slovo najdene
zaciatocnym substringom
$results[] = $producti;
$isSame = false;
} else if ($isSame2){ //ak je preklep na zaciatku, prirad
do vysledneho pola slovo najdene substringom konca
$results[] = $pomWord;
$isSame2 = false;

Preklep v strede hladaného slova

V pripade najdenia minimélne jedného nazvu produktu, ktory obsahuje podrefazec za-
¢iatku alebo konca hladaného slova sa vykoné rovnaky dotaz do databazy aj pre pod-
retazec stredu hladaného slova. Potom sa porovnavaju polia produktov, ktoré vyhovuji
vysledkom, na obsah podretazcov zaciatku a konca slova. V pripade, Ze sa jedné o rov-
naky produkt to znamend, ze preklep bol spraveny v strede slova a navrhované slova st
jednoznacné.
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Preklep na konci hfadaného slova

Ak sa ale podretazce zaciatku a konca hladaného slova nenachddzaji v rovnakom pro-
dukte, znamend to, Ze niektord cast obsahuje preklep a je potrebné vykonat este kon-
trolu nad nazvami produktov obsahujicimi podrefazec stredu slova. Takze sa porovna-
vaju nazvy produktov obsahujice podrefazec zacdiatku a stredu slova. Ak st rovnaké, bol
najdeny spravny produkt a preklep je odhaleny v poslednej ¢asti slova.

Preklep na zagiatku hfadaného slova

Zostéava posledny pripad, porovnaft koniec a stred. Ak déva rovnaké produkty ako vysledky,
preklep bol odhaleny na zaciatku zaddvaného slova. Do vysledného pola je priradeny pro-
dukt najdeny vdaka zaciatocnému podrefazcu pretoze preklep bol objaveny v strede alebo
na konci slova. Ak bol preklep na zaciatku slova, do vysledného pola sa priradi produkt
najdeny pomocou podretazca konca hladaného slova.

U slov kratSich ako 6 znakov sa vyhladava iba podla rutin hladajacich chybu
na zaciatku a konci slova. Ak sa dotazom do databazy nasli produkty, ktoré obsahuju
podretazec pociatku slova, priradia sa ako potenciilne hladané produkty. Rovnako je to
aj pre podretazec na konci slova.

else if ($resultsi->num_rows > 0) { //ak sa v db nasli vysledky
iba s pociatocnym substringom, tak vypis tieto
while ($productl = $resultsl->fetch_assoc()){
$results[] = $producti;
}

Vo vsetkych pripadoch plati, ze v poli s vysledkami st teraz ulozené produkty, ktoré vo
svojom nazve mozu obsahovat hladané slovo po detekcii preklepu. Ulohou vsak je pontknut
uzivatelovi konkrétne slovo, ktoré pripadé do ivahy ako zamyslané pre vyhladavanie. Je to
vlastne navrh uzivatelovi typu: ,,Mali ste na mysli...?“. Je teda potrebné z ndzvu produktu
extrahovat to spravne slovo, ktoré bude tymto nadvrhom. Je nutné porovnat slové z nazvu
produktu s navrhovanym slovom uz bez preklepov.

+ Ak je v tychto slovach rozdiel, slovo z ndzvu produktu bude zbavené diakritiky a pre-
behne kontrola, ¢i je podrefazec zaciatku alebo konca uzivatelom hladaného slova
obsiahnuty v slove z produktu.

+ Pokial je medzi slovom z ndzvu produktu a vyhladdvanym slovom zhoda, bude
produkt pridany do vysledkov vyhladévania zobrazenych uZzivatelovi.

- Ak rozdiel medzi slovami z nazvu produktu a navrhovanym bez preklepov neexistuje,
znamena to, Zze uz sa medzi navrhovanymi vysledkami nachadza.

Finalne pole navrhovanych slov pre uzivatela je vypisané pomocou radiobutonov. Ked
uzivatel vyberie jedno slovo z ponuky, jeho znenie sa skopiruje do vyhlad4vacieho policka
a po stlaceni tlacidla vyhladaj alebo potvrdeni kldvesou enter sa spusti znova fulltextové
vyhladévanie Sphinxu.
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Testovania sa zucCastnili osoby, ktoré skimany e-shop ani pontkané portfélio produktov
nepoznali. Vekovo spadali do kategorie 20-50, vysokoskolsky vzdelani. Zvolené vzorka bola
vybranéd podla najpocetnejsich skupin respondentov z dotaznika.

Testovanie inovovaného algoritmu prebiehalo v dvoch fazach. v prvej faze bol ne-
zainteresovanym osobadm v struc¢nosti predstaveny e-shop, ktory sluzil ako zdroj dat. Mali
poskytnuty priestor na to, aby sa sami zoznamili s prostredim webovych stranok a prezreli
si produktové portfélio. Bolo im tak umoznené preskiimat produkty, ktoré nasledne mohli
vyhladévat. Na testovanie funkcionality dostali pristup k webovému obchodu s vyhladéava-
nim a k stranke na localhoste s novym algoritmom, aby mohli pri paralelnom vyhladavani
porovnavat zobrazované vysledky.

S kazdym uzivatelom sa pracovalo samostatne. Najskor bol uzivatel ponechany, aby
samovolne otestoval oba sposoby vyhladévania, na Iubovolnych slovach. Potom bol upo-
zorneny na veci, ktoré by si mal v§imat, ako je usporiadanie produktov, zobrazenie rele-
vantnych vysledkov na konkrétnych pozicidch, na tvary zadavanych slov, na pouzivanie
fraz alebo iba slovnych spojeni, ¢i vyuzivanie diakritiky. Napriek tomu, Ze sa s osobami zu-
castnenymi testovania pracovalo samostatne, postupovali v tychto veciach rovnako. Nikto
svoju pozornost neupriamil na usporiadanie produktov. Na to reagovali aZ po upozorneni.

Pri hladani celych a existujtcich slov si nev§imili Ziadny rozdiel, vyhladédvanie funguje
z uzivatelského hladiska rovnako v oboch testovanych prostrediach. v novom algoritme je
ale zmenené poradie zobrazovanych vysledkov podla relevancie a ceny zostupne.

Dalsim pripadom bolo zadanie frazy, ktora ale nemala spravny tvar slov. Napriklad
hladanie vyrazu truhlik hnédy. Uzivatel v obchode dostane odpoved, Ze sa dany produkt
nenasiel. Pritom produkt existuje pod nézvom truhlik hnéda.

Sucasny vyhladavaci algoritmus produkt nenéjde ani pri hfadani samostatného slova
hnédy, ale iba pri zadani samostatného slova truhlik. To je vsak uspokojivé iba ¢iastocéne,
pretoze uzivatel m4 sice produkt, ale stale nemé pozadovant farbu. s pribtdajicim ¢asom
stravenym vyhladdvanim rastie pravdepodobnost, Ze stranku opusti.

Inovovany algoritmus tento problém riesi, robi to nasledovnym sposobom. Najskor
hlad4 frazu, rozsirené vyhladdvanie, potom aspor jedno slovo, a nakoniec preklep. v spo-
minanom pripade st zobrazené vysledky slova zadaného bez chyby, teda pre slovo truhlik.
v pripade, Ze je zadané slovo s preklepom, dostane uzivatel upozornenie na ttto skutoénost,
moze zvolit z vybranych moznosti, ¢o chcel napisat, a vyhladévanie pokracuje.

Vyhladévanie vyuZivané v stc¢asnosti neumoziuje uzivatelovi vidiet vyhladévana
frazu. Ten potom nevidi, ¢o zaddval a nevie, ¢i hladany produkt naozaj neexistuje alebo ho
napisal chybne. Optimalizovany algoritmus mu zobrazuje hladant frazu v zadanom tvare,
a poskytuje po netspesnom hladani ndpovedu. Vdaka tomu, Ze algoritmus vyuZiva dva
doplnkové spdsoby (korekciu preklepov a navrhy opravenych slov) vedie k vys$siemu poctu
uspesne dokoncenych vyhladévani. To kladne hodnotili aj osoby zcastnené testovania.

Po dobu testovania sa prazdne vysledky zobrazili len pri zadani skuto¢ne neexistuji-
ceho néazvu produktu, ako napr. kropdc. Dalej sa vysledky nezobrazili pre prilis kompliko-
vany preklep, kedy algoritmus nebol schopny néjst zhodu so zaindexovanym slovom, napr.
kevtianc.

Pri testovani na hladané vyrazy ziskané analyzou pristupov z webovej analytiky sa
zobrazovali vysledky v mnozstvach, ktoré popisuje tabulka 5.
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Tabulka 5: Testované vyrazy a poéty ich vysledkov

Pocet najdenych produktov Poznamka
Stucasny Nové Navrhované
Typ vyrazu Vyhladavand fraza stav vyhladévanie slovo
fraza kvétina¢ na svod 0 183
slovné spojenie truhlik 40 cm 106 160
slovné spojenie truhlik rizova 0 134
slovné spojenie truhlik cerveny 0 116
fraza éervena 72 72 bez zmeny
fraza 40 cm 0 28
slovné spojenie 28 x 14 x 21 0 6
neexistujtce misky 0 0 skyboard
neexistujtce miska 0 0 détska, eskada
neexistujice cerveny 0 0 Cervena, Cernd, cerné
preklep trhlik 0 0 truhliku, truhlik
neexistujtice quattro 0 0 bez zmeny

Tabulka 5 popisuje, kolko relevantnych produktov sa zobrazi uzivatelovi po zadani frazy.
Modrou farbou st uvedené priklady slov, pri ktorych aplikidciou algoritmu nenastala
zZmena.

Pri testovani nebol najdeny zaznam, pre ktory by bol pocet vysledkov horsi ako
v povodnom stave. Pre lep$iu orientéciu st vyrazy v tabulke oznacené typom, o aky vyraz
sa jedna. v koneénom dosledku zalezi od uzivatela a zadavanej frazy, ako spolahlivo bude
vyhladavanie fungovat. VylepSeny algoritmus minimalizuje pocet zobrazeni informaécie, ze
ziadne vysledky neboli nadjdené.

Co sa tyka usporiadania produktov, na prvy pohlad st usporiadané podla ceny zo-
stupne. v kapitole bolo zdévodnené, ze je tato volba zvolend kvoli principu kontrastov. Pri
vyraze napriklad cervend, teda vysledok exact match vetvy, st vysledky primarne uspo-
riadané podla relevantnosti. KedZe sa slovo ¢ervena nachadza v zaindexovanych stipcoch
najdeného produktu 3-krat, je zobrazeny ako prvy. Je to produkt bob za 1595 K¢é. Na
dalgich miestach sa nachddzaju produkty aj s vySSou cenou, ale hladané slovo obsahuji uz
iba 2-krat.

V pdvodnom (sti¢asnom) nastaveni sa ako prvy produkt zobrazil ¢erveny kvetinac
s cenou 13 K¢. v pripade poradia pri truhlik 40 cm st pévodne zobrazené truhliky vsetkych
velkosti, a rozmer 40 cm je potrebné hladaf ruéne v mnozstve vysledkov. Ciselny tidaj totiz
vyhladévanie ignoruje.

Nové vyhladavanie umiestni 40 cm truhliky na zacdiatok a potom zvy$né truhliky
s udanymi rozmermi podla relevancie a ceny, a na koniec umiestni produkty, ktoré naj-
menej spliiaja kritéria, teda obsahujt napriklad iba jedno z hladanych slov — 40 alebo
cm.
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7.1 Zhodnotenie dosiahnutych vysledkov a ciefov
Vyhladavanie jedného slova bez preklepov

Pri bezchybnom zadani iba jedného slova suc¢asné vyhladavanie funguje dobre, ale vysledky
radi nevhodne. Optimalizacia teda spociva v upraveni spésobu usporiadania zoznamu
vysledkov. Vznika tu ale problém, ked st niektoré klucové slova obsiahnuté aj v nézvoch
produktov (napr. truhlik, drziak truhliku). Nazvy produktov su prili§ dlhé a popisné,
obsahujui rozmery, nazov rady, tovaru a farbu, vSetko priblizne v zédkladnom tvare slova.
Ked st tieto slova pouzité aj v popise produktu, st duplicitné a v pripade vyhladania
tohto slova sa dany produkt stava viac relevantnym voci zadavanej fraze.

Vyhladavanie viacslovného vyrazu

Stucasné vyhladavanie nedokézalo néjst pridavné mend v roznych tvaroch, Gspesne spra-
cuje iba zadkladny tvar slova (hnédd). Neporadilo si ani s preklepmi (truhlik, truhliky,
truhliku, truhlikoch, trhlik hnédy). v pripade existencie slov v rozli¢nych produktoch boli
vysledky tiez nenajdené (napriklad kombinacia slov truhlik cervend, pricom cerveny truh-
truhlik hnedy. Kedze novy algoritmus najskor hladé frazu, neskor rozsirené vyhladavanie,
potom aspon jedno slovo, a nakoniec preklep, nejaké vysledky budu zobrazené. v tomto
pripade st zobrazené vysledky slova zadaného bez chyby, teda pre slovo truhlik. Slovo
hnedy je nezohladnené, pretoze nebolo najdené.

Vyhladavanie viacslovného vyrazu s preklepmi

Ak sa celd fraza nendjde, a spadne do vetvy s detekciou preklepov, uzivatel dostane ako
navrh opravenej frazy na vyber iba jedno slovo, aj v pripade, ze slov zadal viac. Tu
nastdva problém kombinatoriky, do akej velkej miery treba hladat a porovnavaft iba jedno
slovo, dve, ¢i vSetky zadané. Kvoli lepsim vysledkom by sa napriklad fraza trulik trakota
kombinatoricky dostala vdaka kombindcidm bez opakovania na 10 moznosti. Vysledky
vyhladévania poskytni nédvrhy na slové: truhliku, Truhlik, terakota, antracit, Extra.

n! 5!
El(n — k) 21(5—2)!

Ck(n) = 10 (2)
Plati, Ze pre 5 najdenych slov by sa mali vytvorif minimalne dvojice. To znamené Ze
by mali vzniknat dvojice kazdé slovo s kazdym okrem seba samého, aby vysledky boli
presnejsie.

Usporiadanie vyhladanych produktov

Co sa tyka usporiadania produktov, pre obchod je vyhodnej$ia varianta usporiadania
podla ceny zostupne. Dovodom je to, ze prislusenstvo k hlavnému produktu obsahuje aj
nazov produktu samotného (truhlik — drzak truhliku), takze vyhladdvanie najde aj toto
prisluSentvo. Vdaka nizSej cene by bolo zaradené na zaciatok. To je neziadlce. Zakaznik
by tito moznost tiez rad odfiltroval, aby videl iba hlavné produkty.
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Niz$im cenami byvaju tiez oznacené produkty, ktoré sluzia skér ako doplnky k hlav-
nému produktu. Pokial mé zékaznik zaujem na usporiadani podla ceny vzostupne, je
ochotny si toto nastavenie zmenit sam.

Dosiahnuté vysledky st podla testovania uzivatelmi lepSie ako v stave pred vylepSe-
nim. Pozitivne bolo hodnotené zobrazovanie navrhov slov v pripade neexistencie uzivate-
Tom zadévanych slov.

Miera vylepSenia stucasného sposobu vyhladdvania zalezi na presnosti a mnozstve slov

.....

Sanca, ze uzivatel ndjde, ¢o hlada.

7.2 Dalsie moznosti rozsirenia prace

Uzivatel by mohol dostat na vyber, ¢i si zeld vyhladdvat v ndzve produktu, v popise
produktu alebo vSade. Pretoze ako v pévodnom, tak aj v novom vyhladdvani st medzi
vysledkami hladaného slova fantazie ndjdené aj kvetinace, ktoré maju v popise ,,podla
vasej fantézie“. z hladiska fulltextového vyhladdvania je to spravny vysledok, no ak uzivatel
hladal produktova radu fantazie, je tento vysledok nedolezity.

Pri hladani iba v nézve by sa pouzival zaindexovany stipec nazvu, nezohladiiovalo by
sa pouzitie rovnakych slov v popise, a vysledky by mali byt relevantnejsie. Tato volba by
mala byt primérne doporucend. v pripade volby hladat vSade by sa zékaznikovi dostalo
viac vysledkov, no spravnost usporiadania by nebola jednoznacéna.

Dalsou moznostou rozsirenia prace je vyhladavanie preklepov pri zadani hladanej
frazy viacerymi slovami a to tak, aby ndvrhy na opravu zaddvanej frazy zohladnovali
vSetky zadavané slova a pontikali moznosti navrhu ich kombinécii.

Pri zmene databéazy produktov by mohol obchod dosahovat vysSie trzby, pretoze by
mohlo byf menej uzivatelov, ktori stranky opustia bez vykonania nédkupu, ako vyplyva
z prieskumu z tabulky 2. Zlozité a dlhé nazvy produktov s farbami a rozmermi by sa mohli
rozdelit do viacerych atribatov, kde by vyhladdvanie fungovalo samostatne. Za zamyslenie
by mohlo stat vytvorenie pomocného atribiitu obsahujiiceho hlavné slovo produktu, ktory
by mal vyssiu vahu. Napriklad drziak truhliku by mal ako hlavné identifikac¢né slovo drziak.
Rovnako by tento atribuit mohol obsahovat inak vysklonované slovo, pripadne mnozné
¢éislo, napr. drziaky, drziakom a podobne, a primérne by sa vyhladavalo v tomto atribite.
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Cielom préce bolo vylepSenie fulltextového vyhladévania v elektronickom obchode tak, aby
vysledky vyhladdvania lepSie uspokojovali potreby zékaznikov. Na dosiahnutie tohto ciela
bolo potrebné pochopit, ako sa ludia spravaju pri nakupe a aky to mé vplyv na vyhladéva-
nie a rozhodovanie. Nasledne boli preskiimané a analyzované historické data o navstevach
a vyhladdvani v e-shope. Tieto data boli ziskané z analyzy pristupov z Google Analytics za
obdobie jedného roku, jar 2014 — jar 2015. Pojednévali o vyhladavanych frazach, o prinose
tychto fraz k zisku, podetnosti vyuzitia vyhlad4dvania a pod. NajcastejSie boli hladané
jednoslovné nazvy produktov alebo produktovych rdd. Len v pripade 7 % zo vSetkych
navstev skimaného elektronického obchodu bolo vyuzité vyhladdvanie. Tato skupina Tudi
bola vSak viac odhodland najst konkrétny produkt, stravili na jednej stranke dvakrat tolko
¢asu ako osoby, ktoré nepouzili vyhladdvanie. Na zaklade skuto¢ného spravania zakaznikov
bolo odvodené, Ze st ochotni svoj ¢as venovat spresneniu vyhladdvanych fraz, pripadne
zmene usporiadania. z tohto prieskumu tiez vyplyvalo, ze uzivatelia vyuzivajaci vyhla-
dédvanie sa stant zakaznikmi s menSou pravdepopodobnostou ako ti, ktori vyhladdvanie
nepouziju. Tieto analyzy pristupov boli vytvorené zo ziskanych dat z nastroja webovej
analytiky Google Analytics.

V ramci analyz uzivatelskych preferencii sa v dotaznikovom prieskume zistovalo, aky
maji nazor na usporiadanie produktov. Dalej aké vysledky by radi videli pri zadangch
konkrétnych frazach, v akej Struktire by chceeli vidiet zobrazené produkty a podobne. Pri
vyhodnocovani odpovedi bolo zistené, Ze vicsina uzivatelov by chcela zobrazenie produktov
v zozname. Idedlne usporiadanie tychto produktov je podla ceny vzostupne. Dotaznikovy
prieskum uzivatelskych preferencii bol vytvoreny v softvéri pre tvorbu dotaznikov Survio.

Dalej bol vykonany prieskum funkcionality st¢asného vyhladavania zadévanim naj-
castejsie vyhladdvanych fraz a sledovanim ocakdvanych a skuto¢ne zobrazenych vysledkov.
Na zaklade tohto prieskumu boli sumarizované pravidl4 pre vylepSenie vyhladavania, teda
¢o by bolo vhodné vytvorit, aby sa zdkaznikovi Tahsie vyhladavalo a tym jednoduchsie
nakupovalo. Obchodné pravidla boli stanovené ako vSeobecné predpoklady, ktoré by mal
spliiat kazdy elektronicky obchod.

Na vytvorenie vylepseného algoritmu bolo treba najskor zistit, aky je vychodzi stav
stucasného vyhladdvania — v ktorych atribatoch sa vyhladava a aké je nastavenie usporia-
danie vysledkov.

Implementécia vzisla z vytvorenych obchodnych pravidiel. Algoritmus postupu pri
vyhodnocovani zadaného vyrazu bol vytvoreny tak, aby zahinal vSetky mozZnosti, aké
mozu nastat — aby v kazdom z tychto pripadov uzivatel dostal nejaké vysledky alebo névrh
zadavaného slova po pripadnej oprave, ¢i rozne kombinacie zobrazovanych vysledkov pri
nejednoznacne zadanej fraze.

Vysledkom préace tak bolo upravené vyhladévanie podla ziskanych a analyzovanych
informaécii. Inovované vyhladédvanie poskytuje vysledky aj v pripade zadania dotazu s pre-
klepmi alebo ¢astami slov, kedy sa v pévodnom vyhladavani zobrazila informdcia o nendj-
deni produktu. Namiesto nej je uZivatelovi poskytnuty opraveny navrh hladaného slova.
Vysledky vyhladdvania st potom zobrazené podla relevancie, takze na prvych pozicidch
uzivatel najde vysledky, ktoré najlepSie vyhovuju zadanému kritériu vyhlad4vania. Upra-
vené vyhladdvanie tak vedie k viiéSsiemu uspokojeniu uzivatelov. D4 sa konStatovat, ze
zadané ciele prace boli tispeSne splnené.
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A Vyhladavanie terminu Fantazie

Zobrazenie vysledkov pre slovo Fantazie:
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Rozdelenie na drziaky a truhliky, farby a Drziaky a truhliky vietkych velkosti a
velkosti sa zobrazia po rozkliknuti. farieh.

Obr. 11: Vyhladévanie terminu Fantazie
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B Datové CD

Prilozené CD obsahuje:

e vstupné data;
e zdrojové kody;

e dotaznik.



