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Abstract

ABASSI, Milad. Eye-tracking method in evaluation of web user interface. Brno, 2015.
65 p. Bachelor thesis. Mendel University in Brno, Faculty of Business and Econo-
mics. Thesis supervisor Ing. Stanislav Mokry, Ph.D.

This thesis deals with eye-tracking method in evaluation of web user interface in
the context of user experience. The user interface is tested in the plane of visual
design, information architecture and interaction design. Metodology of thesis was
based on two techniques the first one is called eye-tracking and latter is in-depth
interviewing. Based on results in the practical part, some suggestion for webmas-
ter of testing website has been made.

Keywords

Eye-tracking, user experience, user interface, internet marketing.

Abstrakt

ABASSI, Milad. VyuZiti eye-trackingové analyzy pri hodnoceni uZivatelského rozhrani
webovych stranek. Brno, 2015. 65 s. Bakalarska prace. Mendelova univerzita v Br-
né, Provozné ekonomicka fakulta. Vedouci prace Ing. Stanislav Mokry, Ph.D.

Prace se zabyva vyuzitim eye-trackingové analyzy pii hodnoceni uZivatelského
rozhrani webovych stranek v kontextu uzivatelského pozitku (user experience).
UZivatelské rozhrani je testovano v rovinach vizualniho designu, informa¢ni archi-
tektury a interakéniho designu. Vlastni prace vyuziva metody eye-trackingové ana-
lyzy a hloubkovych rozhovort. Na zakladé vysledkli prace je stanoveno nékolik
doporuceni pro spravce webovych stranek, které byly testovany.
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Obsah

Obsah

1 Uvod a cil prace
1.1 UIVOU.uuuuuuurusummsussssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns
0 O3 1 o) T P
2 LiterarnireSerse
2.1 Internetovy MArKetiNg ......coeeneeseenerseesessessesssssessesessssssssssessssssessesssesssssessees
2.1.1  Charakteristika internetového marketingu........ccounenineesreneensenisncenens
2.1.2  Vyhody vyuziti internetového marketingu .......c.ocreereereeneereeseeseesseeseennens
2.1.3  Zakladni nastroje internetového marketingu .......ccooeeoveneereneensesieseennens
2.2 User eXperiencCe (UX) ... sssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssess
2.2.1  CharaKkteriStiKa UX......reeereeererneesesssssessessesssssesssssssssssessssssssssssssssssssssssssens
2.2.2  User eXperience deSigN ... sesssssssssssssssssssens
2.2.3  Uzivatelsky vyzKum (USer reSearch) ...
2.2.4  Uzivatelské rozhrani (user interface) ...
2.2.5  Testovani pouZitelnosti (Usability teSting)......cuermneermenernrerseensessisseenens
2.2.6  PrOCESY UX .. ss s ssessssssssssssssssssssssssssnens
B0 T 2= 0 = ol | VPR
2.3.1  Eye-trackingova technologie ...
2.3.2  Eye-tracking jako vyzKkumna metoda ........cccorrererereneresesesessessensensensenns

3 Metodika

3.1 Respondenti......
3.2 Eye-trackingova analyza........cccuuene.n.
3.2.1  Testvizualniho designu............
3.2.2  Testinformacni architektury..
3.2.3  Testinterak¢niho designu .......

3.3 Hloubkovy rozhovor ...

4 Vlastni prace
4.1 Webova stranka MENDELU v Brné

13
13
13

14
14
14
14
15
18
18
19
19
21
25
26
28
28
29

30
30
30
31
33
34
35

36



10 Obsah
4.1.1  Internetovy marketing UNIVEIZIitY ... 36
4.1.2  Analyza vizualni deSignu ......ccoemeneeinerneenreserneeseeseesessessessesssssssesssesseans 36
4.1.3  Analyza informacni architeKtury ... 38
414  Analyza interakéniho designu ... 39

5 Vysledky 40

5.1 Vysledky testu vizualniho designu ... 40
5.2  Vysledky testu informacni architeKtury ... 45
5.3 Vysledky testu interakéniho designu.........onencennenesesnnns 47

6 Diskuze 51

7 Doporuceni 52

8 Zavér 53

9 Literatura 54

10 Seznam obrazki 60

11 Seznam tabulek 61

A Obraz uvodni stranky MENDELU 63

B  Arch pro hloubkovy rozhovor 64

C Pocity respondentii po netispésném hledani odkazu na univerzitni
logo 65

D Prilohy na CD 66



Uvod a cil prace

11




12

Obsah




Uvod a cil prace 13

1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Vroce 2014 skoncila dvé dekady dlouha éra Nokie, dominantniho hrace na poli
mobilnich telefonii. Proces zaniku vsak zacal jiZ o osm let diive, kdy jeho konku-
rent priSel s revolu¢nim produktem iPhone. Revoluce nespocivala v technologii,
nybrz v uzivatelském pozitku (user experience) z uzivani onoho produktu. UZiva-
telsky pozitek se nejen na trhu mobilnich telefoni stal faktorem, ktery ¢im dal vice
rozhoduje o preziti ¢i zaniku produktl. V sou¢asném konkurenc¢nim prostiedi ne-
sta¢i mit pouze dobry produkt, ktery uspokojuje potieby cilové skupiny. Uspésny
produkt musi “znat“ svého uzivatele, predvidat jeho chovani a snaZit se ho pozitiv-
né prekvapit tam, kde to neceka.

Tato bakalaiska prace se zabyva uzivatelskym pozitkem z uZzivani webové
prezentace, resp. z prace v ramci jejiho uZivatelského rozhrani. Webova prezentace
je dileZitym elementem marketingové komunikace a tudiz i uzivatelsky poZitek je
klicovy faktor pro uspéSny komunikacni mix. Na vysokych Skolach hraje webova
prezentace klicovou roli nejen v externim PR, ale i v internim PR, a pravé této ob-
lasti se prace vénuje.

1.2 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je demonstrace vyuZiti eye-trackingové analyzy pri
hodnoceni uzivatelského rozhrani webovych stranek. Pro potreby této prace bude
pouzita webova prezentace MENDELU v Brné, ktera bude analyzovana ve trech
rovinach uzivatelského rozhrani: vizualni design, informacni architektura a inter-
akcni design. Na zakladé vysledkii testili se pak doporuci ipravy, jejichz implemen-
tace by méla vést ke zkvalitnéni uZivatelského rozhrani a tudiz i lepSimu uZivatel-
skému poZitku.



14 Obsah

2 Literarnireserse

Literarni reSerSe této prace se vénuje tfem oblastem, které se vaZou
k problematice hodnoceni uzivatelského rozhrani webové prezentace. Prvni Cast
se vénuje internetovému marketingu, charakteristikou jeho zakladnich nastroji
a jeho vyhod v porovnani s klasickym (offline) marketingem.

Druhd podkapitola se zaméri na oblast user experience a jeho aplikaci v de-
signu uZzivatelského prostredi. V podkapitolach této ¢asti bude popsan uZivatelsky
vyzkum a tri zakladni c¢asti uzivatelského prostiedi. Na zavér je pribliZen user ex-
perience z hlediska procesu.

Posledni ¢ast reSerSe pribliZi eye-tracking, ktery bude charakterizovan jednak
z technologického hlediska a za druhé jako vyzkumnou metodu.

2.1 Internetovy marketing

V roce 1993, kdy se internetem zacal vyuzivat komercné, byl pocet uzivateld této
sité ptiblizné 14 miliond, v souc¢asnosti ma pripojeni k Internetu vice nez 3 miliar-
dy lidi po celém svété (Internet Live Stats, 2014). S rozvojem informacnich a ko-
munikacnich technologii a rostouci penetraci, se Internet stal jednim z hlavnich
marketingovych nastrojii komercniho i neziskového sektoru.

211 Charakteristika internetového marketingu

Existuje nékolik definic internetového marketingu, avsak rozdily jsou pouze v thlu
pohledu. Podle Janoucha (2014, s. 20) je internetovy marketing (dale IM) ,zpiisob,
jakym lze dosdhnout poZadovanych marketingovych cilil prostiednictvim internetu”,
a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit spojenych s ovliv-
novanim, presvédcovanim a udrzovanim vztaht se zakazniky.

Kruti$ (2007) definuje internetovy marketing jako ,marketing, ktery se ode-
hrdvad ve specifickém prostredi internetu” a vychazi ze vSech praktik klasického
marketingu. Déale rozliSuje uzsi pojeti a Siroké pojeti IM. Nastroje, které vyuziva
v uz$im pojeti, jsou pouze internetova reklama a vlastni webové stranky. V SirSim
pojeti pak i dalsi nastroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také
uplatiiuji: online public relations, online direct marketing a podpora prodeje na
internetu.

Chaffey (2009, s. 2) tvrdi, Ze internetovy marketing je ,aplikace internetu
a pribuznych digitdlnich technologii za ticelem dosaZeni marketingovych cilii“.

2.1.2  Vyhody vyuZiti internetového marketingu

Janouch (2014) ve své knize Internetovy marketing vyzdvihuje hned nékolik vy-
hod. Oproti klasickému marketingu je IM lepsi z nasledujicich hledisek:

e Monitorovani a méfeni - diky IM mdme mnohem vice a mnohem presnéjsi da-
ta o cilové skupiné.
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e Dostupnost 24/7 - Na internetu lze marketing provadét nepretrzité.

e MoZnost individualniho piistupu - Napf. pres klicova slova a obsah mtliZzeme
komunikovat s témi ,,spravnymi“ zdkazniky.

e Dynamicky obsah - Nabidku lze ménit neustale.

Ruibar (2005) zminuje dalsi vyhody internetového marketingu.

e Naklady a zdroje - IM je méné nakladny a méné narocCny na zdroje nez klasic-

ky marketing.

e Rychlost - IT technologie umoZziuji témér okamzitou interakeci.

e Plisobnost - Internet je celosvétova sit, tudiZ firmy mohou byt globalni pfti

pomérné malych nakladech

2.1.3

Zakladni nastroje internetového marketingu

Jak je patrné z tabulky ¢. 1, internetovy marketing ma velké mnoZzstvi rtiznych na-
strojli, které se daji roztiidit do 5 skupin, webové stranky, internetova reklama,
online public relations, online direct marketing a online podpora prodeje. V této

praci vSak budou zminény tfi nejpodstatnéjsi z nich.

Tab. 1 Prehled nastrojli internetového marketingu
Webové stran- | Internetova . Online direct | Online podpora
Online PR - .
ky reklama marketing prodeje
Obsabh, Ostatn{ web. . ‘s
o Bannery . E-mail Soutéze
copywriting stranky
Doména Textova Clanky do médif Newsletter Hry
reklama
. . . . . Instant .
Microsites Katalogy Tiskové zpravy messaging Dema, slevy aj.
Aktuality SEO Sdileni videi MOblln.l marke- Veérnostni
ting programy
Reference PPC UZlvatel§ keé V‘ral‘?‘ Affiliate
komunity marketing
Seminére, Vyhledavace
RSS v
workshopy zboZi
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1) Vlastni webové stranky

Vlastni webové stranky se v poslednich letech staly nezbytnou soucasti marketin-
gové strategie vétSiny organizaci, at jiZ jde o lokani Skolku ¢i nadnarodni korpora-
ci. Da se povaZovat za zakladni kdmen internetového marketingu a jeho existence
je podminkou pro povédomi lidi o organizaci, firmé ¢i znac¢ce (Narwhal, 2013).

U webovych stranek, je nutné stanovit cil, kterého maji tyto stranky dosah-
nout. Stanoven{ tohoto cile, ktery by mél byt v souladu s dlouhodobou marketingo-
vou strategii, je velice dilezité pro dalsi ¢asti procesu tvorby webu (The Internet
Marketing Academy, 2011). Cil mlze nabyvat riznych forem v zavislosti na provo-
zovateli stranek. U elektronického obchodu to miize byt napiiklad prodej urcitého
zbozi, u blogu ¢tenost ¢lanki a u stranek vysoké skoly mize byt cilem pocet poda-
nych prihlasek ke studiu (Janouch, 2014).

Pfi tvorbé webu je potieba se zabyvat péti oblastmi, které se navzajem pod-
minuji a ovliviiuji: copywriting (psani textl), grafika, uzivatelské prostredi, techno-
logie a v neposledni fadé marketing. Ve standardnich internetovych agenturach se
kazdé ze zminénych oblasti vénuji specializovani odbornici (Janouch, 2014).
V praxi se ale tyto specializace ¢asto piekryvaji, mizeme tedy narazit napiiklad
grafika, ktery je zaroven specialista na vytvareni uzivatelskych rozhrani. V malych
a stfednich firmach, ve kterych si webové stranky spravuji sami, je vétSinou na
veSkerou agendu povéren jen jeden zaméstnanec (Janouch, 2014).

V této praci neni prostor pro obsazeni vSech oblasti tvorby webovych stranek,
proto v dalSich ¢astech prace bude podrobnéji uvedena pouze problematika uZiva-
telského rozhrant.

2) SEO (search engine optimization)

S ristem objemu dat v siti internet zacal rast i vyznam tzv. internetovych vyhleda-
vacl, které od poloviny 90. let minulého stoleti zdsadnim zpiisobem ovliviiovali
vyvoj internetového marketingu. Touto problematikou se zabyva samostatna dis-
ciplina v ramci IM znama jako search engine optimization (SEO) (Ledford, 2009).

Co se tyce definice SEO, tak nazory se rtizni. Podle Kubicka a Linharta (2010,
s. 19) je SEO o prizplisobeni webovych stranek pro vyhledavace. Jinymi slovy, je to
soubor aktivit, které maji za cil zlepSit pozici ve vysledcich vyhledavani a zvysit tim
navstévnost webovych stranek. Sedlak a Mikulaskova (2012, s. 103) podotykaji, Ze
cilem SEO neni pouze vyssi navstévnost. Pro kazdou webovou stranku je duleZité,
aby ji navstévovalo co nejvice lidi z cilové skupiny, pro kterou je urcena. Je to tedy
spiSe otazka marketingu nez programovani.

Jiny pohled na véc dodava Fishkin (2014). V clanku The Beginner's Guide to
SEO pise, ze SEO neni jen o vytvareni privétivych webd pro vyhledavace, nybrz
také pro samotné uzivatele. Argumentuje tim, Ze algoritmy, podle kterych vyhleda-
vacCe pracuji, se neustale prizplsobuji prirozenému chovani uzivateld.

Optimalizace webovych stranek je kontinudlni a dlouhodoby proces, ktery je
nutné nepretrzité monitorovat, analyzovat a zlepSovat. Neda se je jednoznacné rict,
co funguje a co nefunguje, dokud se to nevyzkousi. Je také potreba se vyvarovat
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prehnanych ocekavani. Vysledky optimalizace se totiZ mohou dostavit béhem par
tydnd, ale i mésict (Janouch, 2014, Long, 2013). BlaZek (2013) v tomto ohledu po-
dotyka, Ze pozornost vénovana okamzitym vysledki mnohdy zptisobuje odklon od
dlouhodobé marketingové strategie.

Navzdory ménicim se algoritmim vyhledavaci, existuji dva druhy pravidel
resp. faktort, které maji vliv na pozici webovych stranek ve vysledcich vyhledava-
ni. Prvni skupina faktoril jsou tzv. on-page. Tyto faktory se nachazeji pfimo na
strankach. Jedna se predevSim o URL, titulek a meta description neboli popis
stranky. Popis stranky sice neni vidét, objevuje se vSak ve vysledcich vyhledavani
(Janouch, 2014).

Dal$im dilezitym faktorem jsou klicova slova. Zde obcas vznika dilema, zda
mit v textu co nejvice klicovych slov, anebo psat ptirozené resp. privétivé pro cte-
nate (Janouch, 2014). Rezni¢ek a Prochazka (2014) poukazuji na to, Ze v sou¢asné
slov.

Poslednimi a neméné dilezitymi faktory jsou struktura webu a validita zdro-
jového kodu. Kvalitni struktura spociva ve srozumitelném a logickém prolinkovdni
jednotlivych podstranek v ramci celého webu (Janouch, 2014). Je to dilezité pre-
devsim pro lepsi orientaci navstévnikd na webu, ktefi se na néj radi vraci (Kraft,
2012). Zde se ale dostavame do oblasti user experience, ktera bude podrobnéji
rozvedena v nasledujici kapitole.

Co se tyce validity zdrojového kddu, tak v soucasnosti se jeho vyznam sniZuje.
Nicméné chybné napsany kéd mize zplisobovat Spatnou indexaci nebo pomalé
nacitani stranek (Janouch, 2014).

Druhou skupinou faktoru jsou tzv. off-page neboli faktory nachazejici se mimo
samotné stranky. Jde predevsSim o zpétné odkazy, které na vlastni stranky mir{
z jinych stranek. Lze si je predstavit jako reference na vlastni stranky a v souhrnu
vytvati link popularity (H1.cz, 2015). Cim vice zp&tnych odkaz, tim lepsi pozice ve
vysledcich vyhledavani. Nutno ale podotknout, Ze dtlezitou roli v hodnoceni stra-
nek hraje vedle kvantity i kvalita zpétnych odkazi. Napriklad odkaz ze stranek
pneuservisu na stranky s détskou vyzivou neni kvalitni a ,popularitu“ stranek
s détskou vyZivou nezvysi (H1.cz, 2015, Janouch, 2014).

3) PPCreklama

V ramci internetového marketingu se vyuziva nékolika druhi reklam. Vedle plos-
nych - bannerovych reklam a textové reklamy se nejhojnéji vyuziva takzvana PPC
reklama. Zkratka PPC znamena pay-per-click, tedy platba za klik. Inzerent plati
v momenté, kdy uzivatel klikne na zobrazeny inzerat. Za pouhé zobrazeni se nepla-
ti (Sedlak, Mikulaskova, 2012).

Podle Janoucha (2014) je PPC jednou z nejucinnéjSich forem marketingové
komunikace na internetu. Toto tvrzeni je logické. Reklama se totiZ zobrazuje pouze
lidem na zakladé jimi zadanych klicovych slov. UZivatel tedy dostane primo infor-
maci, kterou hled3, nebo je mu nabizena reklama souvisejici s touto informaci (Ja-
nouch, 2014).



18 Obsah

Efektivnost PPC reklamy vysvétluje Fleischner (2010) na jednoduchém pri-
kladu. V piipadé klasické off-line reklamy plati obchodnik za kazdého clovéka, kte-
ry projde kolem jeho obchodu. U PPC reklamy plati obchodnik pouze za ty lidi, kte-
1 do obchodu vstoupi.

2.2 User experience (UX)

Mnoho spolecnosti nabizi dobie propracovany vyrobek nebo sluzbu, které vsak
nejsou oblibené u zakaznikd. Jiné spoleCnosti jsou naopak velice Uspésné, ale
mnohdy nevi, v ¢em jejich uspéch spociva. Rozdil mezi témito dvéma skupinami je
v user experience (UX), neboli uzivatelském pozitku (Kraft, 2012).

Tento termin je v ¢eském prostredi zndm predevsSim ve spojitosti s tvorbou
uzivatelského rozhrani webovych stranek, coz ale neni zcela piesné. UX je ve sku-
te¢nosti mnohem Sirsi pojem. Zahrnuje vSechny aspekty interakce mezi koncovym
uzivatelem a urcitym produktem. Pod pojmem produkt si mliZeme piedstavit ne-
jen webové stranky, ale tieba i rychlovarnou konvici nebo napriklad londynské
metro (Norman a Nielsen, 2015, Asociace UX, 2015).

User experience se stal v poslednich letech klicovym faktorem pro preziti
produktti a spolecnosti na B2C trhu. Jako priklad Ize uvést vyvoj na trhu mobilnich
telefond. Technologie dotykovych obrazovek byla v tomto odvétvi poprvé pouzita
jiz vroce 1993, ale az s pirichodem telefonu iPhone od spole¢nosti Apple se v roce
2007 stala trendem. Tato inovace v UX zasadnim zptlisobem ovlivnila konkurence-
schopnost ostatnich vyrobcti (Sager, 2012 Kraft, 2012). Naptiklad Nokia, kterd od
90. let zaujimala nejvétsi podil na trhu mobilnich telefont, tento vyvoj neustala a
vroce 2014 zanikla (Kasik a Matura, 2014).

2.2.1 Charakteristika UX

Podle ISO standardl (2010) je UX definovan jako vijemy a reakce uzivatele, které
jsou vyvolany uzivanim nebo predpokladanym zplisobem uzivani produktu, sys-
tému nebo sluzby. S touto definici polemizuje Kraft (2012), ktery uvadi, Ze UX je
spiSe souhrn pociti, které vznikaji v souvislosti s vyuZzivani produktli nebo sluzeb.
Tyto pocity lze podle néj pouZit jako model pro porovnani uzZivatelského pozitku.
UX si tedy lze predstavit jako bod na pomyslné Skale, jejiZ hranice tvori napriklad
naklonost a nenavist; potéSeni a zloba; oc¢ekavani a nostalgie; hrdost a poniZeni
apod.

Zirejmé nejobecnéjsi charakteristiku stanovuje Garett (2011), kdyZ uvadi, Ze
UX neni o tom, jak produkt funguje uvnitf, nybrZ o tom, jak funguje venku. Tam,
kde se dostava do styku s uzivatelem. UX dava odpovédi na otazky: Je to slozité
nebo jednoduché? Je to srozumitelné? Jaké ma uzivatel pocity pfi uzivani produk-
tu?
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2.2.2 User experience design

Na UX navazuje user experience design (UXD), ktery lze definovat jako ,vytvdreni
a synchronizace elementii majicich vliv na poZitek uZivatele, s imyslem ovlivnit jeho
vnimdni a chovdni” (Unger a Chandler, 2012, s. 3). Jinymi slovy se UXD zabyva vyu-
Zitim poznatkil o uZivatelském pozitku v procesu designovani produktd. Podle
Asociace UX (2015) se v soucasnosti UXD chape jako souhrn nékolika sub-
disciplin: uZivatelsky vyzkum, vizualni design, informacni architektura a interakc¢ni
design.

2.2.3 UzZivatelsky vyzkum (user research)

Uzivatelsky vyzkum, anglicky user research, tvori velice dileZitou ¢ast UX. Kuniav-
sky (2012, s. 3) jej charakterizuje jako proces zkoumani vlivu designu na uzivatele
s cilem navrhnout takovy produkt, ktery uspokojuje jeho potieby. Podle Schuma-
chera (2010) jde o systematické zkoumani cild, potieb a moZnosti uzivatelG pro
potreby produktového designu. UZivatelsky vyzkum podle néj pomaha definovat
jaky je uzivatelsky pozitek resp., jaky by mél byt. Dava téZ odpovédi na otazky, jak
produkt funguje a jaké jsou jeho vlastnosti.

UZivatelsky vyzkum ma blizko k marketingovému vyzkumu, nicméné kazda
disciplina nahliZi na danou problematiku z jiné perspektivy. Marketingovy vyzkum
dava pozornost ndzoriim a postojiim uZivatele, kdeZto uzivatelsky vyzkum se za-
méruje na element chovdni. Marketingovy vyzkum zkouma trh, zatimco pro uZiva-
telsky vyzkum jsou dilezité individudlni uZzivatelé vramci trhu (Schumacher,
2010).

Metody uzivané v uzivatelském vyzkum muizeme rozdélit na dvé skupiny:
kvalitativni a kvantitativni.

Kvalitativni pristup vychdazi z naturalistické filozofie a uziva se v pripadech,
kdy se snaZime interpretovat realitu a vytvairime teorie vysvétlujici zkoumané ob-
jekty. Vysledkem kvalitativniho vyzkumu je popis udalosti a pticiny jejich vzniku
(Newman, 1998).

Kvantitativni metody se vyuZivaji v situacich, kdy je vyrcena urcita teorie ¢i
hypotéza a za pomoci testii se pak tento vyrok potvrzuje nebo vyvraci. Vysledkem
kvantitativniho vyzkumu jsou zpravidla urcité hodnoty, které se daji sefazovat
a porovnavat (Newman, 1998).

0Od druhé poloviny 20. stoleti zacal prevazovat kvalitativni ptistup nad kvanti-
tativnim. V soucasnosti se védci priklani k tfeti varianté, a sice kombinaci obou
zminénych pristupii (Craswell, 2014).

1) Kvalitativni metody

a) Pozorovdni
Pozorovani je nejcastéji vyuzivana metoda v ramci kvantitativniho vyzkumu. (Ne-
wman, 1998). Jedna se o aktivitu, pti které si vyzkumnik zaznamenava chovani
zkoumaného objektu po umisténi do urcitého prostredi nebo zadani urcitych uko-
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14. Pro pozorovani, a pro kvantitativni pristup obecné, jsou typické oteviené otaz-
ky nebo ulohy (Craswell, 2014).

b) Rozhovor
Z pozorovani je znamo, co se stalo. Rozhovor pak pomiiZe najit piic¢inu téchto jev.
Zpravidla probiha telefonicky nebo tvari v tvar respondentovi. Je nezbytné zeptat
se respondentli, pro¢ postupovali tak, jak postupovali (Craswell, 2014). Dle
Kuniavského a kol. (2012) odpovédi na tuto otazku nebyvaji vidy zcela presné,
avSak miiZe to objasnit jiné vypozorované jevy.

c¢) Focus group
Focus group je vyzkumna metoda, ktera je zaloZena na moderované diskuzi osmi
az deseti vybranych lidi na vybrané téma. Cilem je ziskat rtizné nazory, pohledy
a zkuSenosti, které vedou nebo mohou vést k ur€itym prvkiim chovani. Vyhoda
focus group oproti pozorovani a rozhovoru je v prirozené atmosfére, ktera aktivitu
doprovazi. U¢astnici ovliviiuji a jsou ovliviiovani ostatnimi pfesné&, jako v realnych
situacich. Na druhou stranu je zde mensi kontrola nad smérovanim diskuze, coz
miiZe mit vliv na relevantnost ziskanych dat (Krueger, 1994, Morgan, 1997, Litos-
seliti, 2003).

2) Kvantitativni metody

a) Priizkum
Prizkum je vyzkumna metoda spocivajici ve sbéru informaci o aktudlnim stavu
urcité proménné v ramci urcité mnoziny prvki ve vymezeném casovém obdobi.
(Thomas, 2003) Jako priklad lze uvést primér znamek studentl urcité univerzity
vroce 2014. Jeji vyhodou je rychlost, nenakladnost a jednoduchost zpracovani.
Nicméné jako kazda jina kvantitativni metoda nam rekne co a kolik, ale ne pro¢
(Thomas, 2003 Creswell, 2014, Bowles a Box, 2011).
Priizkum Ize provadét zejména:

e Dotaznikem

Dotaznik ma pevné stanovené poradi, obsah a formu otazek, které maji predem
dané varianty odpovédi. Mlze byt v papirové podobé, avSak pro komfortnéjsi
zpracovani se Castéji vyskytuje v elektronické podobé. Podobnou dotazovaci tech-
nikou jako dotaznik je anketa. Ta se lisi zplisobem piedavani respondentovi a zis-
kavani zpét. Ankety nejsou urceny pro konkrétni skupinu lidi, coZ vytvari problém
reprezentativnosti souboru respondentt (Novy a Surynek, 2006).
e Standardizovanym rozhovorem

Standardizovany rozhovor se svou formou podoba dotazniku. Na rozdil od néj vSak
zde vystupuje i tazatel, ktery ale musi byt neutralni. Jeho postup je dan predem
pripravenym scénarem. Nesmi vnaset do rozhovoru sviij osobni zajem, nesmi hod-
notit ¢i komentovat odpovédi respondenta. Vyhodou fizeného rozhovoru jsou jeho
vysledky, které se daji dale statisticky zpracovat (Kutnohorska, 2009, Novy
a Surynek, 2006).
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2.2.4  Uzivatelské rozhrani (user interface)

UZivatelské rozhrani, anglicky user interface (UI), je viditelnou ¢asti UX (pro po-
tieby této prace se autor zaméri na uzivatelské rozhrani webovych prezentaci).
Nejen v Ceském prostredi se tyto dva pojmy Casto milné zaménuji (Asociace UX,
2015). Uzivatelské rozhrani (UI) se nerovna uzivatelskému pozitku (UX), nicméné
je to velice dtllezity faktor ovliviiujici uzivatelsky pozitek. Je to pravé uzivatelské
prostredi, kde dochazi k interakci mezi uZivatelem a systémem, resp. webovou
strankou. Je to ¢ast UX, kterou uzivatel vidi, slysi, dotyka se nebo s nim komunikuje
(Galitz, 2007). Dobré uZivatelské rozhrani je prirozené, srozumitelné a snadno
ovladatelné. Spatné uZivatelské rozhrani naopak uZivatele mate, neuspokojuje jeho
potieby a vytvari u néj negativni emoce. Je tieba ale dodat, Ze rozdéleni uZzivatel-
skych prostredi na dobré a Spatné je z velké Casti subjektivni zalezitost (Sto-ne,
2005).

Design uzivatelského rozhrani tvori tfi podoblasti, ke kterym je nezbytné pri-
stupovat komplexné, nebot se navzdjem podminuji a ovliviiuji (Usability.gov,
2015). Tyto podoblasti jsou popsané v nasledujici ¢asti této kapitoly.

1) Informacni architektura

Jednoznacné definovat informacni architekturu (IA) neni jednoduché. V roce 2000
probéhla v Bostnu konference, jejimz cilem bylo vytvorit jednotnou definici.
V tomto oboru jsou dvé skupiny odborniki, které maji odliSné profesni pozadi a
tudiz i jejich pojeti informacni architektury je jiné. Prvni skupinu tvori knihovnici,
pro néz hraje diilezitou roli indexace a katalogové techniky. Druhou skupinou jsou
lidé s IT vzdélanim, ktef{ kladou diiraz na design a integraci databazi (Reiss, 2000).
Peter Morville (2006) se pokusil sestavit definici v nékolika bodech. IA je pod-
le néj:
e strukturdlni design sdileného informacniho prostredi,
e kombinace organizac¢nich, pojmenovavacich, vyhledavacich a navigacnich
systémil na webovych strankach a intranetech,
e uméni a véda o formovani informacnich produktli a zkusenosti tak, aby
podporovaly pouzitelnost a nalezitelnost
e rozvijejici se disciplina a komunita zamérena na zavadéni principli designu

a architektury do digitalniho prostoru.
2) Interakeni design

Interakéni design se snaZi predvidat chovani uzivatele a definovat, jak ma sytém na
toto chovani reagovat (Garrett, 2011). Zkouma, jaké jsou potreby, cile a zkuSenosti
uzivatele a jak s technologiemi komunikuje. Cilem interak¢niho designu je vytvorit
podmanivé rozhrani, které bere v potaz potieby uzivatele, marketingové cile a
technologické moZnosti (Galitz, 2007).



22

Obsah

Existuje pét zakladnich metod interakce mezi uZivatelem a softwarem nebo

webovou strankou (Stone, Galitz, 2007):

Command line

Command line je nejstarsi interakéni metoda. Spociva v zadavani prikazt do
systému. Tyto piikazy jsou ve formé pismen, zkratek, slov ¢i kédi. Jejich ne-
vyhodou je netolerance chyb (Stone, 2005).

Menu selection

V této metodé je systémem nabidnuto menu s nékolika moznostmi, ze kterych
si uzivatel vybere. Po vybrani moZnosti sytém zpétné oznami uZzivateli, Ze da-
na moznost byla vybrana. Tato metoda je velice ¢asto vyuzivana u interakce
uzivatele s webovou prezentaci (Stone, 2005).

Form fill-in

Metoda fill-in se vyuZiva pii sbéru informaci. Jedna se de facto o formular
v elektronické podobé (Stone, 2005).

Direct manipulation

Tato metoda umoziiuje uzivateli pfimou interakci s elementy zobrazenych na
obrazovce. Na rozdil od vySe zminénych metod, u kterych se k interakci pou-
zivala klavesnice, zde je to za pomoci elektronické mysi nebo podobného zari-
zeni. (Stone, 2005)

Anthropomorphic

U této metody se systém snaZi komunikovat s uzivatelem obdobné jako uziva-
tel s jinym uZivatelem, tzn. pouZiva prirozené jazykové dialogy, gesta, vyrazy
apod (Stone, 2005).

3) Vizualni design

Vizualni design se zabyva estetikou viditelné ¢asti uZivatelského rozhrani, ktera
zahrnuje obrazky, barvy, fonty a dalsi grafické prvky (Mclntire, 2008). Garrett
(2011) tuto ¢ast pojmenoval jako surface, cesky povrch nebo vnéjsi plocha (viz ob-
razek ¢. 1). Tato vnéjsi plocha uZivatelského rozhrani se sklada z urcitého poctu
vysSe zminénych elementd, které musi byt rozmistény tak, aby uZivateli umoZznily:

interakci se systémem,
orientaci a pohyb v ramci rozhrani,

ziskat relevantni informace.
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/ surface \ concrete
skeleton
structure
scope
strategy abstract
Obr. 1 Elementy user experience

Zdroj: Garrett, 2011.

Vizualni stranka uzivatelského rozhrani hraje dilezitou roli v tom, jak uzivate-
1é vnimaji cely systém. Nicméné je potreba dodat, Ze estetika je z velké miry sub-
jektivni zalezitost. KaZdy uZivatel vnima design webu jinak. To ale neznamena, Ze
se pri navrhu designu rozhoduje pro takova reSeni, ktera se budou libit co nejvét-
$imu poctu uZivatell. Vizudlni design predevsim musi podporovat naplnéni cili
ostatnich casti uzivatelského rozhrani, jako napriklad informac¢ni architektury
nebo interak¢niho designu (Garrett, 2011).

Pro potreby evaluace vizudlniho designu se casto vyuZivd metoda eyetrac-
kingu, ktera odpovi na otazky: Kam se upina pozornost nejdiive? Jaky prvek vizu-
alntho designu upoutdva pozornost? Je onen prvek dilezity? Tato metoda bude
popsana detailnéji v kapitole 2.3.

Tselentis (2002) sepsal 12 zakladnich bodi vizualniho designu (déle jen vi-
zual) webovych stranek:

1) Priprava podkladii

Pro kazdy web je potieba zkompletovat veskeré materidly, které by mohly,
mély nebo budou urcitym zptisobem vstupovat do procesu tvorby vizualu. Zde se
da hovorit o SWOT analyze.

2) Poznani cilové skupiny
Designéti by méli védét, pro jakou skupinu uzivatela se vizual tvori. Méli by

analyzovat chovani uZivatele, jeho loajalitu ke znacce nebo napftiklad zptisob Cteni
textd.
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3) Sestaveni planu prace

Je potireba si naplanovat cely proces tvorby vizualu, od kompletace podklado-
vych materiall az po evaluaci a finalizaci vizualu.

4) Porozuméni produktu

Na rozdil od tisténych medii je zde prostor pro evaluaci a pripadné dpravy
i po vytvoreni finalni verze. Podle Tselentise (2002) je to dokonce Zadouci, protoze
potieby uzivateld se neustale meéni.

5) Zahyb

Pfi tvorbé vizualu webu je potieba brat v potaz oblasti, které uZivatel na ob-
razovce pri vstupu na stranku nevidi. Vyznam tohoto bodu vzrostl s nastupem
chytrych telefond, tabletli a prenosnych pocitaci s rliznymi velikostmi obrazovek.

6) Adabtabilita
Uzivatelé pouZzivaji riizna zatizeni s riznou velikosti a riizné webové prohlize-
bu.

7) Nacrtnuti navrhu

Pied samotnou realizaci vizualu pomoci grafickych editort, je vhodné si navrh
nacrtnout na papir. Upravy v této formé jsou mnohem rychlejsi a jednodussi.

8) Typografie a obrazky

Typografie a obrazky jsou zakladnimi nastroji tvorby webového vizualu. Po-
mér vyuziti téchto dvou nastroji se lisi v zavislosti na typu a ucelu webovych stra-
nek.

9) Urcovani pozic

Jednotlivé prvky vizualu je potreba v rdmci rozhrani nékam umistit. PouZivaji
se fixni pozice, variabilni pozice anebo kombinace obou. V kédovacim jazyce HTML
se tyto pozice oznacuji terminem div.

10) Kontrast

Kontrast je nastroj, ktery slouZi pro odliSeni dileZitého obsahu od méné diile-
zitého. Klicovou roli hraje u ¢itelnosti textu.
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11) Jednota vizualu

Jednotlivé Casti vizualu by mély mit sjednocujici prvek. Vychazi se zde casto
z jednotného vizualniho stylu firmy ¢i organizace. Jedna se o fonty, barvy a grafické
prvky.

12) Rozmanitost vizualu

Jednotlivé casti vizualu by se mély od sebe liSit svou vyznamnosti ¢i tematic-
nosti obsahu.

2.2.5 Testovani pouzitelnosti (Usability testing)

Usability, neboli pouzitelnost je jedna ze sedmi nejdtlezitéjSich oblasti UX (viz Obr.
2) (Morville, 2004). Schumacher (2010) jej povaZuje za kli¢ k uZivatelskému vy-
zkumu. Podle standardu ISO 9241-11 pouzitelnost urcuje, do jaké miry miize byt
produkt pouzivan specifickymi uZzivateli, aby bylo dosazeno specifickych cilti ucin-
nou, efektivni a uspokojivou cestou v konkrétnim kontextu pouZziti. Pro potreby
této prace lze pracovat s definici Norlina a Winterse (2002), ktera je zameérena na
po-uzitelnost webi. Rozdil mezi dobrym a $Spatnym webem je v jednoduchosti po-
uzivani.

desirable

valuable

findable accesible

credible

Obr. 2 Elementy user experience webovych prezentaci
Zdroj: Morville, 2004.

Existuji dva typy testovani, které se liSi na zakladé toho, zda se produkt testuje
v prubéhu vyvoje (formativni testovani), nebo po dokonceni (sumativni testovani).
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Formativni testovani se provadi na mensim vzorku uZzivateld. Je to kvalitativni tes-
tovani a cilem je zjistit, zda urcita ¢ast produktu spliuje poZadavky pouzitelnosti.
Sumativni testovani zpravidla vyzaduje velké mnoZstvi respondenti a testuje cel-
kovou pouzitelnost produktu. Vysledky jsou rtzné metriky, napt. pocet spravné
dokoncenych uloh, pocet nezvladnutych tloh, primérny cas, procentualni zastou-
peni aj (Barnum, 2011).

Pro testovani pouzitelnosti webi se poZzivaji bézné nastroje jako je kamera (¢i
vice kamer), diktafon nebo software pro nahravani déni na obrazovce. Pokrocilejsi
testy vyuzivaji specialnich nastroji, napiiklad kamera pro testovani mobilnich pfi-
strojd nebo tzv. eye-tracker, kterym se zaznamenava pohyb oci (Barnum, 2011).

Obr. 3 Kamera pro testovani mobilnich telefont
Zdroj: Barnum, 2011.

2.2.6 Procesy UX

Proces UX ma cyklicky charakter, ktery se opakuje az do faze, kdy je produkt ve
finalni verzi a pripraven ke spusténi do obéhu. Tento cyklus se sklada ze ctyr za-
kladnich casti: analyza, design, implementace a evaluace (Hartson a Pyla, 2012).
Nutno vsak fici, Ze v praxi je délka tohoto procesu zavisla na nékolika faktorech,
napriklad na typu projektu, velikosti rozpoc¢tu nebo mnozstvi ¢asu (UX Mastery,
2013). V této kapitole jsou popsany jednotlivé ¢asti procesu analyzy UX.
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) Design
Analyza testovaci verze
chovani a potireby produktu
uZzivatele

Evaluace Implementace
hodnoceni uspoko- vypousténi do
jeni potreb obéhu

Obr. 4 Schéma procesu UX
Zdroj: Barnum, 2011.

1) Analyza

V prvni fazi procesu UX se zkouma chovani a potieby uZivatele prostrednictvim
raznych kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych metod (rozhovory, pozoro-
vani, priazkumy aj.). NejCastéji se pouziva kombinace obou metod, kdy se nejprve
zjiStuje néjakad skutecnost a poté se hleda pricina (Hartson a Pyla, UX Mastery,
2013).

2) Design

Na zakladé ziskanych dat analytické faze se vytvori testovaci verze produktu. Vzo-
rek uzivatell tuto testovaci verzi vyzkousi a daji vyrobci zpétnou vazbu. Vyrobce
tuto zpétnou vazbu propracuje do produktu a nasleduje dalsi kolo testovani.
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3) Implementace (produkce)

Po nékolika kolech testovani je produkt ve své finalni verzi a mize se vypustit do
obéhu.

4) Evaluace

V posledni fazi se zkouma, zda produkt uspokojil potieby uZivateld. Jestlize vysle-
dek neni pozitivni, tak se vraci do faze analyzy a cely proces se opakuje.

2.3 Eye-tracking

Eye-tracking je vyzkumnd technika, ktera umoziuje méteni aktivity oci. Vy-
zkumnik mimo jiné ziskava data o tom, kam se uzivatel div3, jak dlouho se tam diva
a jaka je trajektorie pohybu (Nielsen a Pernice, 2010). Pocatky eytrackingu lze na-
1ézt uz v 19. stoleti, nicméné ve vétsi mire se zacal pouzivat az za¢atkem 70. let 20.
stoleti, kdy se eye-trackery (pristroje na snimani oci) zacaly vyrabét sériové
(Holmg-vist, Nystrom, Andersson, Dewhurst, Jarodzka, van de Weijer, 2011).

Eye-tracking naSel uplatnéni v mnoha odvétvich, napriklad v psychologii, de-
signu nebo marketingu (Horsley, 2014). V poslednich letech se vyuziva zejména
v oblasti webovych technologii a softwaru, kde je zkoumana mira pouZitelnosti
uzivatelského rozhrani (Holmg-vist, Nystrom, Andersson, Dewhurst, Jarodzka, van
de Weijer, Nielsen a Pernice, 2010). Zaznamenavani o¢nich pohybii se vyuziva taky
pro interakci mezi pocitaCem a uzivatelem, kdy je mozZné ovladat pocitac pomoci
o¢nich pohybt. Neni tedy nutné pouzivat mys nebo klavesnici, coz je vyhodné pro
fyzicky hendikepované lidi (Ghaoui, 2006).

231 Eye-trackingova technologie

Eye-trackingovd metoda spocivd v zaznamenavani odrazu svételného signalu
(zpravidla infracervené svétlo) od ocnich zornicek. Existuji dva typy eye-trackru,
ndhlavni (head-mounted) a statické (static). V obou pripadech se skladaji z dvou
hlavnich soucasti, zdroje svétla a kamery (Eyetracking Inc., 2011).

Nahlavni eye-trackery se podobaji brylim ¢i helmé. Zdroj svétla i kamera je
umisténa na hlavé respondenta resp. na zminénych brylich ¢i helmé (Holmg-vist,
Nystrom, Andersson, Dewhurst, Jarodzka, van de Weijer, 2011). Tento typ je vhod-
ny pro vyzkum v terénu, naptiklad pti vyzkumech chovani zdkaznika v misté pro-
deje (Klingensmith, 2013).

U tzv. statickych nékdy také vzdalenych eye-trackeri je zdroj svétla a kamera
umisténa na stole pred respondentem. Stimuly jsou zobrazovany na monitoru ne-
bo na platné. Na rozdil od nahlavnich eye-trackri je u téchto typti mnohem jedno-
dussi zpracovani dat (Eyetracking Inc., 2011).

K nasledné analyze dat ziskanych pomoci eye-trackeru je zapotrebi specialni
software. Na trhu je jich momentalné nékolik typt a kazdy z nich pouziva odliSnou
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technologii (Eyetracking Inc., 2011). Pro potieby této prace byl pouZit eye-tracker
a software pro zpracovani od firmy SMI.

2.3.2 Eye-tracking jako vyzkumna metoda

V roce 1976 Just a Carpenter stanovili tezi, Ze fixace zraku na urcitou véc predsta-
vuje vrchol poznavaciho procesu. Na zakladé této teze se na nahravani o¢ni aktivity
da nahliZet jako na stopu pozornosti ¢i zajmu uzivatele, ktera byla vyvolavana vi-
zualnimi stimuly (Ghaoui, 2006). Co se tyce uzivatelskych rozhrani, tak ziskana
data mohou slouzit k objektivnimu hodnoceni viditelnosti, vyznamu a spravného
umisténi jednotlivych prvki (Goldberg a Kotval, 1999).

Eye-trackingova metoda pracuje s dvéma zakladnimi metrikami, fixaci a pohy-
bem. Od téchto metrik se pak dale odvozuji dalsi metriky, naptiklad trajektorie
pohybu (gazeplot), prvni fixace nebo pocet navratu na urcitou oblast zajmu (Wedel
a Pieters, 2008, Ghaoui, 2006). PoCet metrik, které se daji pomoci eye-trackeru meé-
rit je priblizné 120 (Holmg-vist, Nystrom, Andersson, Dewhurst, Jarodzka, van de
Weijer, 2011).

Nevyhodou eye-trackingu je omezenost vypovidajici hodnoty. Je zifejmé, kam a
jak dlouho se respondent dival, ale nevi se proc. Z tohoto dlivodu se zpravidla eye-
trackingova pozorovani dopliiuji o hloubkové rozhovory, které dokazou odhalit
piiciny chovani (Gidlof a kol., 2012).
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3 Metodika

Vlastni prace byla provedena pomoci dvou kvalitativnich metod. Hlavni metodu
predstavoval eye-tracking, ktery byl doplnén o holoubkovy rozhovor. Kombinace
téchto dvou metod byla vybrana na zadkladé nastudované odborné literatury. Z eye-
trackingové analyzy byla ziskana data o aktivité oli po prezentovani vizualnich
stimulli prostrednictvim konkrétnich tkoldi, které respondenti plnili na webové
prezentaci MENDELU. V hloubkovém rozhovoru se pak hledaly pri¢iny, které ved-
ly respondenta k danému chovani.

3.1 Respondenti

Nazory videalnim poctu respondentli se mezi odborniky lisi. Nielsen a Pernice
(2009) pracuji s ¢islem 30 pro kvantitativni vyzkum a ¢islem 5 pro kvalitativni vy-
zkum. Aga Bojko (2013) se stavi k této metodice skepticky, obzvlast' u poc¢tu 30 pro
kvantitativni vyzkum. Tvrdi, Ze vZdy zalezi na predmétu vyzkum a nelze ho vnimat
jako univerzalni ¢islo.

Pro potieby této prace bylo vybrano 18 studenti Mendelovy univerzity v Br-
né, z nichZ osm byli muZi a deset tvorily Zeny. Jde z vétsi Casti o kvalitativni vy-
zkum, tudiZ tento vzorek se povazuje za dostaCujici. Studenti tvori jednu
z cilovych skupin, pro které je webova prezentace Mendelovy univerzity urcena.
Této cilové skupiné byly prizpiisobeny i jednotlivé tkoly v ramci eye-trackingové
analyzy.

Respondenti byli oslovovani pomoci elektronické zpravy, ktera obsahovala
minimum informaci o samotném priibéhu vyzkumu. Respondenti védéli, Ze se jed-
na o eye-trackingovy vyzkum, ale nevédéli, co konkrétné se zkouma. Cilem tohoto
postupu bylo zredukovat vliv této zpravy na vysledna data.

3.2 Eye-trackingova analyza

V rdmci eye-trackingové analyzy se testovaly tii zadkladni ¢asti uzivatelského roz-
hrani, které jsou podrobnéji popsany v literarni reSersi. Jedna se o vizualni design,
informacni architekturu a interak¢ni design. Pro kaZdou z téchto ¢asti byly vytvo-
Feny jedna az tfi otdzek resp. ukold, které mély bud’ oteviené, nebo uzaviené rese-
ni.

Eye-trackingovy vyzkum byl proveden vespecializované eye-trackingové la-
boratofi Provozné ekonomické fakulty MENDELU v Brné. Tato laborator disponuje
technologii od firmy SMI. Konkrétné se jedna o eye-tracker s oznatenim RED 250,
ktery se tadi ktzv. statickym eye-trackertim. Se snimkovaci frekvenci 250 Hz

1 PGvodné méla byt pouzita webova prezentace PEF MENDELU, avSak v dobé zpracovani této prace
nebyla jeji realizace dokoncena. Webova prezentace MENDELU vychazi ze stejného konceptu, tudiz
na vysledky prace tato zmeéna velky vliv neméla.
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dokaZe zaznamenat az 250 snimku za vterinu (SensoMotoric Instruments GmbH,
2011).

K vytvoreni jednotlivych tkoll (tasks) a ovladani eye-trackeru byl pouZit pro-
gram SMI Experiment center a ziskana data poté byla zpracovavana programem
BeGaze studio od stejné firmy.

Pred samotnym testovanim bylo respondentiim feceno par dileZitych infor-
maci:

e Cilem vyzkumu neni testovat schopnosti respondenta, ale kvality provedeni
uzivatelského rozhrani webové prezentace MENDELU.

e Pro potreby tohoto vyzkumu se pouZzije eye-tracker, coZ je pristroj umistény
pod monitorem.

e Respondent dostane nékolik ukolt, které maji bud’ oteviené, nebo uzaviené
feseni. Neni vSak spravnd, nebo Spatna odpovéd.

e Pii provadéni ukold by se mél respondent chovat co nejprirozenéji. Zaroven
by se mél divat na monitor a nenaklanét se na strany, aby neunikl eye-trackru.

e Bylo jim téZ sdéleno, ze pokud pro né bude néjaky ukol nesplnitelny, tak mi-
Zou prejit k dalsimu ukolu.

e V priibéhu eye-trackingu se respondenti mohli dotazovat, pouze vSak na za-
danf ukold.

e Po eye-trackingu bude nasledovat kratky rozhovor, kde dostanou par dopliiu-
jicich otazek.

e Na zavér byli tazani, zda si jiZ v minulosti webové stranky MENDELU prohlize-
li.

e Po kalibraci respondenta se pokracovalo k jednotlivym castem eye-trackingu.

3.2.1  Test vizualniho designu

Vizualni design byl testovan pomoci tzv. nekontrolovaného vyzkumu a jednoho
konkrétniho ikolu. Nekontrolovany vyzkum, coZ je vyzkum bez konkrétnich tkold,
se soustredi zejména na cCas, ktery respondent vénoval konkrétnim prvkim
v ramci uzivatelského rozhrani webu (Tobii Technology AB, 2008). Pro tuto Cast
eye-trackingu byla na univerzitnim serveru akela.mendelu.cz vytvorena samostat-
na webova stranka s obrazem uvodni stranky webové prezentace Mendelovy uni-
verzity (viz Obr. 13). Tento obraz byl vytvotren vyfocenim tvodni stranky webu a
naslednou dpravou pomoci grafického editoru CorelDraw. V obrazu byly provede-
ny dvé upravy, které predstavovaly jeden z vizuadlnich stimuld.

Prvni Uprava se tykala obrazku na levé strané webové prezentace nad sekci
pro potencialni uchazece o studium na univerzité. Tento obrazek by se dal popsat
jako “umeély”“. Na prvni pohled totiZ Slo poznat, Ze se jedna o reklamni sdéleni.
V grafickém editoru CorelDraw byl nahrazen jinym obrazkem, ktery byl stejného
typu avSak s dvojnasobnou velikosti.
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Druha uprava zahrnovala pridani dalSiho obrazku ve stejné oblasti a ve stejné
velikosti jako vySe zminény “umély” obrazek. OvSem v tomto pripadé se jednalo
o “prirozeny“ obrazek. Byla to fotka zjedné prednasky, ktera se uskutecnila na
Mendelové univerzité. Pod timto obrazkem byl pridan text ,Sluzby pro studenty®,
aby obrazek kontextové zapadl do celkového rozhrani webu (viz Obr. 13 v priloze).

Po respondentovi-uzivateli bylo poZadovano, aby si pouze prohlédl stranku.
Cilem tohoto testu bylo nalézt mista, kam se upina pozornost uZivatele po zobra-
zeni stranky a mista, kterd zlistavaji bez povSimnuti. V testu vizudlniho designu se
sledovali dvé véci. Za prvé, jaky bude pomér €asu vénovany “umélému” a “priroze-
nému”“ obrazku. Jinymi slovy, ktery z téchto obrazki zaujimal uZivatele vice. Na
zakladé tzv. bannerové slepoty? se prepoklada, Ze vétsi pozornost bude pritahovat
»prirozeny“ obrazek. Vyzkumny predpoklad ¢. 1 tedy zni:

»Prirozeny obrdzek respondenty zaujme vice neZ umély obrdzek, protoze
nevypadad jako reklama.”

Za druhé, zda je odkaz na univerzitni informacni systém, ktery je umistén
v pravém hornim rohu uzivatelského rozhrani webu, dostatec¢né viditelny. Odkaz je
umistén v $edém pruhu v zahlavi stranky. Seda barva pruhu je velmi podobna bar-
vam uzivatelskych rozhrani internetovych prohlizeci, tudiZ by se mohlo zdat, Ze
tato oblast patii do uzivatelského rozhrani internetového prohliZece, nikoli webo-
vé stranky. Kontrast je podle Tselentise (2002) nastroj, ktery slouZi pro odliSeni
dtlezitého obsahu od méné dilezitého. V tomto pripadé neni kontrast mezi pru-
hem v zahlavi webu a Sedou barvou prohlizeca zcela idedlni. Vyzkumny ptedpo-
klad €. 2 zni:

»0dkaz na univerzitni informacni systém neni na prvni pohled dostate¢né
viditelny, protoZe se nachdzi v madlo zvyraznéném sedém pruhu.”

Konkrétni ukol v ramci testu vizualniho designu navazoval na predpoklad ¢. 2.
Respondenti méli najit odkaz na univerzitni informac¢ni systém. Zadmérem tohoto
ukolu bylo zjistit, zda jej respondenti najdou na zakladé predchozi zkuSenosti
s umisténim odkazu na ptivodnich webovych strankach anebo, Ze odkaz zahlédli
pfi prohliZzeni novych stranek v prvni ¢asti testu vizudlniho designu. Vyzkumny
predpoklad €. 3 zni:

»~Respondenti nebudou mit problém s nalezenim odkazu na univerzitni in-
formacni systém, protoZe jsou zvykli na jeho umisténi z piivodnich strdanek.”

2 Bannerova slepota znamena, Ze uZivatelé si ve vétsiné pripada nevsimaji elementd, které vypadaji
jako reklama. (Nielsen, 2015)
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3.2.2 Test informacni architektury

K testovani informacni architektury (IA) se eye-tracking vzhledem k jeho naklad-
nosti béZzné nepouziva. V této praci byl pouzit jako dopliujici metoda. Oproti kla-
sickému screen recordingu eye-tracker navic poskytuje data o aktivité o¢i. Vyhoda
spociva v tom, Ze je vidét, kam se uzivatel dival pifed kliknutim na urcité policko.
Jsou-li naptiklad mozZnosti A, B, C a uZivatel klikl naptiklad na moznost C. V tomto
pripadé screen recording rekne, Ze uZzivatel klikl na moznost C, kdeZto pomoci eye-
trackingu lze zjistit, Ze se uZivatel pred kliknutim dlouho dival i naptiklad na moz-
nost A. Z toho se da usoudit, Ze se rozhodoval mezi C a A.

Informacni architektura se testovala na dvou ukolech, z nichZ prvni byl smé-
fovan Cisté k IA a druhy zkoumal dopad IA na celkovy uzivatelsky pozZitek (UX).

Prvnim ukolem bylo v hlavnim menu webové prezentace MENDELU najit od-
kaz na ptehled akci konanych na MENDELU. Menu mé 8 polozek: Uvod, O univerzi-
té, Ufedni deska, Studium, Véda a vyzkum, Zahranicni spoluprdce, Média a verejnost
a Kontakt. Odkaz na prehled akci je umistén v sekci O Univerzité, kde se nachazi
informace o historii univerzity, organizac¢ni struktuie nebo vedeni univerzity. Toto
umisténi je, vzhledem k ostatnim informacim, vnimano jako nevhodné, protoZe
informace o akcich jsou vnimany vice proménlivé neZ naptiklad organizac¢ni struk-
tura €i historie univerzity. Vyzkumny predpoklad ¢. 4 tedy zni:

»Umisténi informace o prehledu konanych akci v sekci O univerzité nebu-
dou respondenti vnimat jako vhodné.”

Jak jiz bylo nastinéno vyse, tento kol se netykal primo informacni architektu-
ry, nybrz uZivatelského pozitku (UX). Ukol byl zdmérné sestaven tak, aby vyvolal
Spatny uZzivatelsky pozitek z pouziti webu. Jednalo se o nalezeni odkazu na staZeni
univerzitniho loga napftiklad pro prezentaci semestralniho projektu. Samotny od-
kaz na staZeni loga se na webu MENDELU nenachazel, avsak dalo se k nému ptes
tento web dostat. K odkazu vedly dvé cesty, nicméné obé byly velice sloZité a pro
Clovéka, ktery s informacni architekturou webu neni priliS obeznamen, je to témér
nesplnitelné.

Po nelspésném absolvovani druhého ukolu méli respondenti do textového
pole popsat své aktualni pocity. Formam projevu nebyli kladeny omezeni. Respon-
denti mohli pouZit nejen véty, ale i pouze urcita slova ¢i emotikony. Dale méli své
pocity zaznacit na Skale od 1 do 10, jejiZ hranice tvoril velmi Spatny pocit (= 1) a
velmi dobry pocit (= 10). U tohoto ukolu se vychazelo z definice Krafta (2012), kte-
ry tika, Ze uzivatelsky poZitek je predevsim o pocitech, které vznikaji ve spojitosti
s pouZzivanim produktu. Vyzkumny predpoklad ¢. 5 zni:

»~Negativni zkusSenost s jednim tikolem miiZe ovlivnit celkovy uZivatelsky
poZitek z webu.”
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3.2.3 Test interakéniho designu

Velice popularni se v poslednich letech v ramci webdesignu staly tzv. karusely. Jsou
to pohyblivé elementy, které funguji na koloto¢ovém sytému. Po kratkych, zpravi-
dla nékolika vterinovych periodach se zobrazuje urcity graficky prvek (obrazek,
video nebo text) (Nielsen, 2013). Jejich popularita ma zaklad v tom, Ze karusely
umi Setfit prostorem na webu. Obzvlast oblibené jsou u velkych korporaci, které
vlastni vice firem a kazda z nich chce byt prezentovana na hlavni strance. (Rose,
2014) Odbornici v oboru UX jsou ale skepticti. Jered Smith (2013) tvrdi, Ze pouzi-
tim karuselu vznika problém s tim, jak optimalné umistit mnoho informaci v tak
malém prostoru a jak rozliSit dilileZitost jednotlivych casti karuselu. Na zakladé
vyzkum dosSel Nielsen (2013) kzavéru, Ze tyto pohyblivé elementy jsou kon-
traproduktivni a designeri by méli jejich pouziti zvazit. Zde je vycet nékolika Niel-
senovych argumenti:

e Pohyblivé elementy snizuji pristupnost webu, zejména pro lidi s pomalejsi do-

bou reakce.

e Prvek se zméni diiv, neZ uzivatel stihne prijmout informaci a kliknout.

¢ Je velmi nizka pravdépodobnost, Ze uzivatel pri zobrazeni stranky uvidi in-
formaci, kterou chce vidét.

e Pro uZivatele miliZze byt pohyb elementl a ztrata kontroly nad uzivatelskym
rozhranim nepfrijemna.

Jared Smith (2013) jde jeSté dal a doporucuje tyto karuselové elementy nepo-
uzivat. Pro sviij argument vytvoril mikrostranku www.shouldiuseacarousel.com,
ktera velice jednoduchou formou vysvétluje, proC jsou karusely v ramci uZivatel-
ského rozhrani Skodlivé.

V ramci této prace bude sledovan vliv karuselového prvku na strankach MEN-
DELU z hlediska UX. Pfedmétem vyzkumu nebude samotny karuselovy prvek, ny-
brz jeho vliv na pozornost uZzivatele pti prohliZeni jiné ¢asti webu. Respondenti
méli za ukol si na hlavni strance webu prohlédnut nahledy prvnich tri ¢clankt a vy-
brat si jeden, ktery je nejvice zaujal. Zdmérné byli smérovani na ndhled prvnich ti{
¢lanku, protoZe v tomto okamziku Ize jesté slider na obrazovce vidét. Vyzkumny
predpoklad €. 6 zni:

»Karuselovy prvek na hlavni strance webu MENDELU bude uZivatele pri
prohlizeni ¢lanku rusit.”

Pro potvrzeni tohoto vyzkumného predpokladu se bude sledovat trajektorie
pohybu o¢i. Paklize se béhem prohliZeni ¢lanku objevi pohyb oc¢i smérem
k aktivnimu karuselu, I1ze konstatovat, Ze k vyruseni doslo, v opatném pripadé ni-
koli.
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3.3 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor se vedl na zakladé ziskanych dat z eye-trackingové analyzy,
tudiz struktura otazek se vzdy nepatrné liSila. Pro tento ucel byl vytvoren papiro-
vy arch, ktery obsahoval zaskrtavaci policka k jednotlivym ¢astem eye-trackingové
analyzy. Napriklad, kdyz respondent resil prvni ukol, tzn., prohliZel si obraz hlavni
stranky webu MENDELU, tak v archu bylo zaskrtavaci policko ,respondent si v§ima
Sedého pruhu v zahlavi“. Tento postup byl zvolen proto, Ze se v redlném case nelze
zaznamenat, co vSechno se béhem eye-trackingu udalo. Arch tuto praci velice
usnadnil a rozhovor tak byl plynulejsi.
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4 Vlastni prace

4.1 Webova stranka MENDELU v Brné

Webova stranka Mendelovy univerzity prosla v roce 2014 rozsahlou proménou. Na
zakladé vybérového tizeni byl vybran novy dodavatel technologie pro spravu we-
bové prezentace univerzity, firma Emersion. Technologie Emersionu funguje jako
vétSina redakcnich systémi na modularnim principu. Webové stranky vytvorené
pomoci tohoto CMS maji stejnou zdkladni strukturu a ta je dale rozsifena o rlizné
moduly. Pro Mendelovu univerzitu byla vytvorena zakladni struktura, ktera je spo-
le¢na pro vSechny webové prezentace v ramci univerzity. Jedna se o webové pre-
zentace jednotlivych fakult, istavi a stredisek. Tato prace se vSak zabyva pouze
webovou prezentaci Mendelovy univerzity jako takové.

4.1.1 Internetovy marketing univerzity

Cilem webovych stranek je dle vyjadieni PR oddéleni univerzity predevsim
v informovani studentii, zaméstnanci a vefejnosti o déni na Mendelové univerzité.
Vedle vlastnich webovych stranek pouziva univerzita nékolik dalsich nastroji. Jed-
na se zejména o socialni sité. Univerzita vlastni profil na socialni siti Facebook s cca
osmi tisici fanouski a do budoucna zvazuje vytvoreni profilu na siti Linkedin a
Youtube (Kramar, PR manazér MENDELU).

Co se tyce internetové PPC reklamy, tak tu univerzita v sou¢asnosti nevytvari,
protoZe ji nepovaZuje za efektivni. Budoucnost vidi spiSe na zminénych socialnich
sitich, pro které se pripravuje nékolik marketingovych kampani(Kramat, PR mana-
zér MENDELU).

V ramci optimalizace pro internetové vyhledavace redakcni systém Emersion
umoznuje vkladat prvky slouZici pro SEO jak na urovni jednotlivych stranek (zada-
va spravce konkrétniho webu), tak i na Urovni celého webu (pro jednotlivé weby
vklada univerzitni webmaster na zakladé podkladu zaslaného spravcem webu)
(Vyskocil, univerzitni webmaster).

4.1.2  Analyza vizualni designu

Vizualni design webové prezentace MENDELU vychazi zjednotného vizualniho
stylu univerzity, jehoZ dominantnimi a sjednocujicimi prvky jsou pravy thel, sedm
zakladnich barev a krouzky odkazujici na hrasky v univerzitnim logu.

Vizudalni rozhrani webu se da rozdélit do Ctyt ¢asti. Prvni ¢ast nazveme zahla-
vi, kde se naléza logo univerzity, vyhledavaci policko a pomérné velky karuselovy
slider, ktery je vSak aktivni pouze na hlavni strance webu. Tento prvek se povazuje
za problematicky, jelikoZ u mensSich monitora (10“- 13“) zabird cca 60 % vysky
zobrazovaného obsahu (viz Obr. 5). Pod sliderem jsou umisténa loga jednotlivych
fakult a pri pozornéjSim pozorovani si Ize vSimnout Sedého pruhu v horni ¢asti
rozhrani s odkazem na univerzitni informacni systém a tlac¢itkem na prepnuti do
anglické mutace stranek.
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Obr. 5 Zobrazovany obsah na 13 palcovém monitoru

Druhou oblast tvoii postranni panel na levé strané uZzivatelského rozhrani. Ta-
to oblast obsahuje hlavni menu stranek, kalendar akci konanych na MENDELU,
prostor pro reklamni sdéleni pro uchazece o studium na univerzité a v neposledni
radé prehled dilezitych odkaz.

Treti ¢ast vizudlniho rozhrani zabiraji aktuality, to jsou ¢lanky o aktualnim
déni na univerzité. Pod nimi se nachazi nékolik odkaz{i, nad kterymi je nadpis ,Dal-
$1 aktivity*“.

Posledni ¢asti vizualniho rozhrani je zapati webu, které tvori Ctyfi obsahové
bloky. V téchto blocich se nachazi malé univerzitni logo, odkaz na mapu webu, od-
kaz na socialni sit’' Facebook a odkaz registra¢ni pole pro univerzitni newsletter.

Vizudlni design pracuje s pomérné velkym mnozstvim obrazkid. Lze je najit
jednak ve slideru, a pak také v nahledech clanki. Kazda stranka webvé prezentace
ma nahledovy obrazek, ktery je stejné velky jako karuselovy slider.

Co se tyce typografie, tak ve vizualnim designu jsou pouzity dva fonty, Arial
a DynaGrotesk. Arial je pouzit v nékolika tloustkach a predstavuje hlavni font textu
webu. DynaGrotesk je hlavni font jednotného vizualniho stylu MENDELU. Na webu
je vidét pouze v napisech log.

Redak¢ni systém Emersion bez vétsich potizi zvlada prizplisobovat obsah i ta-

i
bletlim a chytrym telefoniim, které mivaji jinou Sitku stranky neZ osobni pocitace.
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4.1.3 Analyza informacni architektury

Informace, nachazejici se na webové prezentaci, jsou roz¢lenény do osmi celkd,
které predstavuji jednotlivé polozky hlavniho menu (viz. Obr. 6). Tato struktura je
dobie znazornéna na mapé webu, kterou si Ize rozkliknout v zapati webu.

+ UVOD

} O UNIVERZITE

» UREDNi DESKA

» STUDIUM

» VEDA A VYZKUM

» ZAHRANICNI SPOLUPRACE
» MEDIA A VEREJNOST

r KONTAKT

Obr. 6 Hlavni menu webové prezentace MENDELU

Informacni architektura webu je vcelku srozumitelnd a v porovnani
s piivodnimi strankami uZzivatelsky mnohem privétivéjsi. Nicméné je zde stale né-
kolik mensich vad.

e Vsekci O univerzité jsou uvedeny obecné informace o univerzité (historie, or-
ganizacni struktura nebo informace o partnerech univerzity). Jsou zde ale i in-
formace o aktualnim déni a akcich konanych na univerzité, které se vzhledem
ke své povaze do tohoto celku nehodi.

e Vsekci Uredni deska se nachazeji oficidlni dokumenty univerzity. V ¢asti Zd-
kladni informace dochazi k mensi duplikaci informaci. Organizacni struktura
univerzity, vedeni univerzity a organy univerzity jsou totiZ obsaZeny uz v
predchozim celku O univerzité. Sice jde pouze o odkazy na zminéné stranky,
avs$ak v orientaci uZivatele by to mohla byt prekazka.

¢ Informace o zahranic¢ni spolupraci se na webu primo nenachazeji. Je na né od-
kazovano na tzv. informacni portal, ktery na webu najdeme v zdhlavi stranky
pod pojmem Intranet. Tento portal je pozilistatek ptivodnich stranek MENDE-
LU a funguje jako doplnék k aktudlnim strankdm. Je zde fadové mnohem vice
informaci, avSak s mnohem komplikovanéjsi informacni architekturou, coz
miiZe piredstavovat dalsi prekazku v orientaci uzivatele.
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4.1.4  Analyza interakc¢niho designu

Interakéni design webovych stranek MENDELU pouziva jako vétSina webi dvé in-
terak¢ni metody: Menu section a Direct manipulation. Obé metody byly jiZ po-
drobnéji popsany v literarni reSersi.

Interakce s webem je pomérné bezproblémova, existuji vSak detaily, které
mohou mit negativni dopad na celkovy uZivatelsky pozitek z webu. Napriklad jiz
nékolikrat zminovany karuselovy slider miiZe byt obtizné ovladatelny pro lidi ve
vyssim véku, kteri mivaji pomalejsi reakéni schopnost, ponévadz prechod od jed-
noho snimku k dalSimu je pouhych cca 5 vterin. Dale je to nahledovy obrazek
v jednotlivych podstrankach webu. Po nacteni kazdé podstranky se zobrazi praveé
tyto tento ndhledovy obrazek. Uzivatel tak muze nabyt dojmu, Ze se stale vraci na
stejnou stranku. Tento problém je obzvlast vyrazny u uZzivatelt s mensimi obra-
zovkami.
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5 Vysledky

5.1 Vysledky testu vizualniho designu

U vizualniho designu byly sledovany tri aspekty, v prvni radé, zda si pri prohliZeni
stranky budou vSimat dvou obrazki v levé ¢asti rozhrani a jaky bude pomér casu
vénovany jednotlivym obrazkim. Za druhé, zda si uzivatelé pti nacteni stranky
vSimnou Sedého pruhu v zahlavi webového rozhrani. Za tteti, zda najdou odkaz na
univerzitni informacni systém na zakladé prohlédnuti stranky v prvni ¢asti testu
vizualniho designu anebo na zakladé predchozi zkusenosti s ptivodnimi webovymi
strdnkami MENDELU.

Z dat ziskanych pomoci eye-trackru a poznamek bylo zjisténo, Ze 11 z 18 re-
spondentt si pti prohliZeni stranky vSimlo alespon jednoho ze dvou obrazkt v levé
Casti rozhrani stranek. Celkovy c¢as (Dwell time) vénovany ,prirozenému“ obrazku
byl dvakrat del$i neZ celkovy ¢as vénovany ,umélému obrazku*. Cas vénovany po-
pisnym textlim nachdazejicim se pod témito obrazky byl rozdélen v opacném pomeé-
ru (viz Tab. 2). Tato ¢isla mohla byt ovlivnéna velikosti jednotlivych elementi. Text
u ,umélého” obrazku zaujimal ndsobné vétsi prostor nez text u ,prirozeného” ob-
razku, tudiz i Dwell time byl nasobné delsi. V pripadé obrazku zirejmé velikost ne-
hrala vyznamnéjsi roli. Skutecnost, ktera by mohla mit vliv, je pocet lidi zobraze-
nych na obrazcich a jejich genderové rozdéleni. Z obrazku ¢. 7 je vSak patrné, Ze ani
pocet lidi nemél velky vliv. ,Pfirozeny“ obrazek, ktery zobrazuje jen jednoho clo-
véka, mél témér dvakrat delsi Dwell time neZ ,,umély“ obrazek s obliceji dvou lidi.

Tab. 2 Tabulka ¢asti vénovanych ,umélému” a ,pfirozenému” obrazku
Obrazek Dwell time u obrazku [ms] Dwell time u textu [ms]
L2umely” 271,1b 2525
,prirozeny“ | 609,8 1044,3

Sest respondentii nedokazalo vysvétlit, pro¢ se jejich pozornost upinala vice
na prirozeny obrazek. Ctyii respondenti uvedli, Ze ,prirozeny” obrazek jejich po-
zornost upoutal predevsim kvili informaci, ke které se vztahoval.

Jan, 22: ,Tak jd uz studuju, takZe mé jako studenta zajimaji vice ty sluZby pro
studenty nez, jestli chci studovat na MENDELU.”

Karel: , Tak ten obrdzek navrchu, to uz se mé netykd, takZe jsem tomu nevénoval
pozornost.”

Filip, 21: ,U druhého obrdzku mé zajimalo, jestli to nenfi fotka z néjaké prednds-
ky, které jsem se ticastnil.“

Denisa, 23:, Ten druhy obrdzek mé zaujal vice, protoZe je to redlnd fotka treba z
néjaké predndsky, kdezto to na vrchu je prosté nastrceny obrdzek...jakoZe zaplatili
nékoho na fotku nebo tak...“
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Umely obr
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Obr. 7 AOI a focus mapa ,prirozeného” a umélého obrazku

Dva respondenti uvedli, Ze ,pfirozeny“ obrazek je pro né zajimavéjsi, protoze
nevypada jako reklama.

Vojtéch, 22: ,To jsou takové ty propagacni obrdzky, takové ty uméle nafocené,
kdeZto tam to bylo takové...jak bych to rekl... takové vice ze Zivota Mendelky."

Ondrej, 22: ,Ten spodni je jako by primo ze $koly, je takovy vérohodnéjsi... ... ten
horni vypada jako z néjaké fotobanky.”

Prvni vyzkumny piedpoklad, Ze ,prirozeny“ obrazek zaujme vice nez ,umély“,
protoZe nevypada jako reklama, se tedy potvrzuje. Je ovSem diilezité zminit, ze v
pripadé tohoto vyzkumu hrala velkou roli informace, ke které se obrazky vztaho-
valy.

Vysledky dalsiho zkoumaného aspektu ukazuji, Ze z osmi respondentd, kteri
jiz v minulosti stranky alespoii jednou vidéli, si polovina respondentti pti prohliZe-
ni stranky Sedého pruhu vSimla a polovina nikoliv. Druha skupina ¢itajici téZ osm
respondenti vidélo stranky poprvé a u této skupiny si pruhu vSimli vSichni. Dva
respondenti si nebyli jisti, zda stranky jiZ v minulosti vidéli. Z této dvojce jeden
respondent si pruhu vS§iml a druhy nevsiml. DtleZitou metrikou je v tomto ohledu
primérna doba mezi zobrazenim stranek a prvnim zhlédnuti tohoto prvku (Entry
time), ktera se v primeéru rovnala 28 348,8 ms. To je v porovnani s jinymi vybra-
nymi prvky na webu az paté v poradi (viz. Tab. 3 a Obr. 8).
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Tab. 3 Tabulka poiadi zhlednuti jednotlivych AOI

Zl?;ea(;iliu ” AOI (area of interest) Entry time [ms]
1. 0Odkazy na fakulty 3019,3

2. Vyhledavani 7778,3

3. Umély obrazek 11 690,4

4, Chcete na MENDELU text 17 774,2

5. Sedy pruh 18 865

Vzhledem k tomu, Ze jde o kvalitativni vyzkum, je nezbytné tato cisla doplnit
o informace ziskané v hloubkovych rozhovorech. Tam Ize nalézt skutecnost, ktera
nedokazali vysvétlit proC. Nékteri respondenti vSak v rozhovoru uvedli, Ze na tuto
oblast se v ramci webovych rozhrani jejich pozornost obvykle neupina, protoZe si
mysli, Ze tam nebyvaji diilezité informace.

Katetina, 21: , Prohlidla jsem si strdnky, kde co je... ... nahoru se obvykle moc ne-
koukdm."”

Jan, 22: ,Necekal jsem, Ze informacni systém bude napsdn tak malym pismem a
jesté nékde vpravo nahore v rohu... ...cekal bych, Ze to bude vyraznéjsi.”

Na zakladé informaci z hloubkovych rozhovoru se da tvrdit, Ze oblast, kde je
odkaz na informacni systém umistén, je vnimana za prvé jako nedilezita a za dru-
hé jako méné vyrazna. Vyzkumny predpoklad ¢. 2 o Spatné viditelnosti odkazu
resp. Sedého pruhu v zahlavi se tedy potvrzuje.

V druhém ukolu méli respondenti najit odkaz na univerzitni informacni sys-
tém, ktery je umistén v jiZ zminéném Sedém pruhu (viz Obr. 8). V této casti testu
kromé dvou respondenti uspéli vSichni.

Celkem Sest respondenti v rozhovoru uvedlo, Ze odkaz na informacni systém
hledali vpravo nahote, protoZe ve stejné oblasti byl odkaz umistén i na pivodnich
strankach.

Veronika, 21: , Predpoklddala jsem, Ze by to tam mohlo byt podle starych strd-
nek, tam to taky bylo vpravo nahore ne?... ... uZ jako automaticky jsem tam sla.”

Mezi respondenty se objevil i nazor, Ze umisténi tohoto odkazu v horni ¢asti
webového rozhranti je standardni.

Martin, 22: ,Nikde jinde jsem to nenaSel, tak jsem Sel doprava nahoru...
...veskery prihlasovdni napriklad na emaily a riizné ucty byvaji vpravo nahore.”

Dalsi skupina Sesti respondenti uvedla, Ze odkaz na informacni systém témér
nepouzivaji, a Ze do vyhledavact zadavaji primo URL adresu informacniho systé-
mu.

Hana, 21:,,0dkaz na starych strankdch jsem nepouZivala... ...jsem rovhou zadala
is.mendelu do vyhleddvace.”
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Obr. 8 Mapa AOI tvodni stranky webu MENDELU

Treti vyzkumny predpoklad se tedy potvrdil jen ¢astecné. 16 z 18 responden-
th dle vysledku nemélo problém s nalezenim odkazu na informacni systém, avsak
neda se ve vSech pripadech tvrdit, Ze to bylo na zakladé predchozi zkuSenosti
s ptivodnimi webovymi strankami.
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5.2 VysledKky testu informacni architektury

Vramci testu informacni architektury (IA) plnili respondenti dva ukoly, z nichZ
prvni byl zaméren primo na IA a druhy se zabyval dopadem IA na uzivatelsky poZi-
tek (UX).

V prvnim Ukolu méli respondenti nalézt v hlavnim menu stranky odkaz na
prehled akci konanych na MENDELU. Tento odkaz byl umistén v menu v sekci O
univerzité. Sedm z 18 respondentti nelezlo odkaz po prvnim kliknuti. Dva respon-
denti jej nasli po navstiveni dvou sekci a ¢tyri respondenti po navstiveni tii sekci.
Z Sesti zbylych respondentt ¢tyti respondenti odkaz nasli az pti ¢tvrtém pokusu a
dva respondenti jej nenasli viibec.

V deviti pripadech byla sekce O univerzité prvni navstivenou sekci, nasledova-
la sekce Média a verejnost, kterou jako prvni navstivilo osm respondenti a
v jednom piipadé respondent klik poprvé na sekci Uredni deska.

Dva respondenti se béhem hledani odkazu dostali na sekci O univerzité a ode-
$li z néj, aniz by si vSimli odkazu na akce konané na MENDELU. V rozhovorech pak
dotycni respondenti uvedli, Ze si prohliZeli pouze prvni dvé-tii podsekce. Dale ne-
pokracovali, protoZe vyskyt odkazu v dané sekci neptedpokladali.

Anna, 21: ,]d jsem si precetla téch prvnich pdr radki a tam jsem vidéla tu histo-
rii a tak...ddl uZ jsem to necetla a nevsimla jsem si, Ze tam ten kalenddr akci je.”

V béZném testovani by se k vysvétleni této situace dostavalo obtiZzné. V datech
by se objevila pouze informace o tom, Ze respondent v dané sekci byl, ale informaci
nenasel. Diky eye-trackingové analyze se vSak ukazalo, Ze uzivatel si prohlédl prv-
nich par podsekci a poté se nahle o¢ni stopa posunula na dalsi sekci v menu.

U jedné respondentky se objevil problém, ktery se pojil se vSemi tiremi ¢astmi
uzivatelského rozhrani, tedy informacni architektury, interak¢niho designu i vizu-
alniho designu. Pfi nacteni stranky O univerzité se na stfedu obrazovky objevil na-
hledovy obrazek. Respondentka se pohledem piesunula z ndhledového obrazku
primo na obsah stranky, tudiz zmeéna, ktera nastala v menu, ziistala bez jejiho po-
vSimnuti (viz obrazek 10).

Katerina, 21: ,Aha tady to je. Mé nenapadlo, Ze je to jesté takto rozklikdvaci
(mysleno menu). Ja jsem cekala, Ze bude néjakd nabidka dole... jako na té strance
(mysileno v samotném obsahu strdnky).”

Pouze tri z deviti respondentd, ktefi jako prvni polozku pti hledani zvolili O
univerzité, toto umisténi nijak neudivuje. 11 respondentiim zarazeni odkazu na
akce konané na MENDELU v sekci O univerzité z typologického hlediska nesedi a
zatadili by jej do jiné sekce. Sest z téchto respondentd si mysli, Ze by v hlavnim
menu méla existovat samostatna polozka Akce na MENDELU.

Denisa, 23:,,...kdyZ je tam napsané o univerzite, tak si spis predstavim, Ze je tam
historie napsand anebo néco takového, ale ne néjaké aktuality...predpokladds, Ze
kdyZ chces najit aktuality, jako to, co se déje hnedka ted’ka, tak tam md byt stejnej
odkaz jako O univerzité, Aktuality.”

Vyzkumny predpoklad ¢. 4 o tom, Ze umisténi informace o prehledu kona-
nych akci v sekci O univerzité nebudou respondenti vnimat jako vhodné, se tedy
potvrzuje.
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Obr.10  Vliv nahledového obrazku na interakcni design
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Druhy tkol v ramci testovani IA se tykal nalezeni odkazu na staZeni univerzit-
niho loga. Tento odkaz se piimo na webové strance MENDELU nenachazel, tudiz
bylo predem ziejmé, Ze jej respondenti nenajdou. Cilem tohoto tkolu bylo demon-
strovat vliv Spatné zkusenosti s webem na celkovy uzivatelsky poZitek.

Vysledky tohoto testu ukazaly, Ze vétSina respondenti nevi, kde by takovou
informaci resp. odkaz na webu hledali. Tomu odpovida i rliznorodost zvolenych
cest. Pét respondentii poprvé kliklo na sekci Studium. Ctyti respondenti zvolili ja-
ko prvni krok sekci Média a verejnost. Zde je ale potieba fict, Ze jen jeden z nich
védél, Ze standardné se logo umistuje pravé do sekce pro média. Cty¥i respondenti
zvolili O univerzité a tti respondenti zvolili sekci Kontakt.

Béhem rozhovori nékteii respondenti zminili, Ze se stejnym problémem se
setkavali i na ptivodnich webovych strankach MENDELU.
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Nela, 22: ,,...Jednou jsem to na starych strdnkdch nasla, ale nebylo to lehké.” Po-
mérné casto se objevoval komentat, Ze po chvili netispéSného hledani na webu
presli na internetovy vyhledavac a pres néj ho nasli. To znac¢i neprehlednost infor-
macni architektury ptivodnich stranek.

Dil¢i aspekt, ktery se béhem tohoto uikolu sledoval, byla mira pouZiti vyhleda-
vactho policka. Z 18 respondentti jej pouzilo pouze pét. Zkouseli rizné formy klico-
vych slov, logo, logo mendelu, logo ke staZeni, univerzitni logo, vizudl aj., ovSem ani
vjednom pripadé nebyli Uspésni. Co se tyka vztahu respondenti k vyhledavacim
polickiim na webech, tak 11 respondentli jej spiSe nepouziva nebo jej voli az po
nedspésném hledani v ramci menu a odkazi.

Petra, 21: ,Jak kde, ale vétsinou ho pouzivam... ...Nejdriv se zkusim proklikat a
potom kdyZ to nenajdu, tak pouZiju vyhleddvani... ...protoZe mné prijde, Ze kolikrdt ti
to vyhodi jesté x dalsSich véci, které s tim viibec nesouvisi.”

Sest respondenttl jej zpravidla nepouziva, protoze si mysli, Ze pii vytvaieni
web jim tviirci neptikladaji velkou vahu a tudiz jsou vétSinou nefunkcni.

Veronika, 21:,,...Ne, jd pres ty vyhleddvaci policka nic nenajdu nebo nenajdu to,
co hleddm...takZe je moc nepouZivdm.”

Filip, 2: ,NepouZivdm je, protoZe pokud jsem nékdy pouZil vyhleddvaci policko,
tak byl problém specifikovat ty moje poZadavky, aby to heslo odpovidalo a opravdu to
naslo to, co jsem chtél... jo, protoZe oni na to maji tieba jen pét vyhleddvacich hesel a
to je vSechno... ekl bych, Ze jsou lini (tviirci strdnek) zadat v§echna moZnd synonyma
pro to, co jd hleddm. “

Po netspésném hledani méli respondenti do textového pole napsat své aktu-
alni pocity a nasledné to znazornit na c¢iselné Skale, jejiZ pomyslné hranice tvorili
10=velmi dobry pocit a 0=velmi Spatny pocit.

Vysledky byly prevazné negativni. NejCastéji se vyskytoval vyraz zmatenost a
zklamdni. Dale také zoufalost, nervozita, nastvanost a frustrace. Dva respondenti
méli Spatny pocit sami ze sebe. Mysleli si, Ze jsou hloupi a nesSikovni.

Hodnoceni na ¢iselné skale dopadlo o néco lépe. Osm z 18 respondentti zadala
Ctyri a méné. Dva respondenti méli neutralni pocit a Sest respondentti zadalo hod-
notu Sest a vice.

Ve vysledcich se kromé zminénych pocitti objevovalo i celkové hodnoceni we-
bu jako takového. Sedm respondentti tvrdilo, Ze web je neptehledny a Ze se na ném
Spatné orientuji. Zde se potvrzuje vyzkumny piredpoklad ¢. 5 o tom, Ze negativni
zkuSenost sjednim ukolem mitze ovlivnit celkovy uzivatelsky pozitek z webu.
V tomto piipadé netispéch s nalezenim odkazu na logo, které se na webu nenacha-
zelo, zpusobilo dojem o neprehlednosti celého webu.

5.3 VysledKky testu interakéniho designu

V testu interakéniho designu se zkoumal vliv karuselového slideru na pozornost
uZivatele pfi praci na jiné c¢asti webového rozhrani. Respondenti si méli prohléd-
nout nahledy prvnich tri ¢lanka a vybrat si jeden z ¢lankd, ktery je zaujal. Jak uz
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bylo zminéno v kapitole Metodika, vybér prvnich tifi byl zdmérny, jelikoz v takové
pozici lze jesté vidét pohyb karuselového slideru (viz Obr. 11).
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Obr.11  Gazeplot (trajektorie pohybu o¢i) jednoho respondenta

Pratchettovi, ktery v minulém tydnu.

Z dat ziskanych eyetrackingovou analyzou nebylo ani jednou zaznamenano
vyruSeni sliderem. Fixace oci, jak je patrné na obrazku ¢. 11, se pohybovala zejmé-
na nad textem c¢lanku a v mensi mife i nad nahledovymi obrazky c¢lanka. U trech
respondentd bylo vyruseni potvrzeno v hloubkovych rozhovorech. Dle jejich od-
povédi se na slider nepodivali, ale perifernim vidénim jej zaznamenali.

Anna, 21: ,Je fakt, Ze kdyZ jsem se snaZila tieba tam najit néco, tak najednou
tam byl nahore jiny obrdzek, tak mé to Idkalo se podivat a byla jsem takovd rozhoze-
nd trochu.”

Ondrej, 22: ,Jd tady ty dynamické elementy nemdm moc rdd, protoZe kdyz se
zamérim na néjakou informaci, tak ona prejede a ja se musim vracet, abych si ji jako
znovu precetl... ale chdpu, Ze tady tu strdnku to asi néjak oZivuje.”

Pomérné pocetna skupina respondentti si karuselového slideru pii prohliZzeni
¢lankl nevsimla. Dle svych slov byli natolik zaméstnani a zaujeti ¢lanky, Ze je ne-
napadlo se podivat jinam.
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Nela, 22:,Ne, ne viibec. Pred tim jsem to moznd zahlédla, ale asi jsem to moc ne-
vnimala. Toto si tfeba nepamatuju, Ze by tam bylo, kariérni den (jeden ze slidii).”

’riniaste se NDELU
A  PRUIMACI RiZeN(

\ | Fakulta @ Institut

A7 regionalniho celoZivotniho

\ \ fozvbje vzdél§ehni

\ “jamiezindrodnich
\ /studit

O UNI
UREDNI DESK
» STUDIUM

» VEDA A VYZKUM
» ZAHRANICNi SPOLUPRACE
» MEDIA A VEREJNOST

<< < Bfezen 2015 > >>
Po Ut st €t Pa So Ne

T
HEDBORD U N
ooogoog T

Obr.12  Gazeplot (trajektorie pohybu oc¢i) vice respondentt

Obecné se da tvrdit, Ze k tomu respondenti méli pozitivni vztah.

Veronika, 21: ,Mdm k tomu pozitivni vztah... no je to zajimavéjsi...pokud si toho
teda clovek vsimne (smich), ja si toho treba nevsimdm.“

Martin, 22: ,Ne, ani moc ne, jsem si toho ani néjak nevsiml... ...Jo tak asi je lepsi,
kdyZ se tam néco méni, Ze to neni takovy staticky. MoZnd to udrZi clovéka na té
strdnce trochu déle.”

Jana, 21: ,Tady tohle vim, Ze to tam mldtilo, ale viibec jsem na to néjak neza-
ostrila. Jako libi se mi, Ze se to hybe, Ze tam neni pordd ten stejnej obrdzek.”

Test interak¢éniho designu odhalil nedostatek, ktery by se dal zaradit do oblas-
ti vizualniho designu. Podle nékterych respondentii jsou piepinaci tlacitka pro ka-
ruselovy slider velice malé a nevyrazné. O je jich existenci se dozvédéli aZ béhem

hloubkovych rozhovori.
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Petra, 21: ,KdyZ se to tam najednou pohlo, tak mé to prekvapilo, ale jako-
Ze...nevim. Je tam néco, jakoZe si to miiZes preklikdvat nebo se to déld jenom samo?“

Jana, 21:,,Dd se na to nakliknout? Jako, Ze si to zastavis na ten jeden... ... Aha. Ty
kuli¢cky jsou strasné mdlo videét.”

KdyZ se pouzije obrazek se zelenym pozadim, tak tlacitka na prepinani nejsou
vidét viibec. Pravé tato situace nastala pfi testovani. Jeden ze slidii mél pozadi ve
stejném odstinu zelené jako je pouzita pro zvyraznéni tlacitek. Vzhledem k tomu,
Ze tato zelena predstavuje zakladni barvu jednotného vizualniho stylu Mendelovy
univerzity, je velmi pravdépodobné, Ze tato situace bude vznikat casto.

Vysledky testu interakéniho designu nepotvrdily hypotézu o tom, Ze karuselo-
vy slider bude pri prohliZeni ¢lanku rusit.
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6 Diskuze

V ramci této bakalarské prace se objevily dva faktory, které mohly mit vliv na vy-
sledna data: zvolena metodika a eye-trackingova technika.

Co se tyce metodiky, tak zde bylo nékolik aspektil. Za prvé je to pocet a sloZeni
respondentd. 16 z 18 respondentli byli studenti Provozné ekonomické fakulty
MENDELU v Brné. Je mozné, Ze napriklad studenti Agronomické fakulty nebo Les-
nické a drevarské fakulty maji v online prostiedi jiné vzory chovani nez studenti
Provozné ekonomické fakulty. MiiZe to byt zplisobené obecnymi rozdilnostmi
osobnosti studentti jednotlivych fakult.

DalSim aspektem v ramci metodiky je formulace otazek resp. zadavanych uko-
1G. Snaha o simulaci prirozené situace ¢i prirozenych podminek nékolikrat zpuso-
bila chovani, které sice bylo prirozené, ale do velké miry mohla mit pric¢inu pravé
ve formulaci ukolid. Naprtiklad zadani druhého tkolu v testu informacni architektu-
ry, ve kterém meéli respondenti najit odkaz na staZeni univerzitniho loga, obsahova-
lo slovni spojeni ,semestralni prace“. V rozhovorech pak 4 respondenti rekli, Ze
jako prvni poloZzku v menu vybrali Studium, protoZe se to tykalo studijnich zaleZi-
tosti. DalSim prikladem muZe byt zadani ukolu v testu interakéniho designu, na
jehoZ splnéni se respondenti zcela zamérili a veSkera pozornost tedy byla upinana
k ndhlediim ¢lankd. Zkoumany prvek zlistal v mnoha piipadech mimo oblast za-
jmu. Otazkou ale je, jestli by se respondenti takto chovali i ve skutec¢nosti, tedy pii
praci mimo laboratorni podminky.

Druhym faktorem majicim vliv na vyslednd data byla samotna eye-
trackingova technika. Zde byl problematicky zejména software (Experiment cen-
tre), ktery zaznamenaval data z eye-trackru. D4 se Fici, Ze zkoumat dynamicky ob-
sah webl je s timto programem v soucasnosti nemozné. Napriklad, kdyZ se nacte
nova stranka, tak software tuto zménu nezaznamenava. Ve vysledku pak vznika
souhrnnd heatmapa nebo gazeplot (trajektorie pohybu oci), ktera neobsahuje
zménu struktury a rozloZeni elementd, ke kterym doslo po nacteni nové stranky.
Tento faktor zkresluje ziskana data a neumoZniuje zkoumat chovani uzivatele, kdyz
se nachazi na podstrankach webové prezentace.

Nejvétsi slabinou softwaru od firmy SMI je jeho stabilita. V rdmci testovani vi-
zualniho designu uzivatelského rozhrani doslo k chybé, ktera zptisobila ztratu dat
sedmi respondentil. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o kvalitativni vyzkum, tak tato
ztrata nebyla prili$ citelna. Nicméné z procentudlniho hlediska je to cca 39%, coz je
pomérné velké Cislo a u kvantitativnich vyzkumi by to mohlo zptlisobit znacné
komplikace.
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7 Doporuceni

Tato prace podrobila uZivatelské rozhrani webové prezentace MENDELU nékolika
testiim, z jejichZ vysledki se d& vyvodit par doporuceni na tpravu uzivatelského
rozhrani. V tomto ohledu je ovSem nezbytné podotknout, Ze tato prace ma spiSe
demonstrativni charakter. Pro komplexni testovani uZivatelského rozhrani by bylo
zapotiebi vice testll s vice respondenty a tudiZ i vétsi casova dotace.

Z vizualniho hlediska se doporucuje v prvni radé zvyraznit tlacitka pro prepi-
nani mezi slidy v karuselovém slideru. Zvyraznéni by mélo v idealnim pripadé re-
spektovat jednotny vizualni styl (JVS) MENDELU, tzn., aby se pro zvyraznéni nepo-
uzila barva nebo graficky prvek, ktery by néjakym zpiisobem nevyhovoval pravi-
dltm JVS.

Dalsi doporuceni se tyka Sedého pruhu v zahlavi webového rozhrani. Tato ob-
last, ackoli je v ramci rozhrani situovana nejvys, je v priiméru navstévovana az jako

Co se tyce informacni architektury, tak zde se doporucuji dvé zmény. V prvni
radé jde o presunuti podsekce Kalendar akci bud’ pod sekci Média a verejnost,
anebo ji zvysit o jednu Uroven a umistit pfimo v hlavnim menu stranky.

Druha aprava se tyka umisténi odkazu na staZeni univerzitniho loga, pripadné
loga fakult a ustavi.. Zde doporucuje umisténi v sekci Média a vefejnost, kde to
standardné byva i na jinych webech.

V ramci interakéniho designu je potreba zvazit existenci karuselového slideru
(resp. ndhledového obrazku) v horni ¢asti rozhrani. Vysledky testu sice neprokaza-
li rusivy efekt tohoto elementu, nicméné vétsSina respondentt si jej pii praci s we-
bem nevsimala. Karuselovy slider ¢i nahledovy obrazek zabira pomérné velkou
¢ast prostoru, ktery se zobrazuje po nacteni nové stranky. Obsahu stranky, tzn.
postrannimu panelu a ¢lankim, je vénovano pouze 50% obrazovKky, u mensich ob-
razovek je 20 % prostoru (viz Obr. 5). V tomto ohledu se tedy doporucuje karuse-
lovy slider reps. ndhledové obrazky zmensSit ve vysce alespon o 30% (tedy cca o
100px).
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8 Zaveér

Tato bakalarska prace se zabyvala vyuzitim eye-trackingové analyzy pti hodnoceni
uzivatelského rozhrani webové prezentace v kontextu uzivatelského poZitku (user
experience). UZivatelské rozhrani zkoumané webové prezentace bylo podrobeno
testu vizualniho designu, testu informac¢ni architektury a testu interak¢niho desig-
nu. Vramci kazdé testované oblasti bylo sestaveno nékolik vyzkumnych piredpo-
kladd, které se bud’ potvrdily, anebo nepotvrdily. V jednom ptipadé byl zavér dis-
kutabilni, tudiz se predpoklad potvrdil jen ¢astecné.

Test vizualniho designu potvrdil predpoklad, Ze ,prirozeny“ obrazek zaujme
vice neZ ,umély“ obrazek, protoZe nevypada jako reklama. Vyzkum ovSem odhalil,
ze dulezitou roli hrala i informace, ke které se obrazky vztahovaly. Predpoklad
o Spatné viditelnosti Sedého pruhu v zahlavi stranek se nepotvrdil. Treti piredpo-
klad se potvrdil jen ¢asteCné, protoZe jen v nékterych pripadech bylo prokazano, Ze
respondent nemél problém s nalezenim odkazu na univerzitni informacni systém,
protoZze byl zvykly na jeho umisténi z ptivodnich stranek.

Test informacni architektury potvrdil predpoklad, Ze umisténi informace o
piehledu konanych akci v sekci O univerzité nebudou respondenti vnimat jako
vhodné. Jedenacti respondentlim umisténi odkazu z typologického hlediska nese-
délo a zaradili by jej do jiné sekce. Pouze tfi z deviti respondent, ktefi jako prvni
polozku p¥i hledani zvolili O univerzité, toto umisténi nijak neudivovalo. Sesti zby-
lym respondentiim umisténi bud neptipadalo idedlni, anebo na to neméli nazor.

Neuspéch s nalezenim odkazu na loga, které se na webu nenachazelo, zpiisobi-
lo dojem o neprehlednosti celého webu. Predpoklad ¢. 5, Ze negativni zkuSenost
s jednim tikolem muZe ovlivnit celkovy uzivatelsky pozitek z webu, se tedy potvr-
dil. Dale tento test odhalil skutecnost, Ze respondenti ve vétsiné ptipadd nepouzi-
vaji vyhledavaci policka na webech. Jsou podle nich nekvalitni a malokdy najdou
hledanou informaci.

Posledni predpoklad, Ze karuselovy slider bude pri prohliZeni ¢lanki rusit, se
nepotvrdil. Respondenti se totiZ zamérili na splnéni ukolu a veskera pozornost
tedy byla upindna k ndhlediim ¢lank. Zkoumany slider zlistal v mnoha ptipadech
mimo oblast zajmu.
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B Arch pro hloubkovy rozhovor

Jméno:
Vidél jiz stranky: ANO/NE
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C Pocity respondentu po neuspésném

hledani odkazu na univerzitni logo

Respondent ¢.

Pocity zapsané do textového pole

Pocit na skale

Odchylka

zmatenost a neptrehlednost webovych
stranek, chybi mi tam nékteré infor-

1 mace, piredélat :D 1 -4
2 viibec nevim :-D 5 0
3 :( jsem zmatena 2 -3
4 bezmoc, logo bych hledal pies google 3 -2
5 nepiehledny web, zmatenost, nastvana 2 -3
zmatenost, neprehlednost, spousta
6 textu 3 -2
zoufale, ulevilo se mi, Ze to kon¢i, mam
7 pocit, Ze sem leva 4 -1
8 zmatend, nemohu se orientovat :( 3 -2
9 :D 6 1
jsem lehce frustrovany, jelikoZ se mi
nepodarilo najit logo, nejsem si ale
10 uplné jist, Ze je to moje chyba. 2 -3
11 zaujaty, 7 2
zmaten3, nelze se na webovych stran-
kach orientovat, radéji si to stdhnu z
12 googlu :) 3 -2
13 ) 8 3
nervozita, zmatenost, nedostatek casu,
14 Spatna orientace, 6 1
nepodrobnd, aktualni, prehledné
stranky, Ize se na nich snadno zorien-
tovat, zklamandi, chtélo by to vice ¢asu
na seznameni se, na prvni pohled hez-
15 ké stranky 5 0
16 Zmatenost, citim se hloup4, 2 -3
17 | 7 2
18 zmaten, :-D, haha, zklamani 8 3




66 Ptilohy na CD

D Prilohy na CD

Vzhledem k typu a velikosti byly nékteré piilohy umistény na CD nosici.
Obsah:

e Gazereplay jednotlivych ¢asti vyzkumu

e Heatmapy jednotlivych c¢asti vyzkumu

¢ Audiozaznamy hloubkovych rozhovort
e Tabulka vysledki z arch (viz kapitola B)



