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Abstract

FENCL, Martin. Web based services’ conversion rate improvement. Brno, 2015.
155 s. Diploma thesis. Mendelova univerzita v Brné, Provozné ekonomicka fa-
kulta. Thesis supervisor Ing. Nadézda Chalupova, Ph.D.

This thesis is focused at topic of conversion rate improvements in web based
services for people seeking jobs. Theoretical basis required for planning of mar-
keting research, user testing, implementation of improvements of the service
and A/B testing are summarised in chapters 2, 3, 4 and 5 while following chap-
ters document practical research, which lead to identification of factors that

positively affect conversation rate.
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Abstrakt

FENCL, Martin. Zvyseni miry konverze u webu pro prodej sluzeb lidem hledaji-
cim praci. Brno, 2015. 155 s. Diplomova prace. Mendelova univerzita v Brné,
Provozné ekonomicka fakulta. Vedouci prace Ing. Nadézda Chalupova, Ph.D.

Tato prace je zaméfena na zvySovani konverzniho poméru webovych sluzeb,
které jsou uréeny pro osoby hledajici praci. Teoretické zaklady nezbytné pro
planovani marketingového vyzkumu, uzivatelského testovani, implementace
vylepSeni sluzby a A/B testovani jsou shrnuty v kapitolach 2, 3, 4 a 5, zatimco
dalsi kapitoly dokumentuji provedeny vyzkum, ktery vedl k identifikaci faktorii,

jez pozitivné ovliviiuji konverzni pomeér.
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1 Uvod, cil prace

1.1 Uvod

Tato prace resi problémy, které se tykaji dvou aktuéalnich témat — zvySovani po-
uzitelnosti webovych stranek a sniZzovani nezameéstnanosti. Kazdému je jasné,
proc¢ je dobré a zddouci snizovat nezaméstnanost, nezasvéceného laika mozné
ale nenapadne, v ¢em vSem tkvi diilezitost zvySovani pouzitelnosti webt (usabi-
lity). Na jeji vyznam se miizeme divat z pohledu tii zainteresovanych skupin:

- Provozovatelé webovych sluzeb,

- Uzivatelé webovych sluzeb,

- Stat, jehoz cilem je optimalizace makroekonomickych velic¢in.

Z pohledu provozovateli webovych sluzeb je zadouci maximalizovat zisk. Toho-
to cile je mozné dosahnout zvysenim konverzniho pomeéru, tedy ukazatele, ktery
nam sdéluje, jaké procento navstévniki webu bylo ,,zkonvertovano®, respektive
jaky podil navstévniki vyuzil ,nabidku“ dané sluzby.

Co vse muZe predstavovat nabidka webové sluzby, bude rozvedeno v dalsich
kapitolach, nicméné nejsnaze si to mizeme vysvétlit na problematice interneto-
vého obchodu. Provozovatel internetového obchodu si preje, aby co nejvice na-
vstévnikli webu skuteéné nakoupilo.

Nadrazenym cilem pochopitelné bude maximalizace celkové hodnoty ob-
jednavky, nicméné€ pro jednoduchost budeme uvazovat pripad jedno-
produktového e-shopu s moznosti u¢inéni objednavky jen jednoho kusu produk-
tu na zakaznika. Vtakovém pripadé povede zlepSeni konverzniho poméru
k jednozna¢nému nértistu trzeb bez toho, Ze by se zvySovaly investice do propa-
gace e-shopu.

Druhy pohled je pohled uzivatele webu. Uzivatele mizeme chépat jako spo-
trebitele, ktery se snazi maximalizovat uzitek ze spotfeby. Touto spotfebou ne-
musi byt jen zbozi a sluzby, jak je vétSina lidi bézné chéape, ale tizce s ni je propo-

jen isamotny akt vyhledavani nabidek azadavani objednavek. Zjednodusené
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fe¢eno ma tedy uzivatel webu (v tomto piipadé budeme uvazovat web typu in-
ternetovy obchod) naptiklad nésledujici cile:

- Nakoupit co nejlevnéji (pro moznost zvySeni spotieby statki a sluzeb),

- Nakoupit co nejrychleji (pro maximalizaci uZzitku ze spotieby volného
casu, pokud budeme volny ¢as chapat jako oddé€leny od ¢asu vynaklada-
ného nakup),

- Usnadnit si nakup (minimalizovat kognitivni naro¢nost).

ZvySeni pouzitelnosti webu, s cilem maximalizace konverzniho pomeéru, mize
provozovatelim internetovych sluzeb prinést enormni uspory auzivatelim
webl zase zvySeni komfortu. Rovnéz miize vysSSi pouZzitelnost stranek vést
k obecné podpore vyuzivani online sluzeb it€mi skupinami obyvatelstva, které
patii k méné zkusenym uzivatelim internetu.

Pro autora ma feseni této prace osobni vyznam, nebot provozuje web, ktery
ma lidem hledajicim praci usnadnit vytvoreni kvalitniho, graficky zdarilého, Zi-
votopisu. Resitelovym cilem je tak nalézt zptisoby, které umozni zvyseni uziva-
telské privéetivosti procesu tvorby Zivotopisu a také povedou k dosazeni lepsiho
konverzniho pomeéru.

Naléhavost reSeni problematiky zvySovani konverzniho poméru webti pak
tkvi i v dal$im faktoru — webi je ¢im dal vice a je tak logicky nutné vice bojovat
o zdkaznika, pri¢emz pouZitelnost webu je jednim z faktord, ktery urcuje, jak
snadno je zakaznik schopen provést konverzi.

Terciarnim faktorem urcujicim naléhavost zvoleného tématu je potom
i vysok4 nezaméstnanost. Ve srovnani se zbytek Evropy je na tom sice Ceska
republika jesté relativné dobte (v roce 2013 dosahla obecna mira nezameéstna-
nosti trovné 7 %, tedy stejné jako v roce 2012) [1], nicméné podle nékterych
ekonomi je zadouci dosazeni mnohem nizsi arovné tohoto ukazatele.[2]

Pro tvorbu uzivatelsky privétivych produkti lze vyuzit fadu metod. Uziva-
telské testovani je metoda, ktera v oblasti vyvoje webovych stranek zaziva inten-
zivni rozvoj. Patrné je to zejména v oblasti takzvaného nemoderovaného uziva-
telského testovani, jez probiha dalkové prostfednictvim internetu. Jednou

z prednich spolecnosti, které se této vyzkumné metod€ vénuji, patti UserZoom
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(zaméiuje se na testovani pouZitelnosti feSeni SaaS). Oproti roku 2010 zastieSo-

val UserZoom v roce 2013 o0 159 % vice testu. [3]

1.2 Cil prace

Cilem této prace bylo identifikovat faktory ve struktuie a funk¢nosti, které maji
pozitivni dopady na zvySeni konverzniho poméru webového projektu, zameérte-
ného na prodej sluzeb uzivatelim internetu, jez hledaji praci.

Za timto ucelem byla, pomoci dotaznikového Setieni, provedena analyza
vzorku osob, které hledajici praci pomoci internetu. Cilem bylo urceni pozadav-
ki, jez maji lidé hledajici praci na webovou sluzbu, ktera jim ma nalezeni prace
usnadnit. Mimo jiné bylo cilem této prace urcit, o jaké sluzby ma dany segment
uzivateli zajem.

Jak uvadi Saleh [4, str. 14], ,optimalizace konverzi je predevsim o uslych
prodejich.” Proto je dilezité zjistit, o jaké dalsi sluzby by $lo nastroj na tvorbu
Zivotopisu rozsirit. Prozkouméani potfeb potencialnich zakaznikd miize vést
k vyvinuti dopliitkovych produkti, jejichZ nabidnuti povede ke zvyseni konverz-
niho pomeéru.

Rovnéz bylo provedeno uzivatelské testovani webu, pro identifikaci pro-
blematickych oblasti pouzitelnosti webu ve vztahu k dané cilové skupiné. Vy-
znamnost vybranych faktordi, definovanych na zakladé analyzy uZzivatelského
testovani, pak byla ovéiena pomoci A/B testovani vykonu rtiznych verzi webu.

Vystupem préce, vyuzitelnym pro verejnost z fad tviirc webovych projek-
tl, jsou nasledujici poznatky:

- Které faktory ovliviiuji konverzni pomér webu pro prodej sluzeb osobam

hledajicim préci,

- Co je pro danou cilovou skupinu ve vztahu ke sluzbam poskytovanym na

bazi internetu dilezité,

- Jaké platebni modely dana cilova skupina uprednostiiuje.

Ve vztahu k pouzitelnosti webovych stranek je diky tomu ziejmé, na které fakto-

ry je vhodné se zamérit pri tvorbé tematicky a strukturné pribuznych webovych
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stranek pro danou cilovou skupinu, pokud jde o zvySovani miry konverzi, a které
jsou naopak pro naplnéni daného cile nepodstatné. Néktera zjisténi budou vyu-
zitelna i pro snizeni naklad® na propagaci. Identifikace potieb jednotlivych ka-
tegorii uzivatel umozni efektivni marketingovou komunikaci, pokud bude vyu-

Zito demografické cileni.
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2 Nakupni chovani spotrebitelu

2.1 Faktory, které ovlivituji nakupni chovani spotiebitelt

Kotler [5, str. 231] definuje nékolik skupin faktorti, které maji vliv na to, co na-
konec spottebitel nakoupi a jak to provede. Jedna se o nasledujici skupiny fak-
torti:

- Kulturni,

- Sociélni (spolecenské),

- Osobni,

- Psychologické.

Velkéa ¢ast nasich ndkupnich rozhodnuti ve své podstaté prameni z toho, co jsme
se béhem naseho Zivota naucili a co jsme si osvojili — tedy z kulturniho prostre-
di. Ac¢koliv si myslime, Ze za nasim rozhodnutim stojime jen my sami, ve skutec-
nosti mnoho nasich nakupnich rozhodnuti ovliviiuje to, co si mysli nase rodina,
nasi pratelé a dalsi lidé, které potkavame.

Velice diilezita je i pozice spottebitele z pohledu umisténi ve spolecenské
tridé. Zjednodusené rec¢eno je mozné prohlasit, Ze se spotrebitelé svymi nakupy
snazi priblizit vyssi spolec¢enské trid€, nez ve které se prave nachazeji. U vyssich
trid pak ale mize dojit k zajimavému obratu.

Jestlize se lidé ve stredni tfidé snazi oblékat jako trida vyssi, co potom oné
vyssi trid€ zbyva, aby ptsobila 1épe? Pokud se bude oblékat jako dosud, mohla
by ptisobit jako stiedni tfida. Misto toho nastupuje takzvana okazala skromnost.
[6, str. 139] Pochopeni tohoto jevu miize byt uzitecné pri tvorbé produkti
a v ramci marketingové komunikace.

V tomto ohledu rozliSujeme tfi zdkladni spolecenské skupiny — skupina
¢lenska, skupina referenéni a skupina aspiraéni. Skupina referenc¢ni je skupina,
ktera ovliviiuje chovani daného subjektu. Skupina aspiraéni je skupina, jejiz
soucasti by se dany subjekt rad stal. [5, str. 235]

Zajimavé je také rozliSovani mezi produkty, které se spotrebovavaji na ve-

Fejnosti a mezi produkty, které jsou uréeny pro soukromou spotiebu, tedy spo-
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tirebu, kterou okoli zpravidla nevnima. Piikladem veiejné (okazale) spottebova-
vanych produktii jsou napiiklad hodinky nebo obleceni. Naproti tomu
v soukromi jsou spotiebovavany produkty jako matrace do posteli nebo varné
konvice. Samoziejmé je mozné tyto dvé skupiny dale rozdélit podle stupné vni-
méani daného produktu jako luxusniho. [5, str. 236]

K osobnim faktorim, které mohou ovlivnit osobu provadeéjici nakup, samo-
ziejmé kromé véku a faze zivotniho cyklu patii i zaméstnani, respektive zobec-
néné vzato ekonomicka situace. Kupni silu zakazniki je nezbytné sledovat

a prizptisobovat ji cenovou politiku. [5, str. 239]

2.2 Proces nakupniho rozhodovani spotrebitele

Vsechny vyse uvedené faktory ovliviiuji proces nakupniho rozhodovani. Kotler
nakupni proces shrnuje do nasledujicich bod:

1) ,,Prvotni rozpoznani potreby,

2) Vyhledavani informaci souvisejicich s danou pottebou,

3) Hodnoceni dostupnych alternativ,

4) U¢inéni nakupniho rozhodnuti,

5) Chovani po provedeni nakupu.“ [5, str. 254]

Rozpoznani, respektive identifikace, potieby probiha na zakladé srovnani situa-
ce, ve které se spotrebitel aktualné nachazi, a situace, ve které by se chtel rad€ji
nachazet. Pro prodej produktt je vhodné identifikovat situace a stimuly, které
spottebitele vedou k rozpoznani potteb.

Vyhledavani informaci nemusi byt nezbytné nutnou souéasti nakupniho
rozhodovaciho procesu — zejména pokud je potieba v o¢ich spotrebitele obzvlast
naléhava. V takové situaci miize druhy krok preskodit, ve snaze co nejdiive po-
trebu uspokojit. [5, str. 254]

Pti hodnoceni dostupnych alternativ berou spottebitelé v potaz riizné fakto-
ry, jimz prifazuji rizné vahy. Pii prodeji produktti by si marketér pral, aby byl
schopen tyto faktory identifikovat a aby mél prehled o tom, jaké vahy jim spo-

trebitelé prirazuji. Kazd4 osoba se vSak rozhoduje jinak.



Nakupni chovani spottebiteli 17

Ucinéni nakupniho rozhodnuti souvisi s rizikem. Kazdy nakup znamen4 pro
spotiebitele urcité riziko. Jak uvadi Kotler [5, str. 258], ,Strach [z ndkupu] se
dostavuje v pripadé, Ze spottebitel nema jistotu o vysledku nakupu.“ Proto je
dulezité, aby byly spottebiteli pii rozhodovani o nakupu poskytnuty dilezité
informace, jez mu pomohou minimalizovat vnimané riziko.

Tento poznatek je mozné aplikovat pti navrhu sluzeb na tvorbu modernich
zZivotopist tak, Ze bude potencialnim zakaznikiim umoznéno ziskani co nejpres-
né€jsi predstavy o vysledném zivotopisu jesté predtim, nez se rozhodnou si ho
(nebo Sablonu) zakoupit, nebo jesté 1épe predtim, nez se do pripadného vyplio-

vani zivotopisu viibec pusti.
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3 Uvod do uzivatelského vyzkumu

3.1 Definice cilovych skupin

UZivatelské testovani by mélo byt provedeno na tcastnicich, o kterych se da
predpokladat, Ze budou tvorit vérohodny vzorek skutec¢nych uzivateli predmét-
né webové sluzby. Diky tomu bude mozné vysledky ziskané analjzou testovani
smysluplné aplikovat tak, aby se s danym webem pracovalo 1épe piedevsim za-
kazniktim, ktefi sluzbu vyuzivaji.

Pfi stanoveni pozadovanych charakteristik testovacich uzivateli bude tedy
nutné se zamérit na profily potencialnich zdkaznikd. Jedna kapitola této prace
tedy bude vénovana definici cilového segmentu, pro moznost snazsiho pocho-
peni problematiky a pro kvalitnéjsi prozkoumani cilového segmentu v ramci

praktické casti.

3.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setreni umoznuje ziskani predstavy o preferencich celé skupiny,
kterou se marketér ve spojitosti s urc¢itym produktem snazi oslovit. Dotazovani
je mozné vyuzit na pocatku vyvoje produktu i v jeho pribéhu pro jeho doladéni,
¢i pripadné ipro podlozeni rozhodnuti k ukonceni vyvoje produktu nebo
k razantni zméné v jeho smérovani. Dle [7, str. 18] ovSem neni dotaznikové Set-
feni nahradou za uzivatelské testovani, které je rovnéz jednim z predméti této
prace. Pomoci dotazovani je nicméné mozné ziskat predstavu o preferencich
cilové skupiny jako celku.

Takto ziskané informace umozni vytvareni projektii, které budou lépe od-
povidat pozadavkim cilového publika. Zptisob, jakym budou data ziskavéna,
ovlivni planovanou strukturu dotazniku, proto je treba dopfedu promyslet me-
tody kolekce dat a rozsah dotaznikového Setteni. Dotaznik pro Setfeni typu focus
group napriklad nebude muset spliovat stejné analytické pozadavky, jako do-

taznik, ktery budou vyplnovat stovky respondenti. [8, str. 6]
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Pti pripravé dotaznikového Setieni je vhodné myslet na potieby vSech za-
castnénych skupin. Jak poznamenava Brace [8, str. 7], rozliSujeme nasledujici

zOcastnéné skupiny:

Zadavatelé dotaznikového Setfenti,

Osoby, provadéjici dotazovani,

Respondenti,

Zpracovatelé dat,

Tvurci dotazniku.

Zadavatelem dotaznikového Setfeni byvaji zpravidla subjekty, kterym jde
o dosazeni urcitych komerénich cilii, zejména o maximalizaci zisku. Dotaznikové
Setreni by proto mélo pomoci ve splnéni tohoto pozadavku.

Z pohledu osob, které provadéji dotazovani, je dilezité, aby bylo mozné do-
taznik snadno vysvétlit — jak postup jeho vyplnéni, tak i vyznam jednotlivych
bodi. Také by méla byt mozna snadna sprava dotaznikii, predev§im pokud jde
o ukladani novych dat.

Podivame-li se na dotaznikové Setieni z pohledu respondentti, bude zfejmé,
ze by dotazniky mély byt jednoduse a rychle vyplnitelné. Zadavani dat by mélo
byt komfortni a pokud mozno by mél byt dotaznik i zajimavy, aby dotazovani
snadno udrzeli pozornost.

Pro zpracovatele dat, ktera budou dotaznikovym Setienim ziskana, je dile-
zité, aby bylo mozné jednoduse vytvaret analytické prehledy, pricemz je vy-
znamna struktura dotazniku.

Tvilirce dotazniku mé z4jem na napliiovani potfeb vSech stran, které jsou
zainteresovany na dotaznikovém Setteni, a to tak, Ze bude soucasné respektovat
predem vytyéeny dostupny rozpocet. Tento parametr spada do priorit zadavate-
le vyzkumu.

Neni pravidlem, Ze je mozné naplnit pozadavky vSech zainteresovanych
stran. V takové situaci je pak tfeba najit ptijatelny kompromis. Prioritou je do-
sazeni maximalni miry objektivity (dosazeni naplnéni potreb zadavatele dotaz-
nikového Setieni) a soucasné usnadnéni vyplinovani dotazniku pro respondenty.
[8, str. 8]
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3.2.1  Format dotazniku

Dotaznikové Setfeni miize byt provedeno nékolika zakladnimi metodami —
osobné (za pritomnosti sbératele dat), telefonicky nebo samostatné (respondent
vypliiuje dotaznik bez kontaktu s moderatorem — zpravidla jde o vzdaleny pii-
stup). [9, str. 23] Posledni zminéné feseni prochazi velkym rozvojem diky inter-
netu. Vzdalené dotazovani je ¢asové efektivni a mtize byt finan¢né relativné ne-
naroc¢né. Velikou vyhodou je moznost vyssi objektivity v pripadé citlivych témat
(napriiklad souvisejicich se zdravotnimi problémy).

Rovnéz je mozné dosdhnout vétsi vizualni atraktivity dotazniku — neni nut-
no kalkulovat snaklady na tisk. NemozZnost kontaktu moderatora
s respondentem miize byt chapana jako vyhoda. Nevyhodu tato vlastnost pfine-
se v okamziku, kdy by respondent nécemu v dotazniku nerozumél a potreboval
by poradit.

Na druhou stranu ma osoba, ktera dotaznik vyplnuje pres internet, na pro-
vedeni tkolu vice ¢asu a nemusi mit pocit, Ze je pod tlakem, takZe se muze lépe
sousttedit a vSe si promyslet. Dobre formulovany dotaznik, distribuovany pro-
stiednictvim internetu, tak mize byt efektivnim nastrojem zakaznického vy-
zkumu.

Podminkou je ovsem, aby byly otazky pripraveny srozumitelné. [9, str. 23]
Jak uvadi Survio.com [10], ,Jednoduse pokladané otazky se srozumitelnym ob-

sahem prispéji k lepsi navratnosti dotazniku.“

3.2.2 Motivace k vyplnéni dotazniku

Témér kazdy se jiz nékdy setkal s prosbou o vyplnéni dotazniku. Vyspély svét je
dotazniky zahlcen. [11, str. 9] Proto je pfi tvorbé dotazniku vhodné myslet na to,
aby byl pro respondenty co nejzajimavéjsi. Bude tak mozné dosdhnout vétsi mi-
ry navratnosti dotazniku.

Diky zajimavosti navic bude mozné navodit vétSi zaujeti, které prispéje
k udrzeni pozornosti respondentii. V idealnim pripadé by mélo vyplnéni dotaz-

niku respondentim umoznit ziskani urcité protihodnoty. V ptipadé, Ze bude
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dotazovani slouzit ke zjiS§téni vztahu respondentii k urc¢itému produktu, mize
jako odména poslouzit slevovy kupon nebo jiny bonus. Tato prace je zamérena
na zkoumani segmentu osob, které hledaji praci. Sluzba, ktera slouzi k vytvoreni
moderniho grafického Zivotopisu, miize s potfebami téchto osob rezonovat. Sti-
mulem pro vyplnéni dotazniku by mohla byt nabidka slevového kuponu na tuto
sluzbu.

Dany dotaznik by pak ovSsem vypliiovaly piedevsim osoby, které maji
o takovy produkt zijem. To by mohlo byt za uréitych okolnosti prospésné,
nicméné pokud bude cilem vyzkumu inavrh Gprav ve smyslu zmény funkei
a dodatkovych sluzeb, bude vhodnéjsi zameéreni se na Sirsi segment osob, které

hledaji praci.

3.3 Pouzitelnost produktu

Pouzitelnost produktu neni mozné jednoznacné vymezit jen pomoci jednoho
kritéria. Aby bylo o urcitém pristroji, programu nebo webovém projektu mozné
prohlasit, zZe je uzivatelsky privétivy a pouzitelny, musi splnovat nasledujici
predpoklady:

- Mélo by byt mozné se sdanym produktem rychle naucit pracovat
a pouzivat ho po co nejkratsi dobé€ zaskoleni nebo studiu manuélu.

- Produkt by mé€l byt snadno ovladatelny tak, aby byly pozadované tikoly
provadény co nejprimocareji, bez zbyteénych zdrzeni — tedy aby bylo
uzivani produktu efektivni a prace byla co nejvice produktivni.

- Kromé toho, Ze by si mél uzivatel praci s produktem snadno a rychle
osvojit, by si mél byt schopny principy pouzivani také zapamatovat.

- Préace s produktem by se méla obejit bez systémovych chyb. Jakoukoliv
pripadnou chybu by mélo byt snadné rychle identifikovat a opravit.

- Se vSemi vySe uvedenymi pozadavky pak souvisi i podminka, aby bylo
pouziti produktu spojeno s patficnym uspokojenim uzivatele.[12, str.
26] Zajimavé je, ze uzivatelé, ktefi sami sebe vnimaji, jako zkusené uzi-

vatele pocditacii, ktefi maji nad praci plnou kontrolu, maji k pocitacim
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mnohem pozitivn€jsi vztah, nez jiné osoby. [12, str. 33]. Tento poznatek
je mozné vyuzit v ramci marketingové komunikace — pokud se podaii
potencialni uzivatele presvéddéit, ze s uréitym nastrojem nebo progra-
mem dovedou snadno pracovat a mit ho pod kontrolou, bude mozné do-
sahnout vétsi miry konverze.
Diky takto detailni definici pouZitelnosti produktu bude mozné mnohem lépe
specifikovat jak proces navrhu produktu, tak isystém kontroly pouzitelnosti
a principy neustalého zdokonalovani produktu. Na uvedené aspekty je mozné
aplikovat $kaly, jejichZ miru naplnéni lze mérit a sledovat, takze bude dosazeno
mnohem lepsiho pochopeni pouzitelnosti produktu, nez v pripad€ nejasné spe-

cifikace.

3.4 Uzivatelské testovani

Pouzitelnost je mozné testovat riznymi metodami, které maji v zasadé jednu véc
spoleénou — pri testech se pracuje s osobami (subjekty), které predstavuji (nebo
by mély predstavovat) vzorek, jehoz prozkoumani bude mit skute¢nou vypovida-
jici hodnotu ve vztahu k realnym uzivateliim daného produktu. [12, str. 27]

Pro tvorbu uzivatelsky ptivétivych produkti je dle Rubina [7, str. 16] mozno
vyuzit nékolik zakladnich metod:

- Utzivatelské testovani,

- Etnograficky vyzkum,

- Utast uzivateli na vyvoji designu,
- Vyzkum zajmovych skupin,

- Dotazovani,

- Walk-Through,

- Tridéni karet (Card Sorting),

- Papirové prototypovani,
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- Expertni nebo heuristické hodnoceni,
- Follow-up studie.

Uzivatelské testovani

Hlavnim zajmem této prace je prave uzivatelské testovani, nicméné pro orienta-
ci je mozné struéné predstavit ivSechny ostatni vySe uvedené pristupy
k uzivatelsky zaméirenému navrhovani produkti. Podrobnéjsimu seznameni

s problematikou uzivatelského testovani pak je vyhrazen zbytek této kapitoly.

Etnograficky vyzkum

Etnografickym vyzkumem se v souvislosti s UCD (User Centered Design) rozu-
mi pozorovani a analyza chovéani uzivateld v prirozenych podminkéch. Je tak
mozné blize prozkoumat cilovou skupinu vyvoje produktu a lépe tak prizptisobit
vyvoj produktu jiz v raném stadiu. Etnograficky vyzkum je metodou, jejiz apli-
kace by beze sporu byla prospésna ticelu vylepseni webu pro maximalni uziva-
telskou privétivost, nicméneé jeji aplikace pro poznani cilové skupiny by presahla

ramec této prace.[7, str. 16]

Ucéast uzivateld na vyvoji designu (Participatory Design)

Zakomponovani uzivateli produktu pifimo do jeho vyvoje umoziuje ziskavani
okamzitych reakci na jednotlivé navrhy designu, vcetné zakomponovani ideji
uzivateli pfimo do prvotnich navrhii. Nevyhodou tohoto pristupu je, Ze casem
zacnou i tito ptivodné nezkuSeni uzivatelé premyslet jako jejich odborni kolego-

vé a dojde ke ztraté jejich objektivity.[7, str. 17]

Vyzkum zajmovych skupiny (Focus Group Research)

V ramci vyzkumu zajmové skupiny je provadén hloubkovy rozbor uréitého pro-
duktu z pohledu uzivatelii, za soucasné participace celého vzorku zkoumaného
publika. Mimo jiné i tim se tato metoda lisi od uzivatelského testovani, které je

navic zameéreno napiiklad na méreni vykonu uzivateld. Vyzkum zajmovych sku-
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pin je zaméien predevs§im na ziskavani kvalitativnich podnéti tykajicich se pro-
duktu.

Dotazovani

Dotazovani, které bylo podrobnéji predstaveno vyse, je metoda, pomoci které je
mozné lépe pochopit preference zakaznikd ve vztahu kurcitému produktu.
Oproti Focus Group vyzkumu je povrchnéjsi, nicméné jeho vyhodou je umozné-

ni porozumeéni celé cilové skupiné v zakladnich aspektech.[7, str. 18]

Walk-Through

Metoda Walk-Through (volné preloZeno jako projiti tkoni) je zaloZena na vziti
se do role uzivatele produktu a prozkoumani v§ech tkont, které by mohl chtit
s produktem vykonat. Pomoci této metody je mozné odhalit zakladni problémy
v pouzitelnosti daného produktu. Jejim problémem ovSem je, Ze predstavy

o konani uzivatele mohou byt zkreslené.

Tridéni karet (Card Sorting)

Metoda tridéni karet je nenaroénym zptisobem dosazeni struktury funkei pro-
duktu, jez budou blizké uzivatelovym predstavam. Metoda je zaloZena na tridéni
karet znazornujicich jednotlivé funkce produktu do shluki, kterym jsou prira-
zeny nazvy, nebo jejichz nazvy a/nebo struktura jsou ponechany plné na tsudku
uzivateld. V pripadé, Ze je hovotreno o navrhu webovych stranek, je tak mozné
ziskat navrhy razeni a pojmenovani podrazenych stranek, ¢i rozloZeni prvkt

stranky.

Papirové prototypovani
V ramci této metody jsou ziskavany podnéty od uzivateli ve vztahu k navrhtim
produktu na papite. S navrhy je mozné ihned pracovat a prezentovat pak uziva-

telim jejich zmény.
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Expertni nebo heuristické hodnoceni
Pro hodnoceni pouzitelnosti produktu je mozné vyuzit expertd, ktefi maji
s vyvojem uzivatelsky privétivych produkti zkuSenosti. Vyhodou vyuziti exter-

nich experti je nezaujatost jejich nazort.

Follow-Up studie

Pouzitelnost produktu je mozné studovat pomoci ziskavani nazort od skutec-
nych uzivateld daného produktu, kteii jej vyuzivaji k praktickému feSeni svych
problémi. Jde o velice uZite¢nou metodu, pomoci které je mozné produkt zdo-
konalit. Pro webové projekty skyta tato metoda velky potencial ke zdokonalova-
ni, nicméné pro nizkou obecnost jejich vysledkti nebyla vyuzita pro feseni této
prace. [7, str. 20]

Kromé téchto metod existuje jesté cela fada dalsich pristupi, které mohou
vyuzit exaktnéjsich pristupti k méieni reakei uzivateld. Patii k nim metody, kte-
ré sleduji elektrické potencialy mozku (meéreni pomoci EEG), miru rozsireni
zornic¢ek nebo dokonce i hladiny hormoni. [12, str. 34] V oblasti vyvoje webo-
vych stranek se nékdy vyuziva takzvany eyetracking — sledovani pohybi oci,
kdy je mozné na zakladé ziskanych dat vytvaret heatmapy, které poskytnou
vhled do uZivatelova vniméani jednotlivych prvka stranky.

Vsechny tyto metody slouZzi k preciznimu meéreni zajmu uzivatele o urcity
aspekt produktu nebo znacky. Jejich nevyhodou je ale nutnost ,laboratorniho*
pristupu, ktery vede k naruSeni prirozeného chovani a vnimani uzivatele. Dal-

$im problémem jsou mnohdy vysoké naklady na vybaveni.

3.4.1 Vyznam uzivatelského testovani

Uzivatelské testovani se provadi pro zvySeni vykonu webu, respektive proto, aby
byl uzivatelim usnadnén néakup, stazeni uréitého dokumentu, vyhledani poza-
dovanych informaci nebo dosazeni jakékoliv jiné konverze, ktera je pro provo-
zovatele daného webu diilezita a Zadouci.

Naproti tomu je soucasné mozné pomoci uzivatelského testovani odhalit

slabiny webové stranky, jejichz oprava povede k zamezeni uzivatelského chova-
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ni, jehoZz vyskyt si provozovatel webu nepreje. Prikladem miize byt rychlé opus-
téni stranky nebo ztrata orientace ve strukture webu. To jde ale samoziejmé ru-
ku v ruce s jiz zminénym prvotnim cilem zvySeni konverzniho poméru, ktery ma
zase navaznost na vysostny cil, jimz je maximalizace dosahovaného zisku.
O dilezitosti uzivatelského testovani svéd¢i mnoho empirickych studii. Prove-
denim jednoduchého uzivatelského testu je mozné dosahnout podstatného na-
rustu konverzi.

Prikladem je test zminény na webu uie.com [13], jenZ se zaméiuje na inZe-
nyrstvi uzivatelského rozhrani. Jednoduchym zasahem do struktury jednoho
internetového obchodu bylo moZzné dosdhnout navyseni trzeb o 300 miliont
dolard. Problematicky prvek, jenz je ivsoucasné dobé piitomen ve strukture
mnoha internetovych obchodt, komplikoval potencialnim zakaznikim dokon-
¢eni procesu zadavani objednavky.

Po vyjadreni zajmu o dokonceni objednavky byli totiz navstévnici stranek
vyzvani, aby se bud’ prihlasili do systému, nebo aby provedli registraci. Tvrci
tohoto systému predpokladali, Ze drobné zdrzeni nebude pro zakazniky zadnou
prekazkou — ti, kteri jiz budou registrovani z drivéjska, prece budou radi, ze mis-
to vypliiovani dorucovacich tidaji budou muset vepsat jen uzivatelské jméno
a heslo.

Naproti tomu ti, kdo jeSté registrovani nejsou, to radi napravi, protoze si
urcité v daném e-shopu radi znovu nakoupi rychle, pravé diky tomu, ze jen za-
daji uzivatelské jméno a heslo. Po provedeni uzivatelského testovani webu se
ovSem ukazalo, Ze situace neni zdaleka tak jednoducha, jak se zdalo.

Zjistilo se, Ze t€ém, kdo jsou na webu poprvé, se nechtélo nikam registrovat.
Jejich zajmem bylo prosté nakoupit. Neméli potrebu se vazat. Nékteri z téch,
kdo dany e-shop navstivili poprvé, navic nevédéli, jestli se uz na ném
v minulosti nezaregistrovali, a tak zoufale zkouseli riizné kombinace uzivatel-
skych jmen a hesel, jeZ pouzivaji na jinych webech. Z bézného nakupu se tak stal
v podstaté traumatizujici zazitek. Rada uzivatelii se také mylné domnivala, Ze

provozovatel webu ma o registrace zajem jen proto, aby mohl nasledné lidem
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posilat reklamni sd€leni na e-mail, nebo aby mohl dokonce zadané idaje zneu-
Zit.

Problematicky tento prvek webu vnimali ilidé, ktefi se na strankach e-
shopu jiz v minulosti zaregistrovali. Mnoho lidi ma nékolik e-mailovych adres
atak se objevila fada uzivateli, ktefi méli problém s prihlasenim, protoze si
prosté nepamatovali idaje, se kterymi se zaregistrovali. Zménou tohoto prvku
tak, aby bylo mozné nakup dokoncit jednoduse bez registrace, bylo dosazeno
podstatného nariistu poctu a celkového objemu objednavek.[13]

UZivatelské testovani mize prispét ke zvySeni trzeb a k odstranéni frustrace
zakazniki, ¢imZ bude zlepSena jejich uZivatelska zkusSenost a bude umoznéno

snazsi budovani pozitivni asociace navstévnikti s danym webem.

3.4.2 Principy a metody uzivatelského testovani

UZivatelské testovani se provadi vzasadé dle dvou rtznych schémat -
v testovaci laboratori za pritomnosti moderatora uzivatelského testu nebo
v testovaci laboratofi bez pritomnosti moderatora v prostoru, ktery je vyhrazeny
pro sledovany subjekt. Prvni pristup ma vyhodu v tom, Ze se uzivatel, jehoz cho-
vani je béhem testu sledovano, mtize citit jako kolega moderatora a miizZe si tak
zachovat vétsi psychickou pohodu a prirozenost. Hrozi ov§em nebezpeci, Ze mo-
derator, ktery ho bude testem provadét, bude do priibéhu testu zasahovat a tak
ovlivni vysledky. [7, str. 105]

Prednosti druhého pristupu, ktery spoc¢iva v umisténi moderatora do oddé-
lené mistnosti (obvykle s jednosmérné prithledovym oknem) je zachovani vetsi
objektivity a dodrzeni profesionalnéjsiho pristupu.[7, str. 109] Kviili tomu, Ze by
se uzivatel mohl citit jako ,,pokusny kralik“, se ovSsem od této metody v posledni
dobé upousti. Misto toho se prosazuje prvni zminéna metoda. [7, str. 110]

Jak bylo v popisu prvni metody zminé€no, mtize dojit ke zkresleni testu za-
sahy moderatora, a to i v pripadé, Ze se jedna o nechténé drobnosti. Proto je po-
treba, aby byly zejména v ptipad€ tohoto pristupu na moderatora kladeny naro-
ky, jejichZ splnéni umozni dodrzeni vétsi objektivity testu. Pozadavky, které by

mél moderator spliiovat, 1ze shrnout nasledovné:
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- Schopnost rychle se ucit,

- Rychlé navazovani vztahu s Gcastniky testovani,

- Vyborna pamét,

- Dobry posluchac,

- Flexibilni,

- Schopnost udrzet dlouho pozornost,

- Empaticka povaha,

- Komunikativni typ. [7, str. 48]
Moderator uzivatelského testovani nemusi byt odbornikem na produkt, jehoz
pouzitelnost je testovana. Mé€l by vSak byt schopen tento nedostatek snadno na-
hradit diky schopnosti rychlého udeni a vstrebavani informaci. A nejde jen
o pochopeni funkci pfedmétného produktu, ale i o pojmuti informaci o pribéhu
testu a o vSech souvislostech. Tato vlastnost je také nezbytnym predpokladem
pro kladeni vhodnych otéazek, jez povedou k ziskani hlubsiho vhledu do uzivani
produktu.

Pro dosaZeni co nejlepsiho vysledku uzivatelského testovani by se méli jeho
Ucastnici citit prirozené. K tomu jim muiiZe napomoci pravé moderator testu,
pokud s castniky dokaze rychle navazat vztah. Za vSech okolnosti se ale nemusi
jednat jen o pratelsky neformalni vztah — nékteri lidé budou v dané situaci
pravdépodobné preferovat formalni pristup — proto je tfeba, aby byl moderator
testu schopen navéazat vztah s lidmi riznych osobnostnich profila.

Priibéh uzivatelského testu je mozné zaznamenat pomoci audiovizualnich
prostiedkii. Je ale velice vihodné, pokud ma moderator uzivatelského testu na-
vic vybornou pamét. PomiiZe mu to totiz s tvorbou zavéra uzivatelského testo-
vani, protoZze nebude muset travit dlouhé hodiny nad nahravkami testu. Na-
hravky by mély slouzit spise jako posledni pojistka. [7, str. 49]

Jednou ze schopnosti moderatora by mélo byt i uméni naslouchat. Tento
pozadavek je velice dilezity pro ziskani vypovidajicich zavért testovani, jez
umozni pochopeni potieb uzivateli. Moderator by mél byt schopen pojmout

vSechny signaly, které mu bude uzivatel béhem testu predavat.
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Flexibilita umozni moderatorovi provedeni drobnych odchyleni od planu
uzivatelskych testli tak, aby byl z daného sezeni schopen vytézit maximum. Po-
kud by moderator zjistil, Ze jsou v designu produktu opravdu zavazné chyby,
mél by to oznamit co nejdiive odpovédné osobé, aby mohlo byt testovani poza-
staveno do doby, nez se o¢ividné problémy napravi.

Jedno sezeni uzivatelského testovani mtize trvat i vice nez hodinu, pricemz
takovych sezeni ¢asto probéhne 10 nebo i20. Velka ¢ast sezeni se navic mize
opakovat. Moderator by mél byt schopen udrzet pozornost i pii opakujici se ru-
tinni ¢innosti, nebot nikdy nevi, kdy se mu béhem testu podaii od uzivatele zis-
kat né€jaky cenny poznatek.

EmpatickA povaha pomtZze moderatorovi uZivatelského testu
s navazovanim vhodného vztahu s ti¢astniky. To vSak neni jedina vyhoda empa-
tického moderatora. Diky schopnosti vcitit se do potieb uzivateld bude schopen
vyprodukovat vhodné zavéry testu, které mohou odhalit vady v pouzitelnosti
produktu.

Komunikativnost prijde moderatorovi vhod, nejen pokud jde o vztah
s uzivateli, na nichz bude pouZitelnost testovana, ale i pii predavani informaci
vyvojovému oddéleni. Komunikativnost je diilezita i pro zdarné zvladnuti orga-
nizace sezeni uzivatelského testovani. [7, str. 52]

Moderator uzivatelského testovani by se naopak mél vyhnout tomu, aby
predcasné vytvarel zavéry. Vysledky nékolika malo testti jesté nemusi tvorit do-
state¢né rozsahlou ditkazni bazi pro hodnoceni produktu. Je sice vhodné odhalit
opakujici se vzorce chovani co nejdrive, ale moderator by si mél za vSech okol-
nosti zachovat chladnou hlavu.

S tim souvisi i pozadavek, aby moderator uzivatelského testovani nebyl zau-
jaty. Pri testovani pouzitelnosti produktu, na jehoz vyvoji se dany moderator
podilel, mtize dochéazet ke zkresleni zavért i k nevhodnému smérovani tcastni-
ki testu. Uzivatelsky test by proto méla moderovat osoba, kterdA ma k danému
konkrétnimu produktu co nejmensi vztah. Pochopitelné€ je mozné pfi omeze-

nych zdrojich provadét uzivatelské testovani ,na vlastni pést“, nebot itakové
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sezeni mliZe vést k prospéSnym poznatkiim, ale volbou objektivniho moderatora
je mozné vytézit z testu jesté vice vérohodnych poznatkd.

Tyto predpoklady by mél moderator splnovat jak v ptipadé provadéni uzi-
vatelského testovani dle prvné zminovaného konceptu, tak i pokud se bude uzi-
vatelské testovani provadét za vyuziti druhého testovaciho schématu.

Kromé dvou vySe uvedenych pristupti existuje jesté jedna metoda, ktera po-
skytuje testovacimu uzivateli vétsi svobodu a do jisté miry mu tak umoziuje
uzivani produktu témér presné tak, jak by to provadél prirozené. Jedna se
o vzdalené uzivatelské testovani, béhem kterého subjekt komentuje dany pro-
dukt, respektive kroky, jez musi absolvovat pro splnéni tkolu, ktery mu byl
v souvislosti s danym produktem zadan. [14]

Pomeérné popularni je tato metoda v pripadé uzivatelského testovani webo-
vych stranek. Teoreticky by se tak jeji vyuziti mohlo uplatnit v pripadé projektu,
o némz pojednava tato diplomova prace. Bohuzel ovSem autorovi této prace ne-
ni znama ceska platforma, ktera by umoznila efektivni provedeni uzivatelského
testovani timto zptisobem.

Pro americky trh by byl vyuzitelny projekt usertesting.com, ktery nabizi
pomeérné propracovanou platformu. Jedna se o ispésny komercni projekt, jenz
je zaloZen na tom, Ze subjekty, které chtéji svoje stranky (nebo stranky svych
klientii, pokud jde o marketingové agentury) podrobit testim, zaplati predem
urcitou c¢astku, z niz budou mimo jiné financovany odmeény, jez budou prevede-
ny na konta testerti. Zadavatelé také predem specifikuji né€kolik oblasti nebo
ukolli, na néz se maji testeri pri praci s danym webem zamérit. Vystupem pro
zadavatele je potom komentar, jenz se zaznamenava pomoci programu propoje-
ného s webovou kamerou kazdého uzivatele, ktery testovani provadi.

Tento program soucasné kromé komentare uklad4 i aktualni vystup zobra-
zeny na obrazovce. Vznika tak pomérné prehledny material, z néhoz je jasné,
v jaké ¢asti webové stranky se uzivatelé pozastavili nebo co je zaujalo.

Obliben4 je tato sluzba nejen pro testovan webovych stranek, ale v posledni
dobé i pro ovéreni pouzitelnosti mobilnich aplikaci. Cena tohoto uzivatelského

testovani ¢ini 49 dolart za jeden test (tedy test jedné stranky/aplikace provede-
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ny jednim uzivatelem). Jedna se o nemalou ¢astku, kterou je ovSem mozné sni-

Zit v pripadé vyuziti finan¢né objemnéjsiho piredplatného. [14]
3.4.3 Sestaveni planu uzivatelského testovani

Zakladem uspésného uzivatelského testovani je dobie sestaveny plan. A nejde
jen o naplanovani formalit, které souvisi s jeho priibéhem. Je tfeba mit predem
jasno, ¢eho vlastné ma byt testovanim dosazeno, respektive co ma byt vystupem
testovani. Je velice uZzite¢né nenosit plan testu jen v hlavé, ale sepsat ho, ato
i v pfipadé omezeného disponibilniho ¢asu. Neformélni pristup by se nemusel
vyplatit. [7, str. 65]

Diilezité je mit pfedem stanovené datum provadéni uzivatelskych testi
a tomuto terminu podridit i vyvoj produktu, jehoz pouzitelnost bude testovana.
Od daného data aZ po zpracovani vysledki testu pak nesmi byt provadény zadné
zmeény, které by mély vliv na pouzitelnost produktu. V opaéném pripadé€ by
mohly mit zavéry, plynouci z vysledkt testovani, sniZzenou vypovidaci hodnotu,
pripadné by byly naprosto zneplatnény.

Plan uzivatelského testovani by mél tedy obsahovat definici cile uzivatel-
ského testovani. Dale by mél zahrnovat profil cilového publika, podle néhoz bu-
dou vybrani participanti uzivatelského testu. Rovnéz by mél plan popisovat
strukturu testu, ukoly, které maji acastnici plnit, popis prostredi, v némz se bu-
de test odehravat a popis dat, ktera se budou zaznamenavat. [7, str. 67]

Stanovovani ukolii, jeZ maji ucastnici uzivatelského testovani plnit, respek-
tive zameéreni uzivatelského testovani jako takového, je mozné (v pripad€ prace
s webovou prezentaci) stanovit na zakladé dat webové analytiky, z nichz bude
patrné, Ze je nékde na webu problém — symptomem problému pritom miize byt
masové opousténi stranky jeSté pred dokonéenim rozdélané tlohy (jako napii-
klad pted dokoncenim nakupu).

Béhem sestavovani planu uzivatelského testovani je tieba neustale pamato-
vat na to, Ze se v podstaté nejednd o testovani produktu jako takového, ale

o zkoumani vztahu tohoto produktu k urcitym typtm lidi. [7, str. 67]
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Kromé toho, ze budou béhem sezeni uzivatelského testovani provadény
predem zadané tikoly (pricemz je mozné mérit rychlost jejich splnéni nebo zis-
kavat autentické podnéty o pouzitelnosti), je mozné po otestovani produktu
provést stru¢né dotazovani, které bude slouzit k méfeni pouzitelnosti pomoci
riznych $kal. K nejoblibenéj§im metodam takového hodnoceni patii bodovani
jednotlivych aspektii v rozpéti urcité stupnice — napiiklad od 1 do 5, nebo, pro
vétsi prresnost, od 1 do 7 bodi. [12, str. 35] Tyto stupnice mohou byt vztazeny
kjiz zminénym kategoriim pouzitelnosti — tedy k rychlosti osvojeni si prace
s produktem, efektivité prace, snadné =zapamatovatelnosti pouziti, praci

s chybami a mire uspokojeni. [12, str. 26]

3.4.4 Vybér subjektii pro uzivatelské testovani

Testovaci uzivatelé by meéli predstavovat charakteristicky vzorek baze vsech uzi-
vatelt sluzby, respektive téch uzivateld, jejichZz navyky a vztah k produktu je za-
mysleno studovat. Cim vice uZzivatelt bude do testu zapojeno, tim vétsi vypovi-
daci hodnotu bude cely projekt pochopitelné mit.

V pripadé omezenosti zdroji se doporucuje zapojeni alespon ¢tyi az péti
osob. Z dlouhodobych vyzkumi vyplyva, Ze tento pocet byva obvykle dostate¢ny
pro odhaleni 80 % problémt spojenych s pouzitelnosti. Pfi srovnani naklada
a prinost se jako optimalni pocet jevi deset az dvanact participujicich uzivateli.
[7, str. 72] Nielsen [15] jako dostate¢ny pocet ucastnikii doporucuje 20. Pti pri-
pusténi jednoho extrémniho testu (jehoz data nebudou do analyzy zarazena) tak
bude mozné dosdhnout pracovat s konfidenénim intervalem +/- 19 %, ktery je
pro toto kvalitativni testovani dostateény. Zjisténi budou navic otestovana kvali-
tativné v dalsi ¢asti prace.

V pripadé niz§iho poctu tcéastnikli je mozné provadét uzivatelsky test tak, ze
misto toho, aby byli participanti rozdéleni do skupin, budou vS§ichni zarazeni jen
do jedné tkolové skupiny. Kazdy ucastnik tedy bude provadét kazdy z tkold,
které budou v ramci planu uzivatelského testovani definovany. Pro ziskani ob-
jektivnéjsich vysledki je ovSem v tomto pripadé€ vhodné, aby uzivatelé jednotlivé

ukoly plnili v ndhodném potadi, tedy pokud to povaha tkolu umoziuje. Prede-
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jde se tak tomu, aby byly zamaskovany urcité problémy na webu, coz by se moh-

lo stat vlivem jevu uceni se uzivateld.[7, str. 77]
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4 Faktory, které ovliviiuji konverzni

pomeér na webu

Na téma pouzitelnosti webu a zvySovani miry konverze existuje pomérné roz-
sahla literarni baze. Jejim problémem ale je, Ze se mnohdy nezaméiuje na weby
dle témat (ve smyslu rozliSeni webu dle typt problematiky, kterou iesi
a s jakymi uZzivateli pracuji).

Mnohdy se prezentované nazory navic rozchézi, a to i presto, Ze jsou c¢asto
podpoieny empirickymi vyzkumy — tento paradox muZe byt zptisoben jak nedo-
statecnymi datovymi rozsahy, tak i pravé tim, Ze na internetu existuje Siroka
paleta webii, pficemz se jednotlivé skupiny lisi dle témat.

Riizné skupiny uzivatelii webti mohou na specifické faktory reagovat odlis-
né, coz za jistych okolnosti vede k vice zavérim ohledné optimalizace konverz-
niho poméru webu. Na néasledujicich strankach proto budou nékteré z faktort,
které jsou bézné uznavany, jako urcuji ve vztahu ke konverznimu vykonu webu,
identifikovany, aby mohly byt v ramci praktické vyzkumné ¢asti této prace oveé-
reny na specifikované cilové skupiné.

Na téma faktori, které maji vliv na konverzni pomér webu, bylo napsano
mnoho stran. Jak ale bylo jiz vySe uvedeno, ne vzdy byly dané prace podlozeny
vysledky testli. V této kapitole je vénovana pozornost zejména tém aspektim
webovych prezentaci, jejichz tiprava je financné€ nendroc¢na a spociva predevs§im
ve zménach strukturalnich, nikoliv v modifikacich obchodniho modelu.

Faktory, které budou v této kapitole prezentovany, byly identifikovany na
zakladé literarniho vyzkumu. Nékteré z nich se pak projevily i béhem uzivatel-
ského testovani. Pro prehlednost bude v pripadé prolnuti kapitol tato skute¢nost
nize uvedena.

Uceleny pohled na problematiku faktort, které ovliviiuji konverzni pomér
na webu, prinasi McFarland [16 str. 5] Vychozimi elementy, se kterymi je mozné
pracovat, jsou:

- CTA prvky,
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- Utvrzujici prvky, spojené sCTA prvky (napriklad informace
o zabezpeceni),

- Promoc¢ni prvky (napriklad ,,omezené mnozstvi skladem” nebo ,sleva®),

- Nadpisy, texty,

- Typy formulait a jejich rozlozeni,

- RozlozZeni obsahu,

- Obrazové materialy,

- Struktura objednavkového procesu.
Pfred pojednanim o moznostech zvySovani konverzniho poméru je vhodné jed-
noznacné definovat, co to vlastné konverzni pomér je. Konverzni pomér je ,pro-
cento navstévniki [...] stranky, kteii udélaji to, co od nich pozadujeme, jako na-
priklad provedeni objednavky nebo zadani rezervace. [16, str. 6] Jak uvadi Ei-
senberg [17, str. xiv], konverzni pomeér je tizce spojen s efektivitou podnikani a
s tim, jak uzivatelé webu reaguji na nabidnuty obsah.

Existuje mnoho riznych zpiisobi, jimiz je mozné ovlivnit konverzni vykon
webovych stranek. Techniky, které je mozné vyuzit pro zvySovani konverzniho
pomeéru, lze rozdélit do tii kategorii:

- Zlepsovani uzivatelského prozitku,

- Prace s moznostmi,

- Behavioralni techniky. [16, str. 6 — 14]
Kromé toho existuji jesté faktory, jez sice konverzni pomeér ovliviiuji, nicméné
neni s nimi mozné pracovat v rdmci dané webové stranky. Jedna se o takzvané
externi konverzni faktory. [18, str. 40] Patrit k nim miizZe sila znacky, Groven
homogenity produktti nebo napriklad sezoénnost. Tyto vlivy presahuji ramec této

prace.

4.1 ZlepSovani uzivatelského prozitku

Zaméieni se na dialezity obsah
Tviirci webovych stranek mnohdy trpi deformovanym vniménim — protoze sami

webové stranky navrhuji, dovedou se na nich snadno orientovat. Naproti tomu
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vétSina béznych uzivatelt internetu, kteii se problematice vyvoje webovych
stranek nevénuji, se mohou mnohdy citit ztraceni a budou mit problém se za-
meérit na to, co by pro né meélo byt dilezité.

Tento problém se projevil béhem uZzivatelského testovani, které je zminéno
v dalsi ¢asti této prace. Jeden z uZivatel se snazil na webové strance nalézt in-
formace o tvorbé Zivotopisu. Presto, Ze této problematice bylo vénovano mnoho
textu na dané strance, uzivatel se zaméril na horizontalni nabidku (menu) a v ni
na polozku ,Zivotopis“. Po kliknuti na tuto volbu se dostal na stranku se zcela
jinym obsahem, ktera neodpovidala jeho potiebam. Pokud by tvodni stranka
byla prehlednéjsi a dilezity obsah by byl umistén na viditelnéjsi pozici, mohl
mit uzivatel lepsi prozitek z navstévy stranky a mohl snaze ziskat potrebné in-
formace.

Odebranim nepottebnych polozek, respektive polozek, které daného uziva-
tele pravdépodobné nebudou zajimat, je mozné dosadhnout zpiehlednéni webové
prezentace a tim padem zrychleni jejiho prochazeni a redukce miry predéasného
opusténi stranek, nebot uzivatelé budou lépe chapat obsah. Vzhledem k tomu,
Ze vetsina lidi se snazi uSettit co nejvice Casu, je mozné dosahnout zestru¢nénim
stranek zvyseni konverzniho poméru webu. [16, str. 8]

Dtilezita je i minimalizace potrebnych kliknuti (a s tim souvisejicich pre-
chodil na dalsi stranky), ktera uzivatelé musi ucinit k dosazeni svého cile. Jak
uvadi Heathman [19], kazdy dodateé¢ny piesun na jinou stranku mitze vést
s 50% jistotou k odchodu navstévnika, a tim padem ke ztraté potencialnich tr-

zZeb, respektive konverzi.

Modifikace prvkia webu

Webova stranka by méla byt snadno pouzitelna. Pro co nejvétsi usnadnéni pou-
Zivani webu je vhodné experimentovat s poli formulari, strukturami objednav-
kovych procesti a vyhledavacimi moznostmi. [16, str. 8] Navstévnik webu by mél
mit moznost snadno nalézt to, co skuteéné hleda. Jakékoliv prekazky zvysuji

riziko, Ze objednavku nedokondi.
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Podle Kruga [20, str. 35] je dilezité, aby byly od ostatnich soucasti stranky
odliSeny ty prvky, na néz je mozné kliknout. Tento aspekt souvisi s niZze zminé-
nou vizualni komunikaci. Jednoduchou modifikaci formularovych a odkazovych

prvki je mozné dosahnout zvyseni konverzniho pomeéru.

Vizualni komunikace a zjednoduseni zprav
Vyuzitim grafickych ilustrativnich prki v designu je mozné dosahnout zvyseni
konverzniho poméru na webu. Jednoduché obrazové materialy usnadni pocho-
peni navigace a moznosti pouziti dané webové stranky. Pro zjednoduseni komu-
nikace je také vhodné, pokud se tvlirce textii, jez budou vystaveny na webu, vy-
varuje termind, které by mohly na uZivatele piisobit prili§ odborné. [16, str. 9]
Béhem uzivatelského testovani (které bylo provadéno v ramci této prace)
riznych webti, které jsou urcené pro osoby, jez hledaji praci, se ukazalo, ze
z pouziti jednoduchych grafickych symboli mohou tézit napiiklad webové
stranky, jez jsou uréené pro starsi osoby. Napriklad umisténi obrazku pastelky
vedle tlacitka pro upravy zivotopisu prisp€je ke zlepseni pochopitelnosti webu.
Pomoci vizualni komunikace je rovnéz mozné efektivné zvyraznit dtlezité
prvky. Krug [20, str. 30] uvadi, Ze lidé pri prochazeni webu predpokladaji, ze
,Cim je néco dilezitéjsi, tim je to viditeln&jsi“. Pii navrhu stranky je dulezité
dbat na to, aby byly dilezité prvky patficné zvyraznény. Pokud bude rozhrani
webu vytvoreno podle této zasady, bude uzivatelim usnadnéna rychlejsi naviga-

ce a také jim bude umoznéno, aby rychleji pochopili predkladané sdéleni.

4.2 Prace s moznostmi

,Pokud mame prili§ mnoho moznosti, miizeme byt paralyzovani a nakonec se
nemusime rozhodnout pro zadnou z alternativ.“ [16, str. 9] Pokud na webu bude
nabidnuto jen nékolik vhodnych moznosti, miize se uZzivatel pro jednu z nich
snaze rozhodnout, nez kdyby byl zavalen desitkami variant. Samoziejmosti
ovSem je, Ze nabidka musi byt kvalitni a musi navstévnika webu oslovit. Prace

s dostupnymi moznostmi skyta velky potencial pro zvySovani konverzi.
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Soucasné je ale treba poskytnout potencialnimu zakaznikovi relevantni in-
formace. Pokud napiiklad nékteré produkty nemusi byt zdarma, ale nase pro-
jekty je takto nabizeji, méli by o tom byt navstévnici dobie informovani. Webo-
va stranka Soocial.com dosahla zvysSeni konverzniho poméru o 28 % diky jedno-
duchému prvku — ktlad¢itku pro provedeni registrace bylo dopsano, ze ,je to
zdarma“. [21] Tohoto vylepseni bylo dosazeno diky A/B testovani.

Pouziti sdéleni ve stylu ,,je to zdarma“ u sluzeb, které zdarma obvykle jsou,
miiZe byt v uréitych piipadech kontraproduktivni. Jedna uzivatelka, zapojené do
uzivatelského testovani v ramci této prace, se naptiklad rozhodla nevyuzit urcité
sluzby na webové strance jen pro to, ze v ni sdéleni ,je to zdarma“ budilo nedi-

véru. Komunikace cenové politiky by tedy méla byt diikladné promyslena.

Presvédcovani
Existuje nékolik ptistupt k problematice presvédcovani, pricemz kazdy z nich
identifikuje odlisné faktory. Pro internetové stranky se nékdy vyuziva ramec
PET — persuasion, emotion, trust — tedy presvédcovani, emoce, divéra. Jak
uvadi Eric Schaffer na svém blogu firmy Human Factors International, pouZi-
telnost uz v dnesni dobé nestaci. [22] PouZitelnost je zamérena na usnadnéni
prace s webovou strankou (nebo s jinym produktem). Pro to, aby uzivatel webu
provedl objednavku nebo jinou konverzi, je ale treba néco vic. Je treba, aby byly
konzistentné komunikovany presvédcivé body. Tviirce webu by mél védét, jak
miize navstévnika presvédcit, a tuto znalost uplatiiovat ve vSech aspektech na-
vrhu designu.

Napriklad webova strdnka Booking.com vyuzivd fadu presvédcovacich
technik, které umoznuji zvysSeni poc¢tu konverzi diky a¢inné kombinaci budovani

dtvéry a prace s emocemi. [23]

Budovani davéry
Kromeé toho, Ze je u kazdého vypsaného hotelu uveden pocet hvézdicek, je budo-
van pocit bezpeci a divéry pomoci vlastniho hodnoticiho systému, ktery oznacéu-

je provérené hotely. Ve vypisu se u takovych hoteli objevi obrazek ruky s palcem
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nahoru. Kromé toho, Ze je mozné na rucicku najet kurzorem mysi a zobrazit in-
formace o podrobnostech vybéru, je v navstévnicich intuitivné vytvaren pocit
jistoty diky povédomému symbolu, jehoZ vyznam kazdy chape jako néco pozi-
tivniho.

Predni poskytovatel feseni pro testovani webi VWO.com na zaklad€ prove-
deného vyzkumu uvadi, Ze odstranénim popularnich tlac¢itek pro sdileni obsahu
na socialnich sitich, je mozné u prodejnich webovych stranek dosdhnout zvyseni
konverzniho poméru. [24] Ve studii se uvadi, Ze to miize byt zptisobeno nega-
tivni spolecenskou referenci — u tlacitek pro sdileni na sledovaném webu byly
uvedeny obvykle nulové hodnoty pocti sdileni, coz mohlo piisobit nedavéry-
hodné. To co mélo slouzit k ziskavani objednavek tak miiZze u méné navstévova-
nych webl pisobit kontraproduktivné, nebof jejich obsah nebude dostatecné

sdileny, coz bude vytvaret dojem nedtvéryhodnosti.

Dojem omezenosti nabidky

Dilezité je také navozeni dojmu nedostatku. Pokud bude v néjakém hotelu na
urcity termin provedeno mnoho rezervaci, sluzba Booking.com tuto informaci
patficné zdirazni napisem udetailu daného hotelu, ktery informuje
o dostupnosti jen né€kolika malo pokoji. Vyrazné upozornéni, ze ,zbyva jiz jen
jeden pokoj!“, usnadni uZivatelim rozhodovani. Navic je toto emocni ptisobeni
podporeno zobrazovani informac¢niho boxu o datu, kdy nékdo jiny provedl po-

sledni rezervaci — cilem je tedy navozeni dojmu zadoucnosti daného hotelu.

UdrZeni uzivatele na strance
Snaha o udrZeni uzivatele na webové strance je rovnéz zalozena na presvédco-
vani aje uzce propojena s identifikaci klicovych potfeb as moznostmi jejich
uspokojeni prostrednictvim internetové prezentace. Efektivné tuto techniku
uplatniuje napriklad sluzba Facebook.

Pokud se bude registrovany uzivatel snazit provést zruseni registrace, bude
intenzivné informovan o zajimavych moznostech, které Facebook pro své uziva-

tele skyta. Jednak bude vystaven ptisobeni dojemného sd€leni, ze ho budou jeho
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pratelé, ktefi Facebook vyuzivaji, postradat. To bude doprovazeno zobrazenim
fotografii téchto osob. Dalsim aspektem je nutnost zvoleni moznosti, ktera iden-
tifikuje divod pro opusténi Facebooku.

Jedné se o promysleny pozadavek, nebot je na zakladé takové volby mozno
uzivateli ihned nabidnout preddefinované feSeni — naptiklad pokud by chtél
nékdo Facebook opustit ze strachu pied ztratou soukromi, bude nasmérovan na
informace o moznostech nastaveni prav ostatnich navstévnikii Facebooku ve

vztahu k jeho profilu.

4.3 Behavioralni techniky

Behavioralni techniky rozvijeji myslenky, které byly prezentovany v podkapitole
o praci s moznostmi. Vyuzitelné jsou jak v prostredi internetu, tak i mimo né;j.

Nejznaméjsi metody jsou cenové kotveni a vytvareni ramed.

Cenové kotveni

Pomoci cenového kotveni je mozné zmeénit vnimani ceny produkty v pripadeé
cenovych akei, nebo i mimo né. Nejprve je mozné uzivatele seznamit s pivodni
cenou, ktera v porovnani s akéni nabidkou bude vyssi. Tim mtiZe uzivatel ziskat
dojem, ze aktualni cena je nizsi, nez by méla byt, a proto bude vice motivovan
k provedeni nakupu. [16, str. 14] Na tomto principu jsou postaveny (v soucasné
dobé tolik populéarni) slevové servery — navzdory tomu, Ze nabidky, které jsou
na nich prezentovany, mnohdy nejsou cenové ni¢im vyjimecné, dojde casto
k prodeji diky navozeni dojmu vyhodnosti. Tento faktor byva v ptripadé€ slevo-
vych serverii ¢asto vyuzivan spolu s navozovani dojmu naléhavosti, pomoci od-

pocitavani zbyvajiciho ¢asu do ukonceni nabidky.

Vytvareni ramcia
Pomoci vhodnych metod prezentace informaci je mozné dosdhnout zvySeni
konverzi. Cim dal ¢asté&ji je napiiklad mozné narazit na prezentaci cen pomoci

prepoctu na jeden meésic — tato technika se vyuziva mimo jiné pii komunikaci
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finan¢nich produkt nebo ihostingovych sluzeb. Pokud bude cena definovana
jako naptiklad 100 K¢ za mésic, miize to potencidlnim zakaznikiim pomoci se

1épe rozhodnout, nez kdyby cena byla uvedena jako 1200 K¢ za rok.
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5 A/B a MVT testovani webu

Jak uvadi McFarland [16, str. 21], ,nase intuice se mnohdy myli — vétSina napa-
dt [tykajicich se zmén na webu] nevede ke zlepSeni hodnot metrik, kterych méa
byt dosazeno.“ Proto je nezbytné vliv vSech faktort, které by mohly ovlivnit
konverzni pomér webu, testovat. Velky potencial v této oblasti skytad A/B a MVT
testovani. ,,A/B a MVT jsou metody, které umoziuji provadéni kontrolovanych
experimentt online.“ [16, str. 45] Zavéry, u¢inéné na zakladé vhodné strukturo-
vanych testti, je mozné vyuzit i pii tvorbé a apravé dalsich webovych stranek,
i kdyz se nékteré aspekty budou lisit. [25]

Oba pristupy jsou zaloZeny na sledovani vykonu rtznych verzi webu, pfi-
c¢emz jsou tyto varianty do béhu webu nasazovany soucasné a kazdé znich je
alokovana cast navstévnosti. Rozdil mezi A/B testovanim a MVT spociva ve
strukture provadénych zmén — zatimco v pripadé A/B testovani je obvykle
zkouman vliv jednoho aspektu, MVT testovani zkoumani soucasné ptisobeni
riznych aspekti.

A/B testovani je vhodnéjsi pro pripady, kdy se pracuje s mensi navstévnosti
stranek, protoze je z jeho vysledkii mozné snadnéji vyvozovat zavéry. Stejné tak
je jeho implementace méné komplikovana. V radmci A/B testovani neni nezbytné
nutné testovat jen praveé dvé varianty (tedy A a B). Samozirejmé je mozné sou-
bézné testovat i vice variant webu — v pripadé ¢tyr variant je tedy test mozné
oznacit jako A/B/C/D. [25]

Cim méné variant bude specifikovano, tim krat$i doba bude pro provedeni
testu nutné, respektive bude stadit vyuziti mensiho poc¢tu navstévnikti. Délka
testu pak také souvisi s pozadovanou priikaznosti daného testu. Pro vyzkouseni
variant v komplexnim provozu webu je vhodné provadeét test od pond€li do ne-
d€le, aby byly webové stranky vystaveny rtiznym typtim navstévnikli a riznym
typtim reakei. [16, str. 51]

Testovani webovych stranek je vhodné specifikovat tak, aby bylo snadné ja-

kykoliv probihajici test rychle prerusit. To bude uzitecné v ptipadé€, Ze se brzy
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ukaze nevhodnost urcitého experimentalniho smérovani. Na tento pozadavek je

nezbytné myslet pti provadéni zmeén v kddu stranek.

5.1 Nastroje pro A/B testovani

Na trhu je dostupna Siroka skaly produkti, které usnadnuji provadéni zmén na
webu, provadéni samotnych testti a analyzovani vysledk. Mnoho z nich je pla-
cenych, existuji ale i kvalitni alternativy, jejichz pouZiti je zdarma. Nékteré pro-
gramy je mozné vyzkouSet na bazi trial verzi.

Software Visual Website Optimizer je dostupny v cloudu. Umoznuje velice
rychlé nastavovani A/B testovacich kampani. V zasad€ nejsou pro jejich nasta-
veni a spravu nezbytné témér zadné programatorské ani designérské schopnos-
ti. Jediny technicky tikon, ktery je nezbytny, je zavedeni sledovaciho koédu do
zahlavi stranek, jez maji byt podrobeny testovani. VSe ostatni je pak mozné pro-
vadét primo v uzivatelském rozhrani systému VWO. Program je placeny, nicmé-
né je mozné jej po dobu jednoho tydne vyzkousSet zdarma.

Optimizely je platforma pro provadéni komplexnich A/B a MVT testi. Vy-
hodou je, Ze je tento program v zakladni verzi dostupny zcela zdarma. Zakladni
verze Starter je dostacujici pro testovani se souhrnnou meési¢ni navstévnosti az
50 000 uzivateli.[26]

Robustnéjsi reseni nabizi software Adobe Test&Target. Jedna se
o propracovanou platformu, ktera nabizi vSe, co vySe uvedené cloudové sluzby,
ale navic pridava pokrodilejSi moznosti analyzy a reportovani. V rameci vétSich
projektli najde vyuziti i technika automatického cileni obsahu na individualni

navstévniky se schopnosti strojového uceni.
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6 Metodika

6.1 Dotaznikové setreni

Pomoci dotazovani byly identifikovany potieby uZivatelt, tykajici se nabizené
sluzby. Hlavnimi cily dotaznikového Setfeni a nasledné statistické analyzy zis-
kanych dat byla identifikace cenové hladiny atraktivni pro cilovou skupinu ve
vztahu ke sluzbé poskytované prostrednictvim daného webu, a také identifikace
preferovaného obchodniho modelu.

Cilovou skupinou, ktera byla analyzovana, byly osoby aktivné hledajici pra-
ci, jez maji pristup k internetu a vyuzivaji jej pro hledani prace. Tento omezujici
faktor byl vyuzit s ohledem na povahu predmétné sluzby — je pristupna pro-
stfednictvim internetu. Rozsah vzorku byl 500 respondentii. Dotaznikové Sette-
ni bylo zaméreno na funkénost webu a sluzby — na obchodni model z pohledu
zakaznika.

Sbér dat byl proveden pomoci systému Vyplnto.cz, ktery umoznuje jejich
export, aby bylo mozné data vyuzit i v jinych programech. Pro testovani statis-
tickych hypotéz o vzajemné zavislosti proménnych byl vyuzit chi-kvadrat test
dobré shody. Konfiden¢ni interval byl stanoven na 95 %. Testovani hypotéz pro-
bihalo pomoci cloudového software StatWing.

Samotny dotaznik byl sestaven na zakladé vyzkumnych cili a hypotéz, které
jsou specifikovany v dalsi ¢asti této prace. Pro ziskani respondenti byly vyuzity

moznosti placené propagace na socialni siti Facebook.

6.2 Uzivatelské testovani vychozich verzi webua

Uzivatelské testovani webu bylo provedeno za tcelem ziskani poznatki o tom,
jak se uzivatelé na webu orientuji, jestli vZdy naleznou, co hledaji a jak na né
web piisobi. Uzivatelské testovani bylo primarné zaméreno na pouZitelnost
webu, pricemz méfeni probihalo na zakladé definice jednotlivych oblasti pouzi-

telnosti, jak byly definovany v predchozim prehledu. V potaz bude brano
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iintuitivni ohodnoceni obsahu a funkcénosti, nebot miize poskytnout zajimavé
podklady pro dalsi vyzkum.

Jako predmét uzivatelského testovani byly zvoleny webové stranky, které
jsou urcené pro segment ,nezameéstnani, hledajici praci“. Uzivatelé tyto stranky
testovali v nahodném poradi a s dodrZzenim ndhodného poradi tkolovych blokii,
aby bylo mozné dosahnout vyssi objektivnosti vysledkii vyzkumu pfi zachovani
co nejnizsiho poctu testerd. Do testovani bylo zapojeno 20 uzivateld, coZ je po-
Cet, ktery je v odborné literatuie udavan jako optimalni kompromis mezi nakla-
dy a piinosy. Weby, jejichZ pouzitelnost byla zkoumana, byly zvoleny na zakladé
analyzy trhu, ktera se zaméri na navstévnost a popularitu jednotlivych reseni.

Uzivatelska zkuSenost byla mérena pro jednotlivé aspekty, které byly defi-
novany ve zdrojové literatute [12] a prizptisobeny problematice webovych stra-
nek:

- Rychlost osvojenti si prace s webovou strankou,

- Efektivita prace s webem,

- Zapamatovani si ovladani webu,

- Bezchybnost prace a snadnost provadéni oprav,

- Uspokojeni z pouziti webu.

Ohodnoceni jednotlivych kategorii bylo provadéno pomoci dotazniku, ktery byl
s uzivateli, zapojenymi do uzivatelského testovani, provadén ihned po ukonceni

prace s jednotlivymi webovymi strankami.

6.3 A/B testovani / MVT

Prostrednictvim této metody byly zkoumény vykony rtiznych verzi webu, pti-
cemz jednotlivé verze byly pripraveny na zaklad€ informaci ziskanych uzivatel-
skym testovanim, studiem poznatkii o webové pouzitelnosti a, pokud jde
o obchodni model, ina zakladé dotaznikového Setfeni. Sledovanou veli¢inou
béhem testovani byla mira konverze, pri¢emz jako nejvykonnéjsi varianta webu
byla zvolena verze, ktera vedla k maximalizaci hodnoty miry konverze. Volba

metody (A/B ¢i MVT), byla u¢inéna na zaklade informaci ziskanych vyse uvede-
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nymi zpisoby a zavisela na mnozstvi faktort identifikovanych jako vyznamnych
pro miru konverze.

Drive zminéné uzivatelské testovani vychozich verzi webti je Gizce propojeno
s A/B nebo MVT testovanim. Metodika uzivatelského testovani a testovani vice
variant webu za bézného chodu, jez byla aplikovana v této praci, vychazi
z béznych industrialnich principii a navaznosti. Marketingova agentura Robert-
Nemec.com, ktera patii k nejprestiznéjs§im ceskym digitdlnim marketingovym
spole¢nostem, prosazuje nasledujici sekvenci krokii:

1) Volba vzhledi, nebo webii, jejichz pouzitelnost se bude vyhodnocovat.

2) Otestovani pouzitelnosti vzhledu na méné pokrocilych uzivatelich inter-
netu — tak je mozné rychle odhalit hlavni potize, které se k danym
designiim vazi.

3) Sestaveni hypotéz ohledné pouzitelnosti webu.

4) Definice hlavnich priorit — s ohledem na komeréni cile webu.

5) Priprava podkladi (designova koncepcni feseni, zmény ve funkénosti
nebo dalsi akce, které jsou potieba pro vznik novych variant projekt,
jejichz navrh bude vychéazet z predchozich kroki).

6) Priprava testovani, prace s analytickym software.

7) Provedeni testi na dostate¢ném poctu uzivatela.

8) Vyhodnoceni konverznich testii, ovéieni splnéni hypotéz.

9) Sestaveni koncepcniho zadani na zakladé ziskanych poznatka.

10) Ukondéeni, vyhodnoceni a nasledné opakovani testii s dal§imi ipravami.
[27]

Posledni zminovany, desaty krok je uplatnitelny v podnikovém prostredi v ramci
neustalého, kontinuélniho zlepsovani podniku, jehoz komponentou mohou byt
pravé webové stranky.

Uzivatelské testovani a statistické testovani rtiznych verzi webu je tizce pro-
pojené, lisi se ale pristupy — prace s jednotlivymi uzivateli vyuziva zpravidla kva-
litativnich metod, zatimco statistické testovani je samozfejmé zaloZzeno na me-
todach kvantitativnich. Prvni pfistup poméhé odhalit chyby, druhy pfistup

umoziuje otestovat feseni, ktera chyby napravuji.[28]
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- Dotaznikové Setireni

Dotaznikové Setfeni je mozné vyuziti pro zjiSténi potieb zakazniki. Motivaci
k nakupu bylo v pripadé daného typu webovych sluzeb nutno ovérit. Bylo tireba
urcit, jaké problémy asjakou prioritou potiebuji zakaznici, v souvislosti
s nabizenym produktem, vyiesit.

Na zakladé odpovédi respondentii bylo mozné urcit hlavni oblasti problé-
mi, které potencialni zakaznici potiebuji vyresit. Na zakladé definice portfolia
problémii bylo mozné sestavit nékolik tstirednich motivii webu, dle zaméfeni na
poskytnuti FeSeni jednotlivych problémié — cilem marketéra je ziskat si pozor-
nost co nejvice potencialnich zdkaznikd.

Dotaznikovym Setfenim bylo zkoumano, o jaké sluzby maji osoby, které
hledaji praci, zajem. Cilem bylo identifikovat potencialné ziskové sluzby, jez by
mohly byt implementovany a vyuzity v ramci marketingové komunikace. Propa-
gaci i strukturu samotného webt bude mozné prizpiisobit na zakladé zjisténych
vztahti riznych segmentt k riznym sluzbam. Zkouména byla Zzadoucnost nésle-
dujicich sluzeb:

- Kontrola pravopisu v zivotopise,

- Kontrola obsahu Zivotopisu co do formalni stranky,

- Profesionalni design zZivotopisu, ktery zaujme zaméstnavatele,

- Kontrola zZivotopisu odbornikem.

Trh prace by mohl byt v Ceské republice ponékud zaostaly — tedy alesponi ve
srovnani s vyspélymi zapadnimi zemémi. Presna data o této ¢asti trhu se nepo-
datilo béhem zpracovavani této prace dohledat. Jako informativni sonda ovSem
miZe poslouzit srovnani nabidek, které je mozné dohledat prostfednictvim in-
ternetu.

Pfi zadani terminu ,cv writing services® do vyhledavace (napriklad Goo-
gle.com) bude vyhleddno mnoho nabidek sluzeb, které slouzi ke zdokonaleni
zivotopistl. Pri vyhledavani éeskych ekvivalentd se ukaze, ze jsou podobné sluz-

by tézko nalezitelné. Jednim z cilti dotaznikového Setteni tedy bylo prozkoumani
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zajmu o podobny typ sluzeb mezi ¢eskymi zajemci o zaméstnani. Tento prizkum

miize poslouzit jako odrazovy mistek pro zajisténi produkce téchto sluzeb.

7.1 Hypotézy a cile, které byly vramci dotaznikového
Setireni ovérovany

Cilem dotaznikového Setteni, které bylo v ramci této prace provadéno, bylo pro-
zkoumani potteb segmentu ,lidé hledajici praci“ do té miry, aby bylo mozné ur-
Cit, jak zlepsit konverzni pomér internetového projektu, ktery nabizi sluzby pro
tyto osoby. Proto byly pred pripravenim dotazniku definovany nasledujici otaz-
ky:
- Jaké platebni metody jsou u cilové skupiny nejvice preferovany?
- Je pro cilovou skupinu diileZitd bezpec¢nost informaci, které do tvorice Zi-
votopisu zadaji?
- Jaké dodatkové sluzby by mohly byt pro uzivatele tvorice zivotopisu za-
jimavé?
- Jaké jsou cenové preference daného segmentu ve vztahu k produktim,
které mohou pomoci najit praci?
- Souvisi néjak vék (nebo pohlavi) a zdjem o tvorbu Zivotopisu?
Cilem dotaznikového Setfeni bylo na tyto otazky odpovédeét, respektive poskyt-
nout podklady k naplnéni prvotniho cile, kterym je zvySeni konverzniho pomeéru
webu, jenz je urceny pro prodej sluZeb osobam hledajicim praci. Za timto uce-
lem byly definovany tyto hypotézy, jejichz platnost byla po provedeni sbéru dat
analyticky ovérovana pomoci statistickych metod:
1) Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem a zdjmem o sluzbu tvorby Zivotopisu
Hz1: Existuje zavislost mezi vékem a zdjmem o suzbu tvorby Zivotopisu
2) Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem a cenovymi preferencemi
H.: Existuje zavislost mezi vékem a cenovymi preferencemi
3) Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem a zajem o automatizované vytvoreni
webové stranky s pracovnim profilem dle Zivotopisu

H.: Existuje zavislost mezi vékem a zdjmem o automatizované vytvoreni
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

webové stranky s pracovnim profilem dle Zivotopisu

Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem a zajem o automatizované vytvoreni
pracovniho profilu na socialni siti LinkedIn

H.: Existuje zavislost mezi vékem a zajmem o automatizované vytvoreni
pracovniho profilu na socialni siti LinkedIn

Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem a zajem o automatizované vyhledani
100 nabidek prace podle tdaji, které budou zadany pii tvorbé Zivotopisu
H.: Existuje zavislost mezi vékem a zajem o automatizované vyhledani
100 nabidek prace podle tdaji, které budou zadany pii tvorbé Zivotopisu
Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a zajmem o sluzbu tvorby Zivoto-
pisu

Hi: Existuje zavislost mezi pohlavim a zajmem o suzbu tvorby zivotopisu
Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a cenovymi preferencemi

H,: Existuje zavislost mezi pohlavim a cenovymi preferencemi

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a zajem o automatizované vytvo-
feni webové stranky s pracovnim profilem dle Zivotopisu

H,: Existuje zavislost mezi pohlavim a zdjmem o automatizované vytvo-
reni webové stranky s pracovnim profilem dle Zivotopisu

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a zajem o automatizované vytvo-
reni pracovniho profilu na socialni siti LinkedIn

H,: Existuje zavislost mezi pohlavim a zajmem o automatizované vytvo-
feni pracovniho profilu na socialni siti LinkedIn

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a zdjem o automatizované vyhle-
dani 100 nabidek prace podle adajii, které budou zadany pfti tvorbé zZivo-
topisu

H.: Existuje zavislost mezi pohlavim a zdjem o automatizované vyhledani

100 nabidek prace podle tdajii, které budou zadany pti tvorbé zivotopisu

Hypotézy sleduji zavislosti v€ku a pohlavi viié¢i dalsim proménnym, nebot se

jedna o pomérné snadno zjistitelné tdaje. Mohou byt identifikovany naptiklad

v okamziku, kdyz uzivatel webu vyplni detaily svého zZivotopisu. Navic mohou
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byt vyuzity pro cilenou propagaci — naptiklad prostiednictvim socialni sité Fa-
cebook, ktera umoznuje zacileni komunikace dle demografickych kritérii.

Zjisténi, jestli existuje vztah mezi vékem osob, hledajicich praci, a zaijmem
o vyuziti tvorice Zivotopisu, miize byt uzitecné pro snizeni nakladi na propagaci,
diky moznosti zacileni na urcitou vékovou kategorii segmentu.

V pripadé potvrzeni druhé, alternativni hypotézy, by bylo mozné cenovou
nabidku optimalizovat pomoci cenové diskriminace — naptiklad formou slev pro
mladé nebo naopak pro seniory. Tento aspekt miize mit praktické vyuziti
i v ramci propagacnich material — pokud se alternativni hypotéza potvrdi, bude
mozné aplikaci poznatkd vyuZzit pro zvySeni zajmu osloveného publika
o reklamu, tedy snizit naklady na ziskani navstévnika webu.

Ovéreni hypotéz o zavislosti véku a zajmu o dodateéné sluzby (jako napri-
klad tvorbu webové stranky s udaji, které uzivatel webu zada v ramci generovani
Zivotopisu nebo o automatické vytvoreni profilu na socialni siti LinkedIn) muize
byt, stejné jako ve vySe uvedeném pripad€, uzitecné pri vedeni marketingové
komunikace, zejména pri formulaci a cileni reklamnich sd€éleni.

Diilezité je i ovéreni predpokladu, ze uzivatelé sluzby pro tvorbu Zivotopisu
maji o dané dodatkové sluzby vlastné zajem, respektive je vhodné zjistit miru

zajmu.

7.2 Preselekce respondenti

Jednim z hlavnich cili jakéhokoliv komer¢niho subjektu byva zpravidla snaha
o financ¢ni efektivitu provozu. Tento pozadavek byl respektovan ivrameci této
prace, a to mimo jiné pri planovani dotaznikového Setfeni. Vhodnym prvotnim
vybérem (preselekci) osob, kterym byla nabidnuta tcast na dotaznikovém Sette-
ni, bylo mozné minimalizovat néklady spojené s propagaci nabidky. Pro ziskani
respondentli byla vyuzita socialni sit Facebook. Jeji propagaéni platforma ma
totiz nésledujici vlastnosti:

- Umoznuje pokrocilé moznosti cileni podle demografie, ktera byla speci-

fikovana na zakladé dat CSU o struktuie nezaméstnanych,
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- Facebook skyta rozsahly potencial pro cileni podle zajmii, chovani na in-
ternetu a dal$ich parametri,

-V ptipadé dostate¢ného rozpoctu je mozné oslovit velké mnozstvi osob —
vice nez tfi miliony,[29]

- Pri vhodné nastavené reklamni kampani je mozné oslovit respondenty
pii relativné nizkych nékladech.

- Samotna Gcast uzivatele na Facebooku indikuje, Ze vyuziva internet, coz
je velice dulezité s ohledem na fakt, ze se tato vyzkumna prace obecné
zaméruje praveé na takto specifikovanou skupinu (i kdyz je nutné urcit

i dalsi selektory).

Rekrutaéni dotazovani

Pfred dotazovanim jednotlivych respondenti, je vzdy tfeba urcit, jestli jsou sou-
casti publika (segmentu), ktery je dle zadani treba studovat. K tomu se vyuziva
takzvané rekrutacni dotazovani.[8, str. 11] Dotaznik, ktery slouzi k identifikaci
vhodnych respondentii, obsahuje jen né€kolik otazek, takze je jeho vyplnéni rych-
1é. Osoby, které budou identifikovany jako vhodni respondenti, poté mohou byt
pozvany na vyplnéni podrobného dotazniku, ktery bude slouzit pro ziskani
hlavnich dat.

Tato metoda je vhodna v pripadé, ze jsou respondenti hledani na specific-
kych lokalitach, kde nemohou byt z povahy mista dlouho zdrzeni. V ramci této
prace by mohlo prichazet v potaz vyhledavani respondenti na aradech prace.
Vzhledem k zaméreni se na publikum, které vyuziva pro hledani prace internet,
a s pokro¢ilymi moznostmi cileni komunikace, kterou urcité platformy na inter-
netu nabizi, nebylo nezbytné nutné metodu rekruta¢niho dotazovani vyuzit.

Diky moznostem cileni podle véku a pohlavi umoznil Facebook pfesné de-
mografické cileni dle pozadavki{i na vybérovou skupinu, kterd predstavuje vzo-
rek nezaméstnanych v CR. BohuZel Facebook neumoziiuje pfimé zaméieni osob,
které aktivné hledaji praci, coz je segment, ktery je v popredi zajmu této prace.
Ovéreni tohoto pozadavku (hledani prace) bylo stanoveno jednou z prvnich otéa-

zek v dotazniku.
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Extrakce fanousku tematicky vhodnych stranek pro vytvoreni vlast-
nich okruht uzivatela

Pro minimalizaci nakladd by bylo vhodné pti tvorbé reklamy na Facebooku vy-
tvorit vlastni okruh uzivateld, u nichz je velice pravdépodobné, Ze praci hledaji.
Takovi uzivatelé mohou byt ¢leny skupin personalnich portalt. Vyuziti téchto
fanouski by bylo mozné dosdhnout ziskanim identifikatort jejich profili pomo-
ci funkce Facebooku — Graph Search.

Tato funkce je dostupna pouze tehdy, pokud je jako jazyk rozhrani Face-
booku nastavena angli¢tina (toto nastaveni ovS§em nijak nesouvisi s lidmi, které
je takto mozné vyhledat). Pomoci specialnich néstroji je mozné provést masovy
export uzivateld, ziskat jejich e-mailové adresy (kazdy uzivatel Facebooku ma
automaticky = vytvorenu e-mailovou adresu ve tvaru identifika-
tor@facebook.com), a ty pak vyuzit pii tvorbé okruhu ,vlastnich“ uzivateld bé-
hem definice reklamnich prvki.

Mezi fanousky skupin personalnich portali samoziejmé jsou pritomni
ilidé, kteri se nachazi na pozici zaméstnavatele, respektive personalisty. To neni
cilova skupina vyzkumu, ktery je specifikovan vramci této prace, ale lepsiho
zacileni pravdépodobné neni mozné takto efektivné dosdhnout (pti udrzeni niz-
kych nékladi na propagaci, respektive distribuci, dotazniku). Skupiny nebo
stranky, jejichz fanousky ¢i éleny by bylo mozné extrahovat (profily), jsou napti-
klad:

- Jobs.cz (https://www.facebook.com/Jobs.cz)

- Monster.cz (https://www.facebook.com/Monster.cz)

- Prace.cz (https://www.facebook.com/Prace.cz)

- Nabidkypréace.cz (https://www.facebook.com/nabidkyprace)

- NABIDKY PRACE - CELA CR (htt-

ps://www.facebook.com/groups/pracovni.nabidky.cr/)

Je ziejmé, Ze skupina osob, které praci hledaji, neni identicka se skupinou osob,
které jsou nezameéstnané, jak ji urcéuje CSU. Bohuzel presnéjsi data ale nejsou

k dispozici a je tfeba pracovat s tim, co je dostupné.
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Bylo by mozné vyuzit standardniho cileni, které Facebook nabizi, pomoci
funkce ,,Zajmy“. Tato funkce je dostupna pfi vytvareni reklamy. Bohuzel neu-
moziuje jednoznacnou specifikaci vétSiny skupin nebo stranek, o které uzivatelé
Facebooku projevili zajem. Napiiklad cileni podle toho, zda nékdo projevil za-
jem o stranky jako Jobs.cz nebo Prace.cz, neni viibec k dispozici. Tato nedosta-
tecna funkénost vede mnoho specialistii internetového marketingu ke zminéné
extrakei udaji o fanouscich stranek ak naslednému cileni pomoci vlastnich
okruh.

Facebook tuto techniku nativné nepodporuje, nicméné technicky vzato je
mozné ji vyuzit a minimalizovat tak reklamni vydaje — v podnikové praxi je tato
technika bézné vyuzivana. S ohledem na aktualizaci obchodnich podminek Fa-
cebooku, které tuto ¢innost jednoznacné zakazuji, nebyla tato metoda cileni pfti
distribuci dotazniki vyuzita. [30]

Pro efektivni osloveni potencidlnich respondenti by bylo mozné vyuzit
i socialni sit LinkedIn. V souvislosti s touto siti je ovsem nutné brat v potaz po-
meérné nizkou vyuzitelnost v ¢eském prostredi. Aktualné je registrovano zhruba
400 000 ceskych profili. [31] Dalsim zavaznym problémem je i vysoka cena
propagace — dolni limit ceny za klik (CPC) je stanoven na trovni 2 USD. [32]
I pii pokroéilych moznostech cileni je v Ceském prostfedi s Facebookem moZno
dosahnout mnohem niz§ich naklad.

Nabidka vyplnéni dotazniku tedy byla predloZena prostrednictvim reklam
sité Facebook. Potenciélni respondenti byli zvoleni podle kritérii, ktera vyplyvaji

z dat CSU dle specifikace skupiny nezaméstnanych. Rozsah vzorku byl 500 osob.

7.3 Specifikace segmentu

Pro uréeni cilového segmentu byly vyuzity informace o vysledcich vybérového
Setfeni Ceského statistického tfadu za druhé ¢étvrtleti roku 2014.[33] Hodnoty
byly prepocitany pro rozsah vybérového Setfeni — 500 respondentti. Dluzno po-
dotknout, Ze v ivodu prace byl cilovy segment vytyc¢en odlisné — osoby hledajici

praci. S ohledem na nedostupnost relevantnich dat byl pro ucely této prace ten-
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to segment sloucen se segmentem ,nezaméstnani“. Diky metodé sbéru dat byl

tento segment zménén na skupinu ,,osoby, hledajici praci pomoci internetu®.

Tab.1  Tabulka - segment nezaméstnani - absolutni hodnoty

Podle vékové skupiny (v tis.)
Nezaméstnani muzi 15-24 25-29 30-34 35-44 45-54 55avice

zakladni 8,0 5,0 3,0 3,8 4,5 2,7
stiedni bez maturity 10,0 8,5 10,4 14,0 17,8 12,0
stiedni s maturitou 10,9 5,8 4,2 6,3 4,4 3,3
vysokoskolské 1,1 4,1 2,5 3,1 2,0 0,9

Nezameéstnané Zeny 15-24 25-29 30-34 35-44 45-54 55avice

zakladni 4,9 1,2 2,09 7,2 8,2 4,4
stredni bez maturity 4,7 6,7 8,8 21,9 17,2 5,8
stfedni s maturitou 13,1 6,1 10,2 14,4 9,4 6,5
vysokoskolské 1,8 5,8 1,5 4,9 1,5 1,7
Celkem 318 593,9 54,3 43,1 43,4 756 64,9 |37,2

Tab.2  Tabulka - segment nezameéstnani - relativni hodnoty

Podle vékové skupiny

Nezaméstnani muzi 15-24 25-29 30-34 35-44 45-54 55avice

zakladni 0,025 0,016 0,009 0,012 |0,014 |0,008
stfedni bez maturity 0,031 0,027 0,033 0,044 |0,056 |0,038
stredni s maturitou 0,034 0,018 0,013 0,020 |0,014 |0,010
vysokoskolské 0,003 0,013 0,008 0,010 |0,006 |0,003

Nezameéstnané Zeny 15-24 25-29 30-34 35-44 45-54 55avice

zakladni 0,015 0,004 0,009 0,023 |0,026 |0,014

stfedni bez maturity 0,015 0,021 0,028 0,069 |0,054 |0,018
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stfedni s maturitou

vysokoskolské

Celkem 1,0

55
0,041 |0,019 0,032 |0,045 |0,029 |0,020
0,006 |0,018 |0,005 |0,015 |0,005 |0,005
0,2 0,1 0,1 0,2 0,2 0,1

Tab. 3

denttd

Tabulka - segment nezaméstnani - absolutni hodnoty prepocitané pro 500 respon-

Podle vékové skupiny

Nezaméstnani muzi 15-24 25-29 30-34 35-44 45-54 55avice
zakladni 12,479 7,829 4,733  |5:949 (7,033 |4,234
sttedni bez maturity 15,657 |13,316 |16,315 |21,947 |27,858 |18,792
stfedni s maturitou 17,063 |9,108 6,554 9,871 [6,927 |5,119
vysokoskolské 1,674 6,508 3,880 4,829 (3,162 |1,435
Nezameéstnané Zeny 15-24 25-20 30-34 35-44 45-54 55avice
zakladni 7,750 1,806 4,564 11,346 12,899 |6,921
stredni bez maturity 7,328 10,460 |13,775 |34,381 |26,069 |9,051
stredni s maturitou 20,491 |9,605 15,987 |22,648 |14,709 |10,228
vysokoskolské 2,793 9,051 2,319 7,650 (2,362 [2,632
Celkem 500,0 85,2 67,7 68,1 118,6 101,9 |58,4

Struktura a skladba dotazniku byla pred jeho publikaci n€kolikrat testovana na
méné pokrocilych uzivatelich internetu, aby bylo ovéreno, Ze co nejvice respon-

denti pochopi vSechny otazky a bude dosazeno maximalni miry vyplnéni.

7.4 Vysledky dotaznikového Setireni

Dotaznikové Settfeni probihalo v terminu od 1. 9. 2014 do 5. 9. 2014. Zapojilo se
do néj vice nez 500 respondentii. Selekce respondentii probihala pomoci demo-
grafického cileni reklam sité Facebook. Pro redukci nakladd bylo vyuzito pokro-

¢ilého cileni dle zajmi uzivateld — lidé, kteri maji zajem o témata jako ,prace”
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nebo ,brigddy“ reagovali na vyzvu k vyplnéni tematického dotazniku ochotnéji,
nez obecnéji definované publikum.

Toto zjisténi miize byt prospésné pro dalsi marketéry, kteri by se zajimali
o vyuziti propagace na Facebooku k distribuci dotaznikii. Cena za proklik na
webovou stranku s dotaznikem c¢inila v pripadé cileni dle zajmu o praci priblizné
5,69 K¢, zatimco pii obecném cileni 8,37 K¢. Informaci o hledani prace respon-
denti uvadéli v dotazniku. Nebylo tedy spoléhano jen na moznosti cileni. Data
od osob, které praci nehledaji, nebyla pro nasledujici statistiky vyuzita.

Ke zpracovani dat byly vyuzity cloudové nastroje DataHero.com, Market-
Sight a predevsim StatWing.com. Na nasledujicich strankach budou prezento-
vany zakladni statistiky a nasledné vysledky testt vySe specifikovanych hypotéz,
které umozni lepsi pochopeni cilového publika — skupiny osob, které hledaji
praci pomoci internetu. Demograficka struktura byla predstavena jiz vyse, proto

nebude dale primo rozebirana.
7.5 Zakladni rozbor dat ziskanych dotaznikovym
Setrenim

Na trhu se objevil produkt, ktery lze popsat jako "tvoric¢ zivotopisu'.

[..] Kolik byste byli maximalné ochotni za takovy produkt zaplatit?

60% -
50% -
40% -
30% -

50%

i 19%
20% A 12%
10% - 6% 5% 4%
0% - , , Il =

K¢ K¢e

Méné nez 100KE-199 200 K¢ - 299 400 K¢ - 499 500 Ke - 599 300Ke-399 1000KEa 600KE-699 900 KE - 999 700 KE - 799
100 K¢ K¢ Ke Ke vice Ke K¢ Ké
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Obr. 1 Maximalni cena sluzby ,tvoric¢ Zivotopisu®

Osloveni uzivatelé internetu, ktefi hledaji praci, vyjadrili svoje cenové preferen-

ce ohledné sluzby na tvorbu Zivotopisu tak, jak se dalo predpokladat — nejvétsi
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Cetnosti dosahuje cena do 99 K¢ a kazda vyssi cenova skupina dosahuje nizsi
Cetnosti. Plo$né nastaveni ceny na uroven pod 100 K¢ by vSak pravdépodobné
nebylo vyhodné. Akumulovana cetnost pro ceny od 100 K¢ totiz tésné presahuje
cetnost ceny do 100 K¢.

Velice vhodné by tedy mohlo byt vyuziti urcitych metod cenové diskrimina-
ce — tedy pokud by se podarilo odhalit, Ze citlivost na cenu souvisi s urcitou
proménnou, kterou bude mozné sledovat a brat ji v potaz pii kalkulaci ceny na-
bidky, tedy pokud se naplni napiiklad jiz dfive specifikovana hypotéza

o souvislosti mezi vékem nebo pohlavim a maximalni moznou cenou.

Vyjadrete miru Vaseho zajmu o sluzbu, které by slouzila ke kontrole

obsahu Zivotopisu co do jeho FORMALNI (obsahové) spravnosti:
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15% -
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10% -
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Takovou sluzbu bych  Nevim, jestli bych takovou  Takovou sluzbu bych Takovou sluzbu bych Takovou sluzbu bych
pravdépodobné vyuzil/a sluzbu vyuzil/a urdité vyuzil/a urdité nevyuzil/a nejspise nevyuzil/a

Obr.2  Zajem o formalni kontrolu Zivotopisu

Dotaznikové Setfeni bylo zameéreno z velké ¢asti na poznani zajmu osob, které
hledaji praci prostfednictvim internetu, o dopliikové sluzby, které mohou souvi-

set s tvorbou Zivotopisu. 35 % dotazanych uvedlo, Ze by pravdépodobné vyuzilo
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sluzbu na kontrolu forméalni (obsahové) spravnosti zivotopisu. DalSich 22 % do-
tazanych uvedlo, ze by takovou sluzbu urcité vyuzilo. Dohromady by tedy o tuto
sluzbu mélo pozitivni zajem 57 % dotazanych. Pro omezeni ¢asové narocnosti
vyplnovani dotazniku nebyla dale zkoumana cenova citlivost uzivatelt v tomto
smeéru, nicméné zjisténi této miry zajmu je mozné vyuzit nejen pri samotném
prodeji, ale ivramci propagacni komunikace, kdy sdéleni o této doplikové
sluzbé miize vést ke zvySeni zajmu o produkt, ktery bude uréeny pro osoby hle-

dajici praci.

Vyjadrete miru Vaseho zajmu o sluzbu, které by slouzila ke kontrole
obsahu Zivotopisu co do jeho GRAMATICKE spravnosti:

35% -
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30% -
25% - 23%
20% -
15% -

10% -

5% -

0%

Takovou sluzbu bych Takovou sluzbu bych  Nevim, jestli bych takovou  Takovou sluzbu bych Takovou sluzbu bych
urdité vyuzil/a pravdépodobné vyuzil/a sluzbu vyuzil/a nejspise nevyuzil/a urdité nevyuzil/a

Obr.3  Zajem o gramatickou kontrolu Zivotopisu

Kdruhé predstavené doplikové sluzbé, urcené na kontrolu gramatiky
v Zivotopise, reagovala opét tésna vétSina dotazanych pozitivné — souhrnné 55 %
osob. Ryze zamitavé se k vyuziti této sluzby stavélo 24 % dotazanych. Opét byla
tedy identifikovana sluzba, ktera by mohla byt pro dané publikum za urcitych
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okolnosti zajimava. Predmétem dalSich vyzkumt by ovSem meéla byt definice

cenovych preferenci uzivatelti hledajicich praci, ve vztahu k této doplikové sluz-
bé.

Myslite si, Ze vzhled zivotopisu mtuiZe ovlivnit dojem, ktery persona-

lista o uchazeci o praci ziska?
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10% - 8% 6%
o | | ] | B
Ano Nevim Ne

Obr.4  Nazor na vyznam vzhledu Zivotopisu

Vétsina oslovenych uZzivateld si mysli, Ze vzhled Zivotopisu muZe ovlivnit dojem,
ktery personalista ziska o uchazeci o zaméstnani. Pouze 6 % dotazanych uvedlo,
Ze vzhled Zivotopisu dojem z uchazece neovliviiuje. Tento poznatek je tedy moz-
né vyuzit v raimci marketingové komunikace. At jiz budou osobam, které hledaji
praci, nabizeny jakékoliv sluzby, miize byt sluzba na tvorbu elegantniho moder-

niho zZivotopisu uzite¢nym komplementarnim produktem.
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Prredstavte si, Ze vyuzijete internetovou aplikaci na tvorbu Zivotopi-

su. Jak by meélo byt zachazeno se zadanymi informacemi o Vas?
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30%

30% -
20% -
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| I

Informace by mély byt zabezpeceny Informace by mély byt ihned smazany Neni tfeba Zadné zvlastni zachazeni

10% -

0% -

Obr.5  Nazor na zabezpeceni tidajii

V teoretické éasti této prace, kterd rozebira faktory, jez ovliviiuji konverze na
webu, byla predstavena myslenka, Ze je velice dilezité, aby uzivatel webu ziskal
pocit bezpeci. Dilezitost tohoto faktoru podporuji vysledky dotazovani, kdy 62
% oslovenych uvedlo, Ze by informace, jez jsou vlozeny do tvofice Zivotopisu,
mély byt zabezpeceny. 30 % dotazanych se priklonilo k jesté strikinéjsi politice,
kdy se vyslovili pro okamzité smazani zadanych informaci. Pouze 8 % uzivateli

si mysli, Ze neni tieba s jejich idaji zachéazet zvlastnim zptisobem.
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Kolik byste byli maximalné ochotni zaplatit za pomoc odbornika pri

tvorbé Zivotopisu?
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Obr.6  Maximalni cena sluzby odbornika

Zajimava jsou data o citlivosti respondentti na cenu sluzby, ktera by spocivala
v pomoci odbornika pri tvorbé Zivotopisu. Vramci dotazniku nebylo presné
formulovano, jak by spoluprace s odbornikem probihala a ani co ¢lovéka kvalifi-
kuje jako odbornika. Presto je zajimavé zjisténi, Ze by si uzivatelé byli ochotni za
takovou sluzbu priplatit cast€ji vice, nez za pouhé vygenerovani zivotopisu ze
zadanych udaji — ato ivpripadé, Ze by dany Zzivotopis byl zpracovany
v modernim grafickém pojeti.

Za pomoc odbornika by pfi tvorbé Zivotopisu zaplatilo 67 % dotazanych vice
nez 100 korun. Zajimavé je také rozloZeni dat — neni dodrzen klasicky priibéh
cenové citlivosti, pozorovatelny u ocenéni predchozi zminéné sluzby na tvorbu
zivotopisu. S riistem ceny vzdy nedojde k poklesu cetnosti. Nejvice je sice za-
stoupen interval do 100 korun, nicméné druhy nejcetnéjsi je interval od 200 do
299 korun, nasledovany intervalem od 100 do 199. Interval od 500 do 599 ko-

run je pak prekvapivé hned ¢tvrty nejcetnéjsi.
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Nabidka sluzeb tohoto typu tedy skyta zajimavy komer¢ni potencial a miize byt
vhodnym dopliikkem portfolia sluzeb pro nezaméstnané. Jak bylo jiz vyse uvede-
no, v USA je napiiklad sluzba pomoci s tvorbou Zivotopisu mnohem lépe do-
stupna, nez je tomu u nas. Vysledky tohoto dotaznikového Setireni napovidaji, ze
by se podobné sluzby mohly uplatnit i u nas, a ze by jejich poskytovani mohlo

byt ekonomicky zajimavé.

Prredstavte si, Ze vyuzijete internetovou aplikaci na tvorbu Zivotopi-
su. Piali byste si, aby vam byl ze zadanych adajia automaticky vytvo-

ren profil na socialni siti LinkedIn?

20% 1 46%
45%
40%
35%
30%
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20%
15%
10%
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Ne (nevim o co se jedna) Ne (vim o co se jedna) Ano (nevim o co se jedna) Ano (vim o co se jednd)

Obr.7  Zajem o vytvoreni profilu na LinkedIn

O dopliikovou sluzbu vytvoreni profilu na sociélni siti LinkedIn (z Gdaji zada-
nych béhem tvorby zZivotopisu), by mélo zajem jen celkem 20 % dotazanych, pti-
¢emz vice nez polovina z tohoto vybéru nevi, co to vlastné platforma LinkedIn
je.

46 % z dotazanych by o tuto sluzbu nemeélo zajem, ale soucasné tito respon-
denti rovnéz uvedli, Ze nevi, o co se vlastné jedna. Pokud by se tedy podarilo da-

nou sluzbu vhodné predstavit a seznamit uzivatele s jejimi vyhodami, mohl by
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zajem o tento komplement k tvorbé Zivotopisu stoupnout. 33 % oslovenych by

o export dat na LinkedIn zdjem nemélo, prestoze tato skupina vi, o co se jedna.

Prredstavte si, Ze vyuzijete internetovou aplikaci na tvorbu Zivotopi-
su. Méli byste zajem o uloZeni Zivotopisu na serveru pro pozdéjsi

upravy?

60% -

55%

50% -

40% -

32%

30% -

20% -

12%

10% -

0% -

Ano Nevim

Obr.8  Zajem o uloZeni zivotopisu

55 % dotazanych uvedlo, Ze by mélo v pripadé vyuziti sluzby na tvorbu Zivotopi-
sti zadjem o ulozeni vysledku na serveru, pricemz by bylo mozné Zivotopis dale
upravovat. Nabidnuti podobné dopliikové sluzby by tedy bylo pro mnoho uziva-
teli uziteéné, ale je tfeba pamatovat na vysledky, které byly zjiStény u jedné
z predchozich otazek, ktera reSila bezpecnost dat. Vice nez 60 % uZivatelt by si
pralo, aby jejich tdaje byly zabezpeceny. Spolu s nabidkou uloZeni Zivotopisu je

tedy treba komunikovat i vysoky standard zabezpeceni vlozenych tdajt.




64 Dotaznikové Setieni

Prredstavte si, Ze vyuzijete internetovou aplikaci na tvorbu Zivotopi-
su. Jak moc byste ocenili moZnost automatického vytvoreni webové
stranky se zadanymi adaji, s adresou ve stylu www.vase-jmeno.cz

(napiiiklad www.david-novak.cz)?

50% 47%

43%

45% -
40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10%
10% -
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0% -
Mozna bych mél/a o takovou O takovou sluzbu bych Urcité bych mél/a o takovou
sluzbu zajem nemél/a zajem sluzbu zajem

Obr.9  Zajem o webové stranky

O sluzbu vytvoreni webovych stranek a registraci domény pro tcely prezentace
ve vybérovych fizenich projevilo zajem pouze 10 % oslovenych. Témér polovina
dotazanych, respektive 47 %, by ale jeji vyuziti zvazila. Tato dopliikova sluzba
tedy miize mit ekonomicky potencial. Otazkou ovSem zlistava cenova citlivost

nezameéstnanych, kterou by bylo mozné prozkoumat v ramci dalsich vyzkumt.
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Méli byste zajem o automatické vyhledani 100 nabidek prace, které

souvisi s tim, co mate uvedeno v zivotopise?
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Obr. 10

Zajem o vyhledani nabidek prace

Podle vysledkti dotaznikového Settfeni by sluzba, ktera by zajistila vyhledani re-

levantnich pracovnich nabidek podle obsahu Zivotopisu, mohla byt velice obli-

bena. Jednoznacny zajem o tento produkt projevilo 71 % dotazanych. S vyuzitim

automatizace by bylo mozné tuto doplitkovou sluzbu nabidnout k mnoha pro-

duktiim, které jsou urceny pro osoby hledajici praci. Finan¢ni naro¢nost prvot-

niho vyvoje systému je ovSem nejasni. Vyznamnost poptavky je ale jednoznac-

na, coz je pochopitelné — jedni se o sluzbu, kterd by vyznamné prispivala

k naplnéni hlavniho cile nezaméstnanych — skute¢nému nalezeni prace.
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Jak nejradéji platite na internetu?
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Obr.11  Oblibenost platebnich metod

Nejoblibenéjsi platebni metodou z nabidnutych byla v provedeném dotazniko-
vém Setfeni platba kartou. Nasledovala platba bankovnim prevodem, tésné po
ni platba sloZenkou a teprve na ¢tvrtém misté se umistila platba pomoci SMS.
Na poslednim misté se umistila platba pomoci telefonatu. Platba na dobirku
nebyla do Setfeni zahrnuta, nebot zaméfeni vyzkumu se tyka prodeje sluzeb,
nikoliv fyzickych produkti.

Soudasti dotazniku byla i oteviena otazka, ktera méla slouzit pro ziskani
podnéti ke sluzbam, které byly v ramci dotazniku prezentovany. BohuZel se ne-

podatilo z poskytnutych odpovédi ziskat zadné uzitecné informace.

7.6 Ovéreni hypotéz

Pro ovéfeni hypotéz byl vyuzit cloudovy statisticky software Statwing.com. Pro
kazdy zkoumany par proménnych byly vypocitiny hodnoty P chi-kvadrat testu

a Cramerovo V.

1) Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem a zajmem o sluzbu tvorby zivotopisu
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H.: Existuje zavislost mezi vékem a zajmem o sluzbu tvorby Zivotopisu

P-hodnota: 0.0000398

Cramerovo V: 0.192

Zavér: Platna je alternativni hypotéza — mezi vékem a zajmem o sluzbu na tvor-
bu Zivotopisti (zajem méfen pomoci cenové citlivosti) existuje statisticky vy-

znamna zavislost.

B Méné neZ 100 KE M 100KE- 199 K& M 200KE-299 KE M500KE-599 KE M 300 Ke - 399 K¢
W 600KE-699 KE MA400KE-499 KE m700KE - 799 K& 1000 K¢ avice ~ 900 K¢ - 999 K¢
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Obr.12 Maximalni cena sluzby ,tvoric Zivotopisu“ dle véku

Jako nejméné rentabilni se dle vysledkti uzivatelského Setteni jevi vékova sku-
pina nad 54 let. TéEmér 70 % respondentti z této skupiny by za sluzbu na tvorbu
zivotopisu bylo ochotno utratit nejvyse 100 korun. Dilezité je pochopitelné
i prozkoumani rozloZeni v pripadé vyssich cenovych kategorii, nicméné ani po
jejich zvazeni se tato vé€kova skupina z hlediska trzeb nejevi jako atraktivni.
Vypoé¢itanim nasobkii podili vramci jednotlivich vékovych kategorii
a nizsich hranic cenovych intervali je mozné ziskat urcity index akumulovaného
zisku, sjehoz pomoci je mozné uréit poradi jednotlivych vékovych segmentt
podle toho, jakych abstraktnich trzeb by teoreticky mohly dosdhnout. Dolni

hranice intervalii byly pouzity pro dosazeni méné optimistického scénare.
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Obr.13 Maximalni trzby dle vékovych kategorii

Z grafického znazornéni je patrné, Ze nejvétSich trzeb by bylo dosaZeno pfi cileni
na vékové skupiny 15 — 24 a 30 — 34. Obé tyto skupiny by shodné vygenerovaly
trzby na arovni 179 jednotek. Treti nejlepsi by byla vékova kategorie 45 — 54,
nasledovana vékovymi segmenty 25 — 29 a 35 — 44. Dle ocekavani se nejhiite

umistila nejstarsi zkoumana vékova kategorie.

2) Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem a cenovymi preferencemi vzhledem
k poradenstvi odbornika pfi tvorbé Zivotopisu
H,: Existuje z&vislost mezi vékem a cenovymi preferencemi vzhledem

k poradenstvi odbornika pfi tvorbé Zivotopisu

P-hodnota < 0.00001

Cramerovo V=0.241

Byla zamitnuta nulova hypotéza — mezi vékem a cenovymi preferencemi vici
poradenstvi odbornika pti tvorbé zZivotopisu byla nalezena statisticky vyznamna

z4vislost.
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B Méné ne? 100 K M200-299 K& M100-199KE  W500- 599 K&
m400-499KE  m300-399KE  M6E00-699KE M 1000a vice K&
1700-799KE  W800-899KE W 900-999 K¢
47%
42%

39%

37% 35%

29% g9,
5%
121% 22%
6 179 8% 6% 16% e
0% 0%0108, % 9% -
4% ’ 1% p%
0,
%950 %%%% 05k % 0%B%B% 0ok %G, 1% Ba00% 1708 6ok 7 2hann%
35-44 45-54 15-24 25-29 30- 34 55 a vice

Obr.14 Maximalni cena sluzby ,poradenstvi odbornika“ dle véku

Stejné jako v pripadé predchozich dvou testovanych proménnych byla nalezena
zavislost. Pro identifikaci poradi vékovych kategorii respondentti v zavislosti na
potencialné generovanych trzbach je op€t mozné provést jednoduchy prepocet,
kdy budou vynasobeny a secteny podily preferenci jednotlivych cenovych kate-

gorii ve vékovych skupinéch a dolni intervaly téchto cenovych kategorii.
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Obr.15 Maximalni trzby za sluzbu ,,poradenstvi odbornika“ dle vé€kovych kategorii

Jak je patrné, jako nejslibn€jsi tii skupiny se jevi i v pfipadé hodnoceni tirovné
trzeb plynoucich z poradenstvi (pfi tvorbé Zivotopisu) stejné vékové kategorie,
jako u predchoziho pripadu. Doslo ale k presunuti skupiny ve véku 45 — 54 ze
tretiho na prvniho misto. Mezi ostatnimi skupinami pak v tomto piipadé neexis-
tuji podstatnéjsi rozdily. Marketingové aktivity, souvisejici s podobnou sluzbou,

by tedy bylo vhodné cilit na osoby ve véku 45 az 54 let.

3) Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem a zajem o automatizované vytvoreni
webové stranky s pracovnim profilem dle Zivotopisu
H,: Existuje zavislost mezi vékem a zajmem o automatizované vytvoreni

webové stranky s pracovnim profilem dle Zivotopisu

P-Value = 0.00102

Cramerovo V = 0.172

Nulova hypotéza byla zamitnuta — mezi vékem a zjmem o automatizované vy-
tvofeni webové stranky s pracovnim profilem podle tidajt, zadanych do Zivoto-

pisu, existuje slaba zavislost.

B Mozna bych mél/a o takovou sluzbu zdjem B O takovou sluzbu bych nemél/a zajem

i Urcité bych mél/a o takovou sluzbu zajem
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Obr.16  Zajem o webové stranky dle véku

Procentuelné nejméné cCasto vyjadrili pfimy zajem o prezentovanou sluzbu na
tvorbu osobni webové stranky respondenti ve vékové kategorie 25 — 29 let —
pouze ve 4 % procentech piipadta v ramci skupiny. Naproti tomu nejcastéji pro-
jevuji jednoznacény zajem dotazani ve vékovych kategoriich 15 — 24 let, 45 — 54
let a 30 — 34 let. Jak jiz bylo uvedeno, zavislost mezi vékem a zajmem o tuto
sluzbu je slaba, proto nemusi byt zjisténé informace prakticky vyuzitelné pro

dosazeni vyssiho konverzniho poméru webu.

4) Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem a zajem o automatizované vytvoieni
pracovniho profilu na socialni siti LinkedIn
H,: Existuje zavislost mezi vékem a zajmem o automatizované vytvoreni

pracovniho profilu na socialni siti LinkedIn

P-hodnota < 0.00001

Cramerovo V = 0.191

Nulova hypotéza byla vyvracena. Mezi vékem a zijmem o automatizované vy-

tvoreni profilu na socialni siti LinkedIn existuje vyznamné zavislost.
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Obr.17  Zajem o profil na LinkedIn dle vé€ku

Pomeérné nejvétsi zastoupeni osob, které védi, co to socilni sit LinkedlIn je, bylo
nejvyznamnéjsi ve vékové kategorii 25 — 29 let. Dvé skupiny, v nichz jsou pomé-
rove nejvice zastoupeni zajemci o vyuziti automatického zalozeni profilu na Lin-
kedIn, jsou 45 — 54 let a 15 — 24 let. Témto skupindm by tedy mohla byt dana

sluzba prednostné nabidnuta, pro dosazeni lepsiho konverzniho poméru.

5) Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem a zajem o automatizované vyhledani
100 nabidek prace podle tidajt, které budou zadany pii tvorbé Zivotopisu
H,: Existuje zavislost mezi vékem a zajem o automatizované vyhledani

100 nabidek prace podle tidajti, které budou zadany pti tvorbé Zivotopisu

P-hodnota < 0.00001

Cramerovo V = 0.219

Mezi vékem a zajmem o automatické vyhledani nabidek prace, které by kore-
spondovaly s tdaji uvedenymi v Zivotopise, existuje vyznamna statisticka zavis-

lost. Nulova hypotéza tedy byla zamitnuta.
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Obr.18 Zajem o vyhledani nabidek prace dle véku

Nejvétsi odmitnuti prezentované sluzby probéhlo z podilového pohledu ve véko-
vé kategorii 25 — 29 let. Naproti tomu nejvétsiho prijeti se sluzba vyhledavani
pracovnich nabidek dockala u respondentt ve véku 15 — 24 let. Globalné vzato
byla ale nabidnuta sluzba ptijata pomérné kladné (vice nez 50 % respondentti)

u vSech vékovych skupin.

6) Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a zajmem o sluzbu tvorby Zivoto-
pisu

H,: Existuje zavislost mezi pohlavim a zajmem o sluzbu tvorby Zivotopisu

P-hodnota = 0.00129

Cramerovo V = 0.233

Mezi pohlavim a zdjmem o sluzbu tvorby Zivotopisu byla zjiSténa mala, presto

vsak statisticky vyznamna, zavislost. Nulova hypotéza proto byla vyvracena.
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vvvvv

Tento poznatek bude obtizné prakticky vyuzit. Statisticka vyznamnost je skutec-

né piili§ nizka na to, aby bylo mozné efektivné ovlivnit konverzni pomér prizpt-

sobenim cenové politiky vii¢i pohlavi.

158

Muzi

Zeny

vvvvv

Obr. 20 Maximalni trzby ze sluzby ,tvoti¢ Zivotopisu®“ dle pohlavi

Dale je nutné si uvédomit, Ze v pripad€ obou vékovych kategorii se pfi zvazeni

Cetnosti hodnotami niz§ich hranic cenovych intervalit dosahne podobnych trzeb.

Pro zvazeni nastaveni cenové politiky na zakladé zavislosti pohlavi a cenové cit-

livosti by bylo nezbytné provést dalsi vyzkumy.

7) Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a cenovymi preferencemi vzhle-

dem k poradenstvi ohledné tvorby Zivotopisu

H.: Existuje zavislost mezi pohlavim a cenovymi preferencemi vzhledem

k poradenstvi ohledné tvorby zZivotopisu

P-hodnota = 0.000587

Cramerovo V = 0.249
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Nulova hypotéza byla vyvracena — mezi pohlavim a cenovymi preferenci vici
poradenstvi pii tvorbé zivotopisu byla nalezena urcita statisticky vyznamna za-

vislost.
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Obr.21  Maximalni cena sluzby ,poradenstvi“ dle pohlavi

Stejné jako v predchozim pfipad€ by byla takto ucinéna zjisténi obtizné apliko-
vatelnd do praxe. Rozhodnuti o nastaveni cenové politiky podle pohlavi by bylo

vhodné podlozit dal§imi vyzkumy.

8) Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a zdjmem o automatizované vy-
tvoreni webové stranky s pracovnim profilem dle Zivotopisu
H,: Existuje zavislost mezi pohlavim a zijmem o automatizované vytvo-

feni webové stranky s pracovnim profilem dle Zivotopisu

P-hodnota = 0.495

Cramerovo V = 0.0530
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Nulova hypotéza byla potvrzena. Mezi pohlavim azajmem o automatizované
vytvoieni webové stranky s pracovnim profilem podle dat, ktera uzivatel uvede

pri tvorbé Zivotopisu, neexistuje statisticky vyznamna zavislost.

9) Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a zajem o automatizované vytvo-
feni pracovniho profilu na socialni siti LinkedIn
H,: Existuje zavislost mezi pohlavim a zajmem o automatizované vytvo-

feni pracovniho profilu na socialni siti LinkedIn

P-Value = 0.0388

Cramerovo V = 0.129

Nulova hypotéza byla zamitnuta — mezi pohlavim a zajmem o vytvoreni profilu

na LinkedIn byla identifikovana slaba statisticky vyznamné zavislost.

60%

50%

40%
H Ne (nevim o co se jedna)

30% B Ne (vim o co se jedna)

i Ano (nevim o co se jedna)

20% - B Ano (vim o co se jednad)

10% -

0% -
Zena Muz

Obr. 22  Zajem o profil na LinkedIn dle pohlavi

O tuto sluzbu je celkové pomérné maly zajem, proto mozné nebude jeji imple-
mentace tak naipomocna zvyseni konverzniho poméru na webu, jako jiné sluzby,
které jsou v této praci doporuceny. Pokud by presto tato sluzba byla na internetu

dostupné, bylo by vhodné se v ramci marketingové komunikace zamérit na zvy-



Dotaznikové Setfeni 77

Seni informovanosti Zen — tento poznatek vyplyva ze struktury odpovédi, ktera
je znazornéna na grafu. Poméroveé existuje vice Zen, které sluzbu odmitly, proto-
Ze nevi, o co se jedna, nez muzi. Naproti tomu pozitivneé je tato sluzba vniméana

zhruba stejnym pomeérem u obou skupin.

10)  Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a zadjem o automatizované vyhle-
dani 100 nabidek prace podle tdaji, které budou zadany pii tvorbé Zivo-
topisu
H: Existuje zavislost mezi pohlavim a zajem o automatizované vyhledani

100 nabidek prace podle tidajt, které budou zadany pii tvorbé Zivotopisu

P-hodnota = 0.000227

Cramerovo V = 0.183

Mezi proménnymi ,,pohlavi“ a ,zdjem o automatizované vyhledani 100 nabidek
prace podle idaji zadanych pii tvorbé Zivotopisu® byla identifikovana slaba,

presto ale statisticky vyznamna zavislost.
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Obr. 23  Zajem o vyhled4ni nabidek prace dle pohlavi

7.7 Zavéry plynouci z dotaznikového Setreni

Velké moznosti pro zlepseni konverzniho pomért webti, které nabizeji sluzby
osobam, jez hledaji praci, skyta prizptisobeni urcitych aspekti obchodniho mo-
delu véku uzivatelli. Zejména je mozné vyuzit zavislosti mezi témito proménny-
mi:

- Zavislost mezi vékem a cenovymi preferencemi vzhledem ke sluzbé na

tvorbu zivotopisu,

- zavislost mezi vékem a cenovymi preferencemi vzhledem k poradenstvi

odbornika pfi tvorbé zivotopisu.

Naproti tomu zavislosti mezi pohlavim uzivateli a jejich vztahu k riznym do-
pliikovym sluzbam a cenovym citlivostem se prokazaly byt jako méné vyznam-
né. Vyuziti téchto zavislosti v praxi pro zvySeni konverzniho poméru webu je
tedy otazkou ziskani vice informaci dal§im zkouméanim cilového publika.
Prakticky vyuzitelné je ovSem zjisténi, ze mezi cilovym publikem panuje
velky zajem o sluzbu, ktera by zajistila automatické vyhledani nabidek prace na
zakladé dat, ktera jsou zadana do Zivotopisu. Dilezité je také potvrzeni vyznam-

nosti zabezpeceni informaci, které lidé pti vytvareni zivotopisu poskytuji.
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8 Uzivatelské testovani

V prvni ¢asti prace byly predstaveny zakladni principy uzivatelského testovani.
Jak bylo uvedeno v metodické kapitole, uzivatelské testovani v ramci této prace
probihalo v nasledujici posloupnosti:
1) Vybér uzivatelii, ktefi méli testovani provadeét,
2) Sestaveni planu uzivatelského testovani (definice iikolovych blokii),
3) Vybér webovych stranek, jejichz pouzitelnost byla testovana
a analyzovana,
4) Samotné testovani,
a. Splnéni zadanych Gkolid pro dany test,
b. Ohodnoceni pouzitelnosti webu formou dotazovani,

5) Vyhodnoceni testi.

8.1 Vybér uzivatelt pro testovani

Rozsah testovaciho vzorku uzivatelt ¢inil 20. Vzhledem k definici cilového seg-
mentu (uvedeno v predchozi kapitole) bylo mozno prepocitat rozloZeni poctu

uzivatelt dle jednotlivych vékovych kategorii a pohlavi nasledovné:

Tab.4  Segment nezaméstnani — absolutni hodnoty prepocitané pro 20 respondentt

Podle vékové skupiny
Nezaméstnanimuzi 15-24 25-29 30-34 35-44 45 - 54 55 a vice
zéakladni 0,499 0,313 0,189 0,238 0,281 0,169
stiedni bez maturity 0,626 0,533 0,653 0,878 1,114 0,752
stfedni s maturitou 0,683 0,364 0,262 0,395 0,277 0,205
vysokoskolské 0,067 0,260 0,155 0,193 0,126 0,057

Nezaméstnané Zeny 15 - 24 25-29 30-34 35-44 45 - 54 55 a vice
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zékladni 0,310 0,072 0,183 0,454 0,516 0,277
stfedni bez maturity 0,293 0,418 0,551 1,375 1,079 0,362
stfedni s maturitou 0,820 0,384 0,639 0,906 0,588 0,409
vysokoskolské 0,112 0,362 0,093 0,306 0,094 0,105
Celkem 20,0 3.4 2,7 2,7 4,7 4,1 2,3

S ohledem na nedostatecné ¢etnosti nékterych skupin bylo tieba provést sesku-
peni nékterych kategorii. Byly tedy slouceny proménné, které udavaji informaci

o vzdélani.

Tab.5  Segment nezaméstnani — relativni hodnoty prepocitané pro 20 respondentii, slouéeny

kategorie vzdélani, modifikovano

Podle vékové skupiny

Nezaméstnani

muzi 15-24  25-29  30-34 35-44 45-54  55avice
1,875 1,470 1,259 1,704 1,799 1,183

Nezaméstnané Zeny 15-24 25-29 30-34 35-44 45 - 54 55 a vice
1,535 1,237 1,466 3,041 2,278 1,153

Celkem 20,0 3,4 2,7 2,7 4,7 4,1 2,3

Nasledné byly cetnosti matematicky zaokrouhleny. Tak byly ziskany hodnoty
sice jen priblizné, konecné ale pouzitelné. Po zaokrouhleni byl soucet hodnot 19,
proto byla hodnota poctu uzivatelti z kategorie ,muzi — 25 — 29“ modifikovana
na vyssi pocet, nebot se jednalo o kategorii, kterd pred zaokrouhlenim dosaho-
vala témér hranicni hodnoty — toto bylo provedeno proto, aby bylo mozné pra-

covat s ur¢enym poctem ucastnikil a ziskani co nejvice podnéti.
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Tab.6  Segment nezaméstnani — absolutni hodnoty piepoéitané pro 20 respondentd, slouce-

ny kategorie vzdélani

Podle vékové skupiny

Nezaméstnani

muzi 15-24 25-29 30-34 35-44 45-54 55avice
2 2 1 2 2 1

Nezaméstnané

Zeny 15-24 25-29 30-34 35-44 45-54  55avice
2 1 1 3 2 1

Celkem 4 3 2 5 4 2

8.2 Sestaveni planu uzivatelského testovani

Kazdé testovaci sezeni bylo zaloZzeno na sledovani pouzitelnosti jednotlivych

webovych stranek. Weby pro uzivatele pripravil moderator. Tester tak nemusel

dané projekty vyhledavat, ani zadavat jejich adresy. Kazdy testovaci uzivatel mél

zadané nasledujici akoly:

- Seznamte se danym webem,

- Uvedte, co jste o webu zjistili — cokoliv Vas napadne (po 10 vtefinach

plnéni prvniho tkolu),

- Vytvorte si zivotopis a ulozte jej do pocitace (rychlost vytvoreni zivotopi-

su byla méfena az do okamziku spéSného stazeni souboru),

- Upravte libovolny tdaj v Zivotopise,

- Najdéte na webu uzite¢né rady pro tvorbu Zivotopisu a hledani prace.

Tyto ukoly byly provedeny pro kazdy predem uréeny web. Na konci prace

s jednotlivymi webovymi strankami byli uzivatelé pozadani o vyplnéni struc¢né-

ho dotazniku, ktery slouzil k ohodnoceni jednotlivych aspektti pouzitelnosti da-

nych projekti:
- Rychlost osvojeni si prace s webovou strankou,
- Efektivita prace s webem,

- Zapamatovani si ovladani webu,
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- Bezchybnost prace a snadnost provadéni oprav,

- Uspokojeni z pouziti webu.

Sada ukoli spojenych s generovanim Zivotopisti a ikol, kdy méli uzivatelé nalézt
informace uzite¢né pro tvorbu Zivotopisu a hledani prace, byly v ramci jednotli-
vych testti délany v ndhodné posloupnosti pro zvySeni objektivity testi.

Vramci této prace nebyly pomoci uzivatelského testovani provadény
zkousky riznych variant identického projektu (tedy webu Zivotopisalek.cz,
k jehoz tipravam ma autor této prace pristup), a to s ohledem na vétsi personalni
naroc¢nost, kterou by takové testovani obnéaselo.

Bylo by tfeba bud'to pfedem nachystat fadu riznych variant webu a poté je
nechat otestovat v ramci jednoho sezeni uzivatelského testovani, nebo provadeét
postupné rizna sezeni, na nichz by byly nasledné prezentovany jednotlivé vari-
anty, které by byly upravovany na zakladé dat, jez by se podarilo ziskat béhem
predchazejicich testt.

V prvnim pripadé by bylo nutné mit k dispozici podstatné vétsi skupinu
uzivatel, nez tomu bylo za podminek, se kterymi je uvazovano v této praci.
S ohledem na vyse uvedeny efekt uceni, ktery by mohl vést ke zkresleni vysledkt
testu, by bylo tieba, aby jednotlivé varianty testovali riizni uzivatelé. Tak by bylo
mozné identifikovat faktory, které potencialné ovliviiuji konverzni vykon webu
zaméreného na prodej urc¢itého druhu sluzeb lidem hledajicim praci, nicméné
jednalo by se o finan¢né, organizac¢né a ¢asove velice nakladny proces.

Financ¢né v tom ohledu, Ze je tfeba platit uzivatelim zapojenym do testova-
ni takového rozsahu, nebot vétsi mnozstvi dobrovolniki je prakticky nemozné
ziskat.

Rovnéz by bylo tfeba opakované zajiStovat odpovidajici prostory, vybaveni
a podplirny persondl, zejména pak moderatora. I v pripad€, ze by moderovani
vedl sam autor této prace, casovy faktor, respektive faktor uslych néakladd, by
neslo zanedbat. Rozsihlé testovani by predstavovalo i velky problém co do or-
ganizace z pohledu moderatora.

Ovlivnéni ucenim je mozné v pripad€ prace jen s jednou skupinou testeri

do jisté miry potlacit, pokud bude v ramci uzivatelského testovani provadéna
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inspekce vice na sobé nezavislych webi. Uréité uzivatelské vzorce sice mohou
byt napti¢ takovym spektrem identické, nicméné vypovidaci hodnota takového
uzivatelského testu by méla byt zvySena, a to i diky jiz nastinéné technice stano-
vovani ndhodného poradi ukold, respektive prfimo tkolovych bloki, kdy kazdy
blok bude vztazen k jednomu webu.

V pripadé této prace bylo dilezité zjistit, jaké faktory ovliviiuji konverzni
vykon specifického typu webu. Nebylo proto tak dilezité pracovat jen s jednim
webem (jako by tomu bylo pii doladovani konkrétniho komeréniho projektu
v ramci podnikatelského prostiedi), ale dilezité vlivy bylo mozné identifikovat
s vyuzitim konkurencnich, relativné podobnych, webii.

A/B testovani vice variant jednoho webu, které byly pripraveny na zakladé
prvotniho uzivatelského testovani a v zavislosti na vysledcich provedeného do-
taznikového Setreni, bylo provedeno s realnymi uzivateli webu za bézného cho-
du. Diky tomu bylo testovani celkové rychlejsi (pochopitelné za predpokladu
dostatecné navstévnosti projektu) a urceni vyznamnych faktord, jez ovliviiuji
konverzni pomér webu, bylo i spolehlivéjsi, nez v pripadé kvalitativniho uziva-

telského testovani.

8.3 Podminky uzivatelského testovani (set-up)

a moderator

Uzivatelské testovani bylo provadéno v mistnosti, ktera byla zvolena s ohledem
na vhodné podminky. Jednalo se o prostor, ktery nebyl zasazen hlukem z ulice,
aby nebyli uzivatelé rozptylovani. K umisténi pocitace byl vyuzit bézny kancelar-
sky stul.

Pocitadova sestava byla typu desktop — standardni stolni pocitac¢
s monitorem o thloptiéce 15 palci, s rozliSenim 1024 x 768 pixeli. Pfipojena
periferie sestavala pouze z mysi a klavesnice. Pro vykresleni stranek byl vyuzit
prohlize¢ Mozzila Firefox bez nainstalovanych rozsifeni, verze 34.0.5,

s povolenym spousténim skriptd.
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Moderovani uzivatelskych test provadéla osoba, ktera splituje vétsinu po-
zadavki, jez byly definovany ve vySe uvedeném literarnim ptrehledu — jednalo se

tedy o ¢lovéka komunikativniho typu, flexibilniho a se schopnosti se rychle ucit.

8.4 Vybér webovych stranek pro testovani

Weby, které byly predmeét uzivatelského testovani, byly zvoleny na zakladé jejich
popularity ve vyhledavacich. Pro vyhledani byl zvolen nejvyhledavanéjsi kon-
krétni termin ze sady frazi, spojenych se zivotopisem — ,,Zivotopis vzor“. Na ten-
to termin je optimalizovano mnoho podobnych webovych stranek, které nabizeji
sluzbu generovani zivotopisu, pripadné dalsi sluzby pro osoby, které hledaji pra-
ci. Casto jsou tyto projekty napojeny na databize uchaze¢ti ozaméstnani

a subjektii, ktefi naopak hledaji zaméstnance.

Hledany wraz Rozsifena shoda Pfesna shoda

0 Zivotopis 10 B66 243
1 || wzor zivotopis 442 252
2 |~ Josef zivotopis 416 0
3 || k. zivotopis 345 0
4 |~ formular zivotopis 344 2
5 || kvwyplneni zivotopis 335 0
.~ wyplneni zivotopis 335 0

7 || formular k zivotopis N7 0
8 | formular wyplneni zivotopis 316 0
9 || |jiri zivotopis 309 0
10 =] malvina zivotopis 304 0

Obr. 24 Nejhledanéjsi dotazy, obsahujici Zivotopis (zdroj

:http://search.seznam.cz/stats?q=%C5%BEivotopis, snimek obrazovky, upraveno)

Webové stranky byly pomoci tohoto terminu vyhledavany pomoci prednich vy-
hledavacich webli v éeském prostfedi — Seznam.cz a Google.cz. Do testovani
byly zvoleny nésledujici webové stranky:

- http://www.dobraprace.cz/zivotopis-vzor.php

- http://www.zivotopisonline.cz/


http://search.seznam.cz/stats?q=%C5%BEivotopis
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- http://www.ceevee.cz/

- http://www.zivotopis-snadno.cz/

- http://www.zivotopisalek.cz/
Podminkou vybéru bylo, aby byly webové stranky automaticky v ¢estiné (tuto
podminku nesplioval naptiklad tvori¢ vramci webu profesia.cz) a aby bylo

mozné s jejich pomoci vygenerovat zivotopis ke stazeni.

8.5 Testovani

Hodnotici vystupy, ziskané praci s uzivateli, ktefi se do testovani zapojili, jsou
priloZené k této praci. Postupné bylo provedeno testovani vS§ech webti se vSemi

20 testery.

8.6 Vyhodnoceni uzivatelského testovani

Souhrnné nejvice bodi za pouzitelnost ziskala v uzivatelském testovani webova
stranka http://www.zivotopis-snadno.cz. Stejné tak tato webova stranka dosah-
la nejlepsiho casového skore, které hodnotilo rychlost vytvoreni zivotopisu.
N 4 / Zivotopis-snadno.cz |
a Zivotopis-Snadno.¢z g (R = ‘

=: . ' A
Zivotopis snadno a rychle 341 4

~ ]
¥ 4 vypinit svij Zivotopis

ZIVOTOPIS

O

. Vzory Osobni udaje

Zivotopis Jméno a piijmeni: Ing. Petr Novak
motivacni dopis Adresa: Masarykova 189
602 00 Bro
Telefon: +420 608 123 456
E-mail: petr.novak(@email cz

Zadost o piijeti do
zaméstnani

Obr. 25 Web zivotopis-snadno.cz (zdroj: http://www.zivotopis-snadno.cz, snimek obrazovky,

upraveno)
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Tento projekt ztestovaci sady webl vybocuje jednoduchosti ovladani
a minimalistickym pristupem. Neobsahuje sice rtizné grafické sablony, diky to-
mu je ale zase mozné provést vytvoreni Zivotopisu jen na jedné strance, bez nut-
nosti prochazeni webu. Tim jsou eliminovany zdroje rozptyleni pozornosti uzi-
vateld - navstévnik se miize sousttedit stale na jednu stranku a nemusi zkoumat
stale nové podnéty.

Na webu je intuitivné zkombinovan vzor zivotopisu s formularem na tvorbu
Zivotopisu — sta¢i dvakrat kliknout na uvedené tidaje a bude umoznéna jejich
editace. UZite¢ny je i obrazek tuzky u odkazu ,vyplnit sviij Zivotopis®“. Neékteri
uzivatelé, zejména ti starsi, se snazili na idaje ve vzoru zivotopisu kliknout, aby
je mohli prepsat. Tviirce na tuto moznost myslel a skute¢né je takto mozné zivo-
topis vyplnit. Kromé toho je ale mozné rezim tprav aktivovat i pravé kliknutim
na uvedeny odkaz. Existuje tedy vice moznosti ovladani tvorice, nicméné tento
fakt nijak nezvysuje slozitost rozhrani.

Pokud jde odalsi zavéry uzivatelského testovani, jeden zuZivateli po-
dotknul, Ze popis funkce ,,uloZeni“ neni jednoznacny, protoze si nebyl jisty, kam
se vlastné ma soubor ulozit. Tento uzivatel patfi mezi méné pokrocilé uzivatele
pocitacli ainternetu. Pti vyvoji uzivatelského rozhrani mutze byt vhodné brat
v potaz i takové skupiny uzivateld. Jak jiz bylo uvedeno v literarnim ptehledu,
uzivatelé by meli mit moznost ziskat to, co chtéji. Pokud chtéji mit moznost vy-
tisknout si zivotopis, méli by mit k dispozici ovladaci prvek, ktery tuto moznost
inzeruje.

Na webu www.zivotopisalek.cz se potom projevil problém, kdy nékteri uzi-
vatelé opakované prehlédli tladitko, slouzici pro vytvoreni zivotopisu po vyplné-
ni formulare. Tlacitko totiz bylo obklopené shora i ze spodu textem a pfi rychlej-
$im pohybu po strance mohlo byt prehlédnuto.

Na webu www.dobraprace.cz se objevil naopak problém s priliSnou vyraz-
nosti jednoho znavigaénich prvkii vmenu. Ze stranky, kterd pojednavala
o tvorbé zivotopisu, tak mohl byt uzivatel preveden na jinou stranku, kterou si

nepral studovat, bez toho, aby nejprve prozkoumal prvni navstivenou stranku.
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Odstranéni této polozky v menu by tak mohlo vést ke zlepsSeni konverzniho po-
meéru.

Z uzivatelského testovani vyplynulo, Ze nejvétsi problémy s ovladanim
webovych stranek, respektive s jejich vyuzivanim a s navigaci, maji méné zkuse-
ni uzivatelé. Pokud bude web pripravovan pro tuto cilovou skupinu, mél by byt
co nejjednodussi a navigacéni prvky by mély byt popsany co nejvystiznéji. Rovnéz
by nemély byt pouzivany grafické symboly, které by mohly byt chapany jinak,
nez by mély byt. Na webu www.zivotopisalek.cz jsou naptiklad umistény odraz-
ky s grafickym motivem, ktery si dva uzivatelé ve véku nad 40 let spletli se za-
skrtavacimi vybérovymi policky, a proto se na né snazili kliknout.

Vyplnovatelny vzor strukturovaného
Zivotopisu:

& Zivotopis v poutavém vzhledu, ktery Vam pomiize

vyniknout

& Neméjte zivotopis jako kazdy druhy

Obr. 26 Problematicky prvek na webu Zivotopisalek.cz (zdroj: http://www.zivotopisalek.cz,

snimek obrazovky, upraveno)

Na webu http://www.ceevee.cz se objevil problém, ktery nekteré uzivatele zdr-
zel pri vytvareni zivotopisu aZ o desitky vtefin — cely formular na zadavani udaja
do zivotopisu byl skryt a zobrazil se teprve po rozbaleni kliknutim na tlacitko,
které ovSem bylo nevyrazné a podle nazoru nékterych uzivateld ani nevypada
jako prvek, na ktery je mozné kliknout. Dokonce jej ve vyraznosti pred¢i prvek,
ktery vede k navratu na predchozi stranku. Vyraznost naviga¢nich prvki je nut-

no prizptisobit zddouci trase uzivatele po webu.
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Zpét k vybéru "

Objednat

Katka Fajnova

‘ TELEFON = E-MAIL
(+420) 603 603 603 katka.fajnova@ceevee.cz

ﬁ DATUM NAROZENI n ADRESA

Obr. 27  Problematicky prvek na webu Ceevee.cz (zdroj:
http://www.ceevee.cz/cv_vzory/strukturovany_ zivotopis_1_modry.html, snimek obrazovky,

upraveno)

Ve vyctu faktorti, které mohou mit vliv na konverzni pomér webu, bylo zminéno
doporuceni, podle néhoz maji byt od ostatnich komponent webu vizualné odli-
Seny prvky, na néz je mozné kliknout. Krug [20, str. 35] uvadi, zZe ,velka c¢ast
toho, co lidé na webu délaji, je [pravé] vyhledavani prvka, na které kliknou®.
Jednim z cili uzivatelsky privétivého webu je uZivatelim toto hledani usnadnit.
UZivatelské testovani je skvélym néstrojem pro ziskani zajimavych podnéti,
které se tykaji pouzitelnosti webovych stranek, pripadné i obchodniho modelu.
Jedna se vsak o kvalitativni vyzkumnou metodu, jejiz zavéry je vhodné oveérit
pomoci kvantitativniho testovani — napriklad pomoci A/B testovani rtiznych
variant webovych stranek. Tato metoda tedy byla aplikovana pti kvantitativnim
ovéfovani konverzniho vlivu nékterych zprvki, které byly identifikovany

v ramci uzivatelského testovani.



Identifikace vyznamnych faktort pomoci A/B testovani 89

9 Identifikace vyznamnych faktoru

pomoci A/B testovani

Podle Rubina [7, str. 4] jsou produkty a sluzby skuteéné pouzitelné, pokud
s nimi mohou uzivatelé pracovat tak, jak ocekavaji. Pouziti sluzby je nutné uzi-
vatelim usnadnit, pochopit jejich potieby a ziskat predstavu o tom, jaka maji
ocekavani ohledné funkénosti jednotlivych prvki webu.

V ramci literarni reserSe byly nastinény riizné moznosti, s jejichz vyuzitim
je mozné dosahnout zvyseni konverzniho pomeéru webu, ktery je uréen pro pro-
dej sluzeb. Nasledné byl proveden dotaznikovy vyzkum preferenci osob, které
hledaji praci pomoci internetu. Diky tomu bylo mozné identifikovat jisté fakto-
ry, které by tato sluzba méla splnovat, aby naplitovala potteby uzivateld, pii-
cemz Slo ovSem zejména o aspekty, jez se dotykaji obchodniho modelu. Byly
otestovany rtizné hypotézy a bylo zjisténo, co je pro klienty v tomto ohledu dule-
zZité, respektive co ¢astecné ovliviiuje konverzni pomér webu pro prodej sluzeb
dané cilové skupiné.

Stale jesté ale nebyla vyreSena otazka, jak je mozné zvysit konverzni pomér
webu pro prodej sluzeb lidem hledajicim praci na zakladé optimalizace rozvrze-
ni prvkl na strankach a zmén designu a funkéniho konceptu jako takového. Za
ucelem zodpovézeni této otazky bylo provedeno uzivatelské testovani, jez po-
skytlo cenné indicie — byly ziskdny informace o tom, jak uzivatelé dané weby
vnimaji a jaka navrhuji opatieni pro zlepseni uzivatelské zkusenosti. Jednalo se
o vSem o kvalitativni vyzkum, jehoz zjiSténi je pro moznost zobecnéni nutné
overit na vétSim mnozstvi uzivateld.

V této ¢asti prace proto byly navrzeny rtizné varianty webu, pri¢emz pii je-
jich sestavovani bylo vychazeno jak z jiz zminénych doporuceni, ziskanych uzi-
vatelskym testovanim webu, tak i z literarni reserSe na téma zvySovani konverz-
niho poméru.

Testovani riznych verzi webu bylo zaméreno na identifikaci prinosnych

faktort ve vztahu ke zvySovani konverzniho poméru webu. Diiraz byl pritom
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kladen na prvky, které je mozné jednoduse upravit — tedy na rozlozeni prvka na
strance.

Tento pristup ale nebyl vyuzit ve vztahu ke zménam v obchodnim modelu —
faktory tohoto druhu by bylo nakladnéjsi testovat s ohledem na mnohdy financ-
né naro¢néjsi implementaci potfebnych zmén. Piinosnost zmén v obchodnim
modelu je mozné predem do jisté miry otestovat pomoci dotaznikového Setienti,
kdy mohou byt naklady niz$i. Pochopitelné se ale ekonomicénost jednotlivych
pristupti miize lisit piipad od pripadu.

Testovani probihalo v obdobi od 15. do 21. Prosince 2014. Jako hlavni kon-
verzni cil bylo definovano odeslani formulare s idaji, které jsou potrebné pro
vygenerovani zivotopisu.

Navstévnost byla ziskavana prostrednictvim socialni sité Facebook,

s vyuzitim pokrocilych moznosti cileni dle zajmt o hledani prace.

9.1 Predstaveni webu, ktery byl vyuzit pro A/B testovani

Zameéstnavatelé vyuzivaji propagaci, ale jak se maji propagovat potencialni za-
méstnanci, uchazedi o praci? Tento problém fesi sluzba Zivotopisalek.cz — dale
oznadovana jen jako Zivotopiséalek. Jde o sluZbu, s jejiz pomoci si mohou uZiva-
telé jednoduse vytvorit moderni, strukturalné korektni zivotopis libivého desig-
nu, pro jehoZz sestaveni v dané grafické kvalité by jinak museli disponovat po-
krocilymi dovednostmi prace s grafickym software. Sluzba reaguje na vysokou
nezameéstnanost a umoznuje uzivatelim ziskat konkurencni vyhodu pri hledani
prace diky vyraznému poutavému vzhledu Zivotopisu. Doplitkovou sluzbou je
pak kontrola obsahu Zivotopisu.

Tato prace je zaméfena na zvySovani konverzniho poméru s vyuzitim apli-
kace vysledki uzivatelského testovani. Testovani pouzitelnosti je obzvlasté dile-
Zité u sluzeb, které jsou inovativni a uzivatelé nejsou zvykli s nimi pracovat. Ta-
kovou sluzbou je pravé Zivotopisalek. Vétsina navstévnikii webu nikdy predtim

s zadnym podobnym néastrojem nepracovala. Malou znalost podobnych néstroji
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odhalilo i uzivatelské testovani. Navstévnici jsou vyzvani k vkladani strukturo-
vanych informaci do formulaia. Vstupni pole maji nasledujici posloupnost:

- Jméno a prijment,

- Adresa,

- E-mail,

- Telefon,

- Datum narozeni,

- Blok poli pro uvedeni pracovnich zkusenosti,

- Blok poli pro uvedeni vzdélani,

- Blok poli pro uvedeni jazykovych znalosti,

- Blok poli pro uvedeni dovednosti a dalsich doplnujicich informaci.

Pro zvyseni prehlednosti jsou bloky poli pti navstévé webu sbaleny — podle po-
treba si uzivatel miize kliknutim na tlacitko se symbolem ,+“ vytvorit dalsi pole
pro uvedeni praxe, vzdé€lani, jazykovych znalosti a dovednosti. Kromé toho se
mu nabizi i moZnost jiz vytvotfena pole v ramci blokl odstranit.

Po vyplnéni formulaiti mize uZivatel kliknout na tlac¢itko ,,Vytvorit Zivoto-
pis“. Nasledné bude presmérovan na stranku s nabidkou dostupnych grafickych
Sablon Zivotopisu. Zvolenou $ablonu si vybere kliknutim na jeji nahled. Poté se
mu zobrazi stranka s vétSim nahledem Zivotopisu a s moznosti provedeni tprav.
Stiskem tlacitka ,Ulozit do pocitace” je uzivateli nabidnuta moznost zakoupeni
grafickych Sablon.

Platba je moZzna prostfednictvim placené SMS nebo pomoci bankovniho
prevodu. Vétsinou je vyuzivana mikroplatba pomoci SMS. Z priizkumu cilového
segmentu ovSem vyplyva, Ze vice preferovana varianta plateb je platba bankov-
nim prevodem. Tento rozpor je mozna zpilisoben tim, Ze cena prezentované
sluzby je velice nizka (20 K¢&). Castky v fadech stovek korun a vice je touto me-

todou pochopitelné obtizn€jsi realizovat.
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9.2 Faktory pro A/B testovani

Pro otestovani vyznamnosti vlivu na konverzni pomér webu byly zvoleny tyto
faktory:

- Redukce navigace,

- Zjednoduseni obsahu,

- Vymluvny popis ovladacich prvki.

Redukce navigace

Jako potencialné vyznamny faktor pro konverzni pomér na webu byla v ramci
uzivatelského testovani identifikovana redukce navigace. Vice uzivateli pri tes-
tovani zminovalo, Ze je prilis slozité menu rozptyluje a moderator testovani vy-
pozoroval, Ze v nékolika piipadech byli uZivatelé kviili naviga¢ni listé odvedeni
na daplné jinou stranku, nez s jakou méli pracovat.

Pochopitelné miize mit redukce navigace neblahy dopad na orientaci uziva-
tele v ptipadé, ze si preje prochazet rizné sekce webu. Pokud jsou ovSem néa-
v$tévnici navadéni na predem definovanou vstupni stranku (landing page), mi-
Ze byt navigaéni menu za uréitych okolnosti zbyte¢né, nebot vstupni stranka
mize byt optimalizovana tak, aby byl uzivatel intuitivné veden tam, kam ma4,
respektive tam, kam si preje smérovat. Jak uvadi MDM [34], ,,odstranéni menu
ze vstupnich stranek eliminuje zdroje potencialniho rozptyleni pozornosti.*

Do testovani tedy byla zahrnuta varianta vstupni strdnky webu
www.zivotopisalek.cz, kterd méla odstranénou hlavni navigaci. Ponechana byla
pouze nenipadna navigace v paticce, aby byly splnény legislativni pozadavky na

provoz webu, které se tykaji informovanosti navstévniki.

Ho: Odstranéni navigace ze vstupni stranky nepovede ke zvySeni konverzniho
pomeéru
H,: Odstranéni navigace ze vstupni stranky povede ke zvySeni konverzniho po-

méru
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Zjednoduseni obsahu

Pti uzivatelském testovani bylo vypozorovano, ze prilis mnoho obsahu miize na
uzivatele webu piisobit rusivé a odvadét jejich pozornost. Nejuspésnéjsi webova
stranka v uzivatelském testovani byla takova, ktera obsahovala nejméné prvki
a ktera efektivné kombinovala vzor zivotopisu i nastroj na tvorbu Zivotopisu.

Zde je vhodné pripomenout, Ze nejvyhledavanéjsi frazi, ktera piimo souvisi
s tvorbou zivotopisu, je fraze ,Zivotopis vzor®. Pokud je tedy urcitd webova sluz-
ba uréena pro tvorbu zivotopisu, méla by obsahovat i vzor zivotopisu, ovSem tak,
aby nebyl web prilis komplikovany.

Pokud bude na webu k dispozici jednoduchy tvori¢ zivotopisu, nebude mu-
set byt na stejné strance uveden popis funkci — tak bude mozné jesté vice ze-
strucnit webovou stranku. Pri uzivatelském testovani bylo vypozorovano, ze si
nikdo napovédu necte.

V ramci webu www.zivotopisalek.cz tedy byl otestovan jednodussi format
tvorice zivotopisu, ktery v sobé zahrnuje i vzor. Navic byla z dané stranky od-

stranéna relativné rozsahla napovéda.

Ho: Redukce obsahu okolo formulére pro sestaveni zivotopisu nepovede ke zvy-
Seni Cetnosti odeslani dat
Hi: Redukce obsahu okolo formulare pro sestaveni zivotopisu povede ke zvyseni

¢etnosti odeslani dat
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Lepsi popis ovladacich tlacitek

Jak z literarniho vyzkumu vyplynulo, uzivateliim je tieba nabizet obsah, ktery je
pro né dilezity. Tuto filozofii je tfeba uplatiovat naptic¢ celym webem i v ramci
sestavovani navigace. Jak rovnéz vyplynulo ze studia literatury, uzivatel by mél
mit pocit kontroly, protoZe tak ziska lepsi vztah k danému produktu.

Proto je tieba vhodné popsat vSechny ovladaci prvky a umoznit uZivateli,
aby védél, jak ziskat to, co chce. K rozpoznani potieb osob, které si chtéji vytvo-
Fit Zivotopis, prisp€lo uzivatelské testovani.

Ukazalo se, Ze nékteii uzivatelé potiebuji byt doslovné informovani o tom,
jak si mohou zivotopis vytisknout. Nestaci jim tedy nabidnout moznost stazeni,
i kdyz i tak by si samoziejmé mohli Zivotopis vytisknout.

Zvyseni konverzniho poméru miize byt dosazeno, pokud budou ovladaci
prvky obsahovat detailni popisy toho, co je s jejich pomoci mozné ziskat, i kdyz
se to zkusenym uzivatelim a pochopitelné itviircim webovych stranek miize
jevit jako samoziejmost.

Do testovani byla proto zahrnuta varianta ivodni stranky, ktera méla zdo-
konaleny popisek ovladaciho tlaéitka. Text ,Vytvorit Zivotopis“ byl upraven na
,Ulozeni Zivotopisu do poditace a tisk“. Dodani informace, Ze ulozeni probéhne
do pocitace, mize byt dilezité pro méné zkusené uzivatele pocitaci, jak vyply-

nulo z uzivatelského testovani.

Ho: Detailni rozepsani funkci ovladaciho prvku nepovede ke zvySeni konverzni-
ho poméru
Hi: Detailni rozepsani funkei ovladaciho prvku povede ke zvyseni konverzniho

poméru
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9.3 Testované varianty vstupni stranky

Kontrolni — vychozi varianta

Vychozi varianta vstupni stranky obsahuje nékolik hlavnich prvki — tladitka pro
rozbaleni formulaia, ukazku vyplnéného Zivotopisu a relativné obsahly navod
na vyplnéni zivotopisu. V zahlavi je pak k dispozici menu, které umoziiuje pte-

chod na podstranku, ktera je zaméfena na téma ,rady personalisti®.

2 - -
%%
" Zivotopisalek 7/, 300+ ¢
3 } OVODNI STRANA PERSONALISTO
v y vzor str Zivotopis snadno =
Zivotopisu: za 5 minut?
@ Zivotopis v poutavém vzhledu, ktery Vam pomiize Toza 20 K¢
e it -
hd 208 Okouzlujici
@ Neméjte zivotopis jako kazdy druhy ~ provedeni

Kontaktni idaje <

Imén

3.12 1980}

Pracovni zkusenosti

+

Vzdélani

zor strukturovaného Zivotopisu?

ko je Jméno a phimerd, bydiété 3 kontakt Do kalanky Jméno a phipment miate uvést | Vi titul. Pokud

ost &

plétc OPH. Lvadané ceny |scu konaéné. | | PaYU

Obr. 28 Kontrolni varianta (zdroj: http://www.zivotopisalek.cz, snimek obrazovky, upraveno)



96 Identifikace vyznamnych faktor pomoci A/B testovani

Variace A

ﬁ iivotopiséleki

Vypliovatelny vzor strukturovaného
Zivotopisu: ZDARMA!

@ Zivotopis v poutavém vzhledu, ktery Vam pomiize

vyniknout Okouzlujici
@ Neméjte Zivotopis jako kazdy druhy provedeni
Kontaktni udaje -
Jméno 3 phimen — .
Vase adresa (napfiklad: Novoveska 134, 445 65 Znojmo): ot
Osobni udaje
Iméne: P
Vi oot Adresa: Novovesth 100,123 43 i Ves
friey aunel rovtryGveopisaiez
Toeton: 11323123
Vs telefon (napfilad: 777 123 123): Datum nacozeni: 10,2 1960
praxe
2008 cutsnont Novika spoleénc 3pol 510,
Oatum narozens (napiikiad: 31. 12. 19801 Soecanca prodefe - Zekdvn novjon Kire, komunikace se
o sbasnky, siloiet bl VP kel i s,
2006200 Veterimys.r.o.
Voot prodeny - aen éscd. naskiaahowtel 2850, Faers
P— 1 o, komumkoce 5 sbkazy. el mitnd
Pracovni zkuSenosti Sornich eAgek v SouSONs  Chodem Brode.
+ o Vzdélani
C 1999.2002 Vy$di odborna skola Nova Ves
ger dahavy oracee.
1991-1999 ‘Gymnszium Novs Ves
Aeobecné sudum, Wakurl 2fta £ atamathy,ootansd
“rcos nocky,tebiny  smghdiny
Vzdélani
Jazyky
P —
e Plicat Wémeing - eané pokrcty
Ruiting - achetnk
Dovednosti
Rioesky rtkaz stupiny B
rice s M5 Offce
Jazyky Koz komuniace s 2btazndy

o4

Dovednosti, kurzy, fidi¢sky prikaz
o Pridat

Kliknutim na tiaéitko “Wivoit Svotopis” mite v daliim kroku mainost si whrat vzhled tvotopisu a votopis si stahnout, Wivofenim #votopisu potvizuete, e
souhlasite se zpra v ramei Na zadany e-mail vam 2adleme pouze informace tykajic se tvorby a stazeni Hvotopisu,
Nemame rad| spam stejné jako V.

Vytvorit Zivotopis

Pro¢ pouzit nas vzor zivotopisu?

Vétéina lidi ma stegné nudny 2votopls. Pokud pousjste naé wpkovatelny vzor strukturovaného zivotopisu, miste skat votopls s atraktwnim neotfelym
zhledem, ktery vam mlite pomoci 2aujmout budouc zaméstnavatele. Nebudte jako ostatni - prezentujte se tak, abyste zaujsk O tom, jests ziskdte wenénou
préc, mohou rozhodnout | mallgkost,

Jak vyplnit nd$ vzor strukturovaného Zivotopisu?

Zaénéte tim, e wvedete abecné Informace o Vas, Jako je |méno  pimen. bydlété a kontakt, Do kolonky Jméno a piijmeni miete uvést | VaS titut. Pokud
néiterou polotku wpihovat nechcete. nechte jiprizdneu.

Pridejte Vate pracownl Zusenosti, Doparutufe se v 2votopise vadst pras od nejnové(3i po nejstarsi. jako prvni tedy zadejte Vadl posiednl pracowni Zusenost &
pokratuite pidavanim stariich zinamd.

D0 poloziy 0d roku zadejte rok, kdy jste zadall vykondvat danou préci. Polaka Do roku slouti pro uveden roku, kdy dand pracowns Zkusenost skontila, Pokud se
edna o krtkou praw, kters trvala méné nez rok. miitste vést | mésic @ 0ddéit |ef od letopoctu lomitkem, tedy napfikiad Od roku: 7/1999 Do roku: 9/1999,

Pokud néjakou pracovni pazici ykonivite at doposud. uvedte do policka Do roku: souZasnost

Nezapomefite uwést podrobny popis pracowni pazce. Nestat pouze th slova. Rozepiéte se tak, abyste ukzall, 32 néco umite. Uvedte | detally, které Vam prydou
samazejmé. ale popisul <o Vase prace obndsela.

Pokratujte wplnénim vadéléni 3 jazykl, které oviadate. Na 2évér mlzete do sekee Dovednosti uvést skupinu vadeho fidicského opréunéni, absolvované kurzy &I
ziskané certfikaty. Samozfejmosti je wypsani pockatowjch programd se kterymi umite pracovat. fako napfilad Ms Office.

Piwplovani Bvotopisu se miZete inspirovat vzorem Bvatopisu. ktery je umistény vise.
PO vyplnénd votopisu kiknéte na Wtvort votopls. Budets s pak moci wbrat vahied, do ktersho bude Vas 2votopis zasazen

V pripada platby mobilem je cana SMS 20 KE s DPH. Sluzbu provozuje Martin Fenc, platby zalistuje Xpay.C2 3 AGMO ..
Siuba je dostupné v skich Telefonica 02, T-mobie a Vodafone.
il § blémd) < platbou, Infolinka 736760798, waw: plat

Nejsme plétei DPH, Uvedené ceny [sou konetné. | Kontakt | dminky |2 pisu | . PaYU

Obr. 29 Variace A (zdroj: http://www.vwo.com, snimek obrazovky, upraveno)

Sestaveni variace A vychazi zjednoduchého predpokladu — uzivatelé pii na-
vStéve vstupni stranky nepotiebuji vyuzivat polozky v hornim menu (tedy pokud
na stranku prisli s uréitym cilem, k jehoZ naplnéni je dovede hlavni obsah stran-

ky). Horni menu bylo tedy z pravé c¢asti zahlavi odstranéno.
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Variace B
- h -
L
Zivotopisalek 7, 300+
" q /] UVODNI STRANA PERSONALIST(
Vypliiovatelny vzor strukturovaného L=
Zivotopisu: ZDARMA!
@ Zivotopis v poutavém vzhledu, ktery Vam pomiize
vyniknout Okouzlujici
@ Neméjte zivotopis jako kazdy druhy ~ provedeni
Kontaktni idaje -

31121580

Pracovni zkuSenosti

o roku

Vzdélani
od rola 5o roku
Wicey Skaly. mésto

Specialzace, heavni pradméty:

nost 51 vybrat \anled 2vOtopisU 3 SNOtopis & stahnout, vitvorenin
pisu. Ha zatany e-mail vam zadleme pouze iformace tykajei s

wytvofit Zivotopis

44 piatby motilem o

 pFipa cona Martin Fancl, platby zapbuje xpay (2 & AGMO &
Sluibia [a dastupns v sitich Telefor

Najime plécel P, Lvsden ceny jsou kantns | | y PayYu

Obr. 30 Variace B (zdroj: http://www.vwo.com, snimek obrazovky, upraveno)

Variace B je charakteristicka razantni redukei obsahu. Ve spodni ¢asti stranky
jiz nadéile neni prezentovina napovéda ktvorbé Zivotopisu ak praci
s programem. Pii uzivatelském testovani se ukézalo, zZe nékteti lidé maji pro-
blém s identifikaci odesilaciho tlacitka , Vytvofit zivotopis®, pokud je ze shora
i zespodu obklopeno textem. Déle byl odstranén obrazek jiz hotového zZivotopi-

su. Bylo tedy provedeno hned nékolik tprav, nicméné vS§echny maji stejnou cha-
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rakteristiku — zaméruji pozornost uzivatele na vyuziti vypliovacich formulari

a na jejich odeslani. Proto byl tento koncept zarazen do A/B testovani.

Variace C

ﬁ Zivotopisale!

Vypliovatelny vzor strukturovaného
Zivotopisu: ZDARMA!

@ Zivotopis v poutavém vzhledu, ktery Vam pomiize

UVODNI STRANA PERSONALIST(

vyniknout Okouzlujicf
@ Neméjte Zivotopis jako kazdy druhy provedeni
Kontaktni udaje -
Jméno & priment —
Vase adresa (napiiklad: Novoveski 134, 445 65 Znojmo:
Jmene: Dariel Noveny
Vi emak Adresa: Novoveses 100, 123 45 Nows Ves
Emait: anet ety Dncopsalek ct
Telefon: M
Vés telefon (napfiklad: 777 123 123); Oubtatennd W01 190
Praxe
2008 s0utasnost. Nowik a spolecnicl spol .10
Datum nacozent (naptiklad: 31. 12. 1980): Specalita prodele - Zsksvan novich Klentl, komuniesce sa
bvaicim zikaznvy, i8Eovkn potied VIP lient, s s
20062008
s - W 4 ur
Pracovni zkuSenosti Sorivnich GRATeR v SOUNICR § Chodem prodey.
bR Vzdéténi
+ 3 pr 19632002 Vydsi odborns dkola Novs Ves
oar dsovy poradce
19901999 Gymnbzium Nové Ves
ré studium. Waturirs Zkouska 2 matemstivy, obLanské
YakoiE naky, ey 8 angigtiny
Vzdélani
Jazyky
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Obr. 31 Variace C (zdroj: http://www.vwo.com, snimek obrazovky, upraveno)

Variace C je témér identicka, jako vychozi kontrolni verze webu — lisi se jen tex-

tem tlacditka, které slouzi pro vytvoreni Zzivotopisu. Tato varianta vychazi



Identifikace vyznamnych faktorit pomoci A/B testovani 99

z poznatki, které byly nacerpany studiem literarnich zdroji a provedenim uzi-
vatelského testovani — uzivatelé by méli védét, k cemu je jednotlivé navigaéni

prvky skuteéné dovedou a jaké moznosti skytaji.

9.4 Vysledky A/B testovani

Testovani probéhlo na vzorku 7 165 unikatnich uzivatel. Platnost vysledkd je
potvrzena na 95,95% konfiden¢nim intervalu. Pro vyssi objektivitu vyzkumu
probihalo testovani po celou dobu obchodniho cyklu — od pondéli do nedéle.

Vyhodnoceni testovani probéhlo pomoci cloudového software VWO.
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Obr. 32  Vysledky testu (zdroj: http://www.vwo.com, snimek obrazovky, upraveno)

NejlepsSich vysledkti dosahla variace B — tedy koncept vstupni stranky
s redukovanym obsahem, ktery 1épe navadél navstévnika k vyplnéni zivotopisu
a opticky zvyraznil tladitko, které slouzi pro vytvoreni zivotopisu. Tato varianta
vzhledu tedy vedla knaristu konverzniho poméru o48,9 %. Hypotéza
o neexistenci vztahu mezi redukei obsahu a zvy$Senim konverzniho poméru byla
vyvracena. Piekvapivée ale dalsi dvé koncepéni varianty dosahly horsich vysled-
ki, nez pitivodni kontrolni varianta vzhledu.

Variace 1 vedla kpoklesu konverzniho poméru o40 %. Hypotéza
o neexistenci pozitivniho vlivu redukce navigaé¢niho menu na vstupni strance na
konverzni pomér tedy byla potvrzena. Odstranéni menu ze vstupni stranky se

ovSem miize u kazdého webu projevovat na konverznim pomeéru odlisné. Zalezi
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totiz na struktute jak dané vstupni stranky, tak i na struktutre webu jako takové-
ho.

Variace 3 vedla k poklesu konverzniho poméru dokonce o 44,5 %. Hypotéza
o neexistenci pozitivniho vlivu detailnéj$iho popisu ovladacich prvk na kon-
verzni pomér byla potvrzena. Zajimavé by ovSsem mohlo byt otestovani varianty,
ve které by misto jednoho tlac¢itka se zminénymi funkcemi uloZeni a tisku byla
umisténa dvé tlacitka, kazdé s vlastni funkei.

Pivodni verze vstupni stranky byla navrzena s imyslem zvySeni pozornosti
navstévnika, a soucasné byl kladen diiraz na poskytnuti uréité formy pomoci
(prostiednictvim napovédy) pii vypliiovani adaji. Proto byla na Gavodni strance
umisténa fotografie jiz hotového Zivotopisu. K nartistu konverzniho poméru
nicméneé doslo po odstranéni tohoto vzoru a po odstranéni zdlouhavé napovédy.

Tato idea méla zaklad v zavérech uzivatelského testovani. Aby presto méli
uzivatelé k dispozici urcité voditko, bylo provedeno predvyplnéni nékterych
formulart a také byly né€které z rozbalovacich formulaii nastaveny tak, aby jiz
byly pripravené pro vkladani textu.

To mohlo, spolu s odstranénim mezifadkovych popiski poli, do nichz se
vkladaji osobni udaje, vést ke zprehlednéni systému zadavani dat. Navic nemu-
seji diky pripravenosti formulait u této varianty vstupni stranky uzivatelé webu

tolik pouzivat levé tlacitko mysi.
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10Vysledky vyzkumu

V ramci této prace byly identifikovany faktory, které pozitivné ptisobi na kon-
verzni pomér webu, jenz poskytuje sluzby pro osoby, jez hledaji praci. Pomoci
uzivatelského testovani byly identifikovany sluzby, jejichz nabizeni jako dopliku
k tvorbé Zivotopisu by mohlo vést ke zvySeni konverzniho poméru:

- Odborné poradenstvi tykajici se tvorby Zivotopisu,

- Automatické vyhledani nabidek prace podle Zivotopisu,

- Vytvoreni webové stranky s profilem dle Zivotopisu.

Vice nez 60 % dotazanych osob, které hledaji praci, vyjadrilo pozadavek, aby
s jejich osobnimi udaji bylo zachazeno tak, aby nedoslo k jejich zneuziti — tedy
aby byly zabezpeceny. Tento pozadavek je pro zvySeni konverzniho poméru tedy
vhodné brat v potaz, a to jak pri vyvoji samotného produktu, tak i pri jeho pro-
pagaci.

Zajimavy potencial skyta sluzba odborného poradenstvi ohledné tvorby Zi-
votopisu. Na rozdil od samotného vytvoreni Zivotopisu v modernim stylu ozna-
¢ili dotazani primeérné vys$si maximalni prijatelné ceny.

Ke zvySeni konverzniho poméru miize vést prizptisobeni cenové politiky
a prioritniho nabizeni dodatkovych sluzeb na zakladé v€ku uzivatelt. Jako vy-
znamné byly identifikovany zavislosti mezi vékem acenovymi preferencemi
vzhledem ke sluzbé na tvorbu Zivotopisu, a mezi vékem a cenovymi preference-
mi vzhledem k poradenstvi odbornika pfti tvorbé Zivotopisu.

V pripadé pohlavi se neprojevily tak silné zavislosti, jako tomu bylo
u vékovych kategorii. Pro znazornéni moznosti, které poznatky o reakcich na
cenu prinaseji, byly srovnany celkové prostredky, které by jednotlivé vékové ka-
tegorie byly schopny za sluzby tvorby moderniho zivotopisu a poradenstvi
ohledné tvorby zivotopisu utratit. Znazornéné hodnoty jsou uvadény

v abstraktnich jednotkach ,% uzivateld v ramci vé€kové kategorie x Ké“.
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Obr. 33 Srovnani maximéalnich dosazitelnych trzeb za sluzbu na tvorbu Zivotopisu podle

veékovych kategorii
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Obr. 34 Srovnani maximalnich dosazitelnych trzeb za sluzbu poradenstvi pti tvorbé Zivotopisu

podle véku

Nejvétsi potenciél tedy skyta orientace téchto sluzeb na osoby ve vékovych sku-
pinéach 15 — 24, 35 — 44 a 45 — 54 let.
Pomoci A/B testovani byla ovérena pozitivni zavislost mezi redukei obsahu,

ktery obklopuje formular pro vkladani tdaji do Zivotopisu, a zvySenim kon-
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verzniho poméru (v pripad€ konverze ve smyslu vytvoreni zivotopisu). Jedno-
duchym zasahem do stranky bylo v piipadé modelového webu mozné zvysit
konverzni pomér témér o 50 %.

Jako nevhodna se naopak projevila redukce naviga¢nich prvkia v zahlavi
vstupni stranky a detailn€jsi rozepsani funkei ovladaciho tlacitka pro vytvoreni
Zivotopisu, pricemz tyto zmény vedly ke snizeni konverzniho poméru o vice nez

40 %.
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V této praci byly identifikovany faktory, které pozitivné ovliviiuji konverzni po-
meér webi, poskytujicich sluzby souvisejici s tvorbou Zivotopisu osobam, jez hle-
daji praci. Tyto faktory byly identifikovany pomoci dotaznikového Settfeni, uziva-
telského testovani a A/B testovani. Posledni zminéna metoda byla aplikovana
s vyuzitim webu www.zivotopisalek.cz. A/B testovani slouzilo ke kvantitativni-
mu ovéreni predpokladd ziskanych v ramci kvalitativniho vyzkumu uzivatel-
skym testovanim. Dotaznikovym Setenim se podarilo identifikovat doplikové
sluzby, jejichz nabidkou by bylo mozné dosdhnout zvysSeni konverzniho poméru,
nebot alespon jedna z nich byla respondenty oznacena jako vice zZadouci. A/B
testovanim potom byl identifikovan princip navrhu webu, jehoz implementace
prokazatelné vedla ke zvysSeni konverzniho poméru modelového webu o 48,9 %.
Cil prace byl splnén.

Dalsi vyzkum muZze smétovat do oblasti prizptisobovani vstupnich stranek
jednotlivim piistupovym kanalim a segmentiim uZzivatelt. Pro cileni propagace
na specifické vékové skupiny uzivatelii, s ohledem na zavislosti zjisténé dotazni-
kovym Setfenim, je mozné vyuzit reklamy Sifené prostrednictvim socialni sité
Facebook.

Také by bylo vhodné otestovat prinosnost aplikace dodatkovych sluzeb, kte-
ré byly v této praci identifikovany jako komerc¢né zajimavé a prispivajici ke zvy-
Seni konverzniho poméru — rovnéz pomoci A/B testovani. Priprava takovych
sluzeb je ovSem podstatné finanéné narocnéjsi, nez zmény ve struktute vstup-
nich stranek, a proto nebyla v této praci reSena.

Vylepsit bude jist€ mozné obchodni a administrativni procesy, které probi-
haji na pozadi a uzivatel je pfimo neovliviiuje, jako napriklad postup kontroly
Zivotopisti administratorem a odesilani prehledd o zpracovanych Zivotopisech
zakaznikim. Pro zachovani teoretické prospésnosti prace i pro jiné projekty, byt
z podobného segmentu ovsem s odliSnymi procesy, nebyla tato oblast podrobe-

na hlubsimu vyzkumu — nékteré sluzby na tvorbu zivotopisii vyuzivaji automati-
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zovanou kontrolu, jiné jsou zalozeny na soustavné praci grafika nebo personalis-
ty.

Pro zkoumani pouzitelnosti daného produktu (sluzby na tvorbu Zivotopisu)
by v ramci uzivatelského testovani pravdépodobné stacilo vyuzit mnohem mensi
mnozstvi icastniki. Vétsina slabin systémiti se odhalila béhem prvnich péti testi
a nasledujici testy tak jiz byly z hlediska poméru piinosti a ¢asové naroc¢nosti

nevyhodné.
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Cena za proklik

Metoda uzivatelského testovani, ktera
vyuziva sledovani pohybu oci

Znazornéni rozlozeni pozornosti
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14 Prilohy

14.1 Dotaznik

1. Hledate praci?
Ano
Ne

2. Kolik je Vam let?

15 — 24
25-29
35—44
45— 54
55 a vice

3. Jaké je Vase pohlavi?
Muz

Zena

4. Na trhu se objevil produkt, ktery lze popsat jako "tvori¢ zivotopisu". Tento
produkt slouzi k vytvoreni ihledného Zivotopisu na zakladé tdajt, které vyplni-
te do prislusnych kolonek. Tvorba Zivotopisu tak miize byt prehlednéjsi a snazsi,
nez pri vyuziti programu jako je napriklad Word nebo jiny textovy editor. Navic
si miiZete vybrat z né€kolika profesionalnich piisobivych grafickych vzhledi zivo-
topisu. Kolik byste byli maximalné ochotni za takovy produkt zaplatit?

Méné nez 100 Ké

100 K¢ - 199 K¢

200 K¢ - 299 K¢

300 K¢ - 399 K¢

400 K¢ - 499 K¢

500 K¢ - 509 K¢



112 Ptilohy

600 Ké — 699 K¢
700 K¢ — 799 K¢
800 K¢ — 899 K¢
900 K¢ — 999 K¢

1000 K¢ a vice

5. Vyjadrete miru Vaseho zajmu o sluzbu, které by slouzila ke kontrole obsahu
zivotopisu co do jeho FORMALNTI (obsahové) spravnosti:

Nevim, jestli bych takovou sluzbu vyuzil/a

Takovou sluzbu bych nejspise nevyuzil/a

Takovou sluzbu bych pravdépodobné vyuzil/a

Takovou sluzbu bych urcité nevyuzil/a

Takovou sluzbu bych urcité vyuzil/a

6. Vyjadrete miru Vaseho zajmu o sluzbu, které by slouzila ke kontrole obsahu
zivotopisu co do jeho GRAMATICKE spravnosti:

Nevim, jestli bych takovou sluzbu vyuzil/a

Takovou sluzbu bych nejspise nevyuzil/a

Takovou sluzbu bych pravdépodobné vyuzil/a

Takovou sluzbu bych urcité nevyuzil/a

Takovou sluzbu bych uréité vyuzil/a

7. Myslite si, Ze vzhled Zivotopisu miize ovlivnit dojem, ktery personalista
o uchazedi o praci ziska?

Ano

Ne

Nevim

8. Predstavte si, Ze vyuZzijete internetovou aplikaci na tvorbu zivotopisu. Jak by
mélo byt zachazeno se zadanymi informacemi o Vas?

Informace by mély byt ihned smazany
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Informace by mély byt zabezpecéeny

Neni tfeba Zadné zvlastni zachazeni

9. Kolik byste byli maximélné ochotni zaplatit za pomoc odbornika pii tvorbé
Zivotopisu?
Méné nez 100 K¢
100 K¢ - 199 K¢
200 K¢ - 299 K¢
300 K¢ - 399 K¢
400 K¢ - 499 K¢
500 K¢ - 599 K¢
600 K¢ — 699 K¢
700 K¢ — 799 K¢é
800 K¢ — 899 K¢
900 K¢ — 999 K¢

1000 K¢ a vice

10. Predstavte si, Ze vyuzijete internetovou aplikaci na tvorbu Zivotopisu. Prali
byste si, aby vam byl ze zadanych tdaji automaticky vytvoien profil na socialni
siti LinkedIn?

Ano (nevim, o co se jedna)

Ano (vim, o co se jedna)

Ne (nevim, o co se jedna)

Ne (vim, o co se jedna)

11. Predstavte si, Ze vyuzijete internetovou aplikaci na tvorbu zivotopisu. Méli
byste zdjem o uloZeni Zivotopisu na serveru pro pozd€jsi apravy?

Ano

Ne

Nevim
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12. Predstavte si, ze vyuzijete internetovou aplikaci na tvorbu zivotopisu. Jak
moc byste ocenili moznost automatického vytvoreni webové stranky se zadany-
mi udaji, sadresou ve stylu www.vase-jmeno.cz (naptiklad www.david-
novak.cz)? (stranku je mozno zminit v motivacnim dopise pro plisobiveéjsi pre-
zentaci)

Mozna bych mél/a o takovou sluzbu zajem

O takovou sluzbu bych nemél/a zajem

Urcité bych mél/a o takovou sluzbu zajem

13. Méli byste zajem o automatické vyhledani 100 nabidek prace, které souvisi
s tim, co mate uvedeno v zZivotopise?
Mozna

Urdité ano

14. Jak nejradéji platite na internetu? (obodujte - ¢im vice danou metodu prefe-
rujete, tim vice bod ji dejte)

Platba kartou

Platba bankovnim prevodem

Platba sloZenkou

Platba zaslanim placené SMS

Platba zavolanim na placené ¢islo
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14.2 Scénar uzivatelského testu

Dékujeme vam za to, Ze jste se dostavili na dnes$ni testovani. BEhem testi budu
zaznamenavat informace, které by mohly byt prospésné pii zdokonalovani

webovych stranek.

y

Vas tkol bude jednoduchy — postupné si prohlédnete nékolik webovych stranek

a budete s nimi pracovat dle dalSich pokynu, které obdrzite.

Pokud Vam néco na dané strance nebude jasné, hned mi o tom prosim dejte vé-
dét — presné takové informace jsou dilezité.

Po ukonéeni prace s kazdou webovou strankou budete pozadan/a o vyplnéni

stru¢ného dotazniku, kterym ohodnotite kvalitu daného projektu.

Veskeré informace, které mi dnes sdé€lite, budou vyuzity zcela anonymné.

14.3 Dotaznik pro seznameni se s uzivateli

1) Uvedte prosim Vase pohlavi

2) Kolik Vam je let?

3) Jak dlouho hledate praci?

4) Jak jste si vytvoril/vytvorila soucasny zivotopis (pokud néjaky mate)?

5) Ohodnotte prosim vase schopnosti prace s pocitacem:zacatecnik/stredné
pokrodily (bézny uzivatel)/odbornik/programéator

6) Ohodnotte prosim vaSe schopnosti prace s internetem: zacatec¢-
nik/stfedné pokrodily (bézny uzivatel)/odbornik/tviirce stranek

7) Vyuzil/a jste jiz nékdy moznost generovani Zivotopisu prostrednictvim

internetové sluzby? Pokud ano, popiste prosim Vasi zkuSenost.

14.4 Profily uzivatela

Uzivatel 1
Pohlavi: Zena

Vék: 58
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Jak dlouho hleda praci: 2 mésice

Jak si vytvoril soucasny zZivotopis: ve Wordu (jiné programy nezna)
Uroveri prace s poéitadem: stiedné pokroéily (bézny uZivatel)
Uroveri prace s internetem: stfedné pokro¢ily (bézny uzivatel)

ZkusSenost s generatorem Zzivotopisu: ne

Uzivatel 2

Pohlavi: muz

Vék: 60

Jak dlouho hleda praci: 6 mésict

Jak si vytvoril soucasny zivotopis: ve Wordu
Uroven prace s po¢itadem: zac¢ate¢nik
Uroveni prace s internetem: zac¢ate¢nik

Zkusenost s generatorem zivotopisu: ne

Uzivatel 3

Pohlavi: muz

Vék: 23

Jak dlouho hled4 préci: 1 mésic

Jak si vytvoril sou¢asny zZivotopis: pomoci tvorice na internetu
Uroven prace s po¢itacem: pokroéily

Uroven préce s internetem: tvoii webové stranky

Zkusenost s generatorem zivotopisu: vyuzil sluzbu resumesimo.com

Uzivatel 4
Pohlavi: Zena

Vék: 21 let
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Jak dlouho hleda praci: 5 mésict

Jak si vytvorila soucasny zivotopis: ve Wordu
Urover prace s poéitadem: stiedné pokrocila
Uroven prace s internetem: stfedné pokroéila

ZkuSenost s generatorem zivotopisu: Zzadna

Uzivatel 5

Pohlavi: Zena

Veék: 35 let

Jak dlouho hleda praci: 2 roky

Jak si vytvorila soucasny zivotopis: ve Wordu
Uroveri prace s poéitadem: stiedné pokrocila
Uroven prace s internetem: stfedné pokro¢ila

Zkusenost s generatorem zivotopisu: zadna

Uzivatel 6

Pohlavi: muz

Vék: 18 let

Jak dlouho hled4 préaci: 2 mésice

Jak si vytvoril sou¢asny zivotopis: pomoci Wordu
Uroven prace s po¢itadem: stiedné pokroéily
Uroven préace s internetem: stfedné pokrodily

ZkusSenost s generatorem zivotopisu: zadna

Uzivatel 7
Pohlavi: muz

Vék: 30 let
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Jak dlouho hleda praci: 1 rok

Jak si vytvoril soucasny zZivotopis: v textovém editoru
Uroveri prace s poéitadem: zac¢ate¢nik

Uroveri prace s internetem: zac¢ate¢nik

ZkuSenost s generatorem Zzivotopisu: Zzadna

Uzivatel 8

Pohlavi: Zena

Veék: 27 let

Jak dlouho hleda praci: 1 rok

Jak si vytvorila soucasny zivotopis: na Jobs.cz
Uroven prace s po¢itadem: stiedné pokrocila
Uroveni prace s internetem: stfedné pokro¢ila

ZkusSenost s generatorem zivotopisu: Jobs.cz

Uzivatel 9

Pohlavi: Zena

Vék: 18 let

Jak dlouho hled4 préci: 3 mésice

Jak si vytvorila souéasny Zivotopis: ve Wordu
Uroven prace s po¢ita¢em: stfedné pokro¢ila
Uroven prace s internetem: stfedné pokroéila

ZkusSenost s generatorem zivotopisu: zadna

Uzivatel 10
Pohlavi: muz

VEk: 42 let
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Jak dlouho hleda préci: 3 roky

Jak si vytvoril soucasny zZivotopis: ve Wordu
Uroveii prace s poéitadem: stiedné pokrodily
Uroven prace s internetem: stfedné pokroéily

ZkuSenost s generatorem zivotopisu: Zzadna

Uzivatel 11

Pohlavi: muz

Veék: 43 let

Jak dlouho hleda praci: 1 rok

Jak si vytvoril soucasny zivotopis: ve Wordu
Uroveni prace s poéitadem: stiedné pokroéily
Uroven prace s internetem: stfedné pokro¢ily

Zkusenost s generatorem zivotopisu: zadna

Uzivatel 12

Pohlavi: Zena

Vék: 33 let

Jak dlouho hleda préci: 1 rok

Jak si vytvorila souéasny Zivotopis: ve Wordu
Uroven prace s po¢itadem: stfedné pokro¢ila
Uroven préce s internetem: stfedné pokroéila

ZkusSenost s generatorem zivotopisu: zadna

Uzivatel 13
Pohlavi: muz

VEk: 25 let
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Jak dlouho hled4 préci: 2 roky

Jak si vytvoril soucasny zZivotopis: ve Wordu
Uroveri prace s poéitadem: pokroé¢ila
Uroven prace s internetem: pokroéila

ZkuSenost s generatorem Zzivotopisu: Zzadna

Uzivatel 14

Pohlavi: muz

Veék: 25 let

Jak dlouho hleda praci: 1 rok

Jak si vytvoril soucasny zivotopis: ve Wordu
Uroven prace s poéitadem: stiedné pokrocila
Uroveni prace s internetem: stfedné pokro¢ila

Zkusenost s generatorem zivotopisu: ano, ale nepamatuje si nazev

Uzivatel 15

Pohlavi: Zena

Vék: 32 let

Jak dlouho hleda préci: 3 roky

Jak si vytvorila souéasny Zivotopis: ve Wordu
Uroven prace s po¢ita¢em: stfedné pokro¢ila
Uroven prace s internetem: stfedné pokroéila

ZkusSenost s generatorem zivotopisu: zadna

Uzivatel 16
Pohlavi: muz

Vék: 53 let
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Jak dlouho hleda praci: 2 mésice

Jak si vytvoril soucasny zZivotopis: ve Wordu
Uroveri prace s poéitadem: zacate¢nik
Uroveri prace s internetem: zac¢ate¢nik

ZkuSenost s generatorem zivotopisu: Zzadna

Uzivatel 17

Pohlavi: muz

Veék: 46 let

Jak dlouho hleda praci: 1 rok

Jak si vytvoril soucasny zivotopis: textovy editor, s pomoci pratel
Uroveri prace s po¢itadem: zac¢ate¢nik

Uroveni prace s internetem: zac¢ate¢nik

Zkusenost s generatorem zivotopisu: zadna

Uzivatel 18

Pohlavi: Zena

Vék: 37 let

Jak dlouho hleda préci: 1 rok

Jak si vytvorila souéasny Zivotopis: ve Wordu
Uroven préace s po¢itadem: stfedné pokro¢ila
Uroven préce s internetem: stfedné pokroéila

ZkusSenost s generatorem zivotopisu: zadna

Uzivatel 19
Pohlavi: Zena

VEk: 45 let
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Jak dlouho hled4 préci: 2 roky

Jak si vytvorila soucasny zivotopis: ve Wordu
Uroveri prace s poéitadem: zac¢ate¢nik
Uroveri prace s internetem: zac¢ate¢nik

ZkuSenost s generatorem Zzivotopisu: Zzadna

Uzivatel 20

Pohlavi: Zena

Vék: 49 let

Jak dlouho hleda praci: 6 mésict

Jak si vytvorila soucasny zivotopis: ve Wordu
Uroven prace s po¢itadem: stiedné pokrocila
Uroveni prace s internetem: stfedné pokro¢ila

Zkusenost s generatorem zivotopisu: zadna

14.5 Data ziskana uzivatelskym testovanim

Test s uzivatelem 1

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 5

Zapamatovani si ovladani webu 5

Bezchybnost prace a snadnost | 1

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7
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Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojeni si prace s webem

2

Efektivita prace s webem

1

Zapamatovani si ovladani webu

1

Bezchybnost prace a snadnost

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu

Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojeni si prace s webem

1

Efektivita prace s webem

1

Zapamatovani si ovladani webu

1

Bezchybnost prace a snadnost

provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu

Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)

Rychlost osvojenti si prace s webem

Efektivita prace s webem 7
Zapamatovani si ovladani webu 7
Bezchybnost prace a snadnost | 7
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7
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Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 1

Efektivita prace s webem 1

Zapamatovani si ovladani webu 1

Bezchybnost prace a snadnost | 1

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 1

Test s uzivatelem 2

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 3

Efektivita prace s webem 3

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 1

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5

Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 3

Efektivita prace s webem 3

Zapamatovani si ovladani webu 5

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 1
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Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 2

Efektivita prace s webem 1

Zapamatovani si ovladani webu 3

Bezchybnost prace a snadnost

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 1

Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 6

provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 1

Efektivita prace s webem 2

Zapamatovani si ovladani webu 5

Bezchybnost prace a snadnost | 1

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 1
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Test s uzivatelem 3

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 1

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 4

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 1

Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 5

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5
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Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 7

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 4

Efektivita prace s webem 3

Zapamatovani si ovladani webu 5

Bezchybnost prace a snadnost | 3

provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 3

Test s uzivatelem 4

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 1

Efektivita prace s webem 1

Zapamatovani si ovladani webu 1

Bezchybnost prace a snadnost | 1

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 1
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Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojeni si prace s webem

Efektivita prace s webem 6
Zapamatovani si ovladani webu 7
Bezchybnost prace a snadnost | 6
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojeni si prace s webem 4
Efektivita prace s webem 6
Zapamatovani si ovladani webu 6
Bezchybnost prace a snadnost | 6
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 2

Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)

Rychlost osvojeni si prace s webem

Efektivita prace s webem 6
Zapamatovani si ovladani webu 6
Bezchybnost prace a snadnost | 7
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7
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Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 5

Zapamatovani si ovladani webu 5

Bezchybnost prace a snadnost | 4

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5

Test s uzivatelem 5

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 4

Efektivita prace s webem 3

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 3

provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 3

Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 5

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6
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Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 6

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 7

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 7

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 6

Efektivita prace s webem 5

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 3

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5
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Test s uzivatelem 6

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojeni si prace s webem

1

Efektivita prace s webem

1

Zapamatovani si ovladani webu

1

Bezchybnost prace a snadnost

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu

Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojeni si prace s webem 7
Efektivita prace s webem 7
Zapamatovani si ovladani webu 7
Bezchybnost prace a snadnost | 6
provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)

Rychlost osvojeni si prace s webem 6
Efektivita prace s webem 6
Zapamatovani si ovladani webu 7
Bezchybnost prace a snadnost | 6
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6
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Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 7

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 4

Efektivita prace s webem 4

Zapamatovani si ovladani webu 5

Bezchybnost prace a snadnost | 3

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 3

Test s uzivatelem 7

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 5

Zapamatovani si ovladani webu 4

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5
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Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojenti si prace s webem 5
Efektivita prace s webem 6
Zapamatovani si ovladani webu 4
Bezchybnost prace a snadnost | 6
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojeni si prace s webem 6
Efektivita prace s webem 6
Zapamatovani si ovladani webu 4
Bezchybnost prace a snadnost | 3
provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 4

Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)

Rychlost osvojenti si prace s webem

Efektivita prace s webem 7
Zapamatovani si ovladani webu 7
Bezchybnost prace a snadnost | 7
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7
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Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 4

Efektivita prace s webem 4

Zapamatovani si ovladani webu 3

Bezchybnost prace a snadnost | 3

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 3

Test s uzivatelem 8

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 3

Efektivita prace s webem 3

Zapamatovani si ovladani webu 4

Bezchybnost prace a snadnost | 3

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 3

Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 7

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7
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Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 5

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 7

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 7

provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 3

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5
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Test s uzivatelem 9

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojeni si prace s webem 4
Efektivita prace s webem 4
Zapamatovani si ovladani webu 2
Bezchybnost prace a snadnost | 3
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 3

Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojeni si prace s webem 6
Efektivita prace s webem 7
Zapamatovani si ovladani webu 7
Bezchybnost prace a snadnost | 4
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)

Rychlost osvojenti si prace s webem 6
Efektivita prace s webem 6
Zapamatovani si ovladani webu 7
Bezchybnost prace a snadnost | 5
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6
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Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 6

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 5

Zapamatovani si ovladani webu 5

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5

Test s uzivatelem 10

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 6

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 6

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Hodnoceni webu 2:
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Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojeni si prace s webem

Efektivita prace s webem 7
Zapamatovani si ovladani webu 6
Bezchybnost prace a snadnost | 6
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojeni si prace s webem 6
Efektivita prace s webem 7
Zapamatovani si ovladani webu 7
Bezchybnost prace a snadnost | 6
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)

Rychlost osvojeni si prace s webem

Efektivita prace s webem 7
Zapamatovani si ovladani webu 7
Bezchybnost prace a snadnost | 6
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7
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Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 6

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Test s uzivatelem 11

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 2
Efektivita prace s webem 2
Zapamatovani si ovladani webu 2
Bezchybnost prace a snadnost | 2

provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 1

Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 6

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6
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Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 6

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 6

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 7

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 6

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 4

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5
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Test s uzivatelem 12

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojenti si prace s webem 4
Efektivita prace s webem 3
Zapamatovani si ovladani webu 2
Bezchybnost prace a snadnost | 2
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 3

Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojeni si prace s webem 6
Efektivita prace s webem 7
Zapamatovani si ovladani webu 6
Bezchybnost prace a snadnost | 6
provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)

Rychlost osvojeni si prace s webem 5
Efektivita prace s webem 6
Zapamatovani si ovladani webu 6
Bezchybnost prace a snadnost | 6
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6
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Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 6

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 5

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Test s uzivatelem 13

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 5

Zapamatovani si ovladani webu 5

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5
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Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7
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Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 6
Efektivita prace s webem 7
Zapamatovani si ovladani webu 7
Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Test s uzivatelem 14

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 4

Efektivita prace s webem 4

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5

Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 6

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6




Prilohy 145

Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 4

Efektivita prace s webem 5

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 6

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6
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Test s uzivatelem 15

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 5

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 6

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 5
Efektivita prace s webem 5
Zapamatovani si ovladani webu 7
Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5

Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 5

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5
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Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 5

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 5

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 4

provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5

Test s uzivatelem 16

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 7

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7
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Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojeni si prace s webem 5
Efektivita prace s webem 7
Zapamatovani si ovladani webu 7
Bezchybnost prace a snadnost | 5
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojeni si prace s webem 3
Efektivita prace s webem 6
Zapamatovani si ovladani webu 7
Bezchybnost prace a snadnost | 5
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)

Rychlost osvojeni si prace s webem 6
Efektivita prace s webem 7
Zapamatovani si ovladani webu 7
Bezchybnost prace a snadnost | 7
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7
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Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Test s uzivatelem 17

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 7

provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 3

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 7

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7
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Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 2

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 6

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5

Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 6

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 6

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 6

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 5

Bezchybnost prace a snadnost | 4

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5
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Test s uzivatelem 18

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojenti si prace s webem 3
Efektivita prace s webem 1
Zapamatovani si ovladani webu 2
Bezchybnost prace a snadnost | 3
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 2

Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojeni si prace s webem 6
Efektivita prace s webem 7
Zapamatovani si ovladani webu 6
Bezchybnost prace a snadnost | 5
provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6

Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)

Rychlost osvojeni si prace s webem 5
Efektivita prace s webem 5
Zapamatovani si ovladani webu 6
Bezchybnost prace a snadnost | 5
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6
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Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 6
Efektivita prace s webem 6
Zapamatovani si ovladani webu 6
Bezchybnost prace a snadnost | 6

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 6

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5

Test s uzivatelem 19

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 4

Efektivita prace s webem 4

Zapamatovani si ovladani webu 3

Bezchybnost prace a snadnost | 3

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 4
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Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojenti si prace s webem 5
Efektivita prace s webem 6
Zapamatovani si ovladani webu 5
Bezchybnost prace a snadnost | 5
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5

Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodu)

Rychlost osvojeni si prace s webem 3
Efektivita prace s webem 5
Zapamatovani si ovladani webu 5
Bezchybnost prace a snadnost | 5
provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 3

Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti

Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)

Rychlost osvojenti si prace s webem

Efektivita prace s webem 7
Zapamatovani si ovladani webu 6
Bezchybnost prace a snadnost | 7
provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7
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Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 5

Efektivita prace s webem 4

Zapamatovani si ovladani webu 5

Bezchybnost prace a snadnost | 2

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 3

Test s uzivatelem 20

Hodnoceni webu 1:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 7

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7
Hodnoceni webu 2:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 6

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 6

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6




P¥ilohy 155

Hodnoceni webu 3:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 6

Efektivita prace s webem 6

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 5

Hodnoceni webu 4:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojeni si prace s webem 7

Efektivita prace s webem 7

Zapamatovani si ovladani webu 7

Bezchybnost prace a snadnost | 7

provadeéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 7

Hodnoceni webu 5:

Faktor pouzitelnosti Bodové ohodnoceni (1 az 7 bodi)
Rychlost osvojenti si prace s webem 6

Efektivita prace s webem 5

Zapamatovani si ovladani webu 6

Bezchybnost prace a snadnost | 5

provadéni oprav

Uspokojeni z pouziti webu 6




