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Analyza dopadu zmén v UX/UI designu na konverzni
pomér ve vybrané webové aplikaci

Abstrakt

Uspéch webovych aplikaci je tizce spojen s kvalitou uZivatelského zazitku (UX) a
uzivatelského rozhrani (UI). Tato diplomova prace provadi dikladnou analyzu dopadu
specifickych zmén v UX/UI na konverzni poméry v kontextu e-commerce platformy.
K tomuto ucelu byly porovnany rtizné designové frameworky, identifikovdna a nasledné
zlepSena slaba mista aplikace a vyhodnocen vliv téchto zmén na konverzni pomér. Prace
zahrnuje jak teoretickou analyzu vhodnych metod pro identifikaci slabych mist a zlepSeni
jejich UX/UI, tak praktickou aplikaci téchto metod. Celkem byly zkoumdny dva vétsi zasahy
do designu aplikace. Prvni zasah vedl k vyraznému zlepSeni konverzniho poméru, zatimco
druhy nevykazal statisticky vyznamny dopad, coz naznacuje, Ze ne vSechny zmény maji
univerzalni pozitivni tc¢inek.

Zavery této prace potvrzuji, Ze cilené tpravy v UX/UI mohou vyznamné pfispét k
optimalizaci konverznich pomért a zdtraziuji dillezitost kombinace riiznych vyzkumnych
metod pro hlubsi pochopeni uzivatelskych preferenci a chovani. Zjisténi nabizeji prakticka
doporuceni pro vyvojare a designéry, ktefi se snazi vylepSit uzivatelskou zkuSenost a

obchodni vykonnost webovych aplikaci.

Klic¢ova slova: webova aplikace, webova stranka, UX, UI, design, optimalizace, konverzni

pomeér, elektronicky obchod



Analysis of the impact of changes in UX/UI design on the
conversion rate in a selected web application

Abstract

The success of web applications is closely linked to the quality of User Experience
(UX) and User Interface (UI). This thesis conducts a thorough analysis of the impact of
specific changes in UX/UI on conversion rates within the context of an e-commerce
platform. For this purpose, various design frameworks were compared, weaknesses in the
application were identified and subsequently improved, and the influence of these changes
on the conversion rate was evaluated. The work includes both a theoretical analysis of
suitable methods for identifying weaknesses and improving their UX/UI and the practical
application of these methods. Two major design interventions were examined in total. The
first intervention led to a significant improvement in the conversion rate, while the second
did not show a statistically significant impact, suggesting that not all changes have a

universally positive effect.

The conclusions of this work confirm that targeted adjustments in UX/UI can
significantly contribute to the optimization of conversion rates and highlight the importance
of combining various research methods for a deeper understanding of user preferences and
behavior. The findings offer practical recommendations for developers and designers

striving to enhance the user experience and business performance of web applications.

Keywords: Web application, web page, UX, Ul, design, optimization, conversion rate, e-

commerce
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1 Uvod

Ve svété, kde digitalni technologie neustdle formuji naSe kazdodenni interakce, se
webové aplikace a stranky staly kli¢ovymi nastroji nejen pro obchod a podnikani. Uspéch
téchto aplikaci vSak zavisi nejen na jejich funkcionalité, ale 1 na kvalit¢ uzivatelského
zazitku (UX) a uzivatelského rozhrani (UI). Tyto faktory jsou kli¢ové pro efektivni interakei
uzivatelll s aplikacemi, coz v konecném duisledku umoznuje dosahovani jejich cild. V
kontextu e-commerce ma kvalitni UX/UI pfimy vliv na konverzni pomér — ukazatel, ktery
odhaluje, kolik navstévnikiit webu dokonci cilenou akei, jako je naptiklad nakup zbozi.
Dobré UX/UI znamend pouzitelny produkt a pouzitelny produkt znamena spokojeného
zakaznika. Designové procesy zaméiené na Cloveka a zaloZzené na hlubokém pochopeni
nasich niternych myslenek a motivaci, a psychologické principy v UX sahajici do hloubky
naSich mozkl a samotného vnimani svéta kolem nas, mohou pomoci vyvinout funk¢ni,
pouzitelny a efektivni produkt. Kofeny modernich psychologickych aspektt designu sahaji
az do minulého stoleti, kdy za druhé svétové valky psychologové zkoumali chyby piloti!.
Ze ziskanych zjisténi byl pak navrhnut lepSi design kokpitu letadel zachranujici
zivoty (Kuang a Fabricant, 2019). Norman (2013) pfi vySetfovani nehody jaderné elektrarny
Three Mile Island doSel k z&véru, ze na viné nebyla lidskéd chyba, ale Spatny design. V
Nielsen Norman Group byl proveden vyzkum analyzujici ptipadové studie UX redesignti
webl v roce 2020. V ném bylo zjisténo primérné zlepSeni konverzni miry o 75 % po
nasazeni redesignu (Moran, 2020; Nielsen Norman Group, 2020). Dilezitost dobrého
designu je nespornd. A ackoli ve webovych aplikaci vétSinou nejde o zachraiiovani Zivott,
kvalitni design mlze vyznamné zlepsit uzivatelsky zazitek a soucasné zvySovat zisky

podnik.

Ptedklddana diplomové prace se zamétuje na analyzovani dopadu zmén v UX/UI
designu na konverzni pomér ve vybrané webové aplikaci. Prvnim krokem této prace bude
identifikace a porovnani riznych designérskych procest, aby byl vybran ten nejvhodnéjsi
pro cil prace. Déle bude nutné identifikovat mista v aplikaci, ktera nabizi prostor pro
zlepSeni. Nasledné bude potfeba tato mista spravné zlepSit. Poslednim krokem bude

realizace méteni, které bude ovétovat, v jakych pripadech dojde ke zlepseni. Teoreticka ¢ast

! Napt. kviili banalni designérské chybé havarovalo 457 americkych bombardérti B-17.
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prace bude analyzovat vhodné metody pro vSechny tyto dil¢i ¢asti s dirazem na pochopeni
uzivatele a psychologické aspekty UX/UI. Ve vysledcich a zavéru prace budou zhodnoceny
nejen dopady konkrétnich zmén ve vybrané webové aplikaci, ale také formulovana obecna

doporuceni, jak se vzniklym postupem a metodami dale pracovat i mimo tuto praci.
Timto zplisobem se tato diplomova prace snazi nejen o zlepSeni vybrané webové

aplikace, ale také o piinos k SirSimu pochopeni efektivniho designu v digitdlnim prostiedsi,

coz je téma s velkym potencialem pro budouci vyzkum a aplikaci v praxi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyzovat a zhodnotit, které konkrétni zmény
v UX/UI designu vybrané webov¢ aplikace vedou ke zlepSeni konverzniho poméru. Prvnim
dil¢im cilem préce je porovnat designové frameworky a identifikovat vhodny framework,
podle kterého bude dale postupovéano. Dalsimi dil¢imi cili jsou identifikace metod vhodnych
k nalezeni slabych mist aplikace a metod ke zlepSeni téchto mist v souladu s hlavnim cilem
prace. Poslednim dil¢im cilem teoretické ¢asti je analyza postupt pro realizaci ovéfovacich
meéteni. Diléim cilem praktické ¢éasti je aplikace identifikovanych metod a postupl
z teoretické ¢asti a realizace ovétujiciho méfeni. Ziskané vysledky budou zhodnoceny a bude

formulovano doporuceni, jak postupovat pro zlepseni konverznich pomért.

2.2 Metodika

Metodika diplomové prace bude zalozena na reSersi a analyze odbornych informacnich
zdrojii z oblasti UX/UI designu. Na zaklad¢é reSerSniho vyzkumu budou identifikovany
metody a procesy, které by mély vést ke zlepSeni konverzniho poméru.

V praktické ¢asti prace budou tyto metody aplikovany na vybranou webovou aplikaci.
V této webové aplikaci bude piipraveno a realizovano métent, které ovéri, zda opravdu doslo
ke zlepseni konverzniho poméru, a to i s ohledem na ptipadné sezénni vykyvy apod. K tomu
budou vyuzity vhodné analytické néstroje a metody.

Nasledné budou interpretovany dosazené vysledky a bude zhodnoceno, které zmény
redln¢ vedly ke zlepSeni konverzniho poméru. Diskutovany budou také potencialni omezeni
zvolené metodiky a moZznosti dal§iho vyzkumu.

Na zaklad€¢ provedeného reSerSniho vyzkumu a praktické c¢asti prace budou

formulovany zavéry prace.
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3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole je nejprve provedena analyza designovych frameworkil a procesti —
Design thinking, Human-centered design, Double Diamond a Reza¢iv designovy proces
z knihy Web ostry jako bfitva. Pro zlepSeni konverzniho poméru v jiz existujici webové
aplikaci je dale podrobnéji zkoumdn designérsky proces Double Diamond. V dalSich
podkapitolach jsou dale zkoumany konkrétni metody a postupy, které 1ze pouzit k dosazeni
dil¢ich vysledkt v zékladnich fazich Double Diamond, a to s diirazem pro pouziti procesu
na jiz existujici webové aplikaci (nikoli tvorbé zcela nové webové aplikace). V predposledni
podkapitole je analyzovano, jak spravné vyhodnotit, Ze aplikované zmény skute¢né¢ vedly

ke zlepSeni na realném produktu.

3.1 Designové frameworky a procesy

Cilem nasledujiciho textu je mezi sebou porovnat nejznaméjsi> designové piistupy a
ukazat, ze se vzajemn¢ piekryvaji, dopliuji a obecné vychazi z podobného principu.
Konkrétni metody, které Ize aplikovat v ramci téchto pfistupt, budou feSeny v dalSich

kapitolach, dle vyznamu pro tuto praci.

3.1.1 Design thinking

Podle The Interaction Design Foundation (2024) je Design thinking (designové
mysleni) ,, nelinearni, iterativni proces, ktery tymy vyuzZivaji k pochopeni uZivatelu,
zpochybnéni predpokladu, preformulovani problémii a vytvareni inovativnich reSeni, kterd
je mozné prototypovat a testovat. (...) zahrnuje pét fazi: Empatie, Definice, Ideace,

Prototypovani a Testovani. “ Cely proces a moznou nelinearitu Ize pozorovat na obrazku 1.

2 Podle priizkumu autora prace
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Obrazek 1: Faze Design thinking procesu podle definice The Interaction Design Foundation a jejich mozna nelinearita
(The Interaction Design Foundation, 2024)

V literatute lze najit i alternativni definice, napt. agentura IDEO definuje proces jen
ve tfech krocich: inspirace, ideace, implementace (The Interaction Design Foundation,
2024). Vsechny definice maji vSak jedno spolecné — pfed samotnym feSenim problému je
kladen dtraz na pochopeni uzivateli a spravného definovani samotného problému, coz
Norman (2013) podtrhuje, kdyz uvadi ,, dobri designéri nikdy nezacinaji tim, Ze se snazi

vyresit dany problém, zacinaji tim, Ze se snazi pochopit, jaké jsou skutecné problémy.”

Ptestoze ma proces v ndzvu design, neni pouze vysadou designérl, nybrz je to zpisob
mysleni, ktery by méla integrovat cela firma napti¢ vSemi oddélenimi (Norman, 2013; The
Interaction Design Foundation, 2024). Norman (2013) dale uvadi, zZe ,, vsichni velci inovatori
to praktikovali, i kdyz mozna nevedomky, bez ohledu na to, zda byli umélci nebo basnici,

spisovatelé nebo védci, inzenyri nebo podnikatelé. “ 1 proto zohlednuje Design thinking krom

aspektu, co uzivatelé chtéji, 1 dalsi dva aspekty: proveditelnost (zda je technicky mozné

15



produkt vyrobit) a Zivotaschopnost (zda miize firma na produktu vydé¢lat) — viz obrazek 2

(The Interaction Design Foundation, 2024).

Starthere -« « « « =« « « « « - Q

What do people desire? X
Desirable

Goal

Isit technically - - -
possible to build
the solution?

- = = Canthe company
profit from
the solution?

Feasible

Obrazek 2: Tri aspekty Design thinkingu (The Interaction Design Foundation, 2024)

Norman (2013) ptistupuje k Design thinkingu spise jako ke zptisobu mysleni a dale
uvadi, ze ,, dvéma mocnymi nastroji Design thinkingu jsou human-centered design a proces
Double Diamond “. Nasledujici kapitoly tak mimo jiné analyzuji konkrétni aplikaci Design

thinkingu skrze tyto néstroje.

3.1.2 Human-centered design

Norman (2013) definuje Human-centered design (HCD) jako ,, proces zajistujici, ze
Jjsou splnény potreby lidi, Ze vysledny produkt je srozumitelny a pouZitelny, Ze spliuje
pozadované iikoly a Ze zdzitek z pouZivani je pozitivni a prijemny. Ucinny design musi
vwhovét velkéemu mnoZstvi omezeni a poZadavki, véetné tvaru a formy, ceny a efektivity,
spolehlivosti a ucinnosti, srozumitelnosti a pouzitelnosti, potéseni z vzhledu, hrdosti z
viastnictvi a radosti ze samotného pouzivani. HCD je postup pro rFeseni téchto pozadavkil,
ale s durazem na dve véci: reseni spravného problemu a délani toho tak, aby to vyhovovalo
lidskym potrebam a schopnostem. Norman (2013) tvrdi, Ze postupem cCasu si rizné
organizace vyvinuly a upravily HCD podle svych potieb, ale Ze vSechny varianty obsahuji

zakladni Ctyfi Casti (ackoli mohou byt jinak pojmenované nebo rozlozené ¢i spojené):
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pozorovani (observation), generovani ndpadi (idea generation), prototypovani
(prototyping) a testovani (testing). Tyto Ctyii Casti jsou dohromady iterativni a lze je tedy
opakovat, dokud nejsou potieby projektu ¢i uzivateli naplnény (viz obrazek 3). Proto jsou
nekdy oznaceny za spiralovitou metodu, jelikoz kazda dalsi iterace ptfindsi posun k cili

projektu (Norman, 2013).

OPSERVATION IDEA GENERATION

Lol PROTOTYPING

Obrazek 3: Zakladni faze Human-centered designu podle definice Normana (Norman, 2013)

Norman (2013) znovu zdiiraziuje, Ze pied zacatkem feSeni problému skrze HCD (s
dirazem na naplnéni potieb cloveka) je potieba najit spravny problém k feSeni. Pravé tyto
dvé faze designu podle né¢j vedly k vytvofeni Double Diamond procesu (viz dalsi
podkapitoly). Norman (2013) naznacuje, ze HCD se da pouzit v ramci kazdého diamantu,

tedy jak pro definovani spravného problému, tak pro hledani feseni.

Prvni faze — pozorovani (observation)

Pozorovani (n€kdy také ozna¢ovano jako vyzkum) se zaméiuje na ditkladné sledovani
cilové skupiny (potencidlnich zédkaznikl) a jejich aktivit, ve snaze pochopit jejich zajmy,
motivy a skute¢né potieby. Pokud je ticelem definovat designovy problém, je zasadni pravé
hluboké pochopeni, ¢eho se lidé snazi dosahnout a jaké piekazky jim v tom brani. Vyzkum
také poskytuje hlubsi porozuméni toho, jaké maji lidé schopnosti, jak piesné tkony provadi,
jaké maji zkuSenosti a kulturni zvyklosti, coz je dilezité pro vhodné feSeni problému

(Norman, 2013).
Druha fize — generovani napadii / ideace (idea generation / ideation)

Ideace je kreativni ¢ast procesu, kdy tym generuje co nejvice moznych definic

problému nebo navrhil feSeni. Existuje mnoho metod, které 1ze pouzit. Norman doporucuje
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pouzit tii pravidla: 1) generovat mnoho napadd; 2) neomezovat se (i na prvni pohled
tzv. ,,blaznivé* napady mohou pfispét k finadlnimu fesSeni; nevylucovat napady moc rychle);
3) zpochybiiovat vSechno (i kdyz je néco na prvni pohled zfejmé a otazka se muze zdat

hloupa, tak Casto piispeje k feSeni) (Norman, 2013).

Treti faze — prototypovani (prototyping)

V této fazi se tvoii prototyp, ktery miize mit mnoho podob — nacrtek na papiru, model
z pény nebo kartonu, maketa (mockup) v Excelu nebo PowerPointu, ¢i riizné skece. Jedna
z moznych metod je tzv. Carod¢j ze zemé Oz, ktera je vhodna pro simulaci komplexniho
systému, kdy je chovani systému simulovéano realnym ¢lovékem v pozadi, coz ale participant
testovani nevi a systém se navenek tvafi jako funk¢ni. Tvorba prototypu je vhodna jak pro
fazi definice problému, kdy se skrze prototyp ovéfuje, ze je feSen spravny problém, tak pro

ovéteni samotného feseni pied jeho tvorbou (Norman, 2013).

Ctvrta faze — testovani (testing)

Prototyp z prechozi faze se testuje s participanty. Ti by méli co nejvice odpovidat
realné cilové skupiné. Pokud produkt bude vyuzivat jeden uzivatel, testuje se s jednim; v
ptipad¢ skupiny se testuje se skupinou. Vyjimkou je forma parového testovani, kde jeden
ucastnik ovlada prototyp a druhy dava instrukce, co se bude dit, a zaroven nahlas
interpretuje, co se déje. Tento format umoziuje otevieny dialog o prekézkach a frustracich
participantii. Tato faze se provadi v obou etapach diamantového procesu, aby se ovéfilo, ze
problém je spravné pochopen a ze novy design skutecné odpovida potirebam lidi (Norman,
2013). Vhodny pocet participantli i mozny format testovani je dale podrobné feSen

v kapitole 3.2.5.

3.1.3 Designérsky proces dle Rezace

Rezaé (2014) ve své knize rozdéluje designérsky proces na &tyfi zakladni faze:
objevovani, uZivatelsky vyzkum, ndvrh webu a evaluace. JelikoZ jde o proces tvofeny pro

designérské agentury a externi designéry, je v ném patrna prace designéra s klientem. Tim
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se proces castecné lisi od ostatnich procesti uvedenych v této praci. Dalsi odlisnosti je, ze
zatimco ostatni designérské procesy se zaméfuji na designovani libovolného produktu ¢i
sluzby (tedy i nedigitalniho), tento proces je uzpiisoben na miru tvorbé webu a webovych

aplikaci.

Prvni faze — objevovani — si klade za cil pochopeni klienta a naplanovéani navrhu
webu. V zasad¢€ jde o zevrubny vyzkum trhu (a pozici klienta na ném) pomoci metod od
uvodniho dotazovani klienta na jeho chdpani trhu a jeho zédkaznik, ptes pochopeni a definici
unikatnosti znacky a brandu samotného, az po definici omezeni projektu a pochopeni
firemnich procest. Metody, které 1ze pouzit, jsou: Givodni standardizovany dotaznik pro
klienta (zamé&feny na trh, znacku a zédkazniky), hloubkové rozhovory s klicovymi lidmi na
stran€ klienta (cilem je pochopit vnitrofiremni fungovani a procesy) a SWOT analyza.
Vystupem této tvodni faze, kromé ziskani informaci vySe, je konkrétni ndvrh dalSiho

postupu (miZe se lisit projekt od projektu) (Rezag, 2014).

Druhé faze — uzivatelsky vyzkum — si klade za cil pochopeni navstévnikti webu
a minimalizovat riziko nesmyslného vystupu. Diky vyzkumu lze také stanovit priority
celého projektu zpohledu uzivatele (Rezag, 2014). Rezaé (2014) povazuje tuto fazi
za zasadni, kdyZ tvrdi, Ze ,,mnoho slibnych projektii selhalo na tom, Ze designér vynechal
uzivatelsky vyzkum“. Dale klade diraz na rozdil mezi marketingovym a uzivatelskym
vyzkumem, kdy marketingovy je spiSe kvantitativni a fesi agregované metriky a naproti
tomu uzivatelsky vyzkum je spiSe kvalitativni a fesi niterné motivace a ocekavani uzivateld.

Metody uzivatelského vyzkumu jsou dale rozd€leny na metody ziskani dat a na metody
dokumentovani ziskanych dat. Do prvni skupiny patii metody: a) online: analyza souc¢asné¢ho
webu, online dotazniky na webu, dotaznikovy prizkum, analyza webt konkurence, analyza
klicovych slov; b) v terénu: guerillovy uzivatelsky vyzkum, hloubkové rozhovory, focus
group, card sorting a stinovani. Do druhé skupiny (dokumenta¢ni metody) patii napi.

persony a storyboardy (Rezag, 2014).
Treti faze — navrh webu — se sklada z analyzy ziskanych informaci z pfedchozich

fazi a tvorby nadvrhu webu, konkrétné pak ve ttech krocich: 1) stanoveni sméru — co se bude

navrhovat; 2) navrzeni struktury a obsahu webu — co na webu bude, jaké bude mit funkece,
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cesta uzivatele webem a konverzni akce, navrh informacni architektury, mapa obsahu webu;
3) prototypovani — skicovani, wireframy, prototyp webu. Posledni ¢asti navrhu webu je

graficky vizualni design (Reza¢, 2014).

Ctvrta faze — evaluace — mé za cil ovéieni funkénosti navrhu a jeho ptipadné zlepseni,
a to na zakladé¢ zpétné vazby. NejcastéjSimi metodami pro evaluaci je uzivatelské testovani:
guerillové testovani pouzitelnosti (testuje se pouzitelnost a smysluplnost rozhrani
s nahodnymi lidmi, mize se pouzit 5 sekundovy test), uzivatelské testovani podle Kruga
(testuje se podle scénaiti prototyp nebo hotovy web idedlné na cilové skuping), testovani
uziteCnosti (obdobné jako testovani podle Kruga, a navic se vede s uzivatelem zaroven
hloubkovy rozhovor), testovani grafického designu (testuje se vicero grafickych styll),
eyetracking. Dalsi zpétnou vazbu lze ziskat od jiného designéra, nebo kvantitativné pomoci
A/B testovani, teplotni mapy klikti, nahravek uzivatelt pti prichodu webem, nebo analyzou

vypliiovani formulaia (Rezag, 2014).

V tomto designérském procesu Ize nalézt urc¢ité podobnosti s HCD a Design thinking.
Kli¢ova podobnost je, Ze uzivatel (¢loveék) a jeho pochopeni stoji na uplném pocatku procesu
a design se tvoti pfimo pro né&j. Vystup se pak validuje a iteruje, dokud neni dostatecné

dobry.

3.1.4 Double Diamond

V roce 2005 charitativni organizace The British Design Council (dale také Design
Council) definovala designérsky proces Double Diamond. Zakladem tohoto procesu jsou
dva prostory — diamanty: prvni (problem space) se zaméfuje na hledani spravného
(skute¢ného) problému a druhy (solution space) na hledani spravného feSeni onoho
problému. Oba prostory se dale rozpadéavaji na dvé faze (celkem tedy Ctyti faze), kdy vzdy
prvni v diamantu je divergentni (hledajici co nejvice moznosti) a druhd konvergentni
(vybirajici z nasbiranych moZznosti ty nejlepsi). A pravé graficky zndzornéna divergence
a konvergence tvoii ony dva diamanty — viz obrazek 4 (Norman, 2013; Design Council,

2007).
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Obrazek 4: Double Diamond (Norman, 2013)

Jednotlivé faze Double Diamond (Design Council, 2007):

1. Discover (divergentni): Cilem prvni faze je poznavani samotného problému,
trhu a cilovych uZivateld. Clenové designérského tymu se snazi mit své
perspektivy co nejvice oteviené, nechavaji na sebe piisobit Sirokou skalu vliva,
aby mohli pfijit s co nejvice napady a pohledy na ivodni problematiku. Vytvari
se hypotézy, analyzuje se trh, trendy a sekundarni data, provadi se uzivatelsky
vyzkum.

2. Define (konvergentni): Cilem druhé faze je analyzovat zjisténi z prvni faze a
na zakladé nich definovat, zhodnotit a vybrat spravné problémy.

3. Develop (divergentni): Cilem multidisciplinarni tieti faze je vyvinout jedno,
nebo vice feSeni pro predchozi identifikované problémy. Pouzity jsou kreativni
techniky jako brainstorming, vizualizovani, prototypovani a testovani. Na
konci této faze by produkt mél byt pfipraven pro spusténi.

4. Deliver (konvergentni): Cilem posledni faze je finaln¢ otestovat, vyprodukovat

a spustit produkt, ktery je odpovédi na identifikované problémy.
Limitace Double Diamond

Ve své studii zkoumajici designové procesy jedenacti velkych firem, Design

Council (2007) identifikuje obavy nékterych designéra tykajici se prvni faze Discover,
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zejména ohledné€ schopnosti uzivatell (spotiebitelll) prispivat k tvorbé novych inovativnich
produktii. Tyto obavy vychazeji z ptredpokladu, Ze uzivatelé jsou schopni reagovat pouze na
to, co jiz existuje. Nekteré z téchto velkych spolec¢nosti se rozhodly uzivatelsky vyzkum v
uvodni fazi zcela vynechat a zaméfit se na néj az ve ctvrté fazi — béhem testovani prototypu.
Toto omezeni se jevi v kontextu této prace jako irelevantni, a to z toho diivodu, Ze se
vztahuje na nové produkty a skokové inovace, coz neni piipad iterativniho vylepSovani jiz

existujici webové aplikace, kterym se zaobira tato préce.

Eisermann (2023), byvaly feditel pro design a inovace v Design Council a jeden
z tvarci Double Diamond, ve svém pfispévku uvadi, ze od vzniku procesu doslo
v designérské praxi k velkym zméndm kvili ndstupu rychlého digitdlniho designu spolu
s vetsi komplexitou designérskych vyzev. Prestoze existuje stovky variaci Double Diamond,
v malokteré je zahrnuto méteni uspéchu vysledného designu. Eisermann se dale zminuje o
linearnosti Double Diamond, ktery nazyva trychtyfem pro transmutaci otdzek do fesSeni, coz
ale nebere v potaz moZnosti generativnich umélych inteligenci, které umoziuji zac¢it kdekoli.
MoZznym feSenim je podle Eisermanna pouziti nového frameworku od Design Council —
Systemic Design Framework, ktery je nelinearni nadstavbou a rozSifenim Double Diamond.
Prvni omezeni vztahujici se k méfitelnosti uspéchu vysledného designu je v kontextu této
prace vyteSeno pridanim ovétujicich métfeni vysledného designu pomoci A/B testovani na
konec celého postupu po implementaci zmén. Druhé omezeni vychazejici z linearity postupu
se zda v kontextu této préce, kde se proces aplikuje na jiz existujici webovou aplikaci, jako

irelevantni.

3.1.5 Designérsky proces v kontextu existujicich webovych aplikaci

Podle O’Donoghue (2023) ,, prristupovani ke kazdému projektu stejnym zpiisobem miize
vest k frustraci, kdyz skutecny svet klade odpor vici idealizovanému pristupu UX-topie. (...)
Klicem k vyreseni tohoto napéti je pochopeni riiznych typu UX design projektii a toho, co
kazdy z nich vyzaduje “. O’Donoghue dale uvadi, Ze se designéii vydavaji Spatnym smérem,

pokud se snaZzi pouzit procesy idealniho svéta na svét realny.
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Reza¢ (2014) ve své knize uvadi: ,, je v zdsadé jedno, zda je <dopliite svou oblibenou
metodu> ve fazi UZzivatelského vyzkumu ci Vysvétlovani, pokud vite, proc ji délate.” a
., Kazdy webovy projekt je unikatni. Tuto vétu uslysite zejména od zacinajicich webdesignérii,
kteri se snazi zakryt slepa mista ve svém viastnim procesu. Unikatni je vzhledem k tomu, co
mate k dispozici a co musite dodat, ale ne celkovym pristupem, k procesu navrhu! Vzdy
budete poznavat klienta a jeho zdakazniky, budete navrhovat a overovat, ale dle omezeni
projektu vyuzijete jinou paletu metod. Nekdy bude navrh webu formou rychloskic na
flipchart. Jinde budete overovat prototyp v metru cestou na jednani. Na nékterych projektech
bude uzivatelsky vyzkum kombinaci dat z Google Analytics, znalosti na zakladeé studii a
klientovy fantazie. Unikatni podminky a mozZnosti ale zdaleka neznamenaji, ze budete na
kazdém projektu vynalézat kolo. “ Z toho lze usuzovat, Ze podle Rezade je diilezité zachovat

hlavni faze designérského procesu, nicméné pouziti konkrétnich metod ptipadné do jaké

faze je zatadit, je moZzné obménovat na zaklade€ projektu.

3.1.6 Shrnuti a identifikace vhodného frameworku

Vsechny analyzované procesy nesou spole¢né znaky: zaméfeni na clovéka (uzivatele)
a jeho potieby, schopnosti a omezeni; a spravna identifikace feSeného problému. Zadny
z analyzovanych frameworkll neobsahuje zdsadni piekazku, kterd by branila jeho pouziti, a
lze tak usuzovat, ze aplikaci libovolného z nich lze vysledkl prace dosahnout. Ptesto se jevi
jako nejvhodné&jsi Double Diamond. Design thinking je spiSe obecny zptisob mysleni, ktery
by mél byt implementovan napfi¢ firmou, ¢asto se pouziva pro tvorbu novych inovativnich
feSeni. Norman (2013) uvadi, ze konkrétnim nastrojem Design thinkingu je HCD a Double
Diamond. HCD je definovéno v literatufe riznorod¢ — kazdy podnik si jej upravuje ke svym
pottebam. Norman naznacuje, ze HCD se pouziva uvniti kazdého diamantu Double
Diamond procesu. Double Diamond proces je nejlépe jednoznacné definovan vzhledem
k jasné definici od The British Design Council. Obsahuje konkrétné definované zékladni
¢asti designového procesu — diamanty — ¢ast identifikace spravného problému a ¢ast tvorby
spravného feeni. Proces dle Rezate se zaméfuje vice na agenturni a dodavatelskou &innost
nez na vlastni projekty. Vzhledem ke vSem vySe uvedenym zjiSténim se Double Diamond

jevi jako nejvhodnéjsi proces pro dosaZeni cile této prace.
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3.2 Metody pro nalezeni mist ke zlepSeni UX/UI

Nésledujici kapitola rozebira konkrétni metody a postupy, které lze pouZit
k identifikaci a analyze potencidlné slabych mist. Metody jsou fazené tak, jak je vhodné je
prakticky pouzit — od zakladni identifikace pravdépodobné problematickych ¢asti, kdy se
sbiraji indicie o tom, Ze je vhodné se na misto dale zaméfit, az po hluboké metody, vedouci
ke zkoumani toho, pro¢ je misto problematické a pro¢ se uzivatelé chovaji, jak se chovaji.
Metody byly voleny tak, aby bylo vhodné je pouzit na zlepSeni jiz existujici webové
aplikace. Naopak vyzkumné metody, které je vhodné pouzit pro Cisté novy produkt, byly
upozadény, jelikoz nejsou v kontextu této prace diilezité / vhodné, ptipadné jsou zde popsany

pouze pro porovnani.

3.2.1 Analyza navs§tévnosti

Webova analytika poskytuje data o sou¢asném stavu webu a indikuje, kam zaméfit
svou pozornost — ukazuje na to co je Spatné, ale uz netika, proc je to Spatné (Kaushik, 2009).
V kontextu optimalizace konverznich poméru je dobré sledovat metriky: mira okamzitého
opusténi (bounce rate), ¢as navstévy na strance, pocet stranek na navstévu, nové vs. vracejici
se zakazniky, typ zafizeni, cestu uzivatele po strance ¢i konverzni trychtyi (Sabrowsky,

2016a; 2016b).

Podle Cardello (2013) je nejvétsim problémem webové analytiky, Ze se ,, miize velmi
rychle stat rozptylujici cernou dirou ,zajimavych‘ dat bez jakychkoli akcnich vhledu ™, proto
Cardello doporucuje se pred pouzitim analytiky zamyslet, jak mtze podpofit sou¢asné UX
metody a procesy. Z analyzy pouziti webové analytiky UX tymy jsou podle Cardello (2013)
v ramci UX nejcastejsi pouziti: 1) indikace existence problémi (pomoci reportt ziskd tym
vhledy, zda se plni hlavni cile stranky (makro konverze), ptipadn¢ kde se vyskytuje na ceste
k cili problém (napt. neplnéni mikro konverzi), 2) investigace (hlubsi zkoumani, co je
zdrojem neplnéni cili — napf. analyza zdroji navstévnosti, technické problémy, Spatny
obsah), 3) triangulace (potvrzeni hypotéz stanovenych v kvalitativnim uzivatelském
testovani). Reza¢ (2014) doporucuje si stanovit v ramci zkoumaéni dat jasné otazky, napf-.:

“Jak vypadaji konverzni trychtyre? Jak si web stoji z pohledu konverzi a mikro konverzi?
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Mira opusténi konkrétnich stranek — existuji na webu stranky, kam prichazeji navstévnici

a ihned z nich odchazeji? “.

Pro spravné zodpovézeni polozenych otazek skrze pouziti metrik je potieba data
segmentovat, coz zduraznuje ve své knize Kaushik (2009), kdyz uvadi ,, v analytice neni nic
o zivot. “. Segmentovat je mozné napt. podle chovani navstévnikii (pocet a jaké stranky
navstivili; podle straveného Casu na webu ¢i jednotlivych strankach), podle zdroje navstév
(ptimy piistup, reklamni kampan, ...) ¢i demografie. Segmentovani je ¢asto specifické podle
oblasti a byznysu, na které se webova stranka orientuje a pro spravné segmentovani je ¢asto
potieba pochopit dany byznys a jeho cile. Segmenty je ddle mozno mezi sebou porovnavat
a tim ziskavat nové a detailnéjsi vhledy — napf. 1ze segmentovat nakupujici a nenakupujici
navstévniky a dale zkoumat, jak se mezi sebou lisi, nebo lze segmentovat ptijmy podle

zdrojti navstev a zjistit, které kanaly privadi nejvice platici zdkazniky apod. (Kaushik, 2009).

Mira okamzitého opusténi (bounce rate) je metrika, kterd vyjadiuje kolik procent
navs§tévniki pfislo na stranku a thned odeSlo bez zadné interakce (napt. klik mysi). Je casto
pouzivana k identifikaci snadno feSitelnych problému (Kaushik, 2009). Metriku je vhodné
vzdy pouzivat v kontextu, napt. Kaushik (2009) uvadi, ze neni vhodné metriku pouzivat u
blogovych prispévki (kdy vracejici se navstévnici chodi pfes agregatory) a ze pravé proto
je vhodné pouzit segmentaci (viz vySe) a oddé¢lit nové a vracejici se navstévniky. Ke
stanoveni spravné miry lze op€t pouzit segmentaci — napt. porovnat zdroje navstév — pokud
ma navstévnost z reklamy vyrazné vyssi miru opusténi nez navstévnost z jinych zdrojt, pak
to mize byt indikace Spatn¢ nastavené¢ kampané. V posledni verzi analytického néstroje
Google Analytics (v dob¢ psani této prace verze 4) je tato metrika nahrazena novou s ndzvem
mira zapojeni, jedna se stejnou metriku s obradcenou hodnotou (1 — mira okamzitého
opusténi), metrika uvadi procento lidi, ktefi na strance zlstali a néjak se zapojili

(MarketingPPC, 2022)

3.2.1.1 Konverzni pomér, makro konverze, mikro konverze a konverzni trychtyr

Konverzni pomeér definuje Nielsen (2013) jako "procento uzivateli, kteri provedou

pozadovanou akci“. Archetypem konverzniho poméru je procento navstévniku, ktefi na
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strankach néco nakoupili. Jedna se tedy o pomér mezi navstévniky, kteti provedli konverzi
a vSemi navstévniky, piicemz vSechny navstevniky lze definovat dvojim zptisobem: 1) jako
unikatni navstévniky (opakovand navstéva jednoho uzivatele se pocitd jako jeden
navstévnik) anebo 2) jako samostatné navstévy (kazda opakovana navstéva uzivatele je
povazovana za samostatného navstévnika). Jak metriku nastavit se rozhoduje dle
konkrétniho ptipadu. Obdobné lze nastavit definici 1 u po¢tu konverznich névstévnika —
navstévnik, ktery provedl konverzi vicekrat, mize byt pocitan jako 1 anebo zvIast' pro

kazdou konverzi (Nielsen, 2013).

Makro konverze je jiné pojmenovani pro splnéni hlavniho cile, ktery je na strance
sledovan (napft. ndkup zbozi). Makro konverzi mize byt i nékolik (zalezi na pfipadu) a jsou
pfimo navazany na uspéch stranky. Nemusi byt jen financni (prodejové) — pokud neni
stranka pifimo prodejniho typu, makro konverze miize byt napf. sbér kontaktu na
potencialniho zakaznika (tzv. lead) nebo v pfipad¢ pofadani konference registrace uzivatele

(Cardello, 2014).

Mikro konverze jsou pak jiné konverzni interakce navstévniki se strankou. Lze je dale
rozdé€litna 1) procesni milniky (konverze, které jsou primo na cesté k makro konverzi — napf.
pfidani zboZzi do kosSiku) a 2) sekundarni akce (konverze, které jsou zaddané a mohly by
neprimo vést k makro konverzi — napft. ptihlaSeni do newsletteru). V kontextu této prace jsou
mikro konverze velmi diillezitym nastrojem pro optimalizaci konverznich poméra — Cardello
(2014) zdtraznuje, ze mikro konverze ,,pomahaji merit dopad inkrementalnich vylepseni
uzivatelského zdzitku. Casto nelze efekt jednotlivych malych zmén zjistit na tirovni makro
konverze* a déale zminuje, ze mize byt jejich zlepSeni pro webovou stranku celkove
dlouhodob¢ vyhodné, pticemz odkazuje na Clanek Nielsena (2007), ktery tvrdi, ze malé
problémy v pouzitelnosti se s¢itaji, jeden maly problém mulze byt otravny a snesitelny, ale
vice malych problémt mitize vést k budoucimu neopakovani makro konverze (i kdyz
navstévnik soucasnou makro konverzi provede) a tedy se vyplati (v dlouhodobém horizontu)

opravit téchto malych problémul co nejvice.

Vyse konverzniho pomeéru se lisi podle typu stranky, v e-commerce je prumérné 3 %

(Cardello, 2014), pfi¢emz se miize ménit i v ¢ase z riznych divodi — okolo roku 2000 pfi

26



prasknuti tzv. dot-com bubliny, byla primérna vyse makro konverzniho pomeéru v e-
commerce okolo 1 % (Nielsen, 2013). Krom celosvétovych udalosti je také potieba brat
v potaz i jiné vlivy — napf. relevantnost pfichozich navstév (jako priklad lze uvést virdlni
Siteni Clanku, ktery ale neni zaméien pfimo na pozadovanou cilovou skupinu) (Nielsen,
2013). Proto zplosténi takovychto vlivl je kromé segmentace (Kaushik, 2009) také dobré
pouzivat delsi Casové obdobi — Nielsen (2013) obecné doporucuje mesi¢ni obdobi, které je
nasledné mozno prizplsobit. Musi byt dostatecné kratké na to, aby bylo mozné méfit vlivy
a dopady na byznys, a dostatecné dlouhé, aby skrylo nahodnou fluktuaci (napt. zmény

prodeju o vikendu), a zaroven v souladu s vyvojovym cyklem a nasazovanim zmén.

Analyza konverzniho trychtyre je metoda, ktera analyzuje sled konkrétnich kroku
(mikro konverzi — procesnich milnikll) potfebnych k dosaZeni hlavniho cile (makro
konverze) na webové strance. Sled krokii se oznacuje jako ,,trychtyi“, jelikoZ vizualizace
toku uzivatelll je podobna praveé kuchyiiskému trychtyti. Typicky sled krokti mize byt
napf. navStiveni stranky, ptidani zboZi do kosikd, vstup do kosiku, dokon€eni objednavky.
Konkrétni kroky lze déle délit na detailnéjsi a tim ziskavat vice vhledil. V kazdém kroku 1ze
analyzovat, kolik uzivatelii danym krokem (ne)proslo a dale hledat ditvody proc¢ se tak stalo.
Jednim z nastrojt, ktery k tomu Ize pouzit, je napt. segmentace na nového a vracejiciho

navstévnika (Chartio, 2018).

3.2.2 Teplotni mapy (Heatmapy)

Teplotni mapa je graficka reprezentace dat, kde jsou hodnoty vyjadiené barvou (teplé
barvy — vysoké hodnoty, studené nebo zadné barvy — nizké nebo zadné hodnoty). Existuji 3
zakladni teplotni mapy v kontextu pouziti mysi — mapy klikii, pohybt mysi a celkového
posuvu okna doli po strance (tzv. scroll mapa) — a odvozené mapy (napf. mapy zapojeni
uzivateld ¢i mapy naStvanych klik) (Hotjar, 2023). Zatimco analyza navstévnosti indikuje,
na jakych strankach by mohl byt problém, tak teplotni mapy ukazuji detailné;jsi pohled na
konkrétni stranku. Z teplotnich map lze ziskat detailn&j$i vhledy o tom, co pfitahuje
pozornost a co naopak nikoli, ¢imz lze odhalit napt. mista, kam uzivatelé klikaji, ale které

ve skute¢nosti nejsou odkaz (Rezag, 2014).
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Teplotni scroll mapy zaznamenavaji primérnou vysku viditelného obsahu pfi nacteni
stranky (tzv. fold), coz miize pomoci pti optimalizaci obsahu pro tivodni nacteni (a z toho
prvni dojem — viz kapitola 5 sekundovy test). Dale také poskytuji informaci, jak nizko
navstévnici stranku sroluji, z ¢ehoz lIze zjistit, zda konverzni prvek neni moc nizko a

navstévnici ho viibec vidi, ptipadné kde se pfi scrollovani zastavi (Hotjar, 2023).

Mapy pohybit mysi mohou pomoci identifikovat mista, kde se navstévnik chaoticky

pohybuje, coz miize indikovat, ze nevi, kam ma kliknout (Smartlook, 2023a).

Mezi limity teplotnich map spadd nutnost mit nejméné 1000 zobrazeni dané stranky
pro ziskani dostateného mnozstvi relevantnich dat (Smartlook, 2023a). U mapy pohybii
mysi mnoho dodavateld trackingového software tika, Ze je ptima korelace mezi pohybem
mysi a tim, kam uZivatel kouka, a tedy ze se jedna o levnou alternativu k eye-trackingu
(Smartlook, 2023a). Avsak studie provedena Huang et al. (2012) dosla k zavéru, Ze ,, tvrdit,
ze kurzor priblizné odpovida pohledu, je mylné* a ze predikovat, kam se uzivatelé divaji na
zaklad¢ pohybu mysi lze pouze ve specifickych ptipadech. K podobnému zavéru dosla 1
seniorni vyzkumnice v Google, Dr. Aula, kterd v prezentaci své studie zvefejnila korelaci 6

% pro horizontalni pohyb a 19 % pro vertikalni pohyb mysi a o¢i (Ward, 2010).

3.2.3 Online nahravky prichodu webem (session recording)

Pokud je potieba zjistit, jak se uzivatelé na webu skutecné chovaji, 1ze pouzit online
nahravky konkrétnich uzivatelii. Vyhoda je, Ze uzivatelé nevi, Ze jsou sledovani, nevyhoda
je, ze k analyze je potieba hodné Casu a zaroven vyzkumnik nevi, s ¢im uZzivatel na web
pfichazi (Reza¢, 2014). Nahravky lze analyzovat a nachizet vzorce chovani uzivatel
(napf. uzivatel si nev§ima konverzniho prvku), ptfipadné l1ze nahravky pouzit k odhaleni
programatorskych chyb (napi. nefunguje tlacitko ¢i formuldiové pole) i chyb v pouzitelnosti
(uzivatel si nevi rady s konkrétnim prvkem). DalSi moznosti pouziti je sledovani
konverznich uzivatelii a tim ziskani vhledu o tom, co funguje a co je navrzené dobie, nebo
segmentovat uZivatele a porovnavat jich chovani mezi sebou — napt. podle typu zatfizeni a

jeho operacniho systému nebo demografie (Smartlook, 2023b).
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3.2.4 5 sekundovy test (5ST)

Ve své knize Doncaster (2014) definuje 5 sekundovy test (5ST) jako vyzkumnou
metodu, kterd vyzaduje po participantovi, aby pozoroval vizualni prvek po dobu 5 sekund a
nasledné odpovidal na stanovené otdzky. V kontextu optimalizace konverznich pomért se
5ST jevijako vhodny néstroj, kterym lze ovéfit, zda stranka vzbuzuje vhodné emoce a chtény
prvni dojem, zda je na strance vhodné rozvrZeni prvkl potfebnych k (mikro)konverznim

akcim, ¢i zda vlibec uzivatel chape, k ¢emu stranka je (Doncaster, 2014).

PrestoZe se 5ST jako variace tradi¢niho dotaznikového Setfeni v mnohém lisi, pokud
se neprovede spravné, vysledky mohou byt nepiesné, klamavé anebo neprikkazné. Z analyzy
zadéani 319 provedenych 5ST vyplyva, ze 75 % téchto testii obsahovalo nejméné 2 zésadni
poruseni metodiky, které ovlivnily vysledky testii (Doncaster, 2014). Nasledujici text se

proto, kromé pochopeni hlubsich principti 5ST, také vénuje spravnému provedeni SST.

3.2.4.1 Prubéh testu

Dle ptivodni definice 5ST podle Perfetti (2005) spociva v nasledujicich krocich:

1. Navozeni kontextu: participantovi je prezentovano pro¢ test déla, v jakém se
nachazi kontextu, pfipadné je mu pfedana instrukce, na co se ma sousttedit.

2. Prezentace instrukci: participant je informovan, Ze se mu ukaZe na 5 sekund
vizualni prvek, ktery bude nasledné skryt a je pozadan, aby si zapamatoval co
nejvice.

3. Zobrazeni vizualniho prvku na 5 sekund

4. Zdokumentovani vzpominek: participant je pozadan, aby fekl nebo napsal vse, co
si pamatuje.

5. Ovéfeni Gspéchu: participantovi je polozena jedna az dvé otazky navrzené tak, aby

se zjistilo, zda byl kol splnén nebo zda byl Gcel stranky ziejmy
Doncaster (2014) ve své knize dale tento postup upravuje, zejména v bodé 4 a 5, které

uzpusobuje formatu a cili testu. Otazek v jeho ptistupu je obvykle 2 - 5. Vice viz podkapitola
Pravidla 55T podle Doncastera.
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3.2.4.2 Vyhody

Tento test pfinasi mnoho vyhod, které ale mohou byt i jeho limitem a zaroven zlakat
nezkuSené vyzkumniky, ktefi pak test pouzivaji Spatné. Prvni vyhodou je rychlost —
kompletni test mlize byt proveden do 5 minut. CoZ nésledné vede i k efektivite — vyzkumnik
muze provést 30 az 40 testli za den, pokud se ovSem pouziji online nastroje bez pritomnosti
vyzkumnika, coz test umoznuje, da se toto Cislo dale Skdlovat. Prenositelnost testu do
ruznych prostiedi, at’ uz je to laboratoi nebo kavarna nebo online prostiedi, je dalsi vyhoda
testu. V neposledni fad¢ je to flexibilita — test, pokud se spravné definuje, mize slouzit ke
zodpovézeni jednoduchych otazek i potvrzeni hypotéz anebo mulize byt zatazen do vétsi

design studie (Doncaster, 2014).

3.2.4.3 Procesy pod povrchem, The Reverse Polaroid Effect, omezeni pracovni
paméti

Pro pochopeni spravného pouziti testu, je vhodné se zaméfit na hlubsi principy
fungovani lidského mozku, ze kterych test vychazi. Hlavnim zasadnim rozdilem oproti
klasickému dotaznikovému Setfenti je, ze 5ST se zamétuje na krdtkodobou pracovni pamet
— otazky se zabyvaji tim, co participant pravé ted’ poprvé videl. Naproti tomu standardni
dotaznikové Setfeni pracuje s tim, co uz participant zna a pouziva tak dlouhodobou pamét

(Doncaster, 2014).

Pouziti vizualniho stimulu (zobrazeni designu) klade samo o sobé na mozek velkou
zatéZ — béhem par sekund zde probihd vnimani (perception), organizace, identifikace a
interpretace vjemi ve snaze jejich naslednému porozuméni, pochopeni a orientaci
v prostiedi. Piestoze se v§e zminéné d&je automaticky v nevédomi, zahrnuje to komplexni
funkce nervového systému. Ziskané informace se ukladaji pravé do kratkodobé pracovni
paméti, kterd je ovSem omezena. Tato pamét’ je urend k okamzitému vyuZiti pro to, co prave
Clovék a jeho mozek délda (Doncaster, 2014). Podle Alberse (2012) se informace
z kratkodobé paméti mohou pfesunout do explicitni paméti. Pokud s nimi ale dale mozek
chce pracovat, musi si je znovu vybavit a presunout do kratkodobé pracovni paméti. A prave
toto pfesouvani a spojovani paméti pracovni a explicitni zpiisobuje interference a postupny
rozpad ptvodni pracovni paméti (Card et al., 1983), kde je ulozeno nejvice informaci

z vizualni faze testu.
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Diilezitym limitem testu je tak pravé pracovni pamét —kazda polozend otdzka ¢i kazda
kognitivni akce, kterd je vyzadovana po participantovi, zptsobuje, ze je potfeba uvolnit
misto v omezené pracovni paméti pro novy pozadavek a ¢ast pracovni paméti se tak musi
pfesunout do paméti explicitni ¢i zahodit. Kazda dal$i akce tento efekt dale umocni.
Doncaster tak piichazi s trefnym pojmenovanim The Reverse Polariod Effect, které
ptirovnava odehravajici se proces ke snimku z polaroidu. Snimek z polaroidu ma cerstvé po
vytisknuti jen zadné az minimum detaild a az s ¢asem se zane vybarvovat a vykreslovat a
ziskavat na detailech. V tomto testu se tak déje pfimo naopak — nejkvalitnéjsi a nejlepsi
pamét’ participanta je k dispozici ithned po skonceni vizudlni faze — vizualizace viz

obrazek 5. Z toho plyne, Ze je velmi diilezité potfadi i kvalita otdzek (Doncaster, 2014).

v

Os 60s
Obrazek 5: llustrace The Reverse Polaroid Effect, (Doncaster, 2014)

3.2.4.4 Diilezitost prvniho dojmu, Halo effect

5ST lze pouzit i k testovani emoc¢ni odpovédi na piedlozeny design. Walter
a Spool (2011) uvadi, Ze emocni design je vyusténim Maslowovy pyramidy potieb — nejprve
je potieba naplnit dolni patra pyramidy jako je napf. pocit bezpeci, funkénosti, spolehlivosti
a pouzitelnosti a az poté se lze soustiedit na libivost a potéSeni. Naproti tomu Lindgaard et
al. (2006) ve své studii analyzuje mnozstvi praci (srov. Tractinsky et al., 2000; Karvonen,
2000; Jennings, 2000; Schenkman a Jonsson, 2000; Basso et al., 2001) ukazujicich opak —
prvni dojem ovliviluje to, jaké lidé pfisuzuji pozdéji produktu / strance / lidem vlastnosti.
Coz podporuje i dalsi fenomén pojmenovany konfirmacni zkresleni (confirmation bias), kdy
lidé podvédomé hledaji informace podporujici jejich plivodni hypotézu (v tomto kontextu

zminény prvni dojem) a upozad’uji informace, které hypotéze odporuji. V marketingu se pro
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tento jev pouziva pojem Halo effect. Lingard et al. (2006) ve své studii dale zjistili, Ze si lidé

prvni dojem vytvoii jiz béhem prvnich 50 ms. Vzhledem ke skute¢nostem vyse je vhodné

zatadit v kontextu této prace do SST otazky zaméfené na prvni dojem a emocni odezvu.

3.2.4.5 Pravidla 5ST podle Doncastera

Ve své knize Doncaster (2014) definuje 10 pravidel, podle kterych je dobré se fidit pti

vvvvvv

jako postup, podle kterého lze testy tvotit. V nékterych pravidlech jsou také analyzované

limity této metody.

Format testu

Testy lze rozdélit podle ucelu na:

)]

2)

Testy vypovédi z paméti (Memory Dump Tests): Test probihd standardné dle
puvodni definice podle Perfetti a je mu nejvice podobny — po zobrazeni vizualniho
prvku je participant pozadan, aby sepsal / fekl vSe, co si pamatuje. Dalsi otazky se
nekladou. Obecné se z vyzkumt testl jevi, Ze participanti odpovidaji nejprve velmi
specificky (napf. ,,zaujalo mé logo vlevo nahote*) a kon¢i vypovéd'mi obecné
povahy (napf. ,,design pusobil stisnéné*). Je tak mozné zde pozorovat The Reverse
Polaroid Effect, byt neni tak znacny jako u jinych typt testi — pamét’ neni potieba
uvolnit pro nové otazky. Na zaCatku testu je vhodné participantovi sdélit jasné
instrukce, napf.: ,,zapamatujte si co nejvice véci uvidite, budete na to tazani
pozdéji“. Cilem téchto testh je zjistit, které prvky designu jsou
nejzapamatovatelnéjs$i a které potiebuji zlepSeni. Napft.: pokud si uzivatelé po
zobrazeni kontaktni stranky pamatuji telefonni ¢islo, ale ne odkaz na chat, a cilem
designu je omezit volani na podporu a zesilit psani skrze chat, mize byt potieba
design upravit, aby byl odkaz na chat vyrazné;si (Doncaster, 2014).

Testy identifikace cili (Target Identification Tests): Tyto testy se soustiedi na
konkrétni vizudlni ¢i informacni prvky v designu. Participant odpovida na pfimé
otazky tykajici se téchto prvkl, coz poméha zjistit vice konkrétnich informaci
k danému prvku (na rozdil od obecnych informaci u Memory Dump Tests). Lze se
tak ptat napt.: ,,Kde se nachazelo telefonni ¢islo pro kontaktovani podpory?“ nebo

,,Od kdy do kdy je podpora dostupna?*. Takto specifické otazky skutecné ovéii, ze
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jsou dané prvky vSimnutelné a zapamatovatelné dle sledovaného cile. Protoze jsou
participanti tdzani na otazky, dochdzi zde k rychlejSimu The Reverse Polaroid
Effect, proto je vice dulezité potadi, pocet a format otazek (Doncaster, 2014).

3) Postojové testy (Attitudinal Tests): Tyto testy zkoumaji, co se participantiim libi,
jak na n¢ design plsobi, co v nich vyvolava za pocity, prvni dojem a emoce.
Otéazky jsou tak zamétfené praveé na emoce a pocity, napt.: ,,Jaké slovo (slova) byste
pouzili k popisu vzhledu a pocitu ze stranky, kterou jste pravé vidéli?“ nebo
,»Ohodnot’te celkovou vizualni pfitazlivost designu na stupnici od 1 do 10: 1
znamena 'vibec nepfitazlivy', 10 znamend 'extrémné pfitazlivy'.“. Tyto testy se
tolik nespoléhaji na pamét'ové schopnosti respondentd, coz je ¢ini méné nachylné
k The Reverse Polaroid Effect (Doncaster, 2014).

4) SmiSené testy (Mixed Tests): Kombinuji prvky vyse uvedenych typi testh a
mohou poskytnout $ir$i spektrum dat, pokud se pouziji spravné. Je zde velmi
dulezit¢ poradi otazek, pravé kvili The Reverse Polaroid Effect — jako prvni je
vhodné se ptat na otazky z formatu testu identifikace cild, ktery klade nejvétsi zatéz
na pamét (vice viz podkapitola zabyvajici se tvorbou otdzek nize). Doncaster

doporucuje pouzit spiSe oddélené testy nez testy smiSené (Doncaster, 2014).

Instrukce testu

Pti psani instrukci pro 5ST je dtlezité najit rovnovahu mezi informacni stru¢nosti a
nastavenim dostateCnych ocCekavani, aby participanti poskytli pozadovana data. Pfilis
obecné instrukce nepodporuji zapamatovani detaildi, zatimco pfili§ specifické instrukce
mohou ohrozit schopnost poskytnout zpétnou vazbu na "celkovy obraz / dojem" z designu.
V prvni cCasti instrukci se participantovi vysvétli kontext, pro¢ test deld, ptipadné je
participant uveden do ,,piedstavte si“ situace (viz nize). V druhé ¢asti instrukci se popise

konkrétni postup testu (Doncaster, 2014).

Pokud je provedeno spravné, mize byt uvedeni do ,, prredstavte si ““ situace ndpomocné
(napft. pokud je testovana offline reklama, Ize fici: ,,Pfedstavte si, Ze stojite na ulici a miji
vas autobus s reklamou na zadni strané.”), na druhou stranu nékteré kontexty mohou byt
zbyteCné (napf. ,,Piedstavte si, ze se divate na nasledujici stranku.) nebo nerealné vuci

participantovi (napi. pokud je nasledujici otdzka feCena participantovi mimo cilovou
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skupinu: ,,Predstavte si, ze vyhledavate dodavatele softwaru pro vasi banku.*), coz mize

dostat participanta do situace, ke které nema vztah a test bude bojkotovat ¢i neodpovidat na

otazky (Doncaster, 2014).

Druha ¢ast instrukei se lisi podle formatu testu:

Pro testy typu "Memory Dump" jsou vhodné jednoduché instrukce, které
informuji participanta o postupu testu. Napi.: "Budete mit 5 sekund na
prohlédnuti obrazku. Poté véas pozadame o odpovéd na nékolik kratkych
otazek."

Pro postojové testy by instrukce mély pfipravit participanta na poskytnuti
nazorov¢ zamétenych odpovédi. Napt.: "Budete mit 5 sekund na prohlédnuti
obrazku. Poté vas pozadame o vas nazor na jeho vzhled a pocit."

cili testu. Napft. pokud je cilem detailn€¢ zkoumat menu, je vhodné na to piredem
upozornit. Naproti tomu, pokud se bude zkoumat, zda je ncktery prvek
vyrazny, nalezitelny a pochopitelny v ramci celé stranky, neni dobré uvadét

blizsi instrukce (Doncaster, 2014).

Pocet otazek

Jak bylo uvedeno, pracovni pamét’ je omezena a docasna a kazda dalsi polozena otazka

prepisuje dostupnou pamét’. Doncaster provedl test specificnosti odpovédi na testové otazky

a zjistil, ze odpovédi na prvni dvé otazky jsou dostateéné specifické (participanti uvadi

konkrétni prvky a detailni informace o nich) a od tfeti dale se specifi¢nost vytraci, az se pfi

paté otazce ztrati pln¢ (vétSina participanti odpovi ,,nevim* nebo velmi obecn¢). Doncaster

tak doporucuje pro Testy identifikace cilti a SmiSené testy 2, maximalné¢ 3 otazky, pro ostatni

testy maximaln¢ 5 otdzek (Doncaster, 2014).

Razeni otazek

Kromé The Reverse Polariod Effect — pfemazavani paméti novymi otazkami, a efektu

vytraceni specificnosti odpovédi popsaném vyse, existuji dalsi fenomény, které ovliviiuji

potadi otazek.
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Priming nastava, kdyz je odpovéd’ na otazku ovlivnéna ptedchozi otdzkou — zminéni
néceho v jedné otdzce muze vést participanta k tomu, aby na to myslel pii odpovidani na
dalsi otazku (a jinak by ho to nenapadlo). Habitace je jev, kdy respondenti opakované
poskytuji stejnou nebo velmi podobnou odpoveéd’ v sérii (tfeba podobnych) otazek, z lenosti,
nezajmu, nebo bez opravdového zamysleni. Dale je také doporuceno jednodussi otazky

nevyzadujici tolik kognitivni zatéze zaradit na zacatek (Doncaster, 2014).

K ptedchazeni degradaci pracovni paméti je také dobré otazky stejného typu shlukovat
k sob¢ — stejnd kognitivni ¢innost a nepiepindni mezi typy pozadavkll (napf. pfi smiSenych
testech) snizuje zaté¢z na mozek a pamét, kterd tak zlistava déle zachovana. Doncaster
provedl 3 pokusy se sefazenim otdzek, kdy byla jednoducha pozorovana otazka (,,Jaky je
nazev stranky‘‘) zafazena na prvni, ¢tvrté a paté misto. Zatimco pokud byla otazka polozena
prvni, odpovédélo na ni spravné 72 % participantd, na ctvrtém miste to bylo 36 % a na patém

jen 13 % (Doncaster, 2014).

Obecné tak Doncaster doporucuje zaradit specifické ¢i dilezité otazky na zacatek testu
a vice obecné ke konci testu, zarovenl je vSak potfeba dat pozor na priming, habitaci a

shlukovani otazek dle stejného typu (Doncaster, 2014).

Spravné znéni otazek

Zakladni obecné principy psani otdzek jsou: relevance, piesnost, jasnost, zaméefeni
otazek na to, co mé byt testem zjiSt€no, pouziti jednoduchého jazyka. Otazky by mély byt
definovany tak, aby je bylo snadné vyhodnotit. Déle je doporuceno pilotni testovani otazek,

aby mohly byt chyby ptipadn¢ odladény pied spusténim testu.

Casta chyba je priming otazky na instrukce (napf. v instrukcich je zminéno o jaky
prvek / stranku se bude jednat a otazka se pta, o jaky prvek / stranku se jednalo). Jinou
chybou je Spatné pouziti uzavienych (ano/ne) otdzek. Participanti u nich casto neodpovidaji
podle reality, zaroven vyzkumnici nemohou ovétit miru spravnosti a detailu odpovédi (napf.:
,Vs8iml jste si dvou tlacitek na konci stranky? Lepsi varianta: ,,Kde se nachazela dvé

tlacitka?*‘). Dalsi chyba je spojovani vicero otdzek do jedné (napt. Je stranka divéryhodna
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natolik, abyste do ni zadal kartu? Pro¢ ano, pro¢ ne?). Takové otazky je t€zké interpretovat

a vyhodnotit (Doncaster, 2014).

Specifi¢nost, resp. obecnost otazky, dale zalezi na cili a formatu testu. Nékdy je
vhodné se ptat obecné (napi. pokud je cilem zjistit, ktery prvek ze stranky vizudlné
vystupuje) a nékdy vice konkrétné (napt. pokud je cilem zjistit, zde si participant vSiml
dopravy zdarma). Zaroven priliSna jasnost, stru¢nost a jednoduchost otazky miize byt na
Skodu — napt.: ,,VSiml jste si dopravy zdarma?* Lepsi varianta je: ,,Co konkrétniho si
pamatujete ohledné dopravy?* — odpovédi na druhou otazku tikaji daleko vice o tom, zda a
co si participant zapamatoval a jak to vnimal. Pokud se otazka zaméfuje na emoce a pocity,
je dobré se na n¢ konkrétné zeptat (napft.: ,,Které dva piivlastky (pfidavna jména) nejlépe
popisuji stranku?*), ¢imz se piedejde odpovédim typu: ,,vypadalo to OK*. V ptipadé
ptivlastkll 1ze pouzit také Skalu, napf.: ,,Ohodnot’te atraktivitu stranky od 1 do 10, kdy 1 je
neatraktivni a 10 extrémné atraktivni®. V piipad€, ze se nepouzije Skala, je dobré se
vyvarovat uzavienym otazkam, které podstrkuji konkrétni ptivlastek, napt.: ,,Vypada stranka

profesiondlné?** (Doncaster, 2014).

3.2.4.6 Dalii limity 5ST

5ST se nehodi pro vSechny pfipady. Nelze jim otestovat napf. interak¢éni design —
uzivatel neinteraguje s predlozenym vizualnim prvkem. Test dale neni vhodny pro testovani
na testovani stranek s velkym mnozstvim textu v pfipad¢, ze je pozadovano jeho pochopeni.
Naproti tomu lze 5ST pouzit, pokud je zjiStovano, zda uzivatel chce text dale Cist.
Z dostupnych dat vyplyva, ze pouze specialn¢ formatovany text (napt. tuny, velky, ¢i jinak

zvyraznény) je uzivateli v tak kratkém Case zachycen a dale zpracovan (Doncaster, 2014).
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3.2.5 Uzivatelské testovani, testovani pouZitelnosti

V literatuie 1ze nalézt mnoho popist uzivatelského testovani ¢i testovani pouzitelnosti
(usability tests), pokazdé v lehce odlisném pojeti ¢i kontextu®. Goodman et al. definuje testy
pouzitelnosti jako ,,strukturované rozhovory zamérené na konkrétni prvky v prototypu
rozhrani. Jednotlivy test pouzitelnosti mize rychle odhalit obrovské mnozZstvi informaci o
tom, jak lidé pouzivaji prototyp, at uz jde o funkcni model, maketu nebo jen papirovy navrh.
Jadrem rozhovoru je série ukolii, které plni participant (typicky osoba, ktera odpovida
predpokladané cilové skupiné). Vyzkumnici analyzuji zaznamy a poznamky z rozhovoru, aby
zjistili uspéchy, nedorozumeni, chyby a ndazory hodnotitele. Po nekolika takovych testech
vyzkumnici porovnavaji pozorovani a shromazduji nejcastéjsi problémy...” (Goodman et

al., 2012).

Krug (2013) uvadi, ze diive bylo uzivatelské testovani velmi drahé, jelikoz bylo
potteba drahé vybaveni, usability expert, laboratot s poloprihlednym zrcadlem a mnoho
participanti, aby test dosahl statistické vyznamnosti. Krug tak ve své knize ptichdzi s levnou
variantou testu pro kutily, kdy srdzi cenu na minimum pii co nejvétSim zachovani ptinosnosti
testu. Reza¢ (2014) uvadi, ze: ,,Kdyz nékdo rekne ,uzivatelské testovani‘, mysli tim nejcastéji
kvalitativni uZivatelské testovani dle Kruga “. Jelikoz se jedna o efektivni a levnou metodu,
kterou lze provést svépomoci, tak nasledujici text ze vSech alternativ hloub¢ji analyzuje

prave testovani pouzitelnosti podle Kruga.

3.2.5.1 Testovani pouZzitelnosti podle Kruga

Zakladni Krugovo pravidlo pro testovani je: ,,Udrzujte testovani jednoduché — abyste
ho provadeli dostatecné casto* (Krug, 2013), coz s nadsazkou v jedné vété popisuje cely
Krugiiv ptistup. Krug (2013) se snazi celé testovani maximalné zjednodusit a zefektivnit —
navrhuje testovat pravidelné jednou za meésic, omezuje pocet participantii na 3 a celé
testovani ma tak zabrat maximaln¢ jedno dopoledne. To podle Kruga zapfticini, ze se dostavi

dostatek pozorovatelli z interniho tymu, ktefi jsou jinak vytizeni. Neprodlen¢ po skonceni

3 Napt. Observing the user experience: a practitioner's guide to user research; The Essential Guide to
Userlnterface Design; Understanding Your Users TODO: pridat autory?
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testovani se tym schazi k debriefingu a sdili sva pozorovani a stanovuje, jaké opravy se

provedou v nasledujicim mésici do dalsiho testovani.

Pocet participanti

Obecné doporuceni Nielsena (2000b) je pozvat na jedno testovani 5 participantd, coz
je podle jeho vyzkumu dostatecné k nalezeni vétSiny problémt (viz obrazek 6 nize), kdy se
identifikované problémy zaclinaji opakovat jiz pfi nizkém poctu participantu.
Nielsen (2000b) dale uvadi, Ze pokud jsou cilové skupiny velmi odlisné (napft. déti a rodice),
je vhodné provadeét test na vSech odliSnych skupinach — v takovém piipadé pro dvé skupiny
doporucuje 3 az 4 participanty na skupinu, pro 3 a vice skupin 3 participanty, coz odiivodiiuje
tim, Ze se problémy budou v rdmci skupin piekryvat — mnoho problémi je obecnych.
Nielsen (2000b) dale také doporucuje, Ze pokud existuje vétsi rozpocet napt. na 15
participantd, je lepsi provést 3 kola testil s 5 participanty neZ 1 kolo testl s 15 participanty

(mezi jednotlivymi koly je design iterovan a chyby opraveny).

5 Users: The Optimal Sample Size
for Qualitative Usability Studies

100%

75%

Usability
Problems .,
Found

25%

NN /’g

3 6 9 12 15
Number of Test Users

Obrazek 6: Optimalni pocet uzivatelii pro kvalitativni studii pouZitelnosti (Nielsen, 2000)

Naproti tomu Krug (2013) v kontextu jim pfedstaveného testovani doporucuje pozvat

pouze 3 participanty. Jako hlavni divody uvadi, ze testovani probihd opakované kazdy
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mesic, tedy neni potieba odhalit v§e v jednom kole a zaroven, ze ,,za pul dne miizete najit
vice problémii, nez kolik jich dokdzete vyresit za mesic*, s tim, ze cilem je opravovat ty

nejzasadnéjsi problémy a ty se pravdépodobné objevi jiz pii 3 participantech.

Vybér a rekruting participanti

Nielsen (2000b) se zmifiuje o segmentaci participantli na rozdilné cilové skupiny,
pokud jsou dostatecné oni a jejich chovani rozdilni. Goodman et al. (2012) zminwuje, ze
participanti jsou typicky lidé z cilové skupiny a dale také klade dlraz na piesnou definici
cilovych skupiny dle demografickych udajii (pohlavi, veék), jejich zkuSenosti a zvykl (napf-.
Castost pouzivani internetu, nakupovéani online) a zdmu pouzit testovany produkt.
Whitenton (2019) zdiraziiuje, ze je dilezité rozliSovat cilové skupiny, pokud maji:

3

fundamentalné rozdilné ukoly, potieby a ocekavani®, nedoporuCuje vSak pouzivat
primarné demografické tdaje (vék, pohlavi, plat, zaméstnani), ale segmentovat lidi dle
chovani a jak budou aplikaci pouzivat. Jako jednu z pomucek pro segmentaci uzivatell
navrhuje déleni podle frekvence pouZiti stranky — méné Casto navs§tévujici uzivatelé maji

Jin€ potieby / pozadavky na web, nez velmi Casti (kazdodenni) uZivatelé.

Krug (2013) je ve vybéru participantl vyrazné benevolentnéjsi, kdyz uvadi, ze je dobré
testovat s participanty z cilové skupiny, ale zarovei ,, u mnoha webu miiZete provadet velkou
cast testovani temer s kymkoli . Také dodava, ze pokud se s testovanim zacina, tak ,, vas web
pravdepodobne obsahuje radu nedostatkii v oblasti pouZitelnosti, které zpiisobi skutecné
problémy téemer kazdéemu . 1 zde je patrnd Krugova snaha drzet metodu co nejjednodussi a
nejlevnéjsi, kdyz uvadi, ze rekrutovani ptilis uzce definované skupiny mize byt ptilis pracné
¢i drahé, coz by mohlo zapfi¢init méné samotného testovani. Krug proto navrhuje sice
rekrutovat z cilové skupiny ale rozvolnit specifikaci natolik, aby rekruting nebyl piekazkou
(Cas, finance). Problémy, které se pfi testovani vyskytnou u takovych participantt, lze
filtrovat pomoci jednoduchého klice a to polozenim si otazky: ,, Méli by s timto problemem
potize i nasi uzivatelé, nebo to byl problém jen proto, Ze dany ucastnik nevedél to, co vi nasi
uzivatele? “. Pokud testovand webova stranka vyzaduje velmi specifickou znalost, pak je
dobré mit mezi participanty néjaké (ale ne vSechny) zastupce cilové skupiny. Pro ziskani
participantii 1ze pouzit mnoho prostfedkt, napt.: Facebook, socidlni sit’ X, zdkaznicka fora,

vystavy, vyskakovaci okna na strance nebo kamarady a sousedy (Krug, 2013).
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Misto testu

Testovani probiha na klidném misté (napt. kancelaf, zasedaci mistnost), aby nedoslo
k vyruSeni. V mistnosti se nachdzi pouze participant a facilitator, ktery testem provazi.
V jiné mistnosti se pak nachazi ostatni pozorovatelé, ktefi sleduji test v redlném case skrze

zaznam obrazovky a mikrofon (Krug, 2013).

Sestaveni ukoli pro participanty

Ukoly jsou ovlivnény tim, co se testuje — jaké jsou technické moznosti (skica, lo-fi, hi-
fi prototyp, redlny web) (Krug, 2013). Podle McCloskey (2014) lze konkrétni ukoly
vymyslet podle cile, kterého maji uzivatelé dosdhnout, takové cile lze identifikovat napft.
schopen provést?“. Na uvod Ukolu je dobré ptedstavit uzivateli kontext, ve kterém se
nachazi (napt.: ,, Prave planujete dovolenou do New Yorku od 3. do 14. brezna. Potiebujete
koupit jak letenku, tak hotel. ). Ukol nesmi byt moc vagni (aby se participant nemusel
doptavat) a zaroveil ani moc navodny (napf.: konkrétni popis krokli, co ma participant
udélat, nebo pouziti konkrétnich slov ze stranky ve znéni tikolu). Ukol by mél byt realisticky
z pohledu participanta (napft.: pokud se pozaduje po participantovi koupit zbozi, nedefinuje
se konkrétni specifické zbozi, ale vybér se pouze omezi na kategorii / typ / maximalni cenu

a participant zbozi vybere sam) (McCloskey, 2014).

Pribéh testu s participantem
Samotny test probiha zhruba 1 hodinu a sklada se z:
1. Privitani (4 min): Vysvétleni, jak test probiha a nastaveni ocekévani. Je dobré
zminit, ze testovany je web a nikoli participant.
2. Otazky (2 min): Polozeni jednoduchych otazek participantovi — cilem je
navodit participantovi komfort a zjistit jeho technickou zdatnost.
3. Cesta po domovské strance (3 min): Facilitator otevie domovskou stranku a
participant dostdva za kol se na ni zorientovat a verbalizovat své ivodni
myslenky — cilem je zjistit, jak je stranka srozumitelnd a jaké ma participant

védomosti o zaméfeni dané stranky.
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4. Ukoly (35 min): Facilitator a pozorovatelé sleduji participanta provadét zadané
tikoly (nebo tkol), pfiemZ ,mysli nahlas“ (tzv. think aloud). Ukolem
facilitatora je pokladat otazky a zajistit, Ze participant nepiestane myslet nahlas
(pti tichu Ize fict napt.: ,, Na co myslite?*“ ,, Na co se divate?* ,,Co ted’ prave
delate? ). Zaroven je dulezité participanta nenavadét nebo jinak ovlivilovat.
Pokud participant pozadd o pomoc, Ize jednoduse fict: , Co byste deélal,
kdybych tu nebyl? “.

5. Dodate¢né zjistovani (5 min): Po dokonceni ukolid se facilititor doptava na
otazky, které vyvstaly v prib&hu testovani, véetné¢ otdzek od pozorovatelti
z jiné mistnosti.

6. Zakonceni (5 min): Pod¢kovani a pfedani odmény participantovi.

(Krug, 2013)

Krug (2013) ve své knize dale odkazuje* na detailni popis testu (v&etné konkrétnich

slov, vét a formulari), které priabézné aktualizuje a doporucuje pouzit.

Vyhodnoceni testovani

Ihned po skonceni ¢asti s participanty se pozorujici tym a facilitator schazi a rozhoduji,
které problémy budou fesit v nasledujicim meésici. Pokud se tym rozhoduje, zda opravit
mnoho malych nezédvaznych a rychle opravitelnych problémt nebo jen nékolik zdvaznych

problémt, Krug (2013) zdlraznuje: ,, bezkompromisné se soustiedte na reSeni nejvaznéjsich

N 24
N 2
vvvvvv
2

v v

testovani (Krug, 2013).

Krug (2013) dale tika, Ze problémy nemusi byt opraveny kompletné, ale Ze 1 mensi
oprava snizujici zavaznost problému je Casto dostacujici. Dalsi doporuceni jsou: neptidavat

nov¢ prvky ¢i funkcionality jako feSeni problémili; neuvazovat pridavani funkcionalit dle

4 https://rocketsurgerymadeeasy.com
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navrhil participantl (participanti nejsou designéfi); ignorovat , kajakové® problémy — tedy
problémy, které se projevily pfi testovani pouze na kratkou dobu a uzivatel je dokazal sam

obejit bez pomoci.

3.2.5.2 Guerillové testovani

Guerillové testovani je zjednodusena varianta testovani podle Kruga s nésledujicimi
odliSnostmi: vybér participanti neprobihd dopiedu a testovani neprobihd v pfipravené
mistnosti s vybavenim. Misto toho vyzkumnik vyrazi mimo kancelaf (napt. do kavarny), kde
nahodné¢ oslovi potencidlni participanty. S témi prochazi tkoly, avSak v kratSim case —
obvykle do 15 minut. Zaroveii je mozné na poéatek testu zatadit 5 sekundovy test (Rezag,

2014).

3.2.6 Eye tracking (O¢ni kamery)

U.S. Department of Health & Human Services (2020) definuje Eye tracking jako
metodu, ktera ,,méri polohu a pohyb oci, zatimco jednotlivec sleduje webovou stranku.
Moran (2019) vysvétluje podrobnéji fungovéani metody, kdyz uvadi, Ze vybaveni ,, pouziva
specialni druh svetla pro vytvoreni odrazii v o¢i* a ,,data jsou poté promitnuta na Ul, coz
vede k vizualizaci toho, kam se participant dival ““. Podle Moran (2019) mohou byt vystupem
této metody 3 typy vizualizaci: Gaze plots (kvalitativni), Gaze replays (kvalitativni),

Heatmaps (kvantitativni).

Vystupy z Eye trackingu:

e (Gaze plot — ve vizualizaci jsou pomoci bublin vykresleny fixa¢ni body, tedy
mista, kde se oko zastavilo a participant sledoval toto misto. Velikost bubliny
je pfimo umérna stradvenému casu, coz lze pozorovat na obrazku 7 (Moran,
2019). Moran (2019) doporucuje pro tento druh vystupu pfitomnost alesponi 8
participanti. Odkazuje pfitom na doporuceni Nielsena, kdy u kvalitativnich
testll staci 5 participantil, ale zdroven zdiraziuje, Ze u o¢nich kamer mohou
nastat technické ¢i kalibracni potize.

e Qaze replay — zdznam jednoho konkrétniho participanta a pribehu jeho sezeni

(Moran, 2019)
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e Heatmap (teplotni mapa) — statickd vizualizace, ktera agreguje mista, kam se
participanti divali pfi provadéni stejného tkolu. Mista s nejvice stravenym
Casem jsou cCervend, nejmeéné zelena (Moran, 2019). JelikoZz se jedna o
kvantitativni vystup, Moran (2019) doporucuje mit v testu alespont 39

participanta.

spa

Obrazek 7: Gaze plot — vystup z Eye trackingu (Moran, 2019)

Vyhody metody

Podle Pernice a Nielsen (2009) Eye tracking k uzivatelskému testovani ,, pridava
novou dimenzi (...), kdy mate pocit, Ze jste v hlave uzivatele a premyslite s nim*. Pravé
pochopeni mysleni uzivatele je zdsadni pro uzivatelské testovani. Eye tracking dile poméha
moderatorovi védét, kdy mlicet a neklast dalsi otazky, a to i kdyz participant nemluvi.
Dulezitym prvkem je pak také zjisténi, kam se participant nediva, cozZ pomaha odstranit napt.

bannerovou slepotu (vice o tunelovém vidéni viz kapitola 3.3.6) (Pernice a Nielsen, 2009).

Limity metody

U.S. Department of Health & Human Services (2020) uvadi limity metody: 1) neni
mozné s jistotou potvrdit, Ze participant néco védome vidé€l a vnimal (participant se mize na
néco podivat nevédomé), 2) nelze s jistotou fict, ze participant néco nevidél (kamera

nesleduje periferni vidéni), 3) vystup nefekne proc se uzivatel na misto dival (pozn. autora:
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toto se da zjistit skrze aplikaci think-aloud metody pfi jednotlivych zdznamech), 4) nelze

testovat s kymkoli (napf. participant ma bryle).

Pernice a Nielsen (2009) doporucuji pouziti metody pouze pokud uz byly provedeny
stovky kol klasického uzivatelského testovani a bylo dosazeno bodu, kdy se skrze klasické
uzivatelské testovani nové problémy nedafi objevit. Coz podtrhuji, kdyz uvadi ,, vSechny
velke probléemy (...) se daji objevit bez eye trackingu, a na to byste se meli soustredit, pokud
Jste provedli jen par kol uzivatelského testovani ‘. Moran (2019) také doporucuje stravit 1 az
2 dny pouze ptipravou a ovéfenim funkénosti potfebnych nastrojt. Pernice a Nielsen (2009)
dale opakované zminuji, ze metoda je v porovnani s klasickym uZzivatelskym testovanim

velmi nakladna.

3.3 Metody a postupy pro zlepSeni slabych mist

Nasledujici podkapitola analyzuje metody a principy pro zlepSeni problematickych
mist ve webové aplikaci. Analyzovany jsou zejména psychologické principy v UX, které
maji dlouhou Zivotnost a které vychazi z hlubokych principti fungovani mozku. Diky tomu

jsou z principu univerzalni a je 1ze aplikovat na libovolnou webovou aplikaci.

3.3.1 UX, UX design, Usability, UI

UX, celym nazvem user experience, definuje Norman a Nielsen (1998) jako spojeni
»vSech aspektii interakci koncového uzivatele s firmou, jejimi sluzbami a produkty*, coz
Norman (2009) podtrhuje, kdyz uvadi, ze ,, Zadny produkt nestoji osamocené. Produkt je vice
nez produkt. Je to soudrzny, integrovany soubor zazitkii. Premyslejte o vSech fazich produktu
nebo sluzby — od pocatecnich zamerii az po konecné uvahy, od prvniho pouziti po pomoc,
servis a udrzbu. “. Podle Normana a Nielsena (1998) ma UX nékolik vrstev. Prvni zdkladni
vrstvou je bezproblémové naplnéni potieb uzivatele. Poté je to jednoduchost a elegance,
firmy, od inzenyringu, marketingu, grafického a pramyslového designu a designu
uzivatelského rozhrani. Coz Norman (2013) ve své knize podtrhuje: ,, Experience is critical,

for it determines how fondly people remember their interactions .
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Je potieba rozliSovat celkové UX od UI (user interface — uzivatelské rozhrani), které
je pouze podmnozinou UX. Jako piiklad lze uvést web s hezkym UI, kde ale uzivatel

nenalezne naplnéni svych potfeb (Norman a Nielsen, 1998).

Dale je potieba odlisit UX od pouzitelnosti (usability), coz je kvalitativni aspekt UI.
Pouzitelnost se sklada z 5 hlavnich komponent: ucitelnost (learnability — jak snadno mohou
novi uzivatelé zacit produkt pouzivat), efektivita (efficiency — jak rychle uzivatelé vykonaji
svoje ukoly poté, co se je naucili), zapamatovatelnost (memorability — jak snadno uzivatelé
obnovi svou zru¢nost po delsi dobé nepouzivani produktu), chyby (errors — jak Casto déla;ji
uzivatelé chyby a jak snadno je opravi), uspokojeni (satisfaction — jak piijemné je pouziti

produktu) (Nielsen, 2012b).

3.3.2 Psychologické principy v UX

Pocatek vétsiho rozvoje novodobého zkoumani psychologie uzivatelskych rozhrani
lze vysledovat do obdobi druhé svétové valky, kdy psychologové Fitts a Chapanis pfii
zkoumani chybovosti pilotl ve stresovych situacich zjistili, ze vhodnym navrhem designu
uzivatelského rozhrani, ktery zohlednuje limity a schopnosti ¢lovéka, 1ze docilit snizeni
chybovosti pilotii. Tato zjiSténi polozila budouci zdklady pro Human-centered design, tedy
designu, ktery se zaméfuje na Cloveka (Yablonski, 2024). Jak Yablonski (2024) uvadi
,havrhovat lepsi technologie znamend navrhovat pro lidi a navrhovat pro lidi znamena
predvidat nase emoce, omezeni a predsudky . Psychologické principy maji ptitom dlouhou
zivotnost, coz dle Kruga (2013) podtrhuje Nielsen, kdyz uvadi, ze ,,kapacita lidského mozku
se z jednoho roku na druhy nemeéni, takze poznatky ze studia lidského chovani maji velmi
dlouhou zivotnost ‘. Nielsen (2005) pak ve svém ¢lanku uvadi, ze ,.fo, co bylo pro uzivatele
pred dvaceti lety obtizné, je obtizné i dnes. Lidé si mohou pamatovat jen urcité mnozstvi veci
a nestavame se chytrejsimi ‘. Nasledujici kapitoly proto analyzuji vybrané psychologickeé

principy, které l1ze pouzit pii designovani webovych aplikaci.
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3.3.3 Jakobovo pravidlo (Jakob‘s law)

Jakobovo pravidlo je pojmenované po Jakobovi Nielsenovi a vychéazi z mentalnich
modela cloveka. Sdm Nielsen (2000a) své pravidlo shrnul nésledovné: ,, UzZivatelé travi
vetsinu sveho casu na jinych strankdach. To znamena, Ze uzivatelé davaji prednost tomu, aby

vase stranka fungovala stejné jako vSechny ostatni stranky, které jiz znaji.

Mentalni model je pfedstava uzivatele o tom, jak systém funguje, at’ uz je to webova
stranka nebo nakupni proces v realném kamenném obchodé. Tento vytvoreny model pak
uzivatel aplikuje v obdobnych situacich pfi interakci s novym systémem. PouZiti
netradi¢nich designovych vzorl a piistupt, které nerespektuji mentalni modely uzivatelq,
muze vést k frustraci, protoze produkt neodpovida bézné predstave uzivateli o tom, jak by

véci mely fungovat (Yablonski, 2024).

Ptikladem mentdlniho modelu mtze byt napi. proces nakupu a nakupni kosik.
V kamenném obchod€ plati jasny postup — uzivatel do koSiku sam ptiddva polozky.
Nasledné odchézi k pokladné, kde za polozky zaplati. Nakupni kosik v e-commerce odrazi
tento mentalni model. Problém ¢i frustrace nastane, pokud se nakupni proces od ptivodniho
mentalniho modelu odkloni — napf. systém sdm uZivateli pfida do koSiku polozku navic bez

jeho védomi (Nielsen a Chan, 2024).

Dalsim pfikladem vyuziti mentadlnich modeli je napf. designovéani virtualnich
ovladdacich prvki (riizné prepinace a tlacitka) tak, aby vypadaly jako v readlném svété.
Pti¢emz pieneseni mentalniho modelu nemusi byt jen do virtudlniho svéta — z mentéalniho
modelu se da vychazet i u fyzickych produkt. Napf. nastaveni sedadla v automobilu —
ovladaci prvek pfipomina sedadlo, coz vede k tomu, ze uzivatel velmi rychle pochopi, co a

jak ovlada, viz obrazek 8 (Yablonski, 2024).
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Obrazek 8: Ovladani sedadla vozu Mercedes-Benz EQS inspirované mentalnim modelem (Yablonski, 2024)

V kontextu UX a zvySeni konverzniho poméru ma Jakobovo pravidlo zdsadni vyznam.
Cim vice bude design odpovidat mentalnim modeliim uZivateli, tim méné& kognitivni energie
bude uZivatel potiebovat k nauceni se ovladani produktu a tim vice energie mu zbude na
dosahovani cili. A ¢im jednodussi bude splnit cil, tim pravdépodobnéji ho splni (Yablonski,

2024).

Jednim ze zékladnich zptsobt, jak nevyboclit z mentdlniho modelu uzivateld, je
pouziti standardnich designovych vzoru ve strategickych oblastech, jako je struktura stranky,
rozmisténi zdkladnich prvka, uZivatelsky tok (workflow), fungovéani navigace. Tim lze
zajistit, ze ovladani produktu bude familiarni a uzivatel bude produktivni jiz pfi prvnim

setkani s produktem (Yablonski, 2024).

Pokud se mentalni model designu lis§i od mentalniho modelu uzivateli, 1ze pouzit

nasledujici pfistupy k jejich sblizeni (Nielsen a Chan, 2024):
A) Upravit design produktu tak, aby vice odpovidal mentalnimu modelu uzivatel.
Napft. pokud uzivatel predpoklada, ze néjaky prvek bude na néjakém miste, je

vhodné tam tento prvek ptfesunout. Typickym piikladem budiz rozvrzeni a obsah
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navigace stranky. Ke zjisténi mentalniho modelu uzivatele Ize pouZzit napt. metodu
Card sorting’.

B) Vylepsit (upravit) mentalni modely uzivateli tak, aby 1épe odrazely mentalni
model produktu, napt. pomoci vysvétlovacich prvkl v produktu, ptidanim popiski
apod., ¢imz lze uzivatele navést k jinému, resp. vhodnéjsimu mentalnimu modelu,

nez ktery by to byl na prvni pohled.

Kazdy uzivatel ma sviij unikatni mentalni model. K pochopeni mentalnich modelt
cilové skupiny se pak, krom vyse zminéného Card sortingu, dale hodi napf. metoda
think-aloud pti testovani, kdy uzivatel verbalizuje své myslenky, pocity, co piedpoklada a
¢emu veri (Nielsen a Chan, 2024). Ziskané poznatky pak 1ze zdokumentovat pomoci tvorby

Person® a ty nasledné dale pouzit pii tvorbé designu (Yablonski, 2024).

3.3.4 Goal-gradient efekt

Yablonski (2021) shrnuje Goal-gradient efekt nasledovné: “tendence smérovat k cili
se zvySuje s priblizenim se k cili”. Pivodni jev byl pozorovan jiz v roce 1934, kdy
behavioralni psycholog Hull provedl experiment na krysach. Vystupem experimentu bylo
zjisténi, ze ¢im bliZze byly krysy odméné, tim rychleji k ni bézely. Kivetz et al. provedli
v roce 2006 rozsahlou studii na lidech, pozorujici podobny efekt: lidé zvysuji usili, ¢im vice
se priblizuji k cili, resp. odméné. Z ¢asti této studie, ktera zkoumala chovani lidi pti nakupu
kavy a sbirani vérnostnich boda, bylo zjisténo, ze ¢im blize byli zakaznici k ziskani desaté

kavy zdarma, tim Cast¢ji kdvu nakupovali. Dalsi klicové zjisténi plynulo z porovnani dvou

5 Card sorting definuje Sherwin a Tankala (2024) jako ,, UX vyzkumnou metodu pomdhajici odhalit mentdlni
modely uzivatelii v informacni architekture (...) produktu . B€hem provadéni této metody participanti
roztazuji karti¢ky s popisky do skupin. Tyto skupiny nésledné pojmenuji. Popisky karticek mohou byt napf.
odkazy v menu stranky, kategorie v e-shopu apod. Je vhodné, aby béhem tiidéni participanti mluvili nahlas o
svych myslenkach. Po dokonceni tfidéni je mozné se doptat na dopliiujici dotazy (Sherwin a Tankala, 2024).
¢ Personu definuje Harley (2015) jako ,,fiktivni, presto realisticky, popis typického nebo cilového uzivatele
produktu. Persona je archetyp nikoli skutecny Zivy clovek, presto by méla byt jako zivy clovek popsdna.
Cilem této metody je pomoci designérim si predstavit konkrétni uzivatele, pro které tvoii produkt a vyhnout
se tak designovani ,,pro v§echny*. Popis persony obvykle obsahuje jméno a kompletni demografii, chovani,
zamgéstnani, fotku, zkuSenosti s produktem, cile a obavy apod. Persona neni prostym primérem uzivatelské
skupiny. Misto toho zvyraziuje dilezité detaily a vlastnosti skupiny, do které patii (Harley, 2015). Velmi
dilezité je tvorbu person zalozit na realném uzivatelském vyzkumu, coz Harley (2015) zdaraznuje: ,, persony
musi byt zalozeny na uzivatelském vyzkumu (...). Imaginarni-kamarad persona, kterou si vysnite bez
Jjakéhokoli zakladu v realném svete, miize popisovat uzivatele, kterého doufate, ze budete mit, ale
nereflektuje, jaci lidé doopravdy jsou. Designujte pro nekoho, kdo neexistuje, a nebudete mit Zadné
zakazniky “.
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druhti karti¢ek. Prvni skupina obdrzela klasickou karticku na 10 razitek s desatou kavou
zdarma. Druha skupina obdrzela karticku na 12 razitek stim, ze 2 razitka jiz byla
pfedvyplnéna jako bonus. Piestoze ob& skupiny musely nasbirat stejné razitek, druha
skupina, ktera byla iluzivné dal na cesté k cili, nakupovala kavy rychleji. Tretim zjiSténim
bylo, Ze ¢im je tendence dosazeni cile siln€jsi, tim vétsi je nasledna retence zakaznika jeho

piipadné znovuzapojeni do programu (Kivetz et al., 2006).

V kontextu designovani digitalnich produkti navrhuje Batterbee (2020) vyuzit Goal-
gradient efektu implementaci prvki, jako je vizualizace postupu k cili. Stim, ze ve
vizualizaci je mozné znazornit konkrétni dil¢i cile €1 pribézné odméeny. Jako dalsi variantu
navrhuje implementaci gamifikace, tedy sbirani rtznych bodli, odmén, ¢i zapojeni
v soutézich. Pfipadnym roz§ifenim je pak upraveni cilti na miru uzivatelim tak, aby jich byli
schopni dosdhnout. V dlouhodobém horizontu udrZeni zékaznika je lepsi cile snizit a

dosahnout jich, nez je ponechat vysoké a nedosazitelné.

3.3.5 Aesthetic-usability efekt (AU efekt)

Moran (2017) shrnuje ptisobeni Aesthetic-usability efektu jako tendenci ,, uZivatelii
vnimat atraktivni produkty jako vice funkcni. Lide maji tendenci vérit, Ze véci, které vypadaji

lépe, budou take lépe fungovat — i kdyz ve skutecnosti nejsou efektivnéjsi nebo ucinnéejsi .

Jev, Ze uzivatelé predpokladaji korelaci mezi estetickou a funk¢ni strankou, objevili
Kurosu a Kashimura v roce 1995, kdy zkoumali varianty uZivatelského rozhrani bankomatt.
V roce 2000 Tractinsky et al. v obdobné studii zjistili, Ze se efekt tyka nejen predpokladané
funkénosti systému, ale také dalSich kvalit, jako je ditvera a diivéryhodnost (Yablonski,
2024). Moran (2017) dale uvadi, ze pokud se produkt uZivatelim libi, tak jsou ,,vice

tolerantni mensim chybam v pouzitelnosti“ a zaroven ale také, ze AU efekt ,, ma své limity*

a velké chyby uz uzivatelé neodpusti.
Ptfestoze muze byt u celkového produktu AU efekt piinosny, pfi uzivatelském

testovani je tomu piesné naopak. Pokud maji participanti problém s vykonanim tkolu, ale

nasledn¢ komentuji produkt jako atraktivni, je potieba vzit do uvahy nésledujici moznosti:
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1) obecné je pro participanty jednodussi komentovat vizualni stranku produktu spiSe nez
funk¢ni, pokud se citi pod tlakem; 2) néktefi participanti citi potfebu ud¢€lat ostatnim radost,
coz se mize projevit komplimentovanim vizudlni stranky produktu, protoze napt. veri, ze
moderator produkt designoval; 3) zaptisobil AU efekt. Pokud se podati vyloucit prvni dvé
moznosti, je vhodné odfiltrovat AU efekt vhodnymi otazkami, vedoucimi piimo
k funk¢nosti produktu - napft. ,,Jak slozité ¢i jednoduché bylo najit tuto informaci* (Moran,

2017).

3.3.6 Von Restorff efekt

Von Restorff efekt, nékdy také znamy jako The Isolation Effect, popisuje skutecnost,
ze odliSny prvek v ramci skupiny stejnych prvkl je pro lidi vice zapamatovatelny. Tato
skute¢nost byla zjisténa jiz v roce 1933 psychiatrickou Von Restorff. Pozd¢ji bylo zjisténo,
ze tento efekt nepiisobi jen na pamét’, ale také ze ¢loveéka obecné ptitahuji véci, které jsou

vice napadné, nové, prekvapivé ¢i se néjak vyrazné odlisuji od okoli (Yablonski, 2024).

Psychologicky fenomén pojici se s Von Restorff efektem je tzv. tunelové vidéni, resp.
selektivni pozornost, kdy Clovék zaméii svou veskerou pozornost na konkrétni prvek i
situaci, diky Cemuz ptehlizi ostatni prvky ¢i zmény (Yablonski, 2024). Podle
Nielsena (2012a) je selektivni pozornost ,, ve skutecnosti instinkt preziti; kdyby lidé museli
venovat pozornost vSem podnétim v prostiedi, nikdy by nic nestihli. Také by bylo
Coz Nielsen (2012a) podtrhuje: ,,Je to lidské: soustiedit se na néekolik veci a ignorovat

zbytek ™.

Specialnim piipadem tunelového vidéni je 1 tzv. bannerova slepota, kdy uzivatel
ignoruje v8e, co 1 jen vzdalené pfipomind bannerovou reklamu. V navrhu designu je proto

dobré se vyvarovat prvkim, které vypadaji jako bannery (Yablonski, 2024).
Vizudlni kontrast, ktery pfitdhne pozornost, mize byt zplisoben napi. pomoci jiné

barvy (viz obrazek 9), pozice, velikosti, tvaru, pomoci negativniho prostoru, ¢i pomoci

pohybu. Pii ndvrhu designu je ale potieba dbat na Cetnost pouziti, protoze hrozi piehlceni
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uzivatele a tim snizeni nebo Uplné zruseni efektu, coz Yablonski (2024) podtrhuje, kdyz tika,
ze ,, pri prilisnem mnozstvi vizualné soutézicich prvki je jejich sila rozredeéna a jiz nevynikaji

mezi ostatnimi prvky .

Delete Account?

Deleting an account will result in the Delete Account?

loss of any information and content Deleting an account will result in the
associated with the account. loss of any information and content

associated with the account.

Cancel Delete
Cancel Delete

Obrazek 9: Von Restorff efekt — zvyrazneni pozornosti pomoci barvy (Yablonski, 2024)

3.3.7 Affordance

Termin affordance proslavil Don Norman skrze sviij problém s dvefmi. Piestoze je
vzdélanym profesorem na univerzité a expertem na design, mél ¢asto jednoduchy problém
— neveédél, jakym smérem se oteviraji dvefe (Norman, 2013). Termin affordance Norman
(2013) definuje jako ,,vztah mezi vilastnostmi objektu a schopnostmi agenta’ ktery urcuje,
Jjak by objekt mohl byt pouzit. Zidle poskytuje (,,je urcena k*) oporu, a tedy umoZiuje sedéni.
Vetsinu Zidli miize také prenést jedna osoba (umoznuje zvedani), ale nékteré miize zvednout
pouze silna osoba nebo skupina lidi. Pokud mladé nebo pomérne slabé osoby nemohou zidli

3

zvednout, pak pro tyto osoby Zidle tuto affordance nemd, neumoznuje zvedani. *

Norman (2013) déle rozliSuje affordance od signifiers (ukazateld). Zatimco affordance
je vztah mezi objektem a uzivatelem ve smyslu jaké akce 1ze s objektem vykonat, signifiers
signalizuji, zda a kde se takové akce mohou vykonat. Signifier miize byt napt. madlo na
dvefich indikujici, Ze 1ze za dvefe zatdhnout smérem k sob¢ a tim je otevfit. Otevieni dveti
smérem k sob¢ je affordance. Affordance ddle mtize byt na prvni pohled neviditelnd — neméa

dostatek signifiers — coz miize zmast uzivatele. Objekt (produkt), ktery ma dostatecné dobie

7 pozn. autora: napf. ¢lovéka, robota
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komunikovanou affordance skrze signifiers nepotiebuje dalsi vysvétlivky, napisy apod.

Uzivatel na prvni pohled vi, co s nim ma, resp. mize d¢lat.

Prikladem dobfe komunikované affordance mtze byt napt. zdlozka v knize. Na prvni
pohled uZzivatel vidi, ze je kniha rozectena a jak zhruba daleko je v procesu precteni celé
knihy. Digitalni knihy tuto affordance casto nemaji nebo ji dostate¢né¢ nekomunikuji.
Obdobou zalozky v digitdlnim prostiedi je scrollbar, ktery na prvni pohled poskytuje
uzivateli, jak daleko je v procesu Cteni dané stranky. Affordance také nemusi byt zamérna —
napf. pokud vlajka vlaje, tak uzivatel mize odhadnout, Ze fouka vitr, coz ale neni ptivodni

zamér vlaky (Norman, 2008).

Spatné komunikovana nebo navrzena affordance také muze mit fatalni disledky.
Norman (2013) zminiuje napt. Gnikové dvefe — v panice lidé chtéji utikat smérem od
nebezpeci, pokud se Uinikové dvefe oteviraji smérem dovnitt a ne ven, mizZe to ve stresové
situaci ptipadné v davové panice zplisobit zasadni zmateni s kritickymi nasledky. Ukézka
Spatné navrzenych dvefi viz obrazek 10. Jinym Spatnym piikladem je ovladani konkrétniho
letadla — ovladani podvozku a klapek vypadalo na prvni pohled stejné€, coz mélo za nasledek

¢asté chybovani pilotti (Norman, 2013).

Obrazek 10: Priklady spatné navrzenych dveri (Norman, 2013)
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V kontextu webovych aplikaci Krug (2013) uvadi ptiklad spravné a Spatné
komunikace affordance na tlacitkach (viz obrazek 11). Pokud dany prvek vypada na prvni
pohled jako tlacitko z readlného svéta, tak jasn¢ komunikuje svou funkci (affordance). Jinym
prikladem budiz formuléarova pole. Krug (2013) déle zmiiuje nevyhody flat designu, ktery

odstranuje perspektivu, stiny, odlesky, které jsou ¢asto pouzivané ke komunikaci affordance.

Report Report Report

Silna affordance » Ne tak docela

Obrazek 11: Ukdzka komunikace affordance (Krug, 2013 - prelozeno autorem prace)

3.3.8 Gestalt principy

Gestalt design principy vychazi z gestalt psychologického sméru, ktery se zaobira
tvrzenim, Ze lidé vnimaji svét spise v celcich nez v jednotlivych samostatnych senzorickych
vjemech. Stimuly jsou tak interpretovany skrze organizaci do struktur a vzoru, které davaji
dalsi smysl. Zakladnimi gestalt principy jsou podobnost, blizkost, uzavirani tvaru (closure),
propojenost a princip spolecné oblasti (common region). Gestalt principy maji bohaté vyuziti
v designu pro vhodné rozmisténi prvki, kdy lze komunikovat, co k sobé patii nebo naopak
nepatii (Yablonski, 2024). Prvky, které k sob¢€ patii, jsou vnimany tak, Ze maji podobnou
funkcionalitu nebo vlastnosti (Yablonski, 2023).

Gestalt princip blizkosti (proximity principle)

Tento princip pojednava o tom, zZe prvky, které jsou u sebe blizko, uzivatel vnima tak,
ze ksobé patii — viz obrazek 12. V designu se lze stimto principem setkat napf.
u navigacniho menu, kdy jsou polozky blizko u sebe, nebo u filtrii. Zakladnim piikladem je
1 nadpis a odstavec textu v této praci — ¢lovek vnima véty v daném odstavci tak, ze k sob&
tematicky patii a zaroven celkové téma definuje nejblizsi nadpis. Naopak véty v jiném
odstavei mohou nést jinou myslenku. Toto seskupovani do skupin se n€kdy také nazyva
chunking a ma za nasledek ptfedpoklad, Ze prvka je méné, nez kolik jich realn¢ je. Toho se
da vyuzit napt. u formularovych polich — pole se tematicky roz¢leni, coz vyvola pocit, ze je

poli mén¢ a formuldi ma tak vétsi pravdépodobnost vyplnéni. Naopak prvky, které jsou
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danému prvku vzdalené, mohou vyvolat pocit, ze k danému prvku nepatfi. Ve spojeni

s tunelovym vidénim (viz kapitola Von Restorff efekt) je tak takové prvky snadné

ptehlédnout (Harley, 2020a).

900 04
A0 00
AOGO 00

Obrazek 12: Ukadzka gestalt principu blizkosti (Harley, 2020a)

Gestalt princip spolecné oblasti (The Principle of Common Region)

Harley (2020b) definuje tento princip nasledovné: ,,polozky uvniti hranice jsou
vnimany jako skupina a predpoklada se, Ze sdileji néjakou spolecnou charakteristiku nebo
funkcnost“. Ptiklad lze pozorovat na obrazku 13, kde modie vyobrazeny obdélnik tvoti

hranici a lidsky mozek tak kruhy uvnitt hranice vnima jako Ze k sobé¢ patii. Praktické vyuziti

vvvvv

filtrt, ptipnutého menu na webové strance apod. (Harley, 2020b).

NN/g

Obrazek 13: Ukazka gestalt principu spolecné oblasti (Harley, 2020b)

Princip spolecné oblasti mé vlastnost, Ze ptebiji ostatni shlukovaci principy, jako je

princip blizkosti nebo podobnosti (viz obrazek 14), ¢ehoz lze vyuzit v ndvrhu designu napf.
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pomoci riznych ohranienych karet a boxl, nebo napf. pii porovnavani v ceniku ¢i

zvyraznéni stejnych fadkt v tabulce (Harley, 2020b).

o 00 o H 0 A

o oo o E o 4

NN/g NN/g

Obrazek 14: Gestalt princip spolecné oblasti prebiji ostatni principy (Harley, 2020b)

Harley (2020b) dale upozoriiuje na mozné naduzivani tohoto principu. Pokud jsou
dostatecné jiné principy, pak je vhodnéjsi pouzit pouze ty (napt. princip blizkosti za pomoci

prazdného prostoru), protoze se pridavanim hranice vytvaii zbyte¢na preplnénost.

3.4 Metody pro realizaci ovérovaciho méreni

Vyhodnoceni, zda provedena zména skutecné vedla ke zlepSeni, je zdsadnim prvkem
v celém procesu navrhu a implementace zmén. Tato podkapitola analyzuje mozné metody

pouzitelné k tomuto ucelu.

3.4.1 A/B a multivariantni testovani

Reza¢ (2014) popisuje tuto metodu nasledovnd: “A/B ¢ multivariantni testovani je
zdkladni online metoda pro kontinuadlni zlepsovani vykonnosti webu. Jeho cilem je zvysit
konverzni pomer. Probiha tak, Ze pro urcité casti webu vytvorite alternativni varianty
a nastroj pro A/B testovani pak tyto varianty ukazuje pomeérné cdasti navstévniku. Alternativni
varianty vznikaji na zakladé uzivatelského vyzkumu (...). Po ziskani dostatecného mnoZstvi

dat ponechdate tu variantu, ktera ma lepsi konverzni pomer .
Kohavi et al. (2020) zminuji, Ze nejcastéji testovani probihd nahodnym rozdé&lenim

uzivateli na stejné velké skupiny, kterym se persistentné ukazuje dana varianta.

Nejjednodussi formou multivariantniho testovani je A/B testovani, které testuje novou
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variantu (treatment) a porovnava ji s puvodni kontrolni variantou (control) (Kohavi et al.,

2020). Cely prabeh testovani Ize pozorovat graficky na obrazku 15.

100%
Users
0o
50% 50%
Users Users
Control Treatment
Existing Existing System
System with Feature X

Users’ interactions instrumented,
analyzed & compared

Analyze at the end
of the experiment

Obrazek 15: Priibéh A/B testovani (Kohavi et al., 2020)

Sledované metriky k vyhodnoceni testovani mohou byt rizné, dle byznysovych cili
testovaného webu. Zakladni variantou je pocet konverzi (mikro i makro), v kontextu této
prace by mohlo byt vhodné sledovat i obrat, resp. celkovou hodnotu provedenych nakupt.
Déle Ize sledovat napt. miru aktivity na uzivatele, pocet navstév nebo zobrazeni stranek na
uzivatele, okamzitou miru opusténi apod. Obvyklé je i sledovat kombinaci metrik (Kohavi

et al., 2020).

Uspé&$nost v testovani

Podle Kohavi et al. (2020) u vétSiny A/B testovani nedochazi ke zlepSeni. Sva tvrzeni
opiraji o data z velkych spolecnosti, kdyz tvrdi, Ze v testovani Microsoftu byla pouze 1/3
testd s pozitivnim vysledkem, v ptipad¢ Slacku to bylo zhruba 30 % a Netflix ptfedpoklada,

ze bude u 90 % experimentli neuspésny.

Délka testu, odstranéni externich vlivi

Aby byl test validni a mél vypovidajici hodnotu, je potieba v prvé fad€ dodrzet délku
testu. Ta by méla byt minimalné dva tydny (aby byly obsazeny vikendy a vSedni dny) nebo
dva byznys cykly (Birkett, 2022). Birkett (2022) dale uvadi, ze zastavit test pti dosazeni dané
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statistické jistoty neni vhodné. Okazuje pfitom na experiment, kdy byly provedeny A/A testy
(testy, které maji pouze jednu variantu), 77 % testl dosahlo v n¢jakém case 90% statistické

jistoty a 53 % testil nékdy dosahlo dokonce 95 % jistoty.

Dostatecné délka testu zajisti dostatecné reprezentativni testovaci vzorek z populace
(obecné ¢im vétsi vzorek tim lepsi) a odstrani také plisobeni externich vlivi, jako je den
v tydnu (a rizné ndkupni chovani v danych dnech), zmény ve zdroji ndvstév (napft. jinak
nastavena reklama, novy c¢lanek), vliv rozhodovaciho / nakupniho procesu zékaznika
(ndvstevnik stranku ¢asto navstivi vicekrat za delsi dobu, nez se rozhodne nakoupit), a dalsi

externi mikro ekonomické vlivy (napf. den vyplaty) (Birkett, 2022).

Vyhodnoceni testu

Zakladnim vystupem z testu je sledovani tzv. /ift hodnoty, coz je procentudlni zvyseni
¢1 snizeni sledované metriky pro novou variantu. Aby hodnota byla vypovidajici, tak pokud
je splnéna délka testu, je pro sprdvné vyhodnoceni testu vhodné se divat na statistické
parametry, kter¢ pomohou urcit, zda vysledky nejsou pouze nahodné. Zakladnim
parametrem je statisticka vyznamnost (statisticka jistota). Obvykla ocekavana statisticka
vyznamnost v akademické sféie je 95 % anebo 99 %. Gadea (2018) uvadi, ze 95% hodnota
je konvence a v kontextu A/B testovani nemusi byt striktn€ dodrzena a Ze je vhodngjsi
rozhodovat se s mensi jistotou, pokud cena za chybné rozhodnuti je nizka, a naopak cena
uslé pftilezitosti (napf. v pfipadé pozdniho rozhodnuti ¢i nezvoleni nové lepsi varianty) je

vysoka.

Druhym vhodnym statistickym ukazatelem je statisticka sila, tedy schopnost testu
odhalit efekt, pokud je skutecné ptitomny (a faleSné¢ ho nezamitnout). V kontextu A/B
testovani Birkett (2022) uvadi jako dostatecnou hodnotu zhruba 80 %.

Pokud existuje dostatek ziskanych dat v testu, je vhodné je dale segmentovat a ziskat
dalsi vhledy. Napft. pokud nova varianta byla testovana na obou typech zatizeni, je pfinosné
zjistit, jak se zména projevila zvlast’ na mobilu a na desktopu. Tyto data pak dale mohou

poslouzit pro podrobné;jsi vyhodnoceni a dalsi optimalizace. Dimenze, podle kterych lze dale
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segmentovat, jsou napt.: opakovani / novi navstévnici, zdroj navstévnosti, demograficka ¢i

geograficka data, zda uzivatel dal odbér do newsletteru apod. (Birkett, 2022).

Implementace testovani

Dle analyzy autora prace existuje mnoho technologickych mozZnosti, jak
implementovat A/B testovdni, a to skrze Skalu nastroji tietich stran, az po vlastni
implementaci na urovni zdrojového kodu a vlastni databaze. JelikoZz jde o obsahlé technické
téma, které neni podstatné pro vyznam této prace, nebude technologicka podstata A/B

testovani v této praci podrobné feSena.

3.4.2 Pre-post analyza

Alternativou k A/B testovani je prosté porovnani sledovanych metrik pfed a po
nasazeni dané zmény. Jednoduché porovnani vSak pitinasi zasadni nevyhodu — nelze plné
odstranit vliv externich faktorti a sezonnosti. Variantou, kterd by nejvétsi vykyvy sezony
meéla odstranit, je porovnani celych let jako celku. Stale vSak nelze vyloucit pisobeni externi

faktort, trznich trendt apod. (LatentView, 2018).

3.4.3 Switchback experiment

Tento druh vyhodnocovéani zmén je vhodny v ptfipadé, Ze nejde jednoduse oddélit
testovanou a kontrolni skupinu, resp. testovanou zménou by byla ovlivnéna 1 kontrolni
skupina — napt. predmétem testovani by byl algoritmus propojeni fidict a cestujicich
v aplikaci Uber. Switchback experiment pfedstavuje nasazeni zmény a kontrolni varianty
v Casovych oknech (viz obrazek 16). V jednom €asovém okné uzivatelé pouzivaji kontrolni
variantu a v dal§im testovanou variantu. Casova okna jsou kratka, aby byly odstranény
externi faktory. Limitem experimentu je mozné zmateni uzivateli, pokud bude pfechod mezi
variantami na prvni pohled velmi viditelny — napt. dojde k vyrazné zméné€ v UL Proto se
hodi spiSe pro testovani na prvni pohled neviditelnych mechanismt (Kastelman a Ramesh,

2018; Bojinov et al., 2023).
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Obrazek 16: Switchback experiment - v riizné casové sloty v riznych regionech je nasazena jedna verze (Kastelman a
Ramesh, 2018)

3.4.4 Synthetic Control Method (SCM)

Tato metoda pracuje s tzv. syntetickou kontrolni skupinou a je vhodné ji pouzit, pokud
nelze zajistit nezavislost kontrolni a testovaci skupiny, ¢i je z principu nutné uvést zmeénu
v celé populaci (napf. uvedeni nového produktu na trh, zacatek/skonceni reklamni
kampané apod.). Princip metody je, ze se pomoci existujicich historickych dat,
Bayesovskych strukturdlnich ¢asovych fad a strojového uceni, predikuje kontrolni skupina.
Nasledné 1ze porovnavat syntetickou kontrolni skupinu s realnou skupinou, na kterou byla

aplikovana zména (Athey a Imbens, 2016; Brodersen et al., 2015; LatentView, 2018).

3.5 Shrnuti

Jako vhodny ramec, podle kterého 1ze postupovat v praktické ¢asti, byl ur¢en Double
Diamond. Byly nalezeny vhodné metody k identifikaci problematickych slabych mist
webovych aplikaci (v kontextu zlepseni UX/UI s moznym dopadem na konverzni
pom¢r): analyza navsStévnosti, teplotnich map a online nahrdvek uzivatelt, dale pak

5 sekundovy test a uzivatelské testovani. V kontextu zlepSeni UX/UI slabych mist byl kladen
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daraz na zkoumani psychologickych principti, které maji dlouhou Zivotnost a Ize je pouzit
pii navrhu ¢i zlepSeni libovolné aplikace. V posledni teoretické Casti byly analyzovany
metody pro realizaci ovéfujictho méfeni. Jako vhodny zplisob se jevi pouziti metody
A/B testovani, ktera odstrafiuje sezonni vlivy (na rozdil od pre-post analyzy), je vhodna
k testovani UI/UX zmén (na rozdil od switchback experimentu) a neni ndrocnd na
implementaci (na rozdil od SCM). A/B testovani bylo hloubéji analyzovano v¢. spravného

zpisobu vyhodnoceni.
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4 Vlastni prace

Tato kapitola se zamé&fuje na zlepSeni konverzich pomérti konkrétni webové aplikace.
Postup prace vychdzi z design procesu Double Diamond upravené¢ho pro zlepSeni jiz
existujici webové aplikace. Jak bylo analyzovano v kapitole 3.1.5, literatura naznacuje, zZe je

vhodné teoretické designové procesy upravit pro konkrétni projekt.

Prvnim krokem je identifikace slabych mist aplikace, coz odpovida prvnimu diamantu
v Double Diamond (hledani spravnych problémt). Nejprve se identifikuje obecné, co by
mohl byt problém, a to pomoci analyzy navstévnosti (analyza mikro a makro konverzi,
konverzniho trychtytfe apod.), teplotnich map a online nahravek priichodu webem. Z téchto
zjisténi jsou stanoveny zakladni oblasti, které jsou déale zkoumany pomoci osobniho
testovani s vybranymi uzivateli, a to pomoci 5 sekundového testu a uzivatelského testovani
podle Kruga. Na zaklad¢ zjiSténi z kvalitativniho i kvantitativniho rozboru jsou néasledné
vybrana dvé mista, kterd maji nejvétsi prioritu v rdmci vybrané webové aplikace a budou se

dale zlepSovat.

Druhym krokem je navrZeni zlepSeni vybranych mist pomoci designovych a
psychologickych principli a jejich nasledné nasazeni do provozu. Tato ¢ast odpovida
v Double Diamond druhému diamantu (hledani spravného feseni). Navrhy zlepSeni jsou
iterovany pomoci expertni zpétné vazby. JelikoZ je autor zdroven programatorem dané
webové aplikace a dokdZe zmény rychle a levné nasadit do ostrého provozu, bylo upusténo
od testovani prototypu navrhu zmén na uzivatelich pfed samotnou implementaci, coz by bylo
byl pouZit princip A/B testovani — poloviné navstévniki se zobrazil web pfed zménami a

druhé poloving se zobrazily nové provedené zmény.

Poslednim krokem je zisk&ni dat vztahujicich se ke konkrétnim zméndm z Google
Analytics 4, vlastni implementace A/B testu a vlastni databaze. Data jsou dale zpracovana
a je zkoumana statisticka sila a vyznamnost A/B testu. Na zaklad¢ dat jsou nebo nejsou
konkrétni zmény vyhodnoceny jako vitézné — podle toho, zda maji lepsi konverzni pomér

nez pivodni varianty.
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4.1 Predstaveni vybrané webové aplikace

Vybrana webova aplikace je srovnavac palivového stipaného dieva. Aplikace si klade
za cil porovnat nabidky dodavatelii palivového dieva a najit nejvyhodnéjsi nabidku pro
danou adresu, mnozstvi a typ dieva. Nedilnou soucésti ceny dieva je totiz doprava, ptficemz
kazdy z dodavatelti pocita dopravu jinak (napf. dle pasem nebo najetych km, nékdy
dodavatelé pocitaji i km v obou smérech nebo maji rizné akce typu ,,prvnich 10 km
zdarma®), zavazi jinak daleko a ma jinak velkou kapacitu nédkladniho vozu. Je i Casté, ze
dodavatel vlastni vicero riznych automobilti nebo do né&jaké lokality nezavazi, nebo ma

vicero skladli na riznych mistech.

@SrovnejDi‘evo SROVNAVAE  DREVODOKRBU  CENOVAMAPA  SLOVNICEK BLOG  KONTAKT

Srovnava¢ stipaného palivového dieva

Najdéte nejlepsinabidkipalivového dieva.

dodavatelii K& / m3 sypany dni je primérna
1 1 dieva cena od 7 doba dodani

Nejlevnéji vychazi 15 m3!

Tvrdost (Stipana polena cca 33 cm) ?

Vyvoj ceny za 1 m® pro rliznd mnoZstvi
®  Turdé dfivi !
« Objedndvém 16m*
Mékké drivi
3500 K&
Q
MnoZstvi: 26 m3 sypanjch
= cca 16.3 m* rovnanych
/' Pouze suché dievo ? Q
RS \» Cenaza1m?® 2 540 K&
Q \
\. PNOu-
O, Celkové cena: 66 044 KE (v&. dopravy)
Vage lokalita ? "\C,\/ e« pravy,
- b =
Kamycké 36/4, Praha 6 - Sedlec, Ces 2500 Ke b - O P~0~0=0=0
=On0up
el sm 1om 15m? 20m 25m 30m
Néapovéda

HLEDAT Mnozstvi: 16 M3 sypangeh 2

Cenazaim?®: 2 822 K& (v doprawy)

Celkova cena: 45 154 K€ (. dopravy)

———— s

Poslat vysledek na email nebo sdilet odkaz

Obrazek 17: Hlavni kalkulacka srovnavace dreva zobrazujici vyvoj ceny pro riizna mnozstvi (zdroj. autor)
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Porovnat cenu riznych dodavateld je tak vzhledem k riizné definovanym cenikiim a

jejich slozitosti Casove 1 mentalné narocné. Zaroven je Casto vyhodné u kazdého dodavatele

jiné mnozstvi diivi, protoze se nejlepsi ceny za jednotku dosahne pfi pln€ nalozeném vozu.

Aplikace tak najde nejlepsi cenu (a dodavatele) pro dané mnozstvi dieva (viz obrazek 17).

V praxi se totiz ukazuje, Ze zakaznikim je jedno, zda koupi 12 anebo 14 PRMSS, ale jde jim

mimo jiné o nejvyhodnéjsi cenu za jednotku.

Specifikem webové aplikace je neexistence
klasického koSiku, kdy nakupni proces probiha
vice zjednoduSen€. Po vybrani nabidky uzivatel
klika na tlacitko pokracovat v objednéavce, které
otevird jednoduchy popup, kde doplni pouze
zakladni informace — viz obrazek 18. Je zde kladen
diraz na jednoduchost a rychlost celého procesu

s minimem moznosti k vybéru.

V dobé psani prace je aplikace na trhu od
samotného prototypu jiz téméf 3 roky. Za tu dobu
bylo implementovano mnoho novinek a zmén, od
vzdélavaciho blogu a slovnicku a cenovych map
pfindSejicich organickou navstévnost, az po
samotnou reimplementaci kalkulacky srovnavace,
upraveni Ul pro mobil ¢i zobrazeni vysledk.
Konverzni pomér je vsak stale relativné nizky, a
proto je aplikace vhodnym kandiddtem pro tuto

praci.

UZ jen 1 krok

PFivezeme pro Vas:
10 m* sypanych tvrdého dieva

Na adresu:
Kamycka 36/1, Praha

Aktudlni primérna doba dodani:
7dnf ?

Zpusob platby:
Hotové pfi prevzeti ?

Celkova cena s dopravou:
17 050 Ké (v&.DPH) ?

Kontaktni tudaje

Vase jméno

Telefon ?

Mam slevovy kéd

OBJEDNAT
s povinnostf platby

Obrazek 18: Zjednoduseny kosik (zdroj: autor)

8 PRMS je mémna jednotka dieva, celym nazvem prostorovy metr sypany. Jednotku si Ize piedstavit jako
krychli o strané 1 metr a do ni nasypana nastipana polena dfivi (obvykle o délce 33 cm).
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4.2 Identifikace slabych mist aplikace

Aby bylo mozné¢ zlepsit konverzni pomér, je nejprve potieba urcit, co je potieba zlepsit
a proc. Nasledujici podkapitola tak nejprve analyzuje soucasny stav, dale identifikuje mista,
kde by mohl byt problém, a nasledné zjistuje skrze kvalitativni metody, zda je to skute¢né

problém a proc. Prave zjisténi proc je dillezitym prvkem pro dalsi optimalizace.

Tato faze postupu odpovidd v designérském postupu Double Diamond prvnimu
diamantu, ktery se zamétuje na hleddni spravnych problémii. V prvni konvergentni ¢asti
diamantu se sbird co nejvice informaci o problémech, v druhé divergentni ¢ésti se vybiraji
spravné problémy k feSeni. V kontextu této prace je vybér spravnych problémil proveden

v souladu s uzivatelskym testovanim dle Kruga podle byznysovych cili podniku.

4.2.1 Analyza navStévnosti

Zakladnimi ukazateli, které jsou sledovany v rdmci webové analytiky, jsou konverze
(mikro a makro konverze), konverzni trychtyt (funnel), navstévnost a délka navstévy, a
okamzita mira opusténi (bounce rate). Jak bylo podrobné rozebrano v teoretické ¢asti prace,
je dulezité¢ segmentovat. Navstévnici jsou proto segmentovani podle zafizeni a zdroje
navstév (organickd, reklama apod.) VeSkera data v této Casti prace jsou analyzovéana
v obdobi od 1.8.2023 do 30.9.2023. K analyze je pouzit Google Analytics 4 (GA4), ptipadné
jsou data z GA4 importovana do Google Looker Studio (dfive Google Data Studio), kde jsou
ptipadné obohacena o data z vlastni databaze, pokud to dava smysl. Google Looker Studio
je Business Intelligence nastroj, ktery umoznuje tvorbu komplexnéjSich a piesnéjSich

reportd, Cisténi dat apod. Cilem této Casti prace je urcit oblasti, které budou dale zkoumany.

Navstévnost dle zarizeni

Celkova navstévnost za sledované obdobi je 22.097 unikatnich navstévniki, kteti
zobrazili dohromady 48.798 stranek — viz tabulka 1. Dale je vidét, Ze 62 % navstévnikl
prohlizi strdnky pomoci mobilniho zafizeni (v¢. zanedbatelného mnozstvi tabletli). Na

desktopu’ vSak navstévnik zobrazi primérné vice stranek. Lze si v§imnout, Zze konverzni

° Desktop — desktopové zaiizeni s v&tsim displejem, jako je klasicky pocitag, notebook apod.
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pomér!? stranky je 0,67 %, pficemz na mobilu je konverzni mira téméf dvakrat mensi. Toto

zjisténi je vhodné déle prozkoumat, jelikoz v tuto chvili neni jasny diivod tohoto nepoméru.

Device Categ.. View.. Total use.. % Sessions Views perses.. Total purcha.. Conversionr.. Bouncera..

) wesor 0] ses s 0w .

Grand total 48,798 22,097 100% 27,200 1.79 148 0.67% 15.21%

Tabulka 1: Navstévnost podle typu zarizeni (zdroj: autor)

Navstévnost dle zdroje

Pfi segmentaci navstévniku dle zdroje (viz tabulka 2) Ize postiehnout vyssi konverzni
miru v piipadé, Ze navstévnik pfichézi skrze emailovou kampan nebo pfimym zadanim
adresy webové stranky. Placené zdroje navstév (Paid Shopping a Paid Search) pak maji vyssi
konverzni miru neZ pfistupy skrze organické hledani. To je ofekavané, jelikoz webova
stranka obsahuje vys$$i mnozstvi blogovych ¢lanki a slovnicek pojmu, které se zobrazuji v
organickém vyhledavani a navstévnici tak nejdou na stranky s cilem nakoupit, ale vzdélat
se. Tato hypotéza je vhodna k dalSimu zkoumani. V ptipadé potvrzeni by mohlo byt vhodné

zatadit na stranky prvek udrZeni navstévnika, pfipadn€ se pokusit o sekundarni mikro

konverzi — napt. pozadat uzivatele o email a nasledné ho zatadit do emailové kampané.

Session default channel ... Totalusers  Sessions Total purchas.. Conversionr..  Bounce rate
1. Paid Shopping 0.62% 13.85%
2. Organic Search 0.40% 16.81%
3. Direct 1.58% 21.51%
4. Paid Search 2,656 3,000 20 0.75% 9.5%
5. Email 730 1173 12 1.64% 18.41%
6. Referral 113 191 1 0.88% 35.6%
7. Organic Social 37 59 1 _ 22.03%
8.  Unassigned 42 43 0 0.00% 100%

Grand total 22,097 27,200 148 0.67% 15.21%

Tabulka 2: Navstévnost dle zdroje (zdroj: autor)

10 Pro vypocet konverzniho poméru byl zvolen piistup poméru poctu nakupujicich navstévnika vici
celkovému poctu unikatnich navstévniku.
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Vstupni stranky (Landing pages)

Pro analyzu vstupnich stranek se stranky nejdiive rozc€lenily do skupin. Na webu
existuji zakladni kategorie stranek — domovska stranka (homepage), ¢lanky a slovnicek,
specificky zamétené srovnavace (dfevo do krbu, dubové drevo), cenova mapa zachycujici
aktualni ceny pro 368 nejhledanéjSich mist na portale dle dat z vyhledavani, a podstranky
pro tyto konkrétni mista zobrazujici vyvoj ceny dieva pro toto misto, a servisni stranky
(d€kovna stranka, stranka pro nové dodavatele apod.). Z analyzy (viz tabulka 3) bylo
zjisténo, ze nejvice nakupt se uskutecni na domovské strance s hlavni kalkulackou. Tato
stranka ma také nejvyssi konverzni miru (data k servisnim strankdm je vhodné zanedbat,
jelikoz jde o chybu méfeni vychdzejici z principu fungovani GA4). V této analyze se dale

4

potvrzuje hypotéza, Ze navstévnici pfichdzejici na €lanky a slovni¢ek maji vy$$i miru

okamzitého opusténi (bounce rate)'! a niz8i pocet zobrazeni stranek neZ navstévnici

pfichazejici na jiné stranky a zaroven velmi nizkou konverzni miru.

Landing Grouped  Total users... %  Total purch s Sessi Views Bouncerate Views per session  Conversion rate

2. [clanky a slovnicek] _ 10 _ 15,903 23.97%

3. [dalsi kalkulacky] 2,089 9% 14 2,148 4,358 10.24%

0.96%

0.10%

0.67%

1.42

4. [cena mesto] 961 4% 4 1,018 3232 5.11% 0.42%

5. [cenova mapa root] 353 2% 2 393 1,302 9.16% 0.57%

6. [service pages] 43 0% 8 55 127

Grand total 22,097 100% 148 27,200 48,798 15.21% 1.79 0.67%

Tabulka 3: Navstévnost dle vstupni stranky (zdroj: autor)

Konverzni trychtyr

Pro analyzu prichodu webem a konverzniho trychtyfe (viz obrazek 19) je potieba
definovat mikro a makro konverze — prvni je stisknuti hlavniho tlacitka kalkulacky (udélost
calculate), druhou je otevieni koSiku (web neobsahuje klasicky postup pfidani do kosiku,
misto toho se rovnou otevie objednavkovy formulat, udalost open cart), tieti a posledni
konverzi je odeslani objednavky (udalost purchase). Zkoumané segmenty navstévnikl jsou

omezeny na navstévniky, kteti alesponl jednou prosli skrze domovskou stranku a méli tak

' Bounce rate je v GA4 nové po&itana jako I — mira zapojeni. Mira zapojeni je pomér mezi zapojenymi
navstévami a vS§emi navstévami (sessions). Zapojena navstéva je definovana tak, ze navstévnik musi splnit
alespoii jednu z podminek: stravit na strance vice jak 10 sekund; zobrazit vice jak jednu stranku; provést
konverzi. Tato definice se 1isi oproti pivodni definici v pfedchozi verzi Google Analytics (Universal
Analytics).
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moznost interagovat s kalkulackou. HP desktop (navstévnici, kteti pouzivaji desktop), HP
mobile (navstévnici, kteti pouzivaji mobilni zatizeni), HP paid traffic (navstévnici, kteti na
web poprvé prisli skrze placeny kanal), HP direct traffic (navstévnici, kteti poprvé pfisli na
web piimym zadanim adresy webu).

Step 1 Step 2 Step 3 Step 4
session start 100% calculate 67.8% open cart 25.7%  purchase 8.5%

0 1 II = mmmmil_
Abandonment rate Abandonment rate Abandonment rate
M 1.5K 32.2% M 2.4K 74.3% W 751 91.5%
W 27K 40.7% M 3.1K 78.4% M 796 93%
M 33K 38.7% M 4K 78.5% M 11K 94.8%
W 427 41.5% W 415 68.8% W 155 82.4%
Step Segment Elapsed time Users (% of Completion Abandonme... Abandonment
Step 1) rate rate
1. session start HP desktop - 4,713 (100%) 67.79% 1,518 32.21%
HP mobile - 6,688 (100%) 59.33% 2,720 40.67%
HP paid traffic - 8,614 (100%) 61.32% 3,332 38.68%
HP direct traffic - 1,030 (100%) 58.54% 427 41.46%
3,195
2. calculate HP desktop 8h 37m (67.79%) 25.7% 2,374 74.3%
3,968
HP mobile 10h 58m (59.33%) 21.57% 3112 78.43%
5,282
HP paid traffic 7h 58m (61.32%) 21.47% 4,148 78.53%
HP direct traffic 8h 21m 603 (58.54%) 31.18% 415 68.82%
3. open cart HP desktop 20h 56m 821 (17.42%) 8.53% 751 91.47%
HP mobile 1d01h 856 (12.8%) 7.01% 796 92.99%
1134
HP paid traffic 14h 35m (13.16%) 5.2% 1,075 94.8%
HP direct traffic 1d 13h 188 (18.25%) 17.55% 155 82.45%
4. purchase HP desktop 1d 00h 70 (1.49%) - - -
HP mobile 1d 12h 60 (0.9%) - -
HP paid traffic 1d 14h 59 (0.68%) - -
HP direct traffic 1d 09h 33(3.2%) - -

Obrazek 19: Konverzni trychtyr s rozdelenim na segmenty (Google Analytics 4)
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Z analyzy je patrné, ze vyplnéni kalkulacky a spocitani ceny provede o 8 % vice
navstévnikli na desktopu nez na mobilu, pficemz zhruba 32 % resp. 40 % navstévnika
kalkulaci neprovede vubec. Naproti tomu u placené a pfimé navstévnosti je rozdil
zanedbatelny. Celkové nejvice provede kalkulaci navstévnik na desktopu (67,7 %), u

ostatnich segmentti provedeni kalkulace zhruba stejné (cca 40 %).

Po provedeni kalkulace do dalsiho kroku (otevieni objednavkového formulare) nejvice
postoupi navstévnici z ptimého ptistupu (31 %) — zde 1ze odhadovat, Ze navstévnici, jiz web
pfedtim znali a otevieli si ho znovu na jiném zatizenim, kde ndkup dokoncili, ptipadné
reklama nebyla dostatecné relevantni a navstévnik ocekaval niZ§i cenu neZ mu byla
nabidnuta. Obecné je mira opusténi tohoto kroku vysoka — pohybuje se od 68 % do 78 %. Je
proto vhodné zahrnout do dal§iho zkouméni pravé tento krok a zjistit divody, proc

navstévnici dale nepokracuji.

Po otevieni objednavkového formuldife provede finalni konverzi opét nejvice
navstévnikli ze segmentu piimého pfistupu, a to vice jak 2 krat tolik nez v ostatnich
ptipadech a 3x vice nez v piipad¢ placeného ptistupu. NejvySsi mira opusteni je u placenych
navstévnikl, kdy témér 95 % navstévnika objednavkovy formulatr neodeslalo. Tato faze ma

procentudlné nejvyssi miru opusténi ze vSech kroki a je vhodné se na ni tak dale zaméfit.

Kli¢ova zjiSténi a indicie k dalSimu zkoumani

Pro dalsi zkouméni je vhodné se zaméfit na samotny nakupni proces. Zhruba 40 %
navstévniklh domovské stranky kalkulacku viibec nevyplni. Déle je vhodné zkoumat
samotny pruchod kalkulackou a zjistit, pro¢ navstévnici nepokracuji do objednavkového
formulafte a zaroven, kdyz uz ano, tak pro¢ formuléf nevyplni a objednavku nedokonci. Dale
je vhodné analyzovat mobilni variantu webu, jelikoZ ma celkové témér dvakrat nizsi
konverze. Stranky se ¢lanky a slovni¢kem maji nejvyssi miru okamzitého opusténi a bylo by

tak vhodné zatadit na web n¢jaky prvek pro udrzeni navstévnika.
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4.2.2 Rozbor online nahravek uZivateli a teplotnich map

Dalsi zkoumani se zamétuje na prichod stranky s kalkulackou a samotnym nakupnim

procesem. Analyzovano bylo 50 nahravek uzivatell prochéazejicich domovskou stranku.

Polovina prichodl probehla na mobilnim zatizeni a druhéd na desktopu. VétSina nahravek

zaznamenavala nekonverzni navstévniky, 5 navstévnikl bylo konverznich. Pro zaznamenani

nahravky byla pouZita aplikace Smartlook a Microsoft Clarity. Klicové poznatky z rozboru,

které nastaly alesponi ve 3 ptipadech, jsou:

navstévnici Uplné kalkulacku ignoruji a preskoc€i ji; pii scrollovani se na misté
nezastavi (mobil 1 desktop)

navstévnici klikaji na neklikatelné prvky na strance (jako je pocet dodavatell)
(desktop)

navstévnici maji problém vyplnit pole adresa, pole vypliuji opakované, nebo po
interakci s nim stranku opusti (mobil 1 desktop)

navstévnici viibec neinteraguji s vyslednym grafem (vystupem z kalkulacky) resp.
se Soupatkem pod grafem (mobil i desktop)

navstévnici po interakci s grafem stranku opousti a neklikaji na tlacitko pokracovat
k objednavce (mobil i desktop)

po zobrazeni objednavkového formuléie formulaf bud’ viilbec nevyplni anebo
vyplni, ale nasledné€ odejdou. Nic nenasvédCuje, Ze formular funguje chybné.
(mobil 1 desktop)
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Obrazek 20: Rozbor online nahravky uzivatele (Microsoft Clarity)

Z rozboru nahravek (viz obrazek 20) neni patrné, pro¢ se uzivatelé chovaji, jak se
chovaji. Bylo vSak potvrzeno ptedpokladané chovani z analytiky a ziskdny dal$i vhledy

zejména ohledné chovani v nakupnim procesu.
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Obrazek 21: Rozbor teplotni mapy klikit (Microsoft Clarity)

Rozbor teplotnich map potvrdil pfedchozi odhady. V mapé klikid (viz obrazek 21) je
vidét nékolik kliki na neklikatelné prvky. Ve scrollovaci mapé& (viz obrazek 22) je
potvrzeno, ze 79 % navs§tévnikd na mobilu a 76 % navstévnikt na desktopu vidi kalkulacku
a muZe s ni interagovat. Pocatek kalkulacky a nadpis ,,jaka je vaSe cena“ je pfitom nad
pramérnym koncem obrazovky a lze tak predpokladat, Zze navstévnici tento nadpis mohou

spatiit. Dale nebyly v teplotnich mapach nalezeny zadné nastvané kliky.
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Najit nejvyhodné{8i nabidiu
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point.

Obrazek 22: Rozbor teplotni scrollovaci mapy (Microsoft Clarity)

Analyza nahravek a teplotnich map tak potvrdila, nevyvratila a rozsitila predchozi
odhady. V dalSich ¢astech postupu tak bude pozornost zaméfena zejména na samotny
prichod ndkupnim procesem a pochopeni tivodni stranky — k ¢emu slouzi tato stranka a k

¢emu slouzi kalkulacka.

4.2.3 Osobni testovani s uzivateli

V této Casti postupu byl zorganizovan 5 sekundovy test a uzivatelské testovani dle
Kruga, aby se nahlédlo blize do mysleni uzivateli a zjistilo, pro¢ se chovaji, jak se chovaji.
Jelikoz v literatuie neni zminéno, ze by se metody navzajem vylucovaly, provadi se oboji
testovani ihned po sob¢ na stejnych participantech. Jako prvni je vykondn 5 sekundovy test
a kratce po té uzivatelské testovani dle Kruga. Tyto dva zplsoby testovani byly zvoleny
zamérn¢ pro své jednoduché a rychlé vykonani a nasledné zpracovani. A také protoze jsou
levné, a tedy se hodi pro testovani mensich a méné ziskovych projektt ¢i startupti. Naproti
tomu napf. testovani pomoci o¢nich kamer je relativné draz§im pristupem a neni mozné testy
vykonat kdykoli a kdekoli (omezeni dostupnosti o¢ni laboratote). Cilem bylo také zvolit

takové metody, které 1ze pouzit i v budoucnu pii dal$im rozvoji projektu (s ohledem na cas
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a naklady) a také v pripad¢, ze by nékdo postup chtél replikovat, aby nebyl omezen

vybavenim sv¢ instituce.

Participanti

Participanti byli rekrutovani tak, aby zhruba odpovidali demografickym udajim
z webové analytiky. Zadny z participanti neznal webovou aplikaci doptedu, viichni ji vidéli
poprvé az pii testovani. Tabulka 4 ukazuje zdkladni demografické udaje participantd,
zafizeni, na kterém se testovalo, a IT gramotnost. VSichni participanti bydli v Praze a
Stiednich Cechach. Polovina z nich pochézi piivodem mimo mésto, a tak maji nepiimou
zkuSenost s topenim dievem. Nikdo z nich vSak sdm dievo nikdy neobjednéaval. Pokud neni
testovan expertni portal, ale zdkladni vlastnosti, funk¢nost a pochopeni webové stranky, tak
vybér mimo piesnou cilovou skupinu neni podle Kruga prekazkou (viz literarni reserse).
Prabéhy obou testl byly za ucelem ovéteni nastaveni testll pfedem otestovany na testovacim

participantovi, ktery byl z vysledkli vyjmut.

Tabulka 4: Participanti uzivatelského testovani (zdroj: autor)

JJ EZ IB EC
Pohlavi Muz Zena Zena Zena
Vék 42 33 53 30
Zarizeni Mobil Mobil Desktop Desktop
IT gramotnost Vysoka Stredni Nizsi Stredni

4.2.4 5 sekundovy test (5ST)

Hlavnim cilem 5ST bylo zjistit, zda doslo k pochopeni tcelu a smyslu stranky a jaky
vznikl prvni dojem (Halo effect). Podle toho byly zdmérn¢ strukturovany otazky. Pti tvorbé
otazek se vychazelo z doporuceni a principu fungovani lidského mozku dle Doncastera (viz
literarni reSerse). Testovana byla domovska stranka (viz obrazek 17 v kapitole 4.1), protoze

ma nejvice navstévnosti a obsahuje kalkulacku.
Seznam otazek

Typ testu je smiSeny z testu identifikace cilii a postojového testu. Na pocatek byly

zafazeny otazky vyzadujici méné€ kognitivni Cinnosti tak, aby se co nejvice oddalil The
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Reverse Polaroid Effect. Zaroven byl kladen diiraz na shlukovani otazek stejného typu. Prvni

tfi otazky jsou Gistd identifikaéniho typu. Ctvrta otdzka je identifikaéniho typu s lehkym

ptesahem do emoci, ¢imZ je navozeno piepnuti kontextu k posledni otazce. Posledni otazka

je postojového typu a byla zarazena na konec, protoze otazky tohoto typu jsou jednodussi na

vybaveni a odoln¢jsi proti The Reverse Polaroid Effect.

Stanovené otdzky jsou nasledujici:

1. Najaky web jste piiSel/ptisla? (Zjist'uje se pochopeni zakladniho smyslu / motivu
webu.)

2. Co bylo hlavnim sdé€lenim stranky? (Zjistuje se, ktery prvek nejvice komunikoval
smysl stranky a nejvice uvizl v paméti.)

3. Co byste na webu ud¢lal/a jako dal$i? (Zjist'uje se motivace participantii k dalSim
kroklim, resp. kc¢emu web navadi a zda byla postichnuta kalkulacka
s vyhledavanim ceny dieva.)

4. Co vas na strance nejvice zaujalo? (Zjist'uje se, ktery prvek byl nejvice vyrazny, a
to 1 v emocni roving nikoli jen €isté informacni.)

5. Jaké pocity ve vas web vyvolal? (Zjist'uje se prvni dojem a pocity z webu).

Priibéh testu

Prib¢h testu probihal dle literarni reSerSe — probéhlo piivitani, navozeni atmosféry a

kontextu a vysvétleni principu testu. A to co nejjednoduseji, aby se predeslo zbytecné

kognitivni zatézi a nerelevantnim informacim: ,, Provedeme spolu jednoduchy test. Bude vam

ukdazana na 5 sekund webova stranka. Diikladné si ji prosim prohlédnete. Nasledné se

zeptam na par otdzek.

Jz

Vyhodnoceni otazek

Na jaky web jste prisel/prisla?

Srovnavac dfeva, asi mi nabizi ke koupi dfevo

EZ |Néco se difevem, mGzu si ho tam koupit, protoze je tam cena za m3
IB |Srovnavac dieva, prodaj mi tam dfevo
EC|Srovnavac dreva
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Z odpovédi je patrné, ze vSichni participanti pochopili, co je smyslem webu, a Ize tak

hodnotit, ze web svoji hlavni myslenku komunikuje dostatecné.

Co bylo hlavnim sdélenim stranky?

JZ |Ze je to vyhledavag. Podle obrazku. (pozn. aut.: v logu je lupa)

EZ|Ze je to srovnavag, na kterym si mGzu koupit drevo.

IB (990 K& a Ze mi tam prodaji dievo.

EC|Ze si srovnam cenu dfeva. Zaujala mé nejnizsi cena 990 K&.

A4

kupuji dievo pravidelné, je tato informace dulezita. Bohuzel vSak nastal jev habitace (popsan
v literarni reSersi), pravdépodobné diky podobnosti s ptedchozi otdzkou. Participanti tak
m¢éli tendenci opakovat svou predchozi odpovéd’. Nicméné 1 piesto byla z odpovédi ziskana

relevantni informace.

Co byste na webu udélal/a jako dalSi

JJ |Vyhledal nabidky dfeva

EZ |Srovnala a koupila dfevo

IB [Nakoupila dfevo

EC|Nasla nabidku difeva

VSichni participanti odpoveédéli, ze by jejich dal§i akce sméfovala ke srovnéani a
nakoupeni dieva. Z tohoto pohledu se jedna o tspéch. Bohuzel se zaroven neda vyhodnotit,
jak konkrétné by to udélali, resp. zda si v§imli kalkulacky. Do dal$iho kola testii by tak bylo

vhodné zaradit presnéjsi otazku smétujici ptimo k ovéfeni povSimnuti si kalkulacky.

‘M Co vas na strance nejvice zaujalo?

JJ |Velky napis Stipané dfivi

EZ |Podkladovy obrazek

IB 1990 K¢, cena

EC|Nejnizsi cena
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Z prvnich dvou odpovédi je ziskdna nova informace ohledn¢ vizudlné¢ dominantnich
prvkl — zaujmul kontrastni velky nadpis a podkladovy obrazek. Oba participanti zobrazovali
mobilni verzi webu. Na desktopu v obou ptipadech zaujala cena. Vzhledem k tomu, ze se
jedna o jiz ¢tvrtou otazku, je mozné, Ze se dostavil The Reverse Polariod Effect, a participanti
se ve svych odpovédi vraceli k tomu, co jiz fikali naposledy. Proto je potieba k témto

odpovédim piistupovat s rezervou.

Jaké pocity ve vas web vyvolal?

JJ 990 K& ve mné vyvolalo pocit nedostatku a Ze musim nakoupit.

EZ |Méla jsem z toho spiSe pozitivni pocit

IB [Neutralni. Za 5 sekund si neumim vytvofit emoce, to trva déle.

EC|Citila jsem se v pohodé&, barvy k sobé ladi a patfi ke dfevu

Posledni otazka mifend na pocity pfinesla tspésné postojové ohodnoceni webu. Za
povsimnuti stoji odpovéd’ IB, které bylo v dob¢ testovani 53 let, kterd ma na tvorbu pocitii
a emoci pozoruhodny nézor. Pro pfisti kolo testi by tak otdazka mohla byt vice uzaviena,
napf. jakymi dvéma slovy byste popsal/a vzhled / va§ dojem z webu. Tim by se odstranila
subjektivni role dotazovaného a otazka se vice odosobnila, zaroven by se vyhnulo pouziti

slova pocity, které si rizné generace mohou vykladat riizné.

Zhodnoceni 5ST

Shrnuti vysledkt testu: web dostatecné na prvni pohled komunikuje o ¢em je a co se

cvwvr

oceni predevsim redlni uzivatelé. Pocitovy dojem z webu je na prvni pohled pozitivni, web

nevyvolava negativni emoce.

4.2.5 UzZivatelské testovani dle Kruga

Cilem tohoto testu je nalezeni chyb v pouZitelnosti, identifikace problematickych mist
webové aplikace, ptipadné nalézt technické chyby. Test probiha tak, Ze participanti plni
zadané tkoly a premysli nahlas. Celym testem provazi moderator a pfipadné se doptava na

otazky. V tomto piipadé test probihal po dokonceni 5ST.
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Metodika a parametry testu

Metodika piimo vychézi z postupu dle Kruga (podrobné viz literarni reserse). Protoze
testovani probihalo ihned po 5ST, byl upraven prib¢h testu s participantem tak, ze byly
zestruénény prvni tii Casti — privitani, otdzky navozujici komfort a cesta po domovské

strance, které byly nepiimo nahrazeny pravé predchozim 5ST.

V piipad¢ testovani na mobilnim zafizeni, pouzili participanti své zatfizeni, které znali
a uméli ovladat (v obou piipadech byly zafizeni nové¢jsi modely telefonu iPhone).
V piipadné testovani na desktopu byl test proveden na Apple MacBook Pro 14“ M1. Po dobu
testovani zadny participant nevykazoval problémy v ovladani poskytnutého zafizeni.
Testovani probihalo v klidné kancelafi, kde se participant a moderator nachéazeli sami a
nebyli ruseni (viz ilustracni obrazek 23). Z testl byl proveden zvukovy zaznam, ktery byl po
dokonceni testovani zpracovan. Délka samotného testu se pohybovala od 35 minut do 55

minut, v zavislosti na tom, jak moc se participant rozpovidal a jak rychle se mu podaftilo

splnit tkol. Podrobné je pribéh konkrétnich test zaznamenan v piilohach této prace.

1 mr s,

Obrazek 23: Ilustracni foto uzivatelského testovani dle Kruga (zdroj: autor)

Ukol a instrukee k testu
Na tvod byl participant vZdy sezndmen s formatem a pribéhem testu. Zejména bylo
zdiraznéno, ze nic neni Spatné a ze je prinosné slyset co nejvice myslenek (cely uvod do

testovani viz pfilohy této prace). Protoze je pii nakupu dieva potieba zvazit vicero atributil
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objednavky, jako je mnozstvi a typ dfeva, bylo potieba participanta uvést do situace a
priblizit mu kontext takového nakupu. To bylo provedeno skrze jednoduchy piibéh (cely
text v pfilohach této prace). Na zavér instrukci byly zdkladni udaje k tkolu ptedany
participantovi na kousku papiru, aby se k nim mohl kdykoli vratit. Hlavnim ukolem
participanta bylo nakoupit tvrdé suché dievo, v mnozstvi okolo 16 metrti sypanych. Cilem
tohoto tkolu bylo otestovat cely nakupni proces, zejména pak zadéani vstupii do kalkulacky,
interpretaci vysledkd hledéni, vyplnéni objedndvkového formulate a dokonceni celého

objednavkového procesu.

Vyhodnoceni testovani

Ze zaznaml prubchu testu byly vypsany vSechny nalezené problémy (kompletni
zdaznamy 1 soupis probléml k danym participantim lze nalézt v ptilohach). Dale se
postupovalo podle Kruga — seSel se interni tym a vyhodnotil zdvaznost a sloZitost opraveni
konkrétnich problémi, v kontextu byznysovych cili stranky. Problémy byly rozdéleny na
zakladni dvé kategorie: A) strategické a sloZité problémy a B) snadno opravitelné a technické

problémy.

Opravy problému v kategorii A (strategické a slozité problémy) jsou povazovany za
rizikové s moznym velkym dopadem na konverzni pomér. Prace se dale bude praveé témito

problémy zabyvat, také protoze vyzaduji vétsi designérsky zasah.

Naopak problémy kategorie B (snadno opravitelné a technické problémy) se dale v této
praci nebudou analyzovat, jelikoz jde o technické chyby, ptipadné o minoritni Gpravy, které
by nemély mit vyznamny dopad na konverzni pomér, ptipadné se interni tym rozhodl, ze
chce zmény provést bez ohledu na dopad na konverzni pomér. Vyjimkou je omezeni
notifikaci (notifikace na strance upozoriiovaly na jiné provedené ndkupy, dopravu zdarma
apod.), které byly jiz A/B testovany v minulosti a neprojevil se u nich vyznamny vliv na
konverzni pomér. Vzhledem k reakcim participantl a dalsi zpétné vazbé uptednostnil interni
tym uzivatelsky zazitek a bylo rozhodnuto, ze notifikace budou kompletné vypnuty. Nékteré

problémy kategorie B byly opraveny, jiné odloZeny, dle rozhodnuti interniho tymu.
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Snadno opravitelné a technické problémy, resp. jejich feseni (nebude dale feseno v této

praci):

Zlepsit format emaild (provedeno)

Optimalizovat cenové mapy (provedeno)

Doplnit informace k hotovostni platbé (provedeno)

Upravit textaci pfihlaSeni odbéru (provedeno)

Zmeénit fotky recenzenti (provedeno)

Doplnit do hl. menu ,,objednat dievo* (provedeno)

Omezit notifikace (provedeno)

Odstranit nebo nahradit divku ukazujici na kalkulacku (provedeno —
odstranéno)

Ptidat do cenové mapy vysvétlivky barev (odlozeno)

Pti aktualizaci ceny kvilli zméné adresy (v objedndvkovém formulafi)
pfejmenovat stard a nova cena na puvodni a aktualizovand (provedeno)
Tabulka mést v cenové mapé — tadit dle abecedy, zvyraznit vyhledavaci pole,
vice komunikovat, Ze cena je s dopravou (odlozeno)

Ptidat napovédu do mobilni verze kalkulacky (odlozeno)

Strategické a slozité problémy (bude dale feSeno v této praci):

Kalkulacka
o 3 ze 4 participantii Spatn¢ interpretovali vystup z kalkulacky (graf).
Osu X povazovali za ¢as (tzn. Ze jde o vyvoj ceny v ¢ase) a nikoli vyvoj
ceny podle mnozstvi.
o 3 ze4 participantl se pozastavili nad tim, Ze neni mozné zadat mnozstvi
pii vyplnovani kalkulacky
o VSichni dokéazali ndkup dokon¢it, 1 kdyz pfesné¢ nevédéli, co graf
reprezentuje.
Kosik / objednavkovy formulat
o Popup neptisobi vérohodné a plisobi moc stru¢né; polovina participanta
by cekala klasicky kosik, shrnuti apod.

Hlavicka / hero sekce webu
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o Splyvé s hornim menu a u poloviny participantli se projevovalo necteni

nadpisu stranky (pii zobrazeni druhé a dalsi podstranky).

4.2.6 Vyhodnoceni vyzkumu a vybér mist ke zlepSeni

Z webové analytiky bylo zjiSténo, Ze nejvetsi ubytek uzivateldi v konverznim trychtyii
prichazi ve chvili, kdy jsou prezentovany vysledky z kalkulacky. Hypotéza byla ovéiena
jednak pomoci analyzy online nahrdvek uzivatelt, ale také pomoci uzivatelského testovani,
kdy 75 % participantl interpretovalo vysledky kalkulace chybné. V ramci byznysovych cili

aplikace bylo rozhodnuto, Ze se prace bude zamétovat pravé na toto misto.

Dalsi velky ubytek uZivateld a zarovenl procentualné nejvyssi ubytek byl zjistén pfi
vypliiovani objednavkového formulate. V uzivatelském testovani bylo zjisténo, ze polovina
respondentll vnima tento formulat jako nediveéryhodny ¢i moc kratky. Prace se tak bude dale

zamgéfovat i na tento prvek.

Tretim mistem zdjmu, budou blogové ¢lanky a slovnicek, které z analytiky vysly jako

podstranky s nejvyssi mirou okamzitého opusténi, a tedy nasledna snaha o retenci uzivatel.

Ostatni slaba mista byla zaznamenana, minoritni rychle opravitelné¢ ¢i technické
problémy byly opraveny ptipadné odlozeny (viz ptedchozi podkapitola uZivatelské
A/B testovani, které vyZzaduje del§i ¢as na ovéfeni vysledkl, bylo od feSeni dalSich
komplexnéjSich problémi pro tuto praci upusténo, a budou se fesit mimo rozsah této prace.
Vybrana problematicka mista byla zvolena s ohledem na byznysové cile aplikace a dle

rozhodnuti interniho tymu, coz je v souladu s postupem dle Kruga (viz literarni reSerse).

4.3 Navrh zlepSeni slabych mist aplikace

Tato podkapitola se zabyvd navrhem konkrétnich uprav identifikovanych slabych

mist. V designérském postupu Double Diamond odpovida druhému diamantu, tedy Aleddni
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spravnych reseni. V kazdém z jednotlivych ptipadii se postupovalo tak, ze byly navrzeny
varianty feSeni (divergentni faze diamantu) podle UX psychologickych postupii (podrobnéji
viz literarni reserse). Postupovalo se od papirovych nacrtkil, kde se skicovaly rizné varianty
feSeni v ramci brainstormingu. Nasledné bylo zvoleno nékolik variant, které byly pirevedeny
do high-fidelity navrhu designu pomoci néstroje Figma. Tyto varianty feSeni byly nasledné
konzultovany s odborniky z oboru pro expertni zpétnou vazbu, a diky tomu omezeny vzdy
na jednu konkrétni variantu (konvergentni fize diamantu), kterd byla nasledné rychle
implementovana a nasazena. Od testovani navrha s uzivateli pfed implementaci bylo
upusténo pravé z diivodu dostateéné expertni zp&tné vazby (coz Reza¢ (2014) popisuje jako
variantu testovani prototypu) a zéroveil moznosti rychlého nasazeni do ostrého provozu a
naslednému podrobeni A/B testovani, které pfineslo redlnd data z produkcniho prostiedi a
z chovani redlnych uzivatell. Zaroven je planovano tyto nové zmény otestovat v ramci
dalsiho kola uzivatelského testovani produkéni verze webu (mimo ramec této prace), coz je

v souladu s postupem dle Kruga (Casté testovani a rychlé nasazeni a vyhodnoceni zmén).

4.3.1 Navrh zlepSeni vysledki kalkula¢ky

Pti uzivatelském testovani vétSina participanti Spatné interpretovala graf vysledk (viz
obrazek 24) jako vyvoj ceny v Case, nikoli vyvoj ceny pro dané mnozstvi. Pfesto se vSem
podaftilo nakup dokoncit. K tomu vyuzili Cisté textové informace a ,,Soupatko* pod grafem,
které interpretovat uméli. V novém névrhu (viz obrazek 25) tak byl hlavni diiraz kladen na
praci s textem, kterému rozuméli vSichni participanti. Protoze Ctvrtina participantii graf
ocenovala, a protoze grafické zobrazeni vysledki doposud piinédselo konverze, coz znamena,
ze graf byl pouzitelny pro néjakou cast uzivatelt, byl graf pouze schovén s tim, ze uzivatel
si ho mtze dobrovolné rozkliknout. A to skrze odkaz ,,Zobrazit vyvoj ceny za metr®, tedy
uzivatel by mél védét, co ho po kliknuti ¢eka a tim by se mélo nastavit o¢ekavani (rdmec),

co bude graf reprezentovat.
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Jaka je vase cena?

Nejlevnéji vychazi 15 m3!

Viyvoj ceny za 1 m* pro rliznd mnoZstvi

Turdost (Stipand polena cca 33 cm) ?

® Turdé diivi
Objednévim 11m*
Mitkké dFivi
3500 K&
/| Pouze suché dievo ?
3000 K&
Vase lokalita ?
Kamycka 36/1, Praha 6 - Sedlec, Ces 20005
Proé je to potfeba? v . Y - . H
sm 10om 1sm 20m* 25m 0m
Népovéda
Mot 14 1 s

—O

Cenaza1m®: 2 &bl K& (. dopravy)
Celkova cena: 26 889 K& (. dopravy)

POKRACOVAT K OBJEDNAVCE

Poslat vysledek na email nebo sdflet odkaz

Obrazek 24: Vystup kalkulacky pred zménou (zdroj: autor)

Jaka je vase cena?

Turdost ($tipana polena cca 33 cm) ? 3 5 2 4 5 Ké

véetné dopravy

Cenazaim?3:

‘A' Mékké dFivi 2 350 Ké (vé. dopravy) ?

' Turdé divi

Mnoistvi: 15 lT.3 sypanych ?

S

Mnozstvi ? @ Zobrazit vjvoj ceny za metr
15 m? sypanych / 9.4 m® rovnanych

- Pokraéovat k objednéavce

Vase lokalita ?
Poslat vysledek na email nebo sdilet odkaz

/| Pouze suché devo ?

Kamycka 36/1, Praha 6 - Sedlec, Cesko

Proé je to potfeba?
Obrazek 25: Vystup kalkulacky po zméné (zdroj: autor)
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Konkrétni zmény a aplikované psychologické principy
Prvni zménu Ize pozorovat na samotné kalkulacce (nalevo) a to je pfidani posuvniku
pro vybrani mnozstvi. Na absenci tohoto prvku si stézovala vétSina participant

uzivatelského testovani.

Vysledek kalkulacky dostal velké zméné€, jak bylo zminéno vySe, schovan byl
kompletné graf vyvoje ceny mnozstvi a hlavni reprezentace vysledkt se v ndvrhu odehrava
pomoci textu a posuvniku, ktery byl obarven podle vyvoje ceny. Protoze dle analyzy online
nahravek uzivatelé Casto ignorovali posuvnik, byl aplikovan Von Restorff efekt, tedy princip
pfitaZzeni pozornosti, a to pomoci pohybu. Pfi prvnim zobrazeni kalkulacky se ovladaci
kolecko posuvniku zahybe do stran. Animace trva zhruba 2,5 vtefiny a zaroven se okolo
kolecka zobrazi Sipky signalizujici pohyb do stran. Tyto Sipky po chvili zmizi. Cilem je
zaujmout uZivatele tak, aby v&dél, Zze prvek je interaktivni a Ze s nim mize interagovat. Prvek

1ze pozorovat na obrazku 26.

Mnozstvi: 15 m3 sypanych ? Mnozstvi: 15 m3 sypanych ?
[ < EHE G -

Obrazek 26. Aplikace Von Restorff efektu — posuvnik se zahybe (zdroj: autor)

Ve vysledcich bylo dale vyuzito gestalt principu spole¢né oblasti, kdy jsou vSechny
prvky obaleny do vystupujiciho boxu, a dale gestalt principu blizkosti, kdy ¢asti vysledkd,
resp. informace, které patii k sobé&, jsou blizko u sebe. Barevné spektrum od zelené po
¢ervenou bylo pouzito pro signalizaci vyhodné a nevyhodné ceny (barva ceny za metr se
méni podle zmény mnozstvi). I v dalSich prvcich bylo vyuzito Von Restorff efektu, kdy
nejdilezitéjsi Casti, které uzivatel hledd, jsou zobrazeny vétSim pismem, nez je v okoli —
konkrétné celkova cena, cena za metr a vybrané mnozstvi. Celkoveé zde byla snaha omezit

mnozstvi prvki a tim snizit kognitivni zatéz.
U tlacitek doslo k velké vizualni zméné. Byl aplikovan princip affordance, resp. vétsi

komunikace affordance pomoci signifiers — tlac¢itko na prvni pohled vypada vice jako

tlacitko z realného svéta, coz motivuje uzivatele tlacitko stisknout. Déle zde byl uplatnén
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aesthetic-usability efekt, kdy 1ibivejsi design predstavuje funkénéjsi feseni (podrobné oba
principy viz literdrni reSerSe). Tlacitko dale obsahuje libivé animace po najeti mysi a

stisknuti, které by mély podpotit oba zminéné principy — viz obrazek 27.

. T

Obrazek 27: Aplikace affordance a aesthetic-usability efektu (zdroj: autor)

Jak jiz bylo zminéno, graf byl schovan a nyni se zobrazuje v popupu (viz obrazek 28).
Nové zde ptibyla moznost zobrazeni vysledkl nejen v grafu, ale také v tabulce, ktera jde
tadit dle vSech sloupcii (viz obrazek 29). Témito zménami by mély byt uspokojeny vSechny
typy uZivateld, od té€ch, ktefi preferuji textové zobrazeni informace, ptes vizualn€ zamétené

typy (graf), az po tabulkov¢ orientované uzivatele.

GRAF TABULKA

Objednavam 15m3

3500 K¢ -

Mnozstvi: 24 m3 sypanych
cca 15 m? rovnanych

3000 K& | Cenazaim3:2 578 Ké

Celkova cena: 61 866 K& (v&. dopravy)

2500 K¢

10m?

Népovéda

Mnozstvi: 15 m3 sypanych ?

Cenazalm3: 2 350 Ké (v&. dopravy)

Celkova cena: 35 245 Ké (v&. dopravy)

Obrazek 28: Grafje zobrazen volitelné v popupu (zdroj: autor)
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GRAF TABULKA

q a Cena za Celkova
m m

né = ané = mivé. cenas
o dopravy dopravou
16 : swoe oo (IEESED
52 2 s s (D
‘ 25 e s (D
5 3.13 2871 Ké 14 355 Ké m
‘ e e (D
: - s wsse (D
. : e weze  (IEZED
) 563 e ame  (EZED

Obrazek 29: Zobrazeni ceny dle mnozZstvi v tabulce (zdroj: autor)

4.3.2 Navrh zlepSeni objednavkového formulare / koSik

Webova stranka obsahovala velmi zjednodusSeny objednavkovy formulat (viz
obrazek 18), ktery mél piivodné za cil zrychlit a zjednodusit cely proces objednani. Dle testl
ale zaroven takovyto pfistup mize plisobit nedivéryhodné. Navrh zlepSeni tohoto prvku se
tak zaméfuje na alternativu v podobé klasického vicekrokového kosiku na samostatné

strance.

Konkrétni zmény a aplikované psychologické principy
Navrh (viz obrazek 30) si klade za cil byt co nejvice minimalisticky a zaroven vychazet
z obvyklych piistupt ke kosiku na jinych strankach. Tim je aplikovano Jakobovo pravidlo

(podrobng&ji viz literarni reSerse). Podle vyzkumu autora 8 z 10 nejvétsich Ceskych e-shopi'?,

1210 nejvétsich e-shopt dle reportu CzechCrunch (https://cc.cz/ecommerce-2023), jmenovité: Alza, Mall.cz,
Rohlik.cz, Datart, CZC.cz, Lidl-shop, Tesco, IKEA, Notino a Kosik.
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pouziva vicekrokovy kosik (2 pouzivaji jednostrankovy harmonikovy kosik), 5 z nich pak
piimo tiikrokovy kosik. Navrh koSiku proto bude odrazet pravé trikrokovy vicestrankovy

kosik.

1. Nakupni kosik 2. Doprava a platba 3. Informace o vas
Zbozi v kosiku:

Tvrdé dievo Rekapitulace objednévky

MnoZstvi: 15 m® sypanych (9.4 m*

rovnanych) Tvrdost: tvrdé dievo

Pouze suché: Ano Mnozstvi: 15 m* sypanych

Delka polen: cca 33cm Suché: ano

Upravit produkt a mnoZstvi
Doprava: v cené
Celkem k Gihradé (v&. DPH): 35 245 Ké
cca bez DPH: 30 648 K&

N J

Mém slevovy kéd

Obrazek 30: Navrh trikrokového kosiku (zdroj: autor)

V kosiku je déale uplatnén Goal-gradient efekt, kdy uzivatel vidi, v jakém kroku se
nachdzi, coz by ho mélo motivovat k dokonceni ndkupu. Déle je vyuZit gestalt princip
blizkosti — tematicky blizké informace jsou polozeny vizudln€¢ blizko sobé (napf.
v rekapitulaci objedndvky lze vidét, Ze informace tykajici se dopravy jsou blizko u sebe,
obdobné pak vlastnosti kupovaného produktu, nebo vysledna cena). Dale je aplikovan gestalt
princip spolecné oblasti, kdy je vizudln¢ oddélen ohrani¢enim kupovany produkt, shrnuti a
kroky v kosiku. Von Restorff efekt je pak aplikovan na dilezité informace, které maji
pritahnout pozornost — nadpis zbozi v koSiku (velikost), typ produktu (velikost), vlastnosti
produktu (ztu¢néni); v rekapitulaci pak nadpis boxu (velikost), parametry objednavky
(ztucnéni) a celkova cena. V rekapitulaénim boxu také doslo k omezeni informaci, které
nejsou relevantni pro prvni krok (a budou zobrazeny az v dalSich krocich) — napt. u dopravy

je pouze zvyraznéno, Ze je v cené, coz se pii testovani ukéazalo jako dilezitd informace,
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kterou participanti prehlizeli. Cilem je tak snizit kognitivni zatéz a mit na strance co nejméné
informaci. Proto také bylo vy¢isténo hlavni menu od dalsi navigace, kde ztistalo pouze logo
(odkazujici na domovskou stranku) a odkaz na kontakt — pokud by byl uzivatel v nouzi a
potieboval dopliujici informace k nakupu. Na tlacitka je pak aplikovana lepsi komunikace
affordance a aesthetic-usability effect (podrobné¢ viz vySe v podkapitole o navrhu vysledki

kalkulace).

Navrh druhého kroku kosSiku (viz obrazek 31) aplikuje stejné gestalt principy jako
v prvnim kroku kos$iku. Tento krok je v tuto chvili pouze informacni — uzivatel redlné
nemuze volit jiné nezZ vychozi moznosti. Cilem je vSak dodrzet Jakobovo pravidlo (lidé tento
krok predpokladaji) a zaroven pii testovani bylo zjiSténo, ze se uzivatelé na informace
ohledné& dopravy a platby ptaji a nejsou jim jasné. Tento krok ma tak také za cil vyjasnit tyto
informace uzivatelim a piedejit tak jejich zmateni. Navic u zplsobu platby Ize timto
zpusobem testovat zajem o platbu kartou a to tak, ze v ptipad¢ kliku na volbu anebo najeti
myS$i na otaznik u této volby se posle métici udalost do GA4. V rekapitula¢nim boxu si lze
také v§imnout ze pfibyly prave informace tykajici se dopravy a platby, které v prvnim kroku

nebyly. I zde je vyuZzito gestalt principu blizkosti.

1. Nakupni kosik 2. Doprava a platba 3. Informace o vas

Zpusob dopravy Rekapitulace objednavky
Zévoz dodavatelem deva (cca 7 dni) 2 Turdost: turdé drevo
MnoZstvi: 15 m3 sypanych
Suché: ano
o D : ¢
Zpisob platby oprava v cené
Platba: hotové pfi pFevzeti
Hotové pfi prevzeti ? Primérna doba dodani: 7 dni
Celkem k thradé (v&. DPH): 35 245 Ké
cca bez DPH: 30 648 K¢

o o/

Obrazek 31: Druhy krok kosiku (zdroj: autor)
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Navrh tretiho kroku koSiku (viz obrazek 32) se zamétuje na ziskani kontaktnich a
fakturacnich udajt. I zde byl kladen dtiraz na snizeni kognitivni z4téze schovanim co nejvice
prvkl — napt. fakturacni udaje pti nakupu na firmu, odlisna faktura¢ni adresa, poznamka pro
dodavatele. Tyto pole se zobrazi pouze dobrovolné. Lze si také v§imnout pfedvyplnéné
adresy dodani, coz ma za cil uzivateli usnadnit ndkup — adresa je jiz znama, uzivatel ji zadal
pti kalkulaci ceny v kalkula¢ce. Obdobny princip je aplikovan v ptipadé¢ opakovaného
nakupu — vSechna jiz jednou vyplnéna data (at’ jiz v koSiku, tak i vstupni data pro kalkulacku)

jsou uloZena v paméti prohlizece. Neni tak diivod uzivatele nutit k registraci pro usnadnéni

nakupu.
1. Nakupnf kosik 2. Doprava a platba 3. Informace o vas
Kontaktni idaje Rekapitulace objednavky
Jméno a pFijmeni Turdost: tvrdé drevo
Mnozstvi: 15 m? sypanych
Suché: ano
E-mail ?
Doprava: v cené
Telefon ? Platba: hotové pfi prevzeti
Primérna doba dodéni: 7 dni
Kam to pfivezeme Celkem k thradé (vé. DPH): 35 245 Ké
Kamycka 36/1, Praha Zménit cca bez DPH: 30 648 K&

Nakupuji na firmu

0dlisna fakturaéni adresa

Zadat poznamku pro dodavatele

Obrazek 32: Treti krok v koStku (zdroj: autor)

V dalSich ptipadech navrh aplikuje jako v predchozich krocich gestalt principy,

aesthetic-usability effect a zlepSeni komunikace affordance. Princip affordance je také

88



aplikovan na formulafova pole, ktera plsobi plasticky jako buiiky (okénka), kam lze néco
vlozit. Formularova pole dale obsahuji klientskou validaci, ktera skrze okamzitou zpétnou
vazbu usnadiiuje uzivatelim jejich vyplnéni, coz lze pozorovat na obrazku 33. U dilezitych
polich je také napovéda vysvétlujici, pro€ jsou citlivé informace pozadovany. Pokud to jde,
snazi se formulafova pole byt co nejvice oteviena prijmuti libovolnych formati uzivatele —

napft. telefonni ¢islo akceptuje rizné formaty (oboji viz obrazek 33).

Po objednani vam dodavatel

E-mail ? -
neprodlené zavola a domluvi s vami
[ asdf ] termin zavozu.
Neni emailova adresa Neni email®va adresa
Telefon ? Telefon ?
[ 734 123 456 o] [ 00420 734123 456 (/] ]

Obrazek 33: Formular poskytuje srozumitelnou zpétnou vazbu i napovédu (zdroj: autor)

4.4 Implementace a nasazeni zmén a méreni

Navrzené zmény v nastroji Figma byly nakdédovany autorem prace a nasazeny do
ostrého provozu potupné od 1.10.2023. Cela aplikace je naprogramovand v React.js
s nadstavbou Gatsby.js. Protoze se jedna o velké zmény a zasahy do jadra projektu, nebyl
pouzit pro implementaci néstroj tieti strany. Nybrz byly pro dané varianty zmén
naprogramované samostatné React komponenty a podstranky (kosik). Samotné komponenty
a k nim doprovodné prvky jsou zobrazeny pomoci React hooks a globalniho kontextu. Pfi
prvnim nacteni stranky dochazi k ,,losovani Sance* a poloving uzivateli se zobrazi piivodni
varianta, druhé poloving se zobrazi upravena varianta. Toto nastaveni se dale ulozi do paméti
prohlizece, takze pti opakované navstéve uzivatel vidi tutéZ stejnou variantu, ¢imz nedojde
ke zmateni uZivatele. Vylosované nastaveni se dale odesila pfes udalosti do GA4, jako user
properties, dale je také nastaveni odesilano v ramci kazdé dalsi odeslané udalosti. Tim lze
zajistit, Ze pijde analyzovat experiment jak podle uZivatele, tak podle jednotlivych udalosti.
Dale je vylosované nastaveni odesilano na aplikacni server, a to jak pti kazdém odeslani
kalkulacky, tak pfi odeslani formulafe. Vysledna data jsou ulozena do vlastni databdze a

mohou byt ddle zkouména i mimo data z GA4.
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4.5 A/B testovani a vyhodnoceni zlepSeni zmén

Postupné byly nasazeny a testovany obé zmény. Data z Google Analytics byla
importovana do Google Looker Studio a dale zpracovana. Statistické atributy testii byly
spo¢itany pomoci portalu AB Testguide!3. V dobé testovani doslo celkové k poklesu
konverzi, jelikoz byl zacatek zimniho obdobi a dievo se obvykle nakupuje nejvice v prubéhu
léta, proto jsou pocty konverzi obecné nizs$i nez v piivodnim analyzovaném obdobi na
pocatku této kapitoly. Tento sezonni vykyv a jeho vliv je vzhledem k podstaté A/B testovani
irelevantni, jelikoZ se porovnavaji dvé varianty mezi sebou ve stejném obdobi a nikoli

v prubehu ¢asu — pied a po nasazeni (pre-post analyza).

4.5.1 Vyhodnoceni zmény vysledkii kalkula¢ky

Jako prvni byla testovana zména vysledkd kalkulacky, testovani probihalo od

1.10.2023 do 30.11.2023, coz piedstavuje obdobi necelych 9 tydni.

Celkové vysledky

Ze souhrnnych vysledkt v tabulce 5 je patrné, Ze nova varianta (oznacend v2)
vygenerovala vyssi pocet makro konverzi i vyssi celkovou konverzni miru. V tabulce Ize
dale pozorovat pocet mikro konverzi v konverznim trychtyfi, a to pocet prvnich kalkulaci
(uzivatel alespon jednou provedl kalkulaci) a otevieni kosiku. Dale také procentni miru
otevieni koSiku (pomér otevieni koSiku vacéi provedenym prvnim kalkulacim, coz
pfedstavuje procento uzivateldi, ktefi postoupili do dalSiho kroku v trychtyti). Zde lze
pozorovat, ze u nové varianty doslo k poklesu otevieni kosiku. To mtze na prvni pohled
evokovat Spatny signal, nicméné to také miize znamenat lepSi pochopeni vysledku
kalkulacky. Pokud uZivatel chape prezentovana data a napf. cena se mu nelibi, pak déla
védomé rozhodnuti ndkupni proces opustit diive. Pokud ovSem kosik otevie, pak je vétsi

pravdépodobnost, Ze nakup dokonci, coz lze sledovat v poslednim sloupecku tabulky.

13 https://abtestguide.com/calc/
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expCalculat... Users Purchases Conversion Rate Calculated Open Cart Open Cart Rate Purchases / Open Cart ...

1 original 11,183 38 0.34% 4776 974 20.39% 3.90%
2 w2 11,038 52 0.47% 4476 796 17.78% 6.53%
Grand total 218N 90 0.41% 9,252 1,770 19.13% 5.08%

Tabulka 5: Vysledky zmény vystupii kalkulacky (zdroj: autor)

Statistické atributy testu

Pomoci software AB Testguide bylo zjisténo, Ze procentudlni zlepSeni konverzni miry
(tzv. lift) je 38,64 %. Pozorovana p-hodnota je 0.0619 a tedy je splnéna hladina statistické
vyznamnosti 90 %. Pozorovana statistickd sila testu je 82 %. Detailni vystup ze softwaru lze

pozorovat na obrazku 34.
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Conversion Rate Control Conversion Rate B Relative uplift in Conversion Rate
Conversions A / Visitors A Conversions B / Visitors B CRg - CRa/ CRa
0.34% 0.47% 38.64%
Observed Power p value Z-score
(CRg - CRa) / SEdifference
82.45% 9.0619 1.5393
Standard error A Standard error B Std. Error of difference
(CRa * (1-CRy) / Visitorsa) 2 (CRg * (1-CRg ) / Visitorsg)'/2 SEdifterance = ( SEaZ + SEg?)'2
0.00055 0.000652 0.000853

Obrazek 34: Statistické atributy testu (AB Testguide)
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Vyvoj konverzni miry variant v ¢ase

Aby se predeSlo Spatnému vyhodnoceni testu, je vhodné vyvoj konverzni miry
sledovat v Case, kdy nova varianta by méla byt ve vétsing pripada lepsi nebo stejnd. V grafu
1 1ze pozorovat konkrétni konverzni miry rozdélené podle tydnili. V poslednim tydnu byla
konverzni mira obou variant stejnd, ve vSech ostatnich pfipadech byla konverzni mira pro

testovanou variantu vyssi.

B v2 I original
1%

0.5%

0%

Week 39 Week 40 Week 41 Week 42 Week 43 Week 44 Week 45 Week 46 Week 47 Week 48

Graf'1: Vyvoj konverzniho pomeéru v case (zdroj: autor)

Vysledky dle segmentii
Pro tplnost je vhodné ovétit vysledky i dle segmentii navstévnosti. Na grafu 2 lze
pozorovat rozdéleni dle typu zafizeni distribuované v ase. Ve vSech piipadech vyhrava

testovand varianta (v2).

Mobile Desktop
2 [ original B2 B onigna
0.3% 0.6%
0.4%
0.2%
0%
Oct 2023 Nov 2023 Oct 2023 Nov 2023

Graf'2: Konverzni pomeér dle zarizeni a mésice (zdroj.: autor)

Obdobné vysledky Ize sledovat pii segmentaci podle zdroje navstév v tabulce 6.

Ptestoze jsou Cisla nizsi, tak ve vSech ptipadech krom jednoho piinasi testovana varianta
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zvySeni konverzni miry. Stejné pozorovani bylo zjisténo v ptipadé segmentace podle prvni

navstivené stranky (landing page), kdy ve vSech ptipadech vyhrala testovand varianta.

Session defau.. expCalcula.. Users Purchases ConversionR.. Calculated OpenCart OpenCartR.. Purchases/O..

1 Direct original 74 4 0.54% 357 75 21.01% _
2. Direct v2 740 10 _ 317 93 29.34% 10.75

3. Email original 103 1 0.97% 105 12 11.43%

4 Emai v 108 S e 7 18 23.38%

5. Organic Search original 0.33% 1,014 248 24.46%
6. Organic Search v2 0.35% 1,035 195 18.84%

7. Organic Social original 15 0 0.00% 5 0 0.00% null
8. Organic Social v2 19 0 0.00% 4 1 25.00% 0.00%
9. Paid Search original 1,320 3 0.23% Al 137 19.00% 2.19%
10. Paid Search v2 1,294 2 0.15% 675 118 17.48% 1.69%
11.  Paid Shopping original 13 0.32% - 495 19.37% 2.63%
12.  Paid Shopping v2 0.49% - 346 14.93% _
13.  Refermal original 80 0 0.00% 19 7 36.84% 0.00%

Tabulka 6: Sledované metriky dle zdroje navstev (zdroj: autor)

Shrnuti

PrestoZe byla sledovand absolutni ¢isla niz§i kvili vlivu sezony, byla zjiSténa
dostatecna statisticka sila i statistickd vyznamnost testu. Zaroven bylo pozorovano zlepSeni
napii¢ vSemi segmenty i stabilni zlepSeni v ¢ase v priibéhu témét dvou mésict, a to celkové
0 38,6 %. Testovana varianta tak byla prohldsena za vitéznou a byla nasazena do ostrého

provozu.

4.5.2 Vyhodnoceni zmény koSiku

Druha testovdna zmeéna byla zména koSiku na klasicky tiikrokovy. Testovani
probihalo od 1.1.2024 do 29.2.2024, coz piedstavuje obdobi necelych 9 tydnti. M¢ésic

prosinec byl z testovani vyloucen, protoZe byla zaznamendna velmi nizk4 mira nédkupi.
Celkové vysledky

Obdobné¢ jako pfi vyhodnoceni prvniho testu Ize v tabulce 7 pozorovat pocet makro

konverzi, celkovou konverzni miru a dal$i mikro konverze. Pro ob¢ varianty je konverzni

93



mira i po¢et mikro a makro konverzi velmi podobny, a tedy z celkovych dat nelze urcit

vitéze.
expCart... Users Purchases ConversionRa.. Calculated OpenCart OpenCartRate Purchases/Open ..
1. original 10,359 65 0.63% 4852 909 18.73% 7.15%
2. V2 10,456 64 0.61% 4761 841 17.66% 7.61%
Grand total 20,815 129 0.62% 9,613 1,750 36.40% 7.38%

Tabulka 7: Vysledky zmény kosiku (zdroj: autor)

Statistické atributy testu
JelikoZ nebyl zaznamenan témét zadny rozdil ve vysledcich, nebyl diivod zjistovat

statistické ukazatele testu.

Vyvoj konverzni miry variant v ¢ase
Ani podrobnéjsi analyza konverzni miry v ¢ase (viz graf 3) neukézala, Ze by jedna
z variant byla vyrazn€ leps$i nebo horsi. Obdobnou oscilaci lze pozorovat i v piipadé

roz€¢lenéni dle segmentil.

B v2 [ original
1.50%

1.05% 1.06%

0.50%

0.00%
Week 1 Week 2 Week 3 Week 4 Week 5 Week 6 Week 7 Week 8 Week 9

Graf'3: Vyvoj konverzniho poméru v case (zdroj: autor)

Shrnuti

Jelikoz vysledky obou variant jsou si velmi podobné, nelze prohlésit Zadnou variantu
za vitéznou. Lze pfedpokladat, Ze testovana varianta koSiku nemd na konverzni pomér
vyznamny dopad, a to ani negativni. Dopad vétsiho rozsahu by se projevil 1 pfi mensim
testovaném vzorku jako v piipad¢ prvni testované zmény. Nelze ale vyloucit, Ze rozdil
mensiho rozsahu mezi variantami existuje. Pro jeho zméfeni a prokazani by ale byl potieba

vétsi vzorek. Obé varianty tak lze povazovat vramci kontextu vybrané aplikace za
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ekvivalentni (mens$i dopad se v redlném provozu neprojevi) a Ize tak vybrat libovolnou
variantu k nasazeni do ostrého provozu. Vzhledem k tomu, Ze testovand varianta vice

odpovidéa budoucimu rozvoji webu, bylo rozhodnuto, Ze bude nasazena prave ta.
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5 Vysledky a diskuse

Na zaklad¢ upravené designérské metody Double Diamond, bylo postupné provedeno:
1) identifikace slabych mist aplikace, 2) navrh zlepSeni téchto mist. Poté bylo realizovano
ovéiujici méfeni zlepSeni pomoci A/B testovani. Vystupy z jednotlivych ¢asti metody jsou
podrobné rozebrany v piislusnych podkapitolach. V nésledujicich odstavcich je pouze
souhrn dil¢ich vystupti. Celkové zhodnoceni vzhledem k cili prace se nachazi v posledni

Casti této kapitoly.

5.1 Identifikace slabych mist

Pomoci analyzy navstévnosti (webové analytiky), online nahravek uzivateli a
provedenim 5 vtefinového testu a uZzivatelského testovani bylo identifikovano 15
problematickych mist, kterd byla nasledné roz¢lenéna do dvou kategorii. Kategorie B —
snadno opravitelné a technické problémy — obsahovala 12 problematickych mist. Jelikoz se
jednalo o mista, ktera by neméla mit zdsadni dopad na konverzni pomér, bylo rozhodnuto,
ze nebudou v ramci této prace dale feSena (podrobné&ji analyzovano v kapitole 4.2.5 a 4.2.6).

Kategorie A — strategické a sloZité problémy — obsahovala mista, ktera predstavovala
vétsi zadsah do fungovani aplikace: 1) vystup z kalkulacky, 2) kosik 3) hlavicka (vrchni
sekce) webu. Z kategorie A byly dale vybrany prvni dvé poloZky, které byly podle analyzy

zasadni pro ovlivnéni konverzniho poméru.

5.2 Navrh zlepSeni slabych mist

Na zaklad¢ vystupll z uzivatelskych rozhovoril a na zakladé analyzy psychologickych
principtl v UX, byly navrZeny alternativni varianty slabych mist: vystupu z kalkulacky (viz
obrazek 25) a koSiku (viz obrazky 30 az 32). Detailni postup aplikace konkrétnich
psychologickych principil viz kapitola 4.3.

5.3 Zhodnoceni konkrétnich zmén

5.3.1 Zména vystupu kalkula¢ky

Zménu UX/UI vystupu kalkulacky lze povazovat za Usp&Snou. Nova varianta

zaznamenala zlepSeni v konverznim poméru o 38,64 %, coz lze hodnotit jako vyrazné
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zlepSeni. Byla pfi tom pozorovana dostatecna statistickd sila i jistota (viz obrazek 35),
pricemz testovana varianta ptrekonala kontrolni variantu kazdy sledovany tyden po dobu

méteni a napfi¢ métenymi segmenty. (Podrobnéji viz kapitola 4.5.1.)
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Conversion Rate Control Conversion Rate B Relative uplift in Conversion Rate
Conversions A / Visitors A Conversions B / Visitors B CRg - CR4/ CRa
0.345% 0.47% 38.64%
Observed Power p value Z-score
( CRH - CRA ) / SEdN‘eve"-:e
82.45% 0.0619 1.5393

Obrazek 35: Statistické atributy A/B testu prvni zmeény (AB Testguide)

5.3.2 Zména koSiku

Zménu UX/UI kosiku, resp. objednavkového formulare, nelze povazovat za GispéSnou
vzhledem k hlavnimu cili prace. Prestoze byl aplikovan postup dle Double Diamond a
psychologické principy v UX, nedosdhla zména vyrazné lepSiho konverzniho poméru. Nelze
vyloucit, ze dopad mensiho rozsahu existuje a projevil by se pfi vétSim testovaném vzorku
(vyssi navstévnosti). V kontextu vybrané webové aplikace a jeji navstévnosti 1ze povazovat
ob¢ varianty z pohledu dopadu na konverzni miru jako ekvivalentni (nedoslo ani ke zlepSeni

ani ke zhorSeni).

Testovand varianta koSiku vychdzela mimo jiné =z Jakobova pravidla (viz

kapitola 3.3.3), které¢ tvrdi, Ze lidé preferuji fungovani véci tak, jak je tomu jinde. V tomto
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kontextu aplikace tohoto pravidla nezaznamenala vyrazné zlepseni, coz lze prisuzovat tomu,
ze puvodni kontrolni varianta byla na pochopeni velmi jednoducha. Naproti tomu testovana
varianta obsahuje vyrazn¢ vice prvki a vstupti od uzivatelti. Aplikaci pravidla a zménu tak
lze interpretovat mimo hlavni cil prace pozitivné — prestoze nedoslo ke zvyseni konverzni
miry, je v testované variant¢ moznost ziskat cenné vstupy od uzivatelli, coz v predchozi
podaftilo konverzni miru zachovat a nezpusobit jeji propad, coz je pro budouci rozvoj

webovée aplikace piinosné.

5.4 Shrnuti vysledkii, prinos prace, doporuceni

Hlavni cil prace byl splnén — bylo zanalyzovano a zhodnoceno, které konkrétni zmény
v UX/UI designu vybrané webové aplikace vedly ke zlepSeni konverzniho poméru. Prvni
zména zaznamenala zlepSeni o 38,64 %, druha zména nezaznamenala 74dné vyznamné
zlepSeni ani zhorSeni. VSechny dil¢i cile prace byly splnény. Na zéklad€ vysledki prace Ize
tvrdit, Ze pouziti metodiky této prace miize vést (avSak také nemusi) ke zlepseni konverzniho
poméru. Zaroven lze tvrdit, Ze se pii1 pouziti metodiky konverzni pomér ani nezhorsi. Tvrzeni
vyse lze uvazovat pouze v kontextu webovych aplikaci s podobnymi metrikami navstévnosti

a konverzni mirou.

Vzhledem ke zvolenym metodam jak pro identifikaci slabych mist, tak metodam pro
zlepSeni téchto mist (skrze univerzalni psychologické principy), 1ze aplikovat postup na
libovolnou webovou aplikaci nebo stranku. Ptinos prace tak je pravé moznost aplikovat
zvoleny postup na dalsi webové aplikace, kde je cilem zlepsit konverzni pomér. Vedlej$im
a neplanovanym zjisténim préace bylo, Ze pokud se dodrzi metodika (zejména ¢ast aplikace
psychologickych principti v UX), tak i kdyz nastane zesloziténi daného prvku, tak pomoci
téchto pravidel nedojde ke zhorSeni konverzniho poméru. Proto 1ze postup doporucit nejen
pro zlepSeni konverzniho poméru, ale také pro jeho zachovani v ptipadé, ze webova aplikace

vvvvvv

muze klesnout.
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5.5 Diskuze

Kazda webova aplikace, jeji navstévnici a fungovani jsou unikatni a — jak bylo
zminéno v literarni reSerSi (kapitola A/B testovani) — i u velkych nadnarodnich firem
s vysokym rozpoctem na optimalizaci webu a aplikaci, naprosta vétsina testovanych zmén
lepsi konverzni pomér neptinese. Aplikaci postupu této prace lze doporucdit, zaroven ale
nelze jakkoli zarucit, Ze zlepSeni konverzni miry nastane v kazdém piipadé. Limitem
vysledkt této prace je také mensi testovany vzorek, vychozi nizsi konverzni pomér a nizsi
konverzni pomér ve sledovaném zimnim obdobi. Lze se domnivat, Ze pfi téchto atributech
webu se odhali pouze velké zmény v konverznim poméru a mensi zmény nejsou
detekovatelné. V praktickém nasazeni se ukazuje, Ze to neni problém — pii niz§i navstévnosti
je mala zména nedilezita, protoze se v provozu fakticky neprojevi. Naopak diilezit4 je pravé
velka zména, kterou testovani detekuje pravé i pti mensi navstévnosti. Niz§i nadvstévnost lze
kompenzovat dodrzenim ostatnich doporuceni pro spravné vyhodnoceni A/B testovani —
zlepSeni se projevuje napfi¢ segmenty, test bézi dostate¢né dlouho a v Case je konzistentni,
statistick¢ parametry testu jsou dodrzeny — vS§e zminéné bylo v praci splnéno, a lze se tak

domnivat, Ze zlepSeni neni dilem ndhody, nybrz skutecné existuje.

Hypotetické mozné zlepSeni postupu (a tim i vysledkll) v rdmci budouciho rozvoje, je
zafazeni testovani samotného navrhu zmén pomoci prototypu pfed samotnou implementaci.
Od toho bylo v praktické ¢asti upusténo a tato ¢ast byla nahrazena expertni zpétnou vazbou
od ostatnich designérii (coz v literatufe Reza¢ (2014) zmitiuje jako alternativu ke klasickému
testovani prototypu s uzivateli) a snadnou a rychlou implementaci zmén, a tim 1 rychlého
otestovani v redlném provozu (coz je v souladu s metodou uzivatelského testovani dle
Kruga). Zmény budou déle testované v ramci dalSich kol uzivatelského testovani celého

webu mimo rozsah této prace.
Postup této prace tak Ize chapat jako univerzalni vychozi postup aplikovatelny na dalsi

webovée aplikace s tim, Ze je mozné jej dale rozvijet a ptizptisobovat potfebam konkrétniho

projektu — zaradit dalsi metody, anebo naopak nékteré vyloucit ¢i nahradit.
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6 Zavér

V ramci této diplomové prace byla provedena detailni analyza a zhodnoceni, jaké
konkrétni zmény v UX/UI designu vybrané webové aplikace vedou ke zlepSeni konverzniho
pomeéru. Pro realizaci cili byly prvné analyzovany designové procesy a pfistupy: Design
thinking, Human-centered design, Double Diamond a designérsky proces dle Rezage. Tyto
procesy byly porovnany a jako nejvhodnéjsi proces byl identifikovan Double Diamond.
Dal$im dil¢im cilem teoretické ¢asti byla reserSe vhodnych metod pro identifikaci slabych
mist aplikace. Jako vhodné metody byly identifikovany: analyza navstévnosti, teplotnich
map a online nahravek navstévnikii a dale pak 5 sekundovy test, uzivatelské testovani dle
Kruga a ptfipadné testovani s pomoci o¢nich kamer. Zminéné metody byly sefazeny od
kvantitativnich metod, které zjistuji ,,co je Spatné®, az po kvalitativni, které zjist'uji ,,pro€ je

Mee

to Spatn¢*. Oba typy zjisténi jsou zésadni pro dalsi postup a spravné navrzeni UX/UI zmén.
Dalsim dil¢im cilem teoretické ¢asti byla reSerSe metod pro zlepSeni slabych mist. Zde byl
kladen diiraz na analyzu psychologickych principi v UX. Tyto principy maji dlouhou
zivotnost (lidsky mozek se pfili§ neméni) a zaobiraji se hlubokym fungovanim mozku. Diky
tomu jsou pienositelné a aplikovatelné na libovolnou webovou aplikaci. Poslednim dil¢im
cilem teoretické casti byla analyza metod k realizaci ovétujiciho méfeni. Jako vhodna

metoda bylo identifikovano A/B testovani, zejména pro svou vlastnost odstranéni sezénnich

vlivll a jednoduchost implementace.

V praktické ¢asti byly aplikovany vhodné metody a identifikovana dvé slaba mista
ve vybrané aplikaci, u kterych byl velky pfedpoklad pro zlepseni UX/UI a tedy
1 konverzniho poméru. Aplikovanim psychologickych principli v UX byla pro kazdé misto
navrzena alternativni varianta. Tyto varianty pak byly postupné otestovany a zméieny
pomoci A/B testovani. Prvni zména zaznamenala vyrazné zlepSeni konverzniho poméru o
38,64 % a byla nasledn€ nasazena do ostrého provozu. U druhé zmény nebyl v konverznim
poméru zaznamenan vyznamny rozdil — ani pozitivni, ani negativni. Pfesto bylo rozhodnuto,

ze zména bude do projektu aplikovana pro sviij budouci byznysovy piinos.
Hlavni zji$téni naznacuji, Ze cilené Gpravy v UX/UI designu mohou mit pozitivni vliv

na konverzni pomér webové aplikace. VedlejSim zjiSténim, mimo hlavni cil prace, bylo, Ze

1 kdyz dojde k vyraznému zesloziténi konkrétniho mista (druhd zména), tak pfi aplikaci
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vhodnych psychologickych principi nedojde ke zhorSeni konverzniho poméru. Tato zjisténi
mayji prakticky vyznam pro vyvojare a designéry webovych aplikaci, kteti usiluji o zlepSeni
obchodnich vysledkt, optimalizaci uzivatelského zazitku anebo zavedeni novych zmén pfi

snaze minimalizovat negativni dopady na konverzni pom¢r.

Na zaklad¢ ziskanych vysledkli Ize vyvojaifim a designérim také doporucit, aby
vénovali zvySenou pozornost uzivatelskému testovani a iterativnimu vyvoji s cilem
efektivné zlepSovat konverzni poméry a uzivatelsky zazitek. Postup a metody stanovené

touto praci lze dale rozvijet a pfizptsobit potfebam konkrétnich projekti.

Vzhledem k identifikovanym limitim prace by budouci vyzkum mohl rozsitit rozsah
aplikovanych metod, zvétsit rozsah testovaného vzorku a zahrnout §ir$i spektrum webovych

aplikaci.

Tato prace miize pfispét k lepSimu pochopeni vztahu mezi UX/UI designem a
konverznimi poméry, poskytnout konkrétni doporu€eni pro praxi a otevtit cestu pro dalsi
vyzkum v této oblasti. Je mozné, ze postupy a metody analyzované a pouzité v této praci
mohou mit — vzhledem ke své povaze — §irsi vyuziti i v jinych typech webovych aplikaci a

stranek, pfipadné i v jinych oblastech, jako jsou napf. mobilni aplikace.
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8 Prilohy

8.1 Uvodni informace Kk uzivatelskému testovani

Dnes budeme provadét metodu, kterd se nazyva "think aloud" - v prekladu "nahlas
uvazovat". Cilem tohoto testovani je ziskat pochopeni o tom, jak uzivatel€ jako vy prochéazeji
a interaguji s naSim webem. Tato metoda je pro nas nesmirné cennd, protoZze nam pomaha
pochopit, jak mizeme zlepsit uzivatelsky zazitek na naSem webu. B€hem testu budeme chtit,
abyste nahlas mluvil(a) o tom, co délate, co vidite, co o¢ekavate a jak se citite béhem
navigace na naSem webu. Neni dilezité, abyste byl(a) stru¢ny(a) nebo presny(a) - skutecné
chceme slySet vSechny vaSe mySlenky a pocity v redlném Case. Pamatujte, Ze nejste vy ten,
kdo je testovan. Chceme jen pochopit vase zkuSenosti a dojmy. Pokud narazite na problémy,

je to pravdépodobné néco, co musime my jako tviirci webu vylepsit.

8.2 Navozeni kontextu pro testovani

Jste ¢lovek, ktery topi palivovym dievem. Jako zkuSeny topic vite, ze je lepsi tvrdé
dievo, které pomaleji hoti a dava vice tepla. Pravé je 1éto, a to Vam déava jesté par mésici,
abyste nakoupil dievo, nez zacne topnd sezona.

Uz ted ale vite, ze syrové dievo Vam nestihne na zimu vyschnout, aby dobte hoielo.
A tak vite, ze musite koupit dievo jiz suché.

Za zimu spotiebujete okolo 16 sypanych metrii takového dieva. Mate jeSté kousek
loniskych zasob, a tak se nebojite koupit o par metri méné nebo vice, abyste usetiil. Protoze
jste chytry, je pro Vas diilezitd cena za metr (za jednotku) a ne tolik celkova cena.

Dievo jste uz n€kolikrat nakupoval a tak vite, ze cenu ovliviiuje tieba velikost auta,
kterym Vam dodavatel dievo doveze, nebo jeho vzdalenost. Na internetu jste naSel

srovnavac srovnejdrevo.cz, jdete nakupovat.

Predant karticky s udaji:

Chci nakoupit: Suché tvrdé, okolo 16 metrii sypanych
Moje adresa: Vétrna 330/27, Plzen - Litice, Cesko
Miij email: test@virtii.com

Muj telefon: +420 734 124 909

Moje jméno: Josef Testovaci / Anicka Testovaci
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8.3 Zaznamy probéhlého uzivatelského testovani

Zéaznamy jsou vypsany strucné v bodech, jde o zaznam mySlenek a chovani
participanta. Nékteré vyrazy jsou ponechany v hovorovém tvaru, tak jak je ptimo vyslovili

participanti. Z ptepisu jsou dale vypsany problematické ¢asti a navrh jejich feSeni.

8.3.1 Zaznam ucastnika JJ

e Po zadani ukolu jde ptimo do kalkulacky a vyplituje udaje. Zmiiuje, Ze nema
kam zadat mnozstvi (pozn. autora: kalkulacka skute¢né neumoziuje zadat
mnozstvi, jelikoz se vybira az v grafické reprezentaci vysledki)

e Graf se mu libi, pochopil ho, chvali ho a zminiuje svého otce, ktery dievo
nakupuje a je ,,rozumovy* typ a ze by si v tom liboval, nasledné scrolluje
dolt

e Divka pod kalkulackou (pozn. autora: pod kalkulackou se nachézela divka
ukazujici na kalkulacku, coZz mélo za cil ptitdhnout pozornost) se mu nelibi,
protoze to vypada, ze nerozumi dievu.

e Obdobné& na néj pisobi obliceje u referenci, Ze jsou fale$né a ti lidé nekupuji
drevo

e Slogan ,usilovné pracujeme* na néj plsobi moc na silu, lepsi by bylo
,»peclive

e Telefon v kontaktni sekci — nevi na koho je. Na dodavatele, na fidice? Zaziva
zmatek

e Vraci se zpét k vysledkim srovnani, zamysli se, kdo je dodavatel dfeva.
Nasledné¢ tika, Ze je mu to asi jedno, a ze ho to zajima az pfi objednani, a ne
v grafu

e Popup formulaf s objednavkou na né€j ptisobi jako néco docasného, lepsi by
byla samostatna stranka a potvrzovaci krok

e Cena—nevi jestli je s DPH nebo bez a to mu jako podnikajici osob¢ vadi

e Platba jen hotové — s tim neni spokojen, chtél by se domluvit na platbé
predem

e Pole adresa ho lehce mate, protoze je v jednom poli uplné¢ vse, ale ,,problém*

pfekond a adresu uspéSné zada
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8.3.2

Objednéva a vse je v potadku. Je ale zvédavy, a tak nasledné zamiii do sekce
cenova mapa

Cenova mapa — na mobilu je mapa moc vysoka a seka se mu, to se mu nelibi
a tak rychle odchazi pry¢

Otevira menu, rad by tam vidé€l jasné napséano ,,objednat dievo®, ted’ mu neni
jasné kde to je

Otevira potvrzovaci email o objednavce. Nelibi se mu, jak je jednoduchy,
cekal by to vice barevné jako v ostatnich e-shopech.

Notifikace (pozn. autora: na webu byly implementované notifikace ukazujici
texty zalozené na principu social proof, motivujici uzivatele k nakupu. Napf.
zakaznik XY nakoupil pfed 5 hodinami X metrti za Y penéz) ho otravuji,

jsou moc rychlé a vSechny to podle n¢j jen Stve

Kli¢ova zjisténi a navrh dalsich krokt (kurzivou zavazné):

Kosik — popup nepiisobi ditvéryhodné, implementovat klasicky kosik (velky
problém)

Omezit notifikace na mobilu (maly problém)

Zlepsit formu email (maly problém)

Doplnit do menu ,,0bjednat dfevo* (maly problém)

Optimalizovat cenovou mapu pro mobilni zatizeni (maly problém)

Doplnit informace k platb¢ hotové a Ze se lze domluvit s dodavatelem na
alternativé (maly problém)

Telefon — nevi na koho je, zvazit lepsi textaci (maly problém)

Slogan odbéru — zménit textaci (maly problém)

Fotky referenci a divky — zménit za diivéryhodnéjsi (maly problém)

Zaznam ucastnika IB

Horni hlavicku webu ptecte pouze poprvé (pii navstiveni dalSich stranek celou
hlavicku ignoruje a piedvida, Ze je to soucast navigace a nic se tam neméni)
Déle jde rovnou ke kalkulacce. VSe vypliuje korektné, adresu zadava obecné,

pouze Plzei, protoze pole je pojmenovano jako lokalita a ne adresa.
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Nasledn¢ ale neklika na vyhledat ceny, protoze ptedpoklada, ze tam budou
vysledky konkrétnich nabidek. V menu vidéla ,,cenova mapa“ a tak se nejdiive
chce podivat, kolik to stoji jinde a v Plzni.

Otevird cenovou mapu, par minut hledd na mapé¢ Plzen. Nevi co znamena Skala
barev. Nezescrolluje nize pod mapu, takze nevidi piepinace filtrii ani seznam
mést. Nakonec najde Plzen na mapé a otevira detail s historii cen.

Historii moc nelusti, pry ji to pti prvnim nakupu nezajima.

Pod historii je znovu kalkulacka, znovu ji stejné vypliuje a tentokrat vyhleda.
Vysledky jsou prezentovany jako graf, ten Gpln€ ignoruje, protoze si mysli, ze
je to znova historie cen. Misto toho se zamétuje na Soupatka pod grafem.

Nad grafem si v§imne, Ze nejlevngjsi je 15 m sypanych. Rika, Ze tomu teda
bude v¢tit, kdyz to stranka tika, lze ale usuzovat, Ze ji tvrzeni nepiijde
davéryhodné / podlozené.

Soupatkem voli mnozstvi 15 m, Gplné ignoruje, e se ¢ara v grafu hybe.
(pozd¢ji pti debriefingu a kladeni dodate¢nych otazek se ukaze, ze skutecné
nevi, co graf reprezentuje, po asi minuté pfemysleni a koukdni na graf ji
dochézi, Ze je to mnozstvi a pta se, proc osa x neni vice popsana po jednotkach)
Objednavku vypliuje spravné, doplni presnou adresu. Zobrazi se popup
s korekci ceny. Zde je zmatend — plivodni cena je uvedena jako stara cena, a
aktualizovana cena je uvedena jako nova cena. Takze si opét mysli, Ze jde o
historickou cenu. Pfestoze je zmatend, klikéd na OK a objednévku dokoncuje.
Nasledné prechazi na domovskou stranku.

Je déle zvédava, projde celou domovskou stranku a kouka do paticky, coz pry
dé€la u webtl, kdyz ma ¢as a jsou tam hodnotné informace

Klik4 na polozku srovnavac v patice a je zmatend, ze ji web akorat posune
nahoru na kalkulacku

Klikd v hlavnim menu na slovnicek. Zjistuje co na strance je. Pry by to
pojmenovala jinak, ale pfiznava, ze nevi jak.

Vraci se zpét na cenovou mapu, tentokrat zescrolluje pod mapu. Vidi tabulku
a hodla najit Plzen. Vyhledavaci policko ptehlidne. Neni to podle abecedy a
z toho nema radost, pry by to tak mélo byt a nebo podle kraje.
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Stale komentuje cenu, neni ji jasné, Ze je v¢. dopravy, mysli si, Zze doprava bude

dale pfipocitana.

Kli¢ova zjisténi a navrh dalSich krokl (kurzivou zédvazné):

Kalkulacka — upravit graf kalkulacky na vice pochopitelny, lépe popsat osu X
(velky probléem)

Upravit hlavicku tak, aby nesplyvala s navigaci (velky problém)

Cenova mapa — ptidat vysvétlivku (maly problém)

Kalkulacka — pti piepocteni ceny pii zmeén¢ adresy, zménit pojmenovani poli
stard a nova cena (maly problém)

Cenova mapa — tabulka mést — fadit dle abecedy (maly problém)

Cenova mapa — tabulka mést — Iépe komunikovat, Ze ceny jsou v¢. dopravy
(maly problém)

Cenova mapa — tabulka mést — vice zvyraznit vyhledavani (maly problém)

8.3.3 Zaznam ucéastnika EC

Jednalo se o nejkratsi testovani, EC §la pfimo k véci a zbytek webu ji moc
nezajimal.

Jde ptimo ke kalkulacce a vypliuje. VSe korektni a bez problému. Pozastavuje
se nad tim, ze nema kam zadat mnozstvi.

Kouké na graf a nevi k ¢emu je, asi je to vyvoj ceny v Case.

Déle si hraje se Soupatkem a zjist'uje vhodnou cenu. Vi, Ze nemusi najit presné
zadané mnozstvi, ale Ze chce to nejlevnéjsi na jednotku.

Vyplnuje kompletni objednavku bez problému, odesila.

Niz, nez je kalkulacka, nejde.

Déle se vraci na domovskou stranku a komentuje co vidi. Primérna doba
dodani je pry fajn, ale je primérnd a ji zajimaji extrémy. V potvrzovacim
emailu pak byla doba dodani upravena, a to ji naStvalo.

Citi se v ¢asovém stresu, a tak pry necte texty. Zaujala ji polozka slovnicek v

menu. Protoze nakupuje poprvé, tak se citi nevzdélané a pry se tam chce
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podivat, aby mohla udélat spravna rozhodnuti. Misto toho ovSem klikd na
cenovou mapu.

e Parkrat klikéd do mapy a tika, Ze by ji Stvalo, kdyby to vidéla nékde levné;jsi nez
tam, kde bydli. A spiSe by ji to odradilo.

e V hlavé se vraci k objedndvce a pta se, jestli si pro dievo mize piijet sama,
anebo vzdy musi byt dovezeno.

e Obdobn¢ navrhuje, aby ji byl navrhnut upsell v podobé syrového dieva na dalsi

rok, ze by si ho nechala vyschnout.

Klicova zjisténi a navrh dalSich krokt (kurzivou zavazné):
o Kalkulacka — wupravit graf, nedochazi k pochopeni, co znamena (velky
problém)
e Primérna doba dodani — upravit, aby korespondovalo s emailem, pitipadné
zobrazovat maximalni nebo minimalni dobu dodéani (maly problém)

e Lépe komunikovat, Ze cena je v¢. dopravy (maly problém)

8.3.4 Zaznam ucastnika EZ

e Jde ptimo ke kalkulacce, vypliiuje nepiesnou adresu, vse bez problému.

e Zminuje, Ze nemd kam vyplnit mnoZstvi a Ze by to tam cekala

e Dochazi ke Spatné interpretaci grafu, mysli, ze je to vyvoj ceny v Case

e Zaujalo ji, Ze se ¢ara v grafu zastavila na 10 m, ale nevi pro¢

e C(iti se zmaten¢, hleda napovédu. Klika na ,,nejvyhodnéjsi mnozstvi* v sekcei
nase srovnavace (pozn. autora: odkaz je modie a text odpovida jejimu ukolu,
tedy asi evokoval napoveédu)

e Vraci se ke kalkulacce a stale nevi, co je graf, ale Soupatkem vybird spravné
mnozstvi

e Chce objednat, musi vyplnit pfesnou adresu. Zobrazuje se popup se ,,stard a

nova cena“, a to ji zmate. Klika nestastn¢ na OK a objednava.
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Ukol splnila, oviem je dale zvédava. Klika na cenovou mapu, a pokousi se najit
Plzen. Moc nechape cenovou mapu jako takovou, jsou to pozice dodavateli,
ke kterym si miizes dojet, pta se.

Sdéluje, Ze od toho celého méla ocekdvani, ze to bude jako Heuréka, a uvidi
konkrétni dodavatele mezi kterymi si vybere

Otevira znovu kalkulaci, a ohledn& grafu se citi stile nejist¢ a nevi, co
predstavuje

Informaci ,,nejlevnéj$i mnozstvi je 15 m* Gplné preskocila a zjist'uje ji az ted’.
V tu chvili ji dochazi, co reprezentuje graf.

Notifikace ohledné nakupu ostatnich, ji rusi a omezila by je

Divka pod kalkulac¢kou na ni plisobi, Ze nerozumi dievu

Kli¢ova zjisténi a navrh dalSich krokl (kurzivou zédvazné):

Kalkulacka — upravit graf, nedochazi k pochopeni, co znamend (velky
problém)

Kalkulacka — zvazit zobrazeni redlnych dodavatelii (velky problém)
Kalkulacka — pfi ptepocteni ceny pii zméné adresy, zménit pojmenovani poli
stard a nova cena (maly problém)

Kalkulacka — pfidat na mobil napovédu, posunout ostatni srovnavace dale, aby
vizualn¢ nepattily ke kalkulacce (maly problém)

Notifikace — omezit (maly problém)
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