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Abstract

REMETE], D. Proposals of user experience and usability improvements for official
tourism webpage of Brno - GOtoBRNO.cz: Mendel University in Brno, 2015

Bachelor thesis is focused on testing user experience of official tourism webpage
for Brno - GOtoBRNO.cz. The thesis includes introduction to user experience, web
design and web optimization and eye tracking a destination marketing. Significant
part of the thesis is a research using the eye tracking technology. Scenario of the
conducted research was assembled on the basis of consultations with the team
members of the eye tracking lab of Mendel University in Brno, creators and
administrators of the web (employees of TIC Brno), personal consideration and
knowledge obtained from the relevant literature. All acquired data and conclusions
made on the basis of the results should be understood as recommendations and its
possible use I leave to the reader.

Keywords

User experience, web design, web optimization, destination, eye tracking.

Abstrakt

REMETEI, D. Navrhy na zlepseni user experience webové prezentace mésta Brno -
GOtoBRNO.cz. Mendelova Univerzita v Brné, 2015

Bakalarska prace je vénovana testovani user experience webové prezentace mésta
Brno - GOtoBRNO.cz. Zahrnuje uvedeni do problematiky user experience,
webdesignu, webové optimalizace, eye trackingu, webdesignu a marketingu
destinace. Soucasti prace je také vyzkum vyuZivajici technologii eye trackingu.
Scénar provadéného experimentu byl sestaven na zakladé konzultace s ¢leny tymu
eye trackingové laboratore Mendelovy univerzity v Brné, tvlrci a spravci webu
(Zaméstnanci TIC Brno), vlastniho uvazeni a znalosti ziskanych z prislusné
literatury. Veskera ziskana data a zavéry ucinéné na zakladé téchto dat, by mély
byt chdpany jako doporucenti a jejich pouZiti ponechdvam na tsudku
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User experience, web design, optimalizace webu, destinace, eye tracking.
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Uvod 13

1 Uvod

V Uvodni casti bakalarské prace je shrnut teoreticky zaklad tykajici se daného
tématu. Jedna se o marketing destinaci, user experience v kontextu webovych
prezentaci, design webovych prezentaci. DalSim bodem teoretické Casti je popis
pouzité technologie v kontextu user experience a webové optimalizace. Bakalarska
prace obsahuje dva dulezité elementy. Prvnim elementem je oblast User
experience a druhym elementem je, jiZ zminéna technologie, Eye Tracking. Dalsi
Casti bakalarské prace je vyuziti shrnuté teorie v praxi. Jedna se o marketingovy
vyzkum pomoci eye trackingu a dalSich dil¢ich druht metodologie, jako jsou
hloubkové rozhovory za ucelem zhodnoceni aktualniho stavu webové stranky a
sestaveni navrht pro zlepSeni user experience.

Informacni a komunikac¢ni technologie (dale jen ICT) jsou v dneSni dobé jiz
nedilnou soucasti cestovniho ruchu. Podle konsorcia W3C 95 % uzivatelti webu
pouziva Internet pro hledani informaci souvisejicich s cestovanim (Zelenka, 2008).
Jednou zforem ICT v Kkontextu cestovniho ruchu, jsou webové prezentace
destinaci. Dostupnost aktualnich, presnych, atraktivnich a relevantnich informaci
je vnimana jako nezbytnost pro uspéch destinace jako produktu. Z tohoto diivodu
je webova prezentace v dneSni dobé nejvhodnéjsim mediem pro tyto ucely [5],
mimo to ma webova prezentace celosvétovy dosah. Webova prezentace miize mit
také znacny vliv na navstévnost destinace, prodlouzeni délky pobytu a na utvareni
image destinace v myslich potencidlnich navstévnikli [42]. Takto vybudovana
image ma potom vliv na ndkupni chovani potencidlniho navstévnika.

Obsahem webové prezentace destinace jsou samoziejmé informace o dané
destinaci. Na jedné strané webové prezentace destinace stoji organizace
cestovniho ruchu (OCR), informac¢ni centra (IC) a jejich zaméstnanci. Druhou
stranou pak zastavaji navStévnici webu. Pohledem navstévnika webu se zabyva
pojem ,User experience”, kterému je vénovana zna¢na ¢ast této prace. Ukolem
OCR, IC a jejich pracovnik(, v tomto pripadé programatorl a designert, je zajistit,
aby navstévnik informace na webu snadno nasel.

V idedlnim ptipadé je web navrzen podle zplisobu pouzivani a pfani potencialnich
navstévnikl destinace. Programatori a designefri sestavi takovyto web podle svych
znalosti, zkusSenosti a vlastniho uvazeni. To ovSem neznameng, Ze takovéto pojeti
webu je vzdy objektivni, relevantni a Zadouci. Proto se doporucuje kazZdou
webovou prezentaci podrobit urcité analyze, nebo testovani, pro ovéreni
funkCnosti webu [26].



14 Obsah

2 Cil prace

Prace zaCind uvedenim do problematiky user experience, webdesignu, user
experience, eye trackingu a marketingu destinace. Hlavnim cilem této prace je
zhodnotit aktudlni stav webu GOtoBRNO.cz, a dale zachytit a popsat uzivatelské
zkuSenosti, za ucCelem zlepSeni pouzitelnosti webu a jeho user experience. Tohoto
cile je dosaZeno na zakladé realizovaného priizkumu s vyuZitim technologii Eye
tracking, postaveného na predem pripraveném scénari. Ze ziskanych dat jsou
nasledné doporuceny navrhy na zlepSeni. V neposledni radé, ma prace za cil na
zakladé ziskanych poznatkl poskytnout metodologicky zaklad pro budouci studie
vénované optimalizaci webu a rozvoji cestovniho ruchu v Brné. JelikoZ hlavnim
prinosem této prace je vystup z provadéného vyzkumu, mohou se myslenkové
pochody v této praci vyvijet a ménit v zavislosti na procesu a postupném
odhalovani trhlin a chyb v metodice vyzkumu.



Literarni reSerse 15

3 Literarni reserse

3.1 Marketing a webové prezentace destinaci

Webova prezentace GOtoBRNO.cz je oficidlnim turistickym webem mésta Brna.
Z tohoto dlivodu bude c¢ast teorie vénovana tématu destinace, marketingu
destinace a webovym prezentacim v cestovnim ruchu.

Destinace je oblast, ktera ma spolecné mentalni znaky. Mezi tyto se fadi naptiklad
obdobné architektonické znaky, tradi¢ni kuchyné, ¢i dialekt dané oblasti. Dana
oblast by méla také disponovat tzv. materidlné-technickou zakladnou, coz
znamena, zZe by se zde mél nachazet dostate¢ny pocet ubytovacich, stravovacich a
zabavu zajiSt'ujicich zarizeni [38].

Mimo charakteristické znaky destinace, by se mél management destinace zaméfit
také na emociondlni stranku zazitku spojenou s navstévou destinace. Z definice
uvedené v predchozim odstavci je jasné, Ze destinace je velice komplexnim prvkem
cestovniho ruchu a zaZitek spojeny s ni se sklada z mnoha detaili. MiiZe se jednat o
malé detaily jako je kvalita suvenyri, nebo kvalita udrzby verejnych toalet, az po
faktory, které vétSina z nds miize povazovat za dtlezitéjsi, jako je treba chovani
personalu prislusného zarizeni v destinaci, nebo autenticita destinace. Tyto faktory
maji samoziejmé dopad na emoce navstévnika a destinace by se méla snazit tyto
emoce pozitivné usmérinovat dikladnou spravou destinace a neotfelymi napady.
Emoce jsou vyznamnym bodem zkoumani v poslednich letech napfti¢ obory. I
specificka emoce miize byt soucasti znacky destinace. Emoce jsou silnym
motivatorem pro potencidlniho navstévnika jak pro navstiveni destinace, které se
mize v pripadé velice dobré zkuSenosti opakovat, tak pro doporuceni destinace
svym zndmym. Management destinace by proto mél vzit v ivahu tento fakt a snazit
se porozumeét pohledu a emocim lidi, pro které destinaci spravuje a udrzuje [30].

3.1.1 Marketing destinace, branding

Marketing destinace cestovniho ruchu jako proces, pti kterém se zdroje dané
destinace vyuZzivaji a kombinuji tak, aby vyhovovaly potfebam trhu [20].

Vyznamnym pojmem v marketingu je v dneSni dobé také branding. Branding
znamena utvareni a budovani znacky konkrétniho produktu a v nasem pripadé
destinace. Branding pomaha spotrebiteli vidét destinaci jako celek a dava mu
konkrétnéjsi predstavu. Kazdé misto je néc¢im typické, at’ uz jsou to lidé, pamatky,
zvyKky, kulturni Zivot atp. Branding pomaha spravné uchopit tyto elementy a snazi
se vytvorit image, ktera je zajimava a pritazliva pro spotrebitele. Destinace si
ovSem nemuze vytvorit znacku jen tak z niceho. Musi vychazet ze svych prednosti,
historie, zajimavosti, specifickych a jedine¢nych znak, zvyki a tradic atd. MiiZe na
nich stavét a tim zlepSovat svou image. Budovani znacky také vychazi z barev a
symboli typickych pro tuto destinaci [15].
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Revoluéni zména marketingu cestovniho ruchu, kterd nastala s prichodem
informac¢nich a komunikac¢ni technologii, méla vyrazny dopad na nabidku a
distribuci produktti CR, vzijemnou konkurenci subjekti CR, aj. Webové
prezentace destinace jsou vhodné pro analyzu potencidlnich navstévnikd, jejich
potireb a také chovani v kontextu testovani daného webu a nasledna optimalizace
obsahu, funk¢nosti a struktury[43].

3.1.2  Webové prezentace v cestovnim ruchu

Role internetu hraje v ziskavani informaci ¢im dal vétsi roli. A proto je webova
prezentace dané destinace ¢im dal vice relevantni jako komunikac¢ni kanal, mezi
destinaci a navsStévnikem. Predpokladem dobré webové prezentace je vhodna
struktura informaci, vhodny design vyuzivajici symboly destinace a logickou
strukturu [41]. Dilezitym faktorem je pro webovou prezentaci destinace a
destinaci jako celek kvalitni image a jednotny design [16]. Obsah webové
prezentace vyrazné ovliviiuje image destinace a zprostiedkovava prvni styk
spotrebitele s destinaci v interaktivnim prostredi [13].

Existuje mnoho webovych stranek, které konkuruji webovym prezentacim
destinace napft. Tripadvisor.com. OCR (organizace cestovniho ruchu) se proto musi
snazit odlisit. At to ma byt svou interaktivnosti, jednoduchou strukturou, nebo
relevantnimi informacemi. Dale by se méli snaZit posilovat ziskanou divéru
navstévnika webu, cemuz miiZze pomoci intuitivni rozhrani, ¢i snadna navigace na
webu. Dal$im principem web marketingu je strategie tahu - tlaku (vtahnout
atraktivnim obsahem - dostat k navstévnikovi klicové informace). Pokud se podari
a web zaujme, OCR by se méli i nadale starat o vyvoj znacky [31].

RAad bych zminil nékolik doporuceni Svétové organizace cestovniho ruchu (2008),
kterd byla soucasti prirucky na téma e-Marketing pro turistické destinace:

e Zakladem webové stranky by méla byt snadnd dostupnost. Obsah webové
stranky by mél byt srozumitelny uZzivateli a elementy uZivatelského rozhrani
by mély byt intuitivni.

e Vezméte si priklad z aktudlnich studii a vytvorte tak uZivatelsky privétivou
webovou stranku, ktera se buduje diivéru a vlastni identitu.

e Dilezita jsou také klicova slova, pomoci kterych vas spotiebitel miiZze najit ve
vyhledavacich typu Google, nebo Yahoo.

e Vytvoite vice dynamicky a interaktivni web, ktery bude srozumitelny
kazdému uZivateli.

Udélejte testovani soucasti designu, vyvoje webu, ale také hodnoceni uz
existujictho webu pro neustaly vyvoj a webovou prezentaci, ktera drzi krok s
pranimi spotrebitele.

Webové prezentace podporuji interaktivitu mezi organizacemi cestovniho ruchu a
navstévniky, ¢imZz podporuji proces rozvoje, Fizeni ¢i marketingu produktii
destinace a cestovniho ruchu obecné [29]. Management destinace by mél také
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sledovat aktualni trendy v informacnich a komunikacnich technologiich. Zelenka,
2012 [44] uvadi tyto:

e Personalizace - ve vztahu k ndrodnosti, rolim, aktivitam uzivatele

e Inteligentni vyhleddvani a tridéni - logické tridéni, vyrokovou logikou
strukturované fulltextové vyhledavani

e Rostouci interaktivita - hypermédia (média, ktera obsahuji text, obrazky,
animace apod.), interaktivni mapy

e Rostouci zavdadéni map - tematickych, geografickych, GIS, panoramatickych

¢ Rostouci zavadéni multimédii

e “Totalni“ aktudlnost informaci - informace o aktualni poloze dopravnich
prostiedki, aktualni stav disponibilni nabidky sluZeb, odezvy cestovatell z
mista pobytu. Trend je podpoien i vnimanim svéta prostiednictvim socialnich
siti (napr. Youtube, Twitter) a jeho implementace v destinaci se stava
nezbytnosti.

3.1.3 Socialni sité

Webové prezentace destinaci by mély také zvaZzit moznost zahrnuti socialnich
siti do svého fungovani a obsahu. V poslednich letech se socialni sité staly alfou a
omegou spousty spoleCnosti a to nejen vcestovnim ruchu. Socialni sité
uspokojuji komunikac¢ni, socidlni a emocni potireby uzivateld a stavaji se tak
relevantnim prostfednikem, mezi webovou prezentaci a potencidlnim
navstévnikem. Vybudovana divéra a osobni pouta mezi uzivateli plus fetézové
sdileni tomuto jsou jen dalSim plusem tohoto prostfedku moderniho
marketingu. Socidlni sité nemusi slouzit jen navstévniklim, ktefi se chystaji do
dané destinace, ale samoziejmé i tém, ktefi by se chtéli podélit o svou zkuSenost
s touto destinaci[43]. Tyto komentare, sdileni, ¢i diskuze uskute¢néné v ramci
socialnich siti mohou byt uzite¢nou zpétnou vazbou pro management destinace.

Naslouchani pranim a osobnim prozitkim navstévniki miize jen pomoci v
budovani dobré image destinace a taktéZ jejiho webu. Dalsim mistem na
socialnich sitich, kde mohou OCR cCerpat inspiraci, jsou skupiny, které se jsou
tvoreny lidmi se stejnymi cestovatelskymi cili a sdileji své prani, zazitky a
doporuceni. Moderni turisti maji tendenci dat na doporuceni v téchto skupinach
mnohem vice neZ na oficidlni doporuceni OCR, nebo jejich marketingového
oddéleni [46]. JelikoZ se socialni sité fadi do nizkorozpoctovych cest marketingu,
stavaji se velice atraktivni moznosti pro marketingovou komunikaci [24].

Pri vybéru destinace je potencialni zakaznik vyznamné ovlivnén tzv. online
world of mouth - eWOM [46]. Termin Word of mouth je jadrem buzz
marketingu a znamena vlastné dstni sdileni informaci, zkuSenosti a doporuceni
na produkt ¢i sluzbu. Ukazuje se, Ze tento druh reklamy je velice efektivni a tedy
Zadany. Lidé maji totiZ tendenci dat na nazory lidi, ktefi se pohybuji v jejich
kruzich [3].
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3.2 Webdesign

Webdesign je vlastné nadmnoZinou oblasti User experience. V této kapitole byste
mohli oCekavat definici a obecna déleni pojmi webdesignu. Ja je ovSem povazuji za
zbytecné a snadno dohledatelné na internetu. Proto zminim jen to, co je dle mého
nazoru relevantni vzhledem k povaze této prace.

Webdesign je sloZenina slov web a design. Neprekvapi vas tedy, kdyZ vam
oznamim, Ze webdesign souvisi s webovymi strankami a designem. Existuje
nespocet pravidel, poucek a doporuceni v oblasti designu, ktera se daji prenést do
webdesignu. Webové stranky, jako multimedidlni medium, se skladaji z mnoha
prvki. Obrazky, text, funkcni tlacitka, boxy a mnoho dalSich. Webdesign nam
vlastné poskytuje informace a inspiraci pro tvorbu webovych stranek tak, aby byla
snadno a efektivné pouZitelna. Toliko k ivodu do kapitoly webdesign. Nyni bych
rad zminil nékolik véci, které se mi vzhledem knastudované literatuie zdaji
Kklicové.

3.2.1 Layout

Volné preloZeno rozvrZeni (v kontextu této prace, rozvrzeni webové stranky), je
vyznamnou ¢asti oblasti designu a tim padem i webdesignu. Layout je béZné
rozvrZen tak, aby byl v prirozeném souladu s o¢ekavanymi pohyby oci uzivatele, ¢i
Ctenare. Obecné se jedna o rozvrzeni objektti, obrazki a typografie [2]. U webovych
stranek se bavime samoziejmé o rozmistény jiz jednou zminénych prvki webové
stranky, jako jsou boxy, tlac¢itka, obrazky, menu a dalsi [7].

Kazdy clovék, ktery prijde na urcity web, zacne rozkladat pozornost mezi
jednotlivé prvky a obsah webu, a proto je dtilezité si klast nasledujici otazky:

e Co lidé hledajici, kdyZ navstivi nas web?
e Co chceme, aby lidé vidéli a ¢eho si vSimli?
¢ Jaké sekce naSeho designu pritahuji nejvice pozornosti?

V idealnim svété by se cile tviircti webu a navstévnikd shodovaly, nicméné v realité
tomu tak vétSinou neni. Autori publikaci se zase neshoduji na idealni predstavé
layoutu, protoze takovy neexistuje. Zalezi totiZ vZdy na obsahu a povaze stranky.
Pohyby oci uzivateli se také daji jen tézko predpovédét. Tuto mezeru ovsem v této
praci zapliiuje technologie Eye tracking. Layout, ktery odpovida standardiim,
ocekdvanim a predchozim zkuSenostem navstévnikli je vice atraktivni
a srozumitelny, coZ je znamy fakt, nyni potvrzeny i eye trackingovym vyzkumem.
Mezi standarty, které by méli designeri zvazit, patri nasledujici:

e Jasné viditelné menu

e Home button v blizkosti menu

e Vyhledavaci pole v pravém hornim rohu

e Logo webové stranky vzdy v levém hornim rohu
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V ramci layout je také vhodné zminit Prioritni mista. Prioritni se nazyvaji proto, Ze
maji vizualni prioritu na webu. V téchto mistech ocekava uZzivatel nejdilezitéjsi a
nejrelevantnéjsi informace vzhledem k povaze webu. Vizualni priorita se nastavuje
podle lokace, velikosti, zvyraznéni a vyskytu ve vztahu ke zbytku webové stranky.
Lokace - nejdilezitéjsi se umist'uje ve vrchni ¢asti webu hned pod menu. Velikost
- vétsi, tucnéjsi font, zvyraznéni, zména pozadi nebo barvy objektu udava vyssi
dilezitost. Vyskyt ve vztahu ke zbytku webu - nevyrazna ¢ast webu miize nékdy
plsobit jako dilezita, pokud je zbytek stranky jesté méné vyrazny. Tomuto mohou
pomoci volné mezery mezi prvky.

Design webové stranky je dobré prizpiisobit ¢innostem, které budou uZivatelé ve
skutecnosti délat. VétSinou se pocita maximalné 10 top cinnosti. Mnoho lidi ma
zkuSenosti s vyhledavanim na webovych strankach, ale struktura menu a layout
dané webové stranky pro né mohou byt cizi. Proto kdyz si uzivatel nevi rady,
vétSinou zaCne hledat vyhledavaci pole. Mimo to je vyhledavaci pole prazdné
misto, které samo o sobé pritahuje pozornost. Mezi faktory, které mohou byt
pri¢inou nedspésného dokonceni ukolu uZivatelem, patfi:

e Reklamni slepota - nékdy box na webové strance mize pripominat box s
reklamou a v takovém pripadé se miliZe snadno stat, Ze se uzivatel, ve snaze se
,ochranit” pred vlezlou a zbyte¢nou reklamou, tomuto boxu vyhne, i kdyZ pro
ného mohl byt uzitecny.

e Nevhodné nastavené vizudlni priority - uZzivatel napiiklad piirozené hleda
hlavni obsah uprostied a ne v postrannich ¢astech webu.

e Nedostani predstavam uZivatele - vysvétlim na prikladu GOtoBRNO.cz.
Uzivatelé napriklad neocekavaji, Ze soucasti oficidlniho turistického webu je
prvek navrhovani své vlastni trasy po Brné, coZ automaticky neznamena, Ze
by ho nikdy nepouZily. MiiZe se ale stat, Ze vzhledem k unikatnosti prvku mezi
weby tohoto druhu, si prvku nevSimnou, a to i presto, Ze sakada?l jejich oci
vedla pres dany prvek.

e Nejasnd terminologie - nezndamé pojmenovani pritahuje také méné
pozornosti, neZ znamé fraze, ¢i kategorie webu. Je lepsi zvolit nazvy tak, jak je
uzivatelé znaji zjinych webii, nebo se snazit dosdhnout co nejvhodnéjsi
pojmenovani vzhledem k myslenkovym pochodim uzivateld. Je samoziejmé
tézké odhadnout, co bude vétsiné lidi jasné, proto ale existuji testovani webu.

e Predchozi zkusenost uZzivatele - toto bylo jiZ zminéno v predchozim odstavci.
Vmomenté kdy se zacne zdat uzivateli brouzdani po webu neefektivni,
presméruje vétSinou svou pozornost k vyhledavacimu poli.

e Spdd chovdni uZzivatele - pokud se uZivatel dostane na drahu urcitého
chovani, ma tendenci v této linii chovani zlistat, i kdyZ ma mozZna k dispozici
efektivnéjsi a lepsi reSeni. Proto se opét doporucuje uz ze zacatku ho dostat na
tu spravnou drahu, ve které potom bude pokracovat sam. Tim je mySlena
spravna terminologie, spravna predpovéd chovani a dalsi.

1 Rychlému pohyb oci od bodu A k bodu B, viz. kapitola 3.4 Eye tracking
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Jak vyplyva ze zminénych faktori a také vzhledem k povaze internetu jako celku, je
logické, Ze pro uZivatele je prirozené pouZivat vyhledavaci funkce a pole. To ovSem
ale neznamena, Ze pokud umistime spravné vyhledavaci pole, které funguje
spravné, tak jsme zachranéni a na zbytku nezalezi [28]. Existuje par prikladi casto
pouzivanych layoutt. Jejich oblibenost ma i své diivody, které budou snad zjevné
z jejich popisu a jejich povahy. Jedna se o nasledujici.

Gutenbergilv diagram vlastné popisuje drahu, po které se oc¢i béZné pohybuji,
pokud se jedna o rovhomérné rozprostrené homogenni informace. Coz znamena,
Ze inspirace z tohoto schématu se da Cerpat, pokud se jedna o webovou stranku,
ktera je plna textu.

Primary Optical Strong Fallow
Area Area
Axis of Orientation
,%6’
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7
&
&
-
Weak Fallow Terminal
Area Area

Obr.1 Gutenberglv diagram
Zdroj: http://www.vanseodesign.com/blog/wp-content/uploads/2011/02 /writgutenberg-
diagram.png

Gutenbergiiv diagram se vlastné snazi Fict, Ze oCi Ctenare, se pohybuji v textu po
horizontalnich liniich a s kazdym dalSim radkem se tyto linie posunuji k pravé
strané. Toto samoziejmé plati jen pro jazyky, ve kterych se Cte z leva doprava.
Diagram také ukazuje, Ze prava horni oblast a leva spodni nedostavaji z tohoto
dtiivodu dostatek pozornosti, pokud nejsou urcitym zptisobem zvyraznény.

Znovu zdlraznim, Ze toto plati pouze pro vrstvy webové stranky, které jsou
zaplnény pouze textovym obsahem. Pokud je obsah vizualné extravagantnéjsi, ridit
se podle Gutenbergova diagramu nemda smysl. Je to proto, Ze v momenté, kdy
vstupuji do hry i jiné prvky, neZ je jen text, pozornost se zacne upinat
k nejvyraznéjsimu prvku, potom k druhému nejvyraznéjsimu, atd.


http://www.vanseodesign.com/blog/wp-content/uploads/2011/02/writgutenberg-diagram.png
http://www.vanseodesign.com/blog/wp-content/uploads/2011/02/writgutenberg-diagram.png
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Z-tvar layout a F-var layout jsou obdobami Gutenbergova diagramu a opét se
vztahuji k textovému obsahu. Z-tvar predpoklada, Ze uzivatel prochazi obsah z leva
doprava, potom po diagondle dolii a doleva a poté opét zleva doprava. F-tvar
predpoklada, Ze bude uZivatel vZdy zacinat vlevo a s kazdou dalSi horizontalni
linkou bude jeho pozornost tithnout klevé strané [8].

Y

o
1

Obr. 2 Z-tvar layout
Zdroj: http://www.vanseodesign.com/blog/wp-content/uploads/2011/02 /writz-pattern.png

Obr. 3 F-tvar layout
Zdroj: http://www.vanseodesign.com/blog/wp-content/uploads/2011/02 /writf-pattern.png

Gutenberglv diagram se tedy spiSe hodi pro textovy obsah. Z-tvar a F-tvar jsou
vcelku cCasto vyuZivané layouty, protoze je jejich funkcénost ovérena eye
trackingovymi studiemi, které jsou podloZené tepelnymi mapami (vice v kapitole
3.4 Eye tracking). Nicméné da se ocCekavat, Ze pokud je webova stranka stylizovana
do tvaru pismene F, nebo Z, o¢i budou mit snahu tento trend nasledovat [21]. To,
Ze oCi nasleduji ideu usporadani webu, ale jeSté neznamend, Ze mozek registruje
obsah. Zda se tedy, Ze u rozloZeni nejde ani tak o tvar a pozice, jako spiSe o
celistvost, jednoduchost a logiku [39].


http://www.vanseodesign.com/blog/wp-content/uploads/2011/02/writz-pattern.png
http://www.vanseodesign.com/blog/wp-content/uploads/2011/02/writf-pattern.png
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3.2.2 Barvy

Kolem barev existuje velice spletitd teorie, zde nebudu zabihat do sloZitosti, a
zminim jen par podle mého nazoru mozna nékdy zjevnych, ale podstatnych véci.
Barevné rozvrZzeni by mélo samozrejmé ladit a nebit do o¢i. Abychom takového
rozvrzeni dosahli, znamena to rozumét aspon zakladni paleté barev, odstinim, jasu
a mit prehled o prijatelnych kombinacich barev. Existuji primarni, sekundarni a
terciarni odstiny. Terciarni odstiny jsou utvoreny z barev sekundarnich a ty jsou
potom vytvofeny kombinaci barev primarnich. Existuji také barvy, které jsou
komplementarni, jako tfeba zelena a ¢ervena, nebo modra a oranzova. VSechny
tyto poucky uzce souvisi s jednim pojmem a tim je barevny kruh [7].

Barvy mohou pomoci vyzdvihnout obsah, tam kde je potieba, ale nemély by ho
prehlusit. U barev, stejné tak jako v mnoha dalSich aspektech webové stranky, je
dobré se drzet poucky, méné je nékdy vice. Mnoho webovych stranek sazi na
odstiny jedné barvy, coZ je jedna zrozumnych moZnosti, protoZe odstin jedné
barvy k sobé ladi vzdy. Co se tyce zvyrazinovani, doporucuje se opét co nejméné
barev, pokud mozno jedna. Chceme-li odlisit objekt, ¢i text a nevime jakou barvu
pouzit, vidy se da pouZit modra (Za predpokladu, Ze neni v rozporu s jiZ pouzitym
barevnym rozvrzenim, nebo jde iplné mimo néj). Modra je barva divéry a bezpeci
a vétSiné lidi je nejprijemnéjsi. KdyZ uz hovorim o prijemnosti, je také dobré se
vyhnout prehnané zarivym, ¢i neonovym barvam. PouZivani téchto barev neni nic
proti nicemu, ale musi se to s nimi umeét, takze je vzdy bezpecnéjsi se jim vyhnout
[21].

Odstin barvy je také velice diskutovanym tématem v teorii barev. Samotny odstin
barvy ma také velky dopad na reakce uZzivatele. Barva miiZe plsobit lehce, téZce,
kriklavé, nebo prijemné. Je tedy dilezité si rozmyslet, ceho chceme danym
odstinem barvy docilit [23].

Dale se casto vyuZziva kombinace tfi barev neboli tridd. Kazda hraje urcitou roli.
Prvni barva je hlavni a vétSinou nese ideu spole¢nosti, v naSem ptipadé destinace.
Druhi je komplementujici, ¢i kontrastni. Treti barva slouzi pro zvyrazinovani. Toto
bylo jiZ nastinéno v predchozim odstavci. Doporucuje se i vyuzivat pastelovych,
nebo prirodnich barev. Barvy, jak je znamo, ovliviiuji nalady a jelikoZ hlavnimi
barvami GOtoBRNO.cz je bila a cervenda, okomentuji jejich mozny dopad na
uzivatele. Bila barva je velice kontrastni, co se nalad tyce, kdyZ se porovna vychod
se zapadem. Na vychodé (Asie) je bila Casto spojovana s pohrby a zarmutkem,
kdeZto na zapadé je to barvy Cistoty, dobra a klidu. Vyraznym pozitivem je, Ze ladi
ke vSem barvam. U Cervené barvy je to otazka odstinu a jasu. Doporucuje se
vyvarovat kombinacim cervené barvy sbarvou modrou, nebo zelenou. Tyto
kombinace jsou nepiijemné na pohled [39].0pét se vyskytuji rozdily na vychodé a
zapadé. Na vychodé se jedna o barvu S$tésti, bohatstvi a Cistoty, pricemz na zapadé
barva vasné a barva, ktera vyrazné prltahu]e pozornost. Tmavsi Cervena barva
vsobé miize mit nadech elegance a stylu. Cervena je u nas (Ceska republika,
Evropa) bezpochyby vyrazna barva a je dobré zvazit jeji uziti [7].
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3.2.3 Hierarchie a struktura

Hierarchie zlepsuji celistvost webu a miizou pomoci uZivateli se na webové strance
dobie orientovat. Je to vlastné systematicky uspoirddand mnoZina prvki webu
podle dtlezitosti. Hierarchie vytvari linie, které jsou svym zpisobem jako
vypravéni pribéhi a pomahaji uZivatele po webu provést. Také Uzce souvisi
s layoutem a se strukturou webu. Teorie a doporuceni k tématu layout a barvy
z minulych kapitol jsou hodné obdobna jako u hierarchie. Rozdil mezi layoutem a
hierarchii je vtom, Ze hierarchie ma v sobé jeSté navic obsah webu [34]. Na
obrazku 4 jde vidét, Ze leva a prava ¢ast ,vypravi“ trochu jiny ,pribéh“.

STOP WAR STOP | WAR
PEACE NOW PEACE | NOW

Obr. 4 Priklad vizudlni hierarchie
Zdroj: Weinschenk, 2010 [39]

Se strukturou webu byva casto spojovano pravidlo tfi kliknuti. Pravidlo tika, Ze
pokud uzivatel neni schopen najit hledanou informaci do ti{ kliknuti, jeho
spokojenost a zazitek se zhorsSuje. Toto ovSem v dnesSni dobé také spousta autori
zpochybnuje [45].

Mezi nejaktudlnéjsi hity patii struktura, které se rika Onepager. BohuZel knihy
nestihaji kopirovat aktualni trendy, pokusim se tedy v kratkosti shrnout ideu
Onepager struktury, nazyvané také Single page sam. Jedna se v podstaté o web,
ktery ma cely sviij obsah vramci jedné vrstvy. UZivatel tedy neptechazi zjedné
vrstvy na druhou, ale roluje stale dolti. Vzhledem k tomu, Ze se jedna pouze o jednu
vrstvu, mize se tato vrstva celkem natdhnout a tak znepfijemnit uzivateli
brouzdani po webu z diivodu nekonec¢ného skrolovani. Zaplnéni tohoto nedostatku
bylo vyfeSeno postrannimi tlacitky, ktera jsou pevné umisténa vétSinou vpravo,
nebo vlevo a posouvaji se s uzivatelem. Funkce tlacitek je posunout uZivatele na
dané misto v ramci webu. Jedna se vlastné o takovy krizovy odkaz, podobné jako
napriklad v aplikaci Microsoft Word.

3.3 User experience

Zadny uzivatel nema pred navstivenim webové stranky navod, jak ji pouzivat, nebo
uvodni seminar, ¢i spravce webu, ktery by jej provedl. Je pouze na uZivateli, jeho
potiebach a intuici, zda se dostane tam, kam chce, a to co ocekaval [17]. User
experience (dale jen UX) je velice komplexni pojem. V této praci se pojem UX
vztahuje hlavné k webovym strankam. Obecné ovSem UX souvisi sjakymkoli
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produktem ¢i systémem, ktery zahrnuje urCité uzivatelské rozhrani a uZivatel
s timto produktem ¢i systémem interaguje [35].

Neékteré subjekty se snazi pridavat stale nové prvky na své webové stranky, aby se
vyrovnaly konkurenci, nebo ziskaly nové navstévniky. Kreativita a motivace
zameéstnancli v této snaze jsou ale jediné dvé pozitivni véci. Ukazuje se, Ze
netradicnost prvkil je jen docasné lakadlo. Také plati, Ze ¢im vice prvki, tim
komplexnéjsi a sloZitéjsi se stranka stava. Tento fakt prispivad k téZzkopadnosti
stranky, ktera v disledku své slozitosti mlize zacit odpuzovat nové prichozi
navstévniky. | presto, jen maloktery tviirce/spravce webu se chce tomuto faktu
prizplisobit a opravdu se zamyslet nad tim, jak udélat prvni zkuSenost s navstévou
jeho/jejiho webu co nejprijemnéjsi. Pokud se webova stranka sklada hlavné z
informaci, coz je pripad GOtoBRNO.cz, primarnim cilem je efektivné komunikovat
ty spravné informace. To, Ze jsou informace na web vloZeny, jeSté neni zaruka toho,
Ze je uZivatel najde, preCte a budou mu k uzitku, protoZe jsou relevantni. Spravci
webu by neméli podcenovat zplisob, jakym jsou informace podany a umistény na
webu [17].

Morville [27], prikopnik v oblasti UX, uvadi nasledujici aspekty user experience.

e UZiteCnost - uzivatel by mél snadno rozpoznat, k ¢emu stranka slouzi a proc
je mu uzitecna

e PouZitelnost - efektivni pouziti stranky

e Snadna dosaZzitelnost - tviirce webu musi pri tvofeni webu brat v potaz cestu,
kterou se uZivatel na web dostane

o Pritazlivost - tento aspekt se zaméruje na emociondlni stranku uzivatele

e Dostupnost - timto je myslen eticky aspekt stranky. Udélat webovou stranku
dostupnou lidem s postiZenim

e Spolehlivost a vérohodnost - je dtlezité si ziskat divéru uZivateld
spolehlivosti

e Hodnotnost - webova stranka musi mit pridanou hodnotu, které je Zddana

3.3.1 Rozdil mezi UX a Usability

NeZ si zacneme bavit blize o pojmu UX, je dllezité se zminit o rozdilu mezi UX a
Usability (dale jako pouzitelnost). Tyto pojmy spolu uUzce souvisi a mnoho
publikaci upozorniuje na jejich rozdilnost.

e Podle ISO normy je UX definovana jako ,percepce a reakce ¢lovéka, které se
utvari pri vyuzivani, nebo ocekdavaném pouzivani produktu, systému, nebo
sluzby.“?

2 ISO FDIS 9241-210:2009. Ergonomics of human system interaction - Part 210: Human-centred
design for interactive systems (formerly known as 13407). International Organization for
Standardization (ISO). Switzerland.
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e [SO norma 9241-11 (1996) popisuje PouZitelnost jako ,rozsah, ve kterém
miiZe byt produkt pouZzit ur¢itymi uZivateli za cilem dosaZeni konkrétnich cili
a to efektivné, ucinné a uspokojivé v kontextu uziti.“?

Oba tyto pojmy spadaji do oblasti interakce ¢lovéka s pocitacem. Pouzitelnost se
ovSem uz v dneSni dobé povaZuje za zastaraly vyraz. Sklada se ze tfi komponent a
to efektivnost a ucinnost, které zastupuji objektivni stranku véci a spokojenost
uzivatele, ktera zastupuje stranku subjektivni.

Efektivnosti se mysli presnost a uplnost, se kterou uzivatel dosdhne stanoveného
cile. Méri se mirou chybovosti, nebo bindrnim hodnoceni daného ukolu
(spInil/nesplnil). U¢innost je v podstaté efektivnost, ale vztazena k prostfedkiim
vynaloZenym na dosaZeni daného cile. Typickym prikladem takového prostredku
je Cas potiebny na dosazeni daného cile, nebo doba potrebna knauceni
provadéného tukolu. Spokojenost uzivatele se vztahuje k celkovému postoji vici
produktu a vétSinou se méri pomoci psychometrickych testii*. Pfredpokladem
spojeni objektivni a subjektivni stranky byla silna korelace.

Postupem Casu se ukazalo, Ze obecné tato korelace neplati a Ze subjektivni stranka
(Spokojenost uzivatele) je mnohem komplexnéjSim jevem neZ stranka objektivni
(Efektivnost a ucinnost). Toto zjisténi bylo zacatkem utvareni konceptu User
experience [22].

3.3.2 Co je to tedy UX?

UX spadd do oblasti kognitivnich véd. Tedy véd, které se zabyvaji vnimanim
Clovéka. Do stejné oblasti spada lingvistika, psychologie, neurovéda a dals$i. To nam
miZe leccos napovédét o povaze tohoto pojmu [18]. I pres oficidlni definici
uvedenou v ISO normé, si mnoho autorti vyznam UX upravuje k obrazu svému a to
pravé kvili jeho komplexnosti. UX je vlastné vysledkem aktualniho vnitiniho stavu
uzivatele. Tento stav se tvoii na zakladé raznych faktori. Mezi né patii nékteré
charakteristiky dané webové prezentace, jako je napriklad struktura, pouzitelnost
¢i prehlednost [19].

Dale se klade dliraz na emociondlni aspekty pfi interakci s webem, na rozdil od
pristupt k vytvareni webovych stranek v minulosti. Vénuje se pozornost spise
kognitivnim funkcim a funkeni strance webu. Obecné plati, Ze se lidé chovaji v
ramci psychologického hédonismu?®, coZz znamend, Ze se snazi maximalizovat a
vyhledavaji slast ve svém Zivoté a naopak se snaZi vyhnout strastem. Design,

3 [SO/IEC, 9241-11 Ergonomic requirements for office work with visual display terminals (VDT)s -
Part 11 Guidance on usability. 1998: ISO/IEC 9241-11: 1998 (E).

4 Psychometrika je nejcastéji chapana jako jakasi pomocna psychologicka disciplina zamérena na
tvorbu, adaptaci, Upravy a hodnoceni psychodiagnostickych metod (Urbanek, 2011).

5 Psychologicky hédonismus - podle psychologického hédonismu jsou lidé motivovani pouze slasti
a bolesti. The Stanford Encyclopedia of Philosophy. THE METAPHYSICS RESEARCH LAB. [online].
c2014 [cit. 2015-03-12]. Dostupné z: http://plato.stanford.edu/entries/hedonism/
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struktura, pouZitelnost a dalSi elementy webu, které s UX maji pfimou spojitost, by
mély maximalizovat poZitek z uzivani daného webu [4].

UX je znacCné spjata s pocity [25], mySlenkami a vnimanim [35] ¢lovéka. Béhem
procesu vyuzivani sluZeb, nebo pouzivani produktu ¢i systému se kazdy z nas
miiZze setkat s frustraci, vztekem, lhostejnosti, ¢i naopak s nadSenim, a zajmem
[25]. V pripadé UX jde vlastné o zazitek se vSim vSudy. Spadaji sem i ty nejmensi
detaily a malic¢kosti. Vyvojar, jako osoba, kterd vi, jak ma produkt fungovat, si
bohuZel téchto mali¢kosti jen téZko vsimne. Casto se vénuje hodné pozornosti
tomu, co ma dany produkt délat. Tomu, jak vlastné funguje a jaké to je, poprvé
danou véc pouzit, se nedostava dostatek pozornosti a usili vyvojaii. Toto hledisko
je dilezité at uz jde o fyzicky produkt, jako mobil, nehmotnou véc, jako webova
stranka, nebo servis poskytnuty zaméstnancem. Nékdy se miize stat, Ze véc jako
intuitivné umisténé tlacitko, spravné tvarované, s vhodnou barvou a funkci, mtize
znamenat rozdil, mezi spokojenym a navzdy ztracenych zakaznikem [17].

Je rozdil mezi emocemi, ndladami a postoji. Emoce jsou vyjadiovany fyzicky,
pomoci gest, ¢i mimikou a jsou vlastné vyslednou reakci vyvolanou urcitou akci, at
uz zvenci, nebo zevniti. Emoce miiZze byt vyvolana vlastnimi myslenkami, smysly,
zazitky apod. Nalada je psychologicky jev, ktery pretrvava déle nezZ emoce vétSinou
jeden aZz dva dny. Nemusi se projevovat fyzickymi vyjadfenimi a nemusi byt
podminéni urcitou akci. Nékdy miiZze mit uzivatel dobrou naladu a jen tak ho néco
nerozhodi a naopak. Také se ukazuje, Ze lidé jsou ochotni zkousSet nové véci, pokud
jsou Stastni. Pokud jsem v negativné zabarvené naladé, maji tendenci vyhledavat
néco co je povédomé a znamé. Nalady je ale mozné aspon z kratkodobého hlediska
rychle zménit urcitym stimulem. Postoj k néCemu se pohybuje z téchto tfi pojmi
nejvice na védomé arovni naseho vnimani [39].

Existuje sedm emoci, které se zdaji byt univerzalni a to: radost, smutek, pohrdani,
strach, odpor, prekvapeni a vztek. Mimické a mikro mimické vyrazy, projevované
pfi proZitku téchto emoci jsou univerzalni. Gesta, na rozdil od mimiky, se
unifikovat nedaji [14]. Tento fakt se da aplikovat na dané webové strance, pokud
jsou soucasti obsahu fotky, nebo obrazky lidi s témito vyrazy. Pri tvorbé webu je
také dulezité si uvédomit, které emoce motivuji vase cilové skupiny a nasledné
potom tomu prizplisobit web. Dilezitym aspektem, ktery ovliviiuje emoce
uzivateld, je divéryhodnost webu. Divéryhodnost se z uzivatelova pohledu déli na
dvé faze. Prvni faze je divéryhodnost ziskand na zakladé barev, fontu, layoutu,
navigace a strukture. Pokud se uzivatel na zakladé téchto faktort rozhodne ziistat
na webu, prechazi se k fazi druhé. Do této faze spada obsah [39].

Cilem optimalizace webu pomoci UX je minimalizovat negativni pocity a
maximalizovat ty pozitivni. Eliminace negativnich zkuSenosti je podstatna proto, Ze
lidé snadno zapomenou na pozitivni vlastnosti systému, ¢i produktu, a upnout
svou mysl na ty negativni. Kazda vyrazna negativni zkuSenost ¢i pocit se musi
nahrazovat nékolikanasobkem téch prijemnych. Mala ocekavani a velice intuitivni
systém jsou ideadlni kombinaci. OCekavani se samoziejmé 1isi cilovymi skupinami.
Zahranicni, nebo domaci klientela, pracujici, nebo studenti. Dale také zaleZi na
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povaze produktu [25]. ZvySujici se pozornost okolo fenoménu UX neni nahodila. S
rozvijejicim se zdjmem spolecnosti o grafiku, zvuk a interaktivitu v rtznych
aspektech kazdodenniho Zivota vede ke zvySovani popularity UX [19]. Garrett
[17]se ve své publikaci zminuje o ,vrstvach UX", které maji vliv na zaZitek
navstévnika. Je to celkem zajimavé pojeti webové stranky a da se z ného Cerpat
inspirace pro premysleni nad webdesignem a UX obecné. Jedna se o nasledujici.

e Povrchova vrstva - sklada se z obrazki a textu (obsah). Do obrazki se pocita
symbolika, tlacitka, které miiZou plnit urcitou funkci, logo, fotografie a
klasické obrazky. Tato vrstva souvisi s jiZ jednou zminénym pojmem v kap. 4
Webdesign layout.

e Kostra - pod povrchovou vrstvou se skryva kostra webu. Jedna se o umisténi
tlacitek, ovladacich prvki stranky, fotografii a bloky textu. Spravné postavena
kostra by méla maximalizovat efekt a efektivitu vyuziti webu - naptiklad by
méla pomoci zapamatovat logo ad.

e Struktura - Kkostra webu je konkrétni verzi abstraktni vrstvy “struktura”.
Kostra urcuje polohu a uskupeni elementii webu, struktura definuje, jaké
element jsou relevantni pro obsah stranky.

e Rozsahovd vrstva - struktura definuje jak do sebe jednotlivé prvky a funkce
webu pasuji. Rozsah predstavuje pouze to, o jaké prvky a funkce se jedna a
kolik jich je. Pfehnany pocet prvki a funkci se nedoporucuje. A pokud se ma
na webu objevit néjakd neobvykld funkce, je dobré se presvédcit, nebo
otestovat, Ze je pro uZivatele Zadouci.

e Strategickd vrstva - rozsah webu je urcen jeho strategii. Strategie by méla
byt tvoirena na zakladé toho, co od ni chtéji jak tviirci, tak uzivatelé. Napriklad
pokud se vnaSem pripadé jednd o turistickou webovou stranku meésta,
uzivatele budou vyhledavat urcity typ informaci a tvirci by je méli
poskytnout. Nékdy se ovSem mize stat, Ze se do strategie webové stranky
promitaji politické tlaky, coZ je potom na tikor dobré UX.

3.3.3 UXD a UCD

User Experience Design (dale jen UXD) je vytvoreni a spojeni elementt, které maji
dopad na zazitek, vinimani a budouci chovani uzivatele [36]. Pod pojmem design si
asi vétSina lidi predstavi estetickou stranku véci. Nékdy sem mize spadat i
funkcnost véci, ktera je ovlivnéna Designem. UX Design se snazi tyto dvé slozky
vyvazovat. Dale se zabyva i SirSim kontextem a klade se otazky typu, ,Které tlacitko
a proc¢, je dualezité u tohoto produktu, ¢i webové stranky?“, nebo ,VSimne si a
pouZije spravné uzivatel dané tlacitko?“. Definice zahrnuje tedy jesté lidskou
interakci [17].

User-centered design (dale jen UCD), ktery je podmnozZinou UXD. Tyto dva pojmy se
jak v tiSténé literature i na internetu casto zaménuji, pletou nebo splyvaji. VétSina
zdrojli ovSem hovoii o procesu utvdreni UXD. Principem UCD je zahrnout a
pamatovat na potencidlniho uZivatele kazdy krok vyvoje. Oblast UCD se vlastné
zabyva pribéznym testovanim vytvoreného systému. VétSinou se doporucuje
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s timto testovani zacit uz v ranych fazich vyvoje, nebo se da uplatnit poucka, ¢im
diive, tim lépe. UCD je svym zplsobem ranou casti procesu tradi¢niho testovani
pouzitelnosti. Toto testovani zahrnuje opakované schiizky s potencidlnim
uzivatelem webu a uSetfi mnoho starosti a predélavani designu v budoucnu [1].
Mnoho designerti a vyvojari se ale proti tomuto postupu boufi s argumentem, Ze
prili§ ranych c¢asti vyvoje jeSté neni co testovat. Neuvédomuji si ovSem, Ze uz
v procesu vyvoje, diky omezenému a hlavné subjektivnimu pohledu vyvojare, se na
systém miiZe nalepit nespocet chyb.

3.34 Myty/Pravda o UX

Myt o UX existuje nespocet. Uvadim zde nasledujici, protoze se vztahuji
k testované strance GOtoBRNO.cz.

e Uzivatelé Ctou/necCtou text na webu. UZivatelé zbéZzné prolétnou stranku
v nadéji, Ze jeho oci zachyti informaci, vétSinou diky zvyraznéni, nebo trefné
pojmenované hlavicce, kterou hledali.

e Uzivatelé jsou/nejsou jako my. Tvirci webu jsou samoziejmé mnohem vice
zainteresovani ve svém vlastnim webu nez navstévnici tohoto webu. UZivatel
webu ma tedy jiny pristup a cile.

e Obrazky vidy pomohou/nepomohou zlepsit UX. Obrazek nebo i foto nemusi
automaticky znamenat lepsi zazitek s danou webovou strankou. Zalezi na
povaze webu, umisténi a dalSich faktorech.

e Ikony zlepsi/nezleps$i pouzitelnost webu. Pouzivani ikon nemusi vzdy
znamenat zlepSeni UX. Srozumitelnost ikon se da pojistit kratkym popisnym
textem hned vedle/pod ikonou.

e Lidé vyuZzivaji/nevyuZivaji nasi webovou stranku k ¢emu je urena. K ¢emu
bude uzivatel web vyuzivat, se casto muze lisit od ptivodniho zaméru tvtrce.

e Esteticka stranka webu neni/je tak diilezita, pokud mame dobrou pouzitelnost
webu. Estetickd strdnka webu ma stejné tak jakou pouZitelnost dopad na
emoce a tim padem chovani uZzivatele [45].

3.3.5 UX testovani

Existuje mnoho forem tohoto testovani. Da se uskuteCnit za par az desitky tisic
korun. Mimoradné, u opravdu rozsahlého testovani, se miize cena vysplhat az
ke statisicim. Tyto markantni rozdily v ¢astkach ovSem nemusi vzidy znamenat
markantni rozdily ve vysledku. Pokud se jedna o maly subjekt, ktery nema finance
na drahé testovani, neni tfeba se strachovat, protoze i nejlevnéjsi verze, muize
v nékterych pripadech odhalit vice, neZ profesionalni testovani, pokud se uchopi
spravné. Kvalitativni studie se snaZi ziskat jakékoli informace, které umoZzni
vylepsit danou webovou stranku [26].

v v/

Je podstatné si uvédomit, Ze pokud vyzkumnik méri spokojenost, nebo pocity,
hodnoceni uZivatelé bude kladnéjSi u rozhovorl provedenych nékolik dni po
interakci, nez béhem interakce uZivatele sdanym systémem nebo webovou
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strankou [39]. Chovani uZivatele se liSi v ptipadé, Ze bude mit predem zadané
ukoly, nez kdyZz bude prochazet dany web bez piredem urceného cile. Cilem
vyzkumnika by tedy mélo udélat zadané ukoly, které budou co nejbliZze realnym
cilim uzivateld. Nerealistické ukoly a jejich cile generuji také nerealistické
vysledku. Pro porovnani chovani se svobodnou volbou a predem zadanymi ukoly
je dobré zahrnout oba typy ukolt. Soucasti UX testovani je testovani PouZzitelnosti.
Mezi hodnoty, které se daji pouzit jako hodnoceni Pouzitelnosti v kontextu UX jsou:

e Cas potrebny k dokonceni zadaného iikolu - vhodna délka pro dokonéeni
ukolu je urcena spokojenosti ucastnikii. Pro vypocet se tedy budou brat
v Uvahy ucastnici, kteri dkol dokoncili, a spokojenost je ohodnocena kladné.
Tedy ucastnici s hodnocenim spokojenost 1, 2 a 3 [33].

e Uspésnost dokoncenti iikolu - zda Gcastnik testu tikol dokonéil, nebo ne

e Chybovost - pripady, kdy ucastnik ucinil akci, kterd znamenala prodlouzeni
doby potrebné k dokonceni dkolu. Jedna se piimo o konkrétni klik uZivatelem.

e Spokojenost ucastnika - hodnoceni spokojenosti uZivatelem, po provedeni
ukolu [28].

3.4 Eye tracking

Eye tracking je snimani a sledovani pohybu o¢i pomoci o¢ni kamery neboli eye
trackeru, ktery zpracovava namérena data. Po zpracovani se data analyzuji pomoci
softwaru vyvinutého specialné pro tyto ucely.

Pohyb o¢i neni plynuly na rozdil od pohybu kamer, naptiklad u nataceni filmu. Je
tomu pravé naopak. Pohyby jsou ndhlé a prudké. Oc¢i se pohybuji po bodech
sledovaného stimulu, které mozek vyhodnoti jako body zajmu. Z téchto bodi
potom mozek vytvari celistvy mentalni obraz. Mezi kazdym pohybem oci chvili
zUstavaji na daném bodu zajmu. Tomuto momentu se fika fixace. Rychlému
pohybu od bodu k bodu se tfika sakdda. Jedna sakada, ¢ili jeden pohyb oka, trva
néco mezi jednou setinou a jednou desetinou sekundy. Obraz je béhem sakady tak
rozmazany, ze se ¢lovék na tuto chvili stava prakticky slepym. Cili momenty, kdy
opravdu vnimame sledovany obraz, jsou vlastné jen fixace oci [28].

,Eye tracking miiZe poskytnout jedinecny ndhled do vizudlné - vyhleddvdcich tkolli.
Vyzkumni pracovnici casto Zddaji tucastniky experimentu premyslet nahlas a
popisovat vse, co délaji, ale tento pristup md bohuZel dvé podstatné nevyhody: za 1.
pozornost ucastnikii miiZze byt ¢dstecné odvedena od prirozeného plnéni tikolu. Za 2.
ucastnici mohou i pres svou snahu opomenout komentovat vse co vidi, nebo urcitou
véc neokomentuji, protoZe akce, které provedli, jsou vysledkem podvédomé cinnosti
mozku. Eye tracking poskytuje objektivni méreni zrakovych stop, které umoZziuji
vyzkumnikim urcit, jaké aspekty designu testovaného objektu pritahuji pozornost
nejvice a jako prvni.”

(Dr. Tom Tullis, VP User Experience Research ve Fidelity Investments, v Djamasbi and
Hall-Phillips, 2014, p. 34)
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Eye tracking je technologie, ktera se pouZziva v mnoha oblastech. V této praci jde o
testovani user experience webové stranky, ale pouZiva se také v marketingu
k testovani reklam. MiiZze to byt v kontextu webovych stranek, tiskovin, nebo
vredlném svété, ¢imz jsou mySleny billboardy. Dale seda vyuzit v riznych
oblastech psychologie jako je behavioralni psychologie, psychologie sportu, nebo
obecna psychologie. K uskutecnéni eye trackingové studie je potreba 20 a vice
ucastnikli pro Kkvantitativni studie a 5-6 wuzivateli pro studie kvalitativni.
V komerc¢nich kvantitativnich studiich se vétSinou bere vzorek jen 10 lidi [47].

3.4.1 Technologie

Eye tracker obsahuje dva zakladni komponenty a to vysilace infracerveného svétla
a videokamery. Pomoci analyzy zpétného odrazu infraCerveného svétla z vysilace
se da zjistit, na co se ¢lovék diva. Kamery snimaji interakci oc¢i se stimulem. Existuji
rizné zpisoby jak provadét eye tracking. NejcastéjSim zplisobem je, Ze se ucastnik
posadi za monitor pocitace, sleduje stimulus na obrazovce a eye tracker je umistén
primo pod monitorem v potfebném sklonu, aby mohl snimat pohyb zornic.

Obr. 5 Eye tracker umistény pod monitorem
Zdroj: http://etlab.cz/o-projektu/technologie

Pokrocilejsi technologie také umoZnuji provadét testovani prirozenéjSim
zplsobem. Napriklad snimat pohyb zornic, kdyz clovék ¢te noviny, nebo jakékoli
jiné dokumenty v papirové podobé. Dalsi moZnosti je, Ze se ¢lovék sleduje fyzicky
objekt, nebo dokonce prostiedi, které ho obklopuje, tfeba supermarket. Tyto
zplsoby testovani maji ovSem své nevyhody. Na rozdil od eye trackeru, ktery je
pevné umistén pod monitorem, pohyb v realném prostredi postrada automatizaci
zpracovavani dat, ¢imz se namérend mirné znehodnocuji. Tyto zpilsoby méreni
tedy jsou pro uZivatele prirozenéjsi, ale nedosahuji tak kvalitnich a presnych
vysledki [28].
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Obr. 6 Eye trackingové bryle

Zdroj:
http://www.tobii.com/ImageVaultFiles/id_4539/cf_60/Tobii_Glasses_2_Image_overview_page_slid
er.jpg

3.4.2 Prostiredky interpretace

Eye trackingova analyza se provadi pomoci eye trackingového softwaru, ktery
nabizi nespocet vystupli, kjejichZ interpretaci se pouzivaji rizné prostiredky.
Nejvice pouzivané jsou tzv. Heatmapy neboli Teplotni mapy. Teplotni mapy jsou
spiSe relevantni pro kvantitativni studie. Tyto mapy vyhodnocuji délku fixace a to
pomoci barevného rozliSeni. Oblast, které bylo vénovano nejvice pozornosti, je
prifazena ¢ervena barva, jak je moZné vidét na obr. 7.

Obr. 7 Teplotni mapy webovych stranek
Zdroj: http://media.nngroup.com/media/editor/alertbox/f reading_pattern_eyetracking.jpg

Dal$im vystupem jsou Areas of Interest neboli Oblasti Zajmu. Jedna se vlastné o
mechanické vymezeni urcité oblasti na sledovaném stimulu. Software potom
vyhodnoti vysledky na zakladé vybranych oblasti. Statistiky ziskané z Oblasti
zajmu jsou hlavnim vystupem pouZzivanym v této praci.
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Obr. 8 Oblasti zdjmu GOtoBRNO.cz

3.4.3 Vystupy

Webové stranky jsou prekvapivé hlavné vizudlnim mediem. Eye tracking umoziuje
se vzit do pozice uzivatele webu a doslova vidét, co vidi. Nahrava totiZ nepretrzitou
zrakovou stopu. OCi kazdého z nas neustdle selektuji informace v zorném poli a
posilaji tyto informace do mozku na zpracovani. Sledovanim zrakové stopy daného
uzivatele na webové strance milizeme tuto vybranou skupinu informaci zjistit.
UZivatele vétSinou selektuje informace, které se mu zdaji relevantni, dtleZité nebo
informace, které pritahuji oko [12]. Interpretace vysledkli muze byt velice
oSemetna zaleZitost. Informace o tom, Ze urcity prvek pritahl nejvic pozornosti,
jesté nemusi nic znamenat [39]. Je dilezité tuto informaci skombinovat
s rozhovory, analyzou vygenerovanych videi respondentt, které ukazuji pohyb oci
po dobu interakce uc¢astnika s webovou strankou [28].

3.4.4  Zajimavé poznatky

JelikoZ je mozek hlavnim ridicim centrem cClovéka, ktery se stara skrze smysly o
interakci ¢lovéka s prostiedim, musi zastdvat nespocet Cinnosti. Mozek se tedy i u
zraku snazi co nejdrive poskytnout vystup svému majiteli. Proto se vytvari urcité
zkratky, aby tak mohl to nejdrive vizualné interpretovat prostredi kolem sebe.
Napfiiklad vyhodnocuje prostredi okolo sebe na zakladé predchozich zkuSenosti.
Pokud chce uZivatel, aby se uzivatel soustredil na urcitou cast webu, je dobré se
vyhnout animacim, nebo ménici se elementy v pozadi [39]. Periferni vidéni je také
velice diilezitou ¢asti zraku. Eye tracking bohuzel snima pouze centralni zrak, tedy
to, co detailné pozorujeme. Tento nedostatek se Casto vyvazuje EKG pristroji na
snimani funkci mozku a rozhovory. Ale samoziejmé se nikdy neda se
stoprocentni urcitosti Fict, jestli osoba, u které byla naméfena fixace na
sledovaném objektu, objekt opravdu zaregistrovala, nebo ne. A naopak se neda rict,
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jestli osoba nahodou nezaregistrovala objekt, i presto, Ze mu nevénovala pozornost
svym centralnim zrakem. Sledovanim pohybli o¢i béhem kompletace urcitého
ukolu miiZze také mnohé napovédét o objektech zajmu dané a imyslech dané osoby

[6].
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4 Metodika

Hlavni sloZkou byl eye trackingovy experiment. Experimentu se zucastnilo 22 lidi.
Uéastnici jsou studenti programu Erasmus, ktefi byli v dobé realizace pfitomni
vBrné pouze par tydni. Svou kratkodobou pritomnosti jsou tedy vhodnym
vzorkem pro simulaci segmentu prijizdéjicich turistli. Segment zahrani¢nich
studentli byl také zvolen na zakladé domluvy se spravci webu a vedoucim této
prace. Zvoleny segment je jednim z hlavnich cilovych segmentii GOtoBRNO.cz a tim
padem je relevantni v kontextu studie. U¢astnikiim bylo nejdfive v kratkosti a
strucnosti vysvétleno fungovani eye trackeru a ideologie eye trackingovych studii.
Predmét testovani ucastnici neznali aZz do okamziku samotné realizace. VSichni
méli tedy stejné podminky a diky tomu, Ze se jednalo o jejich prvni stied s touto
webovou strankou, byl pokus o to bliZe skutecnosti. Keye trackingové Ccasti
experimentu byl sestaven scénar, ktery bude v nasledujicich odstavcich popsan a
okomentovan. Scénar a jeho okomentovani jsou umistény zde, a ne v prilohach, aby
Ctenar snadnéji pochopil strukturu a myslenkové pochody autora pii sestavovani
scénate. Z dlivodu blizsStho pochopeni chovani uzivatele na webu byla eye
trackingova ¢ast nasledovana kvalitativnimi rozhovory.

4.1 Scénar

Bude Vdm zaddno nékolik tkolii. Mezi jednotlivymi tikoly budou uvedeny instrukce k
ukolu nasledujicimu.

1. Zobrazi se Vdam oficidlni webové strdnky mésta Brna. MiiZete si je volné
prohliZet. Mdte k dispozici zhruba jednu minutu.

2. Najdéte na Googlu cokoli, co by Vds mohlo o Brnu zajimat. Mdte k dispozici
zhruba jednu minutu.
CastA
3. Nyni se Vdm zobrazi oficidlni TURISTICKE webové strdnky mésta Brna. MiiZete
si je volné prohliZet. Mdte k dispozici zhruba jednu minutu. (Béhem prohliZeni
zlistarite na této webové strdnce)
CastB
4. Najdéte mapu mésta - PDF soubor, ktery je pojmenovdn “City map”
(NESTAHUJTE tento soubor, pouze ho najdéte). Zavrete prohliZeci okno, jakmile
si budete myslet, Ze jste tikol dokoncili, nebo pokud si uZ nebudete védét rady.

5. Najdéte pamadtku, kterd se nazyvd Kasna Parnas a co symbolizuje. Zavrete
prohliZeci okno, jakmile si budete myslet, Ze jste tikol dokoncili, nebo pokud si uz
nebudete védeét rady.

6. Najdéte a vyfiltrujte uddlosti pro tento tyden (Od pondéli 23/02 do pdtku
01/03). Zavrete prohliZeci okno, jakmile si budete myslet, Ze jste tikol dokoncili,
nebo pokud si uzZ nebudete védeét rady.
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Cast C
7. Na webové strdnce je prvek, ktery umoZriuje vytvoreni trasy po meésté. Najdéte
ho a pouZijte - vytvorte trasu od Ndmésti Svobody k Pamdtniku LeoSe Jandcka.

4.2 Komentar scénare

Ucelem tkolu ¢. 1 a 2 byla aklimatizace ti¢astnika. V eye trackingovych studiich se
doporucuje 1 - 2 ukoly (nebo obrazky v pripadé, Ze testujete staticky obraz) na to,
aby si dany ucastnik mohl zvyknout na stabilni polohu hlavy, interakci s poc¢itacem
a na neznamé prostredi. Dale nasledovaly tri Casti, u kterych se uz mérili hodnoty.
Jednalo se o ¢asti A, Ba C:

e Cdst A - Volné pohyb

e Cdst B - Zadané tikoly

e Cdst C - Vytvoreni trasy
Cast A (volné prohlizeni webu) byla zafazena do experimentu z diivodu plynulého
prechodu od Uplné volnosti pohybu uZivatele po webovych strankach, az k predem

zadanym ukollim. Dil¢im cilem zahrnuti této ¢asti bylo sledovani chovani acastnika
a jeho pohybu na webu s absolutni svobodou.

Cast B (zadané tikoly) je soucasti experimentu proto, aby byli uzivatelé seznameni
s webovou strankou a jejimi hlavnimi elementy.

Cast C (tikol vytvofeni trasy) je stéZejnim prvkem experimentu a to proto, Ze ho
tviirci a spravci webu povazuji za prvek diferenciace webu a také se jedna o prvek,
ktery neni uplné tradi¢nim prvkem na oficialnich turistickych webovych strankach.

Pro zhodnoceni jednotlivy ¢asti byly pouzity 4 otazky:
1. Jak obtizné bylo dokoncit tento tikol?

2. Jak prijemné bylo pracovat na tomto tikolu?

3. Jak logicky byl streamline® tohoto tikolu?

4. Mpyslite si, Ze jste tento tikol dokoncili?

V casti A chybéla pouze otazka ¢. 1, protoze byla vzhledem k povaze tukolu
irelevantni.

Hodnoceni otazek bylo nasledujici:

1. Jak obtizné bylo dokoncit tento tikol?

6 Streamline - Cilem kvalitniho streamline je zlepSeni efektivity procesu, spoletnosti, organizace,
nebo v tomto pripadé webové stranky, a to zjednodusenim, nebo eliminaci nadbyte¢nych krokda.
Tento pojem byl ticastnikiim vysveétlen.
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Velmi Jednoduché Celkem Ani Celkem Obtisné Velmi
jednoduché jednoduché  jedno obtizné obtiZzné
1 2 3 4 5 6 7

2. Jak prijemné bylo pracovat na tomto ukolu?

Velmi Y. ., Celkem Ani Celkem Yo , Velmi

Yo . Prijemné y o ’ . Y/ . Neprijemné Y ,
prijemné prijemné  jedno  neprijemné neprijemné

1 2 3 4 5 6 7

3. Jak logicky byl streamline tohoto tikolu?

Velmi Logicky Celkem Ani iedno Celkem Neloaicky Velmi
logicky giery logicky J nelogicky grery nelogicky
1 2 3 4 5 6 7

4. Moyslite si, Ze jste tento tikol dokoncili?
Ano Ne

Scénar a hodnoceni kazdého zukolli bylo sestaveno na zakladé informaci
zjiSténych z nékolika rtznych zdroji. Hlavnim zdrojem byla kniha Eyetracking Web
Usability [28]. Dalsimi zdroji byly naptiklad knihy - Nenutte uZivatele premyslet
[26], Eye Tracking The User Experience [6] a dal$i. Mimo tyto zdroje byl scénar
sestaven na zakladé uvazZeni autora.

4.3 Eye tracking

K uskutecnéni eye trackingového experimentu bylo pouZito zatizeni SMI RED250,
jeho snimkovaci je 250 Hz. Pristroj je schopen zaznamenat 250 snimki ocni
zornice, coZ umoZiiuje vyzkumu dosahovat velice pfesnych vysledki. Cas
vySetifeny na jednoho respondenta byl 45 minut s pauzou 10 minut mezi kazdym
respondentem. Eye trackingové vystupy jsou usazeny do kontextu ostatnich
vysledkl v kapitole 5.6 Ndvrhy. Stimulem je zde Domovska stranka, kterd ma
vystupy 2 a to vystup z ¢asti Aa C.

e Cdst A - volné prohliZzeni webu
e Cdst C - tikol vytvoreni trasy

Cast B, je z eye trackingové $etieni vyfazena, protoZe obsahuje mix tkold a tim
ztraci vypovidajici hodnotu. Cast A i C maji vétsi priority. Cast A bude slouZit
jednak jako prehled sledovanosti prvki, ale také jako porovnani k ¢asti C. Ta
ukolu (vytvorit trasu), je prvkem diferenciace stranky. Z tohoto diivodu by méla
byt funkce snadno pouzitelnd, a tim zanechat pozitivni zazitek v uZivateli. Ve
vysledcich je uveden obrazek oblasti zajmi. Bohuzel kviili velikosti webové
stranky neni obrazek prehledny. Obrazek je spise ilustrac¢ni.
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Oblasti zajmu jsou:

WELCOME_PICTURE_SIGN - Uvitaci napis v oblasti obrazku

MAIN_PICTURE - Obrazek na pozadi

LOGO - Logo GOtoBRNO.cz

SLIDER - Prvek umoznuje manualni zménu obrazku na pozadi uZivatelem
WELCOME_BOX - Zakladni informace a uvitaci video

TOP_SIGHTS_CIRCLE - Tlacitko presméruje uzivatele na vrstvu 10
nejznaméjsich pamatek v Brné

WEATHER - Panel pocasi

MENU - Nabidka menu

TRAVEL_CIRCLE - Tlacitko presméruje uzivatele na vrstvu s informacemi o
méstské dopravé

SEARCH_BOX - Vyhledavaci pole

MY_PROGRAM_CIRCLE - Tlacitko presméruje uZivatele na vrstvu vytvareni
trasy

MY_PROGRAM_BOX - Box zobrazuje mista vlozena do oblibenych a mftze
presmérovat uzivatele na vrstvu vytvareni trasy

EVENTS_BOX - Box zobrazuje aktualni udalosti a miize presmérovat uzivatele
na vrstvu kalendare

TODAY_CATCH_BOX - Box zobrazuje udalosti aktudlniho dne a mize
presmérovat uzivatele na vrstvu kalendare

FAVORITES_BUTTON - Tlac¢itko presméruje uZivatele na vrstvu vytvareni
trasy

LANGUAGE - panel s moZnosti zmény jazyka

CIRCLES_BOX - Box obsahuje zajmové kategorie, jako napriklad divadla atd.
MizZe uzivatele prfesmérovat na vrstvu vénovanou dané kategorii
DONT_FORGET_BOX - Box zobrazuje dalsi pamatky v Brné
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Sledované eye trackingové parametry:

e Dwell Time (Priimérna doba sledovani objektu)
e Entry Time (Cas prvni fixace)

Otazky, které by mély vysledky téchto parametri zodpovédét, jsou:

e Na co se uzivatelé divaji nejdéle?

¢ Na co se uzivatelé divaji jako prvni?

e Které oblasti jsou uzivateli prehliZeny?

e Jaké elementy jsou rusivé v kontextu webu?

4.4 Kritéria pouzitelnosti v kontextu UX

Mezi zvolend kritéria hodnoceni experimentu jsem zvolil nasledujici.

e Cas poti‘ebny k dokonceni zadaného iikolu - vhodna délka pro dokonéeni
ukolu je urcena spokojenosti ucastnikii. Pro vypocet se tedy budou brat
v Uvahy ucastnici, kteri dkol dokoncili, a spokojenost je ohodnocena kladné.
Tedy ucastnici s hodnocenim spokojenost 1, 2 a 3.

e Uspésnost dokonceni tikolu - zaznamendvd, zda ticastnik splnil, dany tikol.

e Chybovost - pripady, kdy ucastnik ucinil akci, ktera znamenala prodlouZeni
doby potiebné k dokonceni tikolu. Jedna se piimo o konkrétni klik uZivatelem.
BohuZel se mi nepodarilo najit metodiku pro vypocet prijatelné chybovost.
Nicméné jelikoZ spolu Cas potiebny k dokonceni a Chybovost Koreluji, pouZiji
stejnou metodiku. Cili se se budou brat v iivahy ti¢astnici, kteif tikol dokon¢ili,
a spokojenost je ohodnocena kladné. Tedy ucastnici shodnocenim
spokojenost 1, 2 a 3.

e Spokojenost tcastnika - hodnoceni spokojenosti uzivatelem, po provedeni
ukolu. Do hodnoceni spokojenosti uZivatelem spada hodnoceni sloZitosti,
spokojenosti a logi¢nosti ukolu.

Velice dtlezitym bodem je zde Chybovost. Ta ma totiz primy dopad na zbylé
hodnoty. Chybovost ukazuje nejen, Ze se Clovek diva na prvky, které oddaluji
dokonceni ukolu, ale také, Ze odvedenim pozornosti nakonec uzivatele ptivedl k
chybnému kroku. Chybovost ma vyznamny dopad na spokojenost uZivatele.
SniZuje spokojenost uzivatele, protoZe s kazdou dalsi chybnou akci pochybuje
uzivatel ¢im dal vice o svych schopnostech, nebo o kvalité, vérohodnosti, ci
pouZitelnosti daného webu [28].

Otazky, které by zvolena kritéria méli zodpovédét, jsou:

Jak je zavisla spokojenost uZivatele na ¢ase, ktery stravi plnéni dkolu?
Co miZe byt pricinou negativni UX?
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4.5 Ex-postrozhovory

Byly provedeny 2 rozhovory. Prvni nasledoval hned po testu a druhy s ¢asovym
odstupem asi 2 tydny a zamétoval na pamét prvki a znalost jejich pouZiti. Druhy
pak slouzil jako zhodnoceni webu uZivateli. Jednalo se o polostrukturovany
rozhovor, ktery byl zaméreny na pozitivni a negativni nazory ucastnik ohledné
webu. Dalsim bodem druhého rozhovoru bylo vyjadieni k poslednimu ukolu 7
(vytvareni trasy), ktery c¢inil ucastniklim nejvétsi potize a také ziskal nejhorsi
hodnoceni spokojenosti ucastniki. Pro druhy rozhovor se nepodarilo kontaktovat
vSech 22 ucastniki. Jedna se o studenty Erasmu, kteii pravdépodobné cestuji, a
tudiZ je jejich nedostupnost pochopitelnad. VSechny nahravky rozhovorl jsou
k dispozici na disku, ktery je ptiloZen k praci. Z rozhovori byly vypsany poznamky,
které budou shrnuty v kapitole 6.5 Ex-post rozhovory.
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5 Vlastni prace

Predmétem vlastni prace je oficidlni turisticky web mésta Brna GOtoBRNO.cz.
Experiment, ktery je soucasti prace, byl uskutecnén na zakladé dohody
s managementem Turistického informac¢niho centra (TIC) mésta Brna a jako celek
se zabyva testovanim User experience tohoto webu. Hlavni slovo a spravu webu
ma na starost p. Mgr. Ivo Bednar, vedouci oddéleni marketingu a obchodu.

Vyjadieni k webu GOtoBRNO.cz od pana Mgr. [va Bednare:

Web byl spustén 30. 3. 2015 se zamérenim na cilovou skupinu turistii (tedy bez
vékového omezeni). Web md zejména informativni charakter. BohuZel jsme krdtce po
spusténi webu obdrZeli stanovisko UHOZ, které ndm zakdzalo zobrazovdni profili
komerénich sektorii (gastro, hotely apod.). Udajné se v jejich tvrzeni jednd o tzv.
Lverejnou podporu” (verejnd podpora je termin pro konkurencni prostiedi
organizace financované z rozpoctu stdatni sprdvy nebo samosprdvy se soukromym
sektorem, tedy organizace dotovand z verejnych penéz by neméla konkurovat
soukromym spol.).

Timto byl zasazen naprosto zdsadni tder portdlu GTB a jeho funkcnosti. Momentdlné
mdme nachystané rozsireni funkcénosti portdlu a vzhledu portdlu.

Ucel webu je informovat ndvstévniky o zajimavych ¢i praktickych mistech Brna
(pamadtky, zajimavosti, uschovna zavazadel, nouzové kontakty).

Povaha webu je tedy informativni, oblast zaméreni je cestovni ruch a cilovou
skupinou jsou turisté. Web obsahuje informace o wudalostech, pamatkach,
kulturnich zatizenich a dalsi pro turisty dllezité informace. Prvkem diferenciace
webu je funkce Moje oblibené (M{j program), ktera umoznuje navstévnikovi webu
vytvorit trasu po Brné a nasledné zobrazit tuto trasu na mapé.

Povaha eye trackingového experimentu byla profilovdna na zakladé literatury
uvedené v kapitole 8 Literatura, konzultaci s managementem TIC a vedoucim této
prace. Vysledna podoba experimentu je vysledkem vlastni uvahy. Provadény
vyzkum je ze své podstaty spiSe vyzkum kvalitativniho charakteru, protoZe
obsahuje dale hloubkové rozhovory, zadznamy o pouzivani prvkd a nasledné
porovnani s paméti ucastnikd a hodnoceni pociti od dcastniki hned po dokonceni
zadaného ukolu. Diky vysokému poctu ucastniki, na poméry kvalitativnich studii a
studii eye trackingovych, miize vyzkum generovat i relevantni kvantitativni data.

Ucastnikim jsou v této praci prirazeny ¢&isla z divodu zachovani anonymity.
Vlastni prace obsahuje nasledujici elementy:

Pouziti jednotlivych prvkd na Domovské strance

Testovani pomoci technologie Eye tracking (experiment)

Hodnoceni spokojenosti ticastniku béhem testu
Ex-post kvalitativni rozhovory
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PodrobnéjSi prehled tabulek, ze kterych vlastni prace vychazi, je umisténa
v prilohach, a to kvili své velikosti. Zde se nachazi predevsSim jejich slovni
vyhodnoceni a komentar.

5.1 Pouzitijednotlivych prvka

PouZivani jednotlivych prvkl bylo extrahovano zeye trackingovych zadznami a
preneseno do tabulek v prilohach B, C, D, E, F a G. V ¢asti B se predpokladalo
pouZiti prvki MENU, KALENDAR, nebo 3 KRUHY (TOP PAMATKY), protoZe to
vyplyva z podstaty zadanych tkolt a v ¢asti C se viceméné pocita s pouzitim prvki
FAVORITES BUTTON, 3 KRUHY (MY PROGRAM) a MY PROGRAM BOX.
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Obr.10  Pouzivani jednotlivych prvki Domovské stranky

5.1.1  CastA - Volny pohyb

MENU bylo vtéto casti nepouzivanéjSim prvkem. Dal$Simi hodné vyuZivanymi
prvky byly kruhy, které jsou umistény hned pod dvodnim obrazkem a to TOP
SIGHTS CIRCLE, TRAVEL CIRCLE a MY PROGRAM. Prvek TOP SIGHTS vétSinou
dovedl uZivatele az ke cteni informaci u dané pamatky. To samé plati o prvku
TRAVEL CIRCLE. U prvku MY PROGRAM se ucastnici dostali na vrstvu User
program, ale obsah s instrukcemi vétSinou nevzbudil takovy zajem, a ucastnik se
vratil na Domovskou stranku. Poslednim prvkem byl CIRCLES BOX. Ostatni prvky
nebyly v této ¢asti pouzity.
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5.1.2  Cast B - Zadané vikoly

Nejpouzivanéjsim prvkem bylo opét MENU. Prvek SEARCH BOX byl pri¢nou jistych
problémia v ukolu 4 (najit mapu City map.pdf). UZivatelé odhalili problém v
pouzitelnosti. Vyhledavani ma totiz své limity. Vyhledava pouze objekty na strance,
které spadaji do kategorie mist v Brné, ale neni schopno vyhledat veSkery obsah
webu, jako jsou napriklad soubory ke staZeni. Dalsim pouZivanym prvkem je
EVENTS BOX, ktery byl pouZzivan v ukolu 6 (najit a vyfiltrovat udalosti pro aktualni
tyden). Pro dokonceni ukolu 6 vsak vétSina dcastniki zvolila cestu skrze MENU.

5.1.3  Cast C - Vytvoreni trasy

NejvyuzivanéjSimi cestami k instrukcim popisujici vytvareni trasy byly prvky
MENU a MY PROGRAM CIRCLE. Prvky FAVORITES BUTTON a MY PROGRAM BOX,
nebyly viibec vyuzity. Nevyuziti prvku FAVORITES BUTTON miiZe byt zplisobeno
nejednotnosti symboliky, nebo mize u ucastnikd vyvolavat asociace, které by si
ucastnik nespojil s vytvarenim trasy.

5.2 Eye trackingové zaznamy

Vtéto Casti nasleduje slovni okomentovani eye trackingovych zaznamt. Na
zadznamech je vidét pohyb oc¢i a kliknuti uZivatele. Zdznamy jsou dispozici na
priloZeném CD (Priloha O - Obsah CD).

GOtoBRNO oaaics| eN [DEN A

ABOUT THE CITY V\QRE TO IN BRNO PLANNER NEAR BRNO RESERVATIONS EVENTS 2015 INFO

Obr.11  Eye trackingovy zdznam

5.2.1  CastA - Volny vstup

U¢astnikim bylo Fe¢eno, Ze se miiZou volné pohybovat na naéteném webu.
Nedostatek této ¢asti experimentu je v tom, Ze se nékdy zd3, Ze se uzivatelé béhem
volného prochazeni webu chovaji jako ,mrtvé ryby ve vodé“. Chovani neni uplné
svobodné, je trochu kieCovité a tézkopadné, coZ miize znamenat nasledujici:

tim, Ze je jim feceno, aby volné prochazeli web, se toto prochazeni webu stava
vlastné ukolem. KrecCovitost pohybu uZivatelli miize byt také zpisobena Cetnym
mnozstvim prvkii na webu, coZ potom mize vést ke kieCovitému rozhodovani.
Nejvyhledavanéjsim obsahem byly pamatky a udalosti.
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5.2.2  Cast B - Zadané vikoly

V tkolu 4 (hledani mapy - city map.pdf) se stalo nejvétsi problémem vyhledavaci
pole. Uélastnici zadavali nazev do vyhledavaciho pole, nicméné se jim kvili
omezenosti vyhledavaci funkce nepodarilo mapu najit. DoSlo také k obc¢asnému
omylu, kdy si dcastnik spletl cilovou vrstvu s Interaktivni mapou. Pri vyhledavani
v MENU se zd4, Ze se vétSina ucastnikl ztracela v jeho struktuie, nebo mozna
pojmenovani jednotlivych bodi.

V tkolu 5 (vyhledani pamatky) se neda tict, Ze by uzivatelé méli vétsi potiZe.

Ukol 6 (najit a vyfiltrovat udalosti pro aktualni tyden) odhalil, Ze vétsina uZivateld
voli cestu ke splnéni tohoto Ukolu spise skrze MENU, nez prvek EVENTS BOX. U
ucastniki, ktefi ikol nedokoncili, byl problém v tom, Ze si nevsimli prvku EVENTS
BOX na vrstvé EVENTS 2015.

5.2.3  CastC - Vytvoreni trasy

Uéastnici se nékdy ztraceli v polozce MENU - PLANNER. Pojmenovani jako Tailor
Made Programs, nebo Tailor Made City Routes byly chybnym krokem, ktery oddalil
dokonceni ukolu.

GOtoBRNO |

ABOUT THE CITY WHERE TO IN BRNO PLANNER NEAR BRNO

Tailor Made City Routes
Tailor Made Programs

ervices

Draw up your own program

Obr.12 MENU - PLANNER

DalSim casto se opakujicim chybnym krokem bylo kliknuti na poloZku MENU -
ABOUT THE CITY (Interaktivni mapa, nebo Virtual tour). Nékteri ucastnici se na
zminénou vrstvu dostali i presto, Ze jejich cesta vedla nejdrive pres vrstvu User
program, kde aspon soudé podle jejich pohledu prochazeli instrukce.
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GOtoBRNO

ABOUT THE CITY WHERE TO IN BRNO PLANNER NEAR B

Brno in a Nutshell
History

Points Of Interest
Important Figures

Brno - music friendly city
Virtual Tour

Interactive map

Video Gallery

Obr.13  MENU - ABOUT THE CITY

Zda se tedy, pochopeni instrukci pro vytvoreni trasy, Cinil ucastnikim znacny
problém, nebo je Spatné pochopili. VétsSina z nich nevyuZzila vyhledavaciho panelu
primo pod instrukcemi na vrstvé User experience. Nékteri z ticastniklii se také
snaZili najit body pridané do oblibenych na mapé, ktera se nachazela hned vedle
poloZek pamatek, pomoci kliknuti na symbol hvézdy. Nenalezeni hvézdy na mapé
nékdy zapfticinilo nedokonceni ukolu.

CATHEDRALS
=

CATHEDRAL OF ST. PETER AND PAUL

BRNO-SEVER

Aoy

Gothic cathedral, noon bells and diocesan museum

Obr.14  Oznaceni pamatky symbolem hvézdy
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5.3 Eye trackingové statistiky

Nasleduje interpretace eye trackingovych statistik. Je dobré zminit, Ze eye
trackingové statistiky slouZzi také jako podklad pro kapitoly 7.2.1 PouZiti a pamét’
jednotlivych prvkil a kapitole 7.2.4. Ex-post kvalitativni rozhovor. Jak jiZ bylo
zminéno v metodice, bude c¢ast A (volny pohyb) slouzit jako prehled eye

trackingovych statistik a porovnani vysledki u oblasti zdjmu
MY_PROGRAM_CIRCLE, FAVORITES_BUTTON, MY PROGRAM BOX a MENU.
5.3.1  CastA - Volny pohyb
Tab.1  Cast A - hodnoty statistik
Dwell D\_/vell Entry Er.ltry
Oblast zajmu Time Time Time Time
Total (s) fiptat Average Average
[ms] [ms]
WELCOME_PICTURE_SIGN 22 22054,6 0,7 697,5
MAIN_PICTURE 77,3 77302,1 2,1 2071,7
LOGO 7,9 7933,3 2,3 23471
SLIDER 24,6 24640,5 2,5 2527,5
WELCOME_BOX 67,8 67834,6 2,7 2659,3
TOP_SIGHTS_CIRCLE 18,2 18161,3 2,8 2805,3
WEATHER 13,4 13389,3 3,1 3098,1
MENU 49,4 49398,8 3,5 3503,5
TRAVEL_CIRCLE 10,1 10118,2 3,7 3717,7
SEARCH_BOX 6,1 6148 4,51 4508,7
MY_PROGRAM_CIRCLE 6,4 6356 4,54 4541,5
MY_PROGRAM_BOX 0,1 116,8 4,8 4816,1
EVENTS_BOX 5,8 5814,3 5,6 5632
TODAY_CATCH_BOX 11,8 11794,8 6,2 6238,1
FAVORITES_BUTTON 8,2 8200 7,1 71119
LANGUAGE 2,7 2669,3 7,8 7818,9
CIRCLES_BOX 30 29987,7 8,5 8543,7
DONT_FORGET_BOX 3,2 3228 11,9 11871,6
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Dwell Time Total - Celkovy cas, ktery uzivatelé stravili na daném misté v ramci
sledovaného stimulu (napi. Domovska stranka) viz. obrazek 15.

Dwell Time
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Prvek

Obr.15 Doby sledovani prvki - volny pohyb

6 nejsledovanéjsich prvkii:

1. MAIN PICTURE - obrazek se nachazi v horni ¢asti webu a zabira znac¢nou
oblast této c¢asti. Mimo to se také nachazi hned pod menu a v kratkych
intervalech se méni, coz mtze zpisobovat ¢asté odvedeni pozornosti.

Obr.16  Obrazek na pozadi
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2. WELCOME_BOX - Nachazi se primo ve stfedu webu a opét zabira zna¢nou ¢ast
domovské stranky. I presto, Ze vétSina ucastnikli v rozhovorech uvedla, Ze text
vétSinou nectou, umistila se tato oblast v kontextu pozornosti vysoko. Velikost
plochy je tedy pravdépodobné disledkem tak vysokého doby sledovani.

WELCOME TO BRNO

Obr.17  Zakladni informace a uvitaci video

3. MENU - tento prvek, jak se dalo ocekavat, byl nejpouzivanéjsi. Da se tedy
usoudit, Ze praveé proto ziskal tolik pozornosti.

ABOUT THE CITY WHERE TO IN BRNO PLANNER NEAR BRNO RESERVATIONS EVENTS 2015 INFO

Obr.18 Menu
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4. CIRCLES_BOX - Prvek, ktery byl na tfetim misté v pouZivani. Box obsahuje
pouze jednoduchou symboliku a kli¢cové slovo pro kaZzdou kategorii a i pres
svou polohu na strance (spiSe spodni ¢ast) se umistil celkem vysoko.

CINEMAS UNDERGROUND CULTURE

m = =
& © ®

SIGHTS LEISURE FOR FAMILIES WITH
CHILDREN

Obr.19  Box obsahuje tematicka tlacitka, ktera presméruji na vrstvu, ktera odpovida tématice
tlacitka

5. SLIDER - Tento panel si ziskal také hodné pozornosti a pohledy ucastniki se
k nému opakované vracely, ale nebyl ani jednou pouZit.

ticiiin {

Obr.20 Slider

6. WELCOME_PICTURE_SIGN - Napis se nachazi v oblasti nejsledovanéjsiho
prvku a to hlavniho obrazku.

Welcome to Brno!

Obr.21  Uvitaci napis v oblasti obrazku

Stred:

7. TOP_SIGHTS_CIRCLE - Prvek spada do trojice tlaCitek hned pod hlavnim
obrazkem. Opét obsahuje jednoduchou symboliku a nazev. Byl také druhym
nejpouzivanéjSim prvkem.
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Top sights in Brno

Obr.22  Tlacitko Top sights in Brno

8. WEATHER - pocasi uZivatele nepresméruje, neda se tedy pouzit, ale i presto
se nachazi v horni poloviné, co se pozornosti tyce.

Obr.23  Silueta Brna v hlavi¢ce zobrazujici aktudlni pocasi v oblasti Brna

9. TODAY CATCH BOX - Box opét obsahuje jednoduchou symboliku a i presto, Ze
byl pouZit jen jednou, vénovala se mu vétSi pozornost, nez prvku EVENTS
BOX, ktery se nachazi hned nad nim.

2015/02/19 14:20

TODAY YOU STILL CAN CATCH

THEATRE FILM MusIC
WORKSHOPS OTHER FESTIVALS

Obr.24  Box dneSnich udalosti

10. TRAVEL CIRCLE - dostavame se do druhé poloviny. Travel box byl Ctvrtym
nejpouzivanéjSim prvkem. Také spada do trojice tlacitek hned pod hlavnim
obrazkem.

Obr. 25  Tlacitko Travel
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11. FAVORITES_BUTTON - Tlac¢itko se nachazi celkem nizko v celkové
sledovanosti i piresto, Ze se nachazi v hlavicce.

Obr.26  Tlac¢itko MY FAVORITES

12. LOGO - Logo se umistilo velice nizko vzhledem ke své poloze. Pamatuje si jej

jen 10 z 22 Gcastnika.
GOtoBRNO

Obr.27  Oblastloga webové stranky

Nejméneé sledované:

13. MY_PROGRAM_CIRCLE - Posledni ztrojice tlacitek, které bylo nejméné
pouZzivané. I po pouziti tohoto tlacitka a presmérovani na vrstvu vytvareni
programu, nikdo neprojevoval znamky dlouhotrvajictho zajmu. Nikdo se
nesnazil vytvofrit trasu.

My program

Obr.28  Tlacitko My program

14. SEARCH_BOX - Pri volném prochazeni nebyl pouzit. Ze zdznami se zd3, Ze
uzivatelé chtéli objevovat sami. Mimo to jeSté Brno neznali a tudiz neznali

kli¢ova slovo.

Obr.29  Vyhledavaci pole
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15. EVENTS_BOX - Box obsahuje vice textu a méné symboliky neZ prvek umistény
ptrimo pod nim (TODAY CATCH BOX).

Today Tomorrow Weekend
19.2.2015 20.2.2015 21.2.2015..

Choose a different date

[aZ] The exhibition of the crown jewels

Obr.30  Box udélosti

16. DONT_FORGET_BOX - Tento box se nachazi ve spodni ¢asti webu, byla mu
vénovand zanedbani hodna pozornost a ani jednou nebyl pouZit.

DO NOT FORGET TO VISIT IN BRNO

More TOP destinations

Obr.31  Box Don'’t forget to visit in Brno

17. LANGUAGE - Jazykim nebylo vénovana také skoro zZadna pozornost. Zde je
ale diivod prosty. Ucastnici byli uvedeni na stranku, ktera méla jiz
prednastaveny anglicky jazyk. Neméli tedy potrebu tento prvek vyuzit. Jazyk
jim byl prednastaven, protoZe v testovacich ukolech, které obsahovaly i
strdnku s Ceskym jazykem s moZnosti zmény, jazyk nezménili a tak
bezdlivodné bloudili. Jazyk dle mého nezménili, protoZe si nebyli jisti, jestli si
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miiZzou tuto zménu v experimentu dovolit. V rozhovorech tuto funkci ovSem
velice ocenili a to proto, Ze na vétSiné ceskych webii tidajné tato moZnost neni.

Obr.32  Panel jazyki

18. MY_PROGRAM_BOX - Box se umistil na poslednim misté, nebyl vyuzit a
z rozhovori vyplyva, ze také nebyl uplné pochopen.

My program (scheduler)

events or activ
clicking on the star

Obr.33  Box My program

Entry Time - Cas, ve kterém probéhla prvni fixace s oblasti, viz. obrazek 34.

Entry Time Average

2 11,9
12
8,5
z r 7117,8
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Obr.34  Prdmeérné poradi prvni fixace - volny pohyb



54 Obsah

Béhem prvnich 3 sekund byly sledovdny tyto prvky:

1. WELCOME_PICTURE_SIGN

2. MAIN_PICTURE

3. LOGO

4. SLIDER

5. WELCOME_BOX

6. TOP_SIGHTS_CIRCLE

V ¢asovém intervalu 3 - 6 sekunda:
7. WEATHER

8. MENU

9. TRAVEL_CIRCLE
10. SEARCH_BOX
11. MY_PROGRAM_CIRCLE
12. MY_PROGRAM_BOX
13. EVENTS_BOX
V ¢asovém intervalu 6 a vice sekund:

14. TODAY_CATCH_BOX
15. FAVORITES_BUTTON
16. LANGUAGE

17. CIRCLES_BOX

18. DONT_FORGET_BOX

Z poradi prvkl se da vypozorovat, o jaké prvky byl v momenté prvni interakce
nejvétsi zajem. Co pritahlo nejvice pozornosti. Toto poradi je viceméné zptisobeno
umisténim prvkil na strance, nékteré jsou vidét hned pfi nacteni, K jinym se musi
skrolovat. Zajimavosti zde je, Ze prvky FAVORITES_BUTTON (tlacitko s odkazem na
vrstvu tvoreni programu) a LANGUAGES (jazyky), tedy prvky, které jsou umistény
v hlavicce, byly vidény az jedny z poslednich. U jazyki se da toto poradi obh4jit
tim, Ze je stranka jiZ naCtena v anglictiné. Co se tlac¢itka FAVORITES_BUTTON tyce,
se miiZe jedna o netradi¢nost prvku a jeho neobvyklé umisténi v hlavicce.
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5.3.2  CastC - Vytvoreni trasy
Tab.2  CastC - hodnoty statistik

Dwell Dw_/vell E1_1try Er_ltry

Oblast zajmu Time Time Time Time

Total (s) Total Average | Average

[ms] (s) [ms]
MAIN_PICTURE 80,7 80712,6 1,3 1347,2
WELCOME_PICTURE_SIGN 8,1 8066,2 1,5 1493,7
SLIDER 14,1 14105,4 1,8 1835,3
TOP_SIGHTS_CIRCLE 7 7040,5 1,9 1864,3
MENU 43,9 43910 2,1 2149,9
MY_PROGRAM_CIRCLE 8,4 8399,6 2,2 2226,3
LOGO 3 2961,2 2,6 2613
FAVORITES_BUTTON 3 2961,5 2,7 2674,9
SEARCH_BOX 7,8 7824,1 2,72 2724
TRAVEL_CIRCLE 54 5446,7 3 2958,3
WEATHER 10,2 10185,4 3,05 3046,5
LANGUAGE 2,8 2794,2 3,06 3059,4
EVENTS_BOX 6,8 6773,2 3,3 3301,5
WELCOME_BOX 5,4 5439 4,1 4113,4
CIRCLES_BOX 4,1 4062,4 4,7 4708,2
TODAY_CATCH_BOX 5,4 5355,4 53 5339,7
MY_PROGRAM_BOX 4,9 4904,9 5,8 5833,4
DONT_FORGET_BOX 5,2 5222 6,7 6664,3
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Dwell Time
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Obr.35  Doby sledovani prvki - kol tvofeni trasy

2. MENU

5. MY_PROGRAM_CIRCLE
14. MY_PROGRAM_BOX
16. FAVORITES_BUTTON

Mtzeme vidét, Ze mezi 4 sledovanymi prvky bylo nejvice sledovanym prvkem
MENU, které bylo také prvkem nejpouzivanéjsim. Druhé bylo tlacitko
MY_PROGRAM_CIRCLE, které bylo také zna¢né vyuZzivané. Klicovou informaci zde
je, Ze tlacitko FAVORITES_BUTTON a box MY_PROGRAM_BOX, byl sledované
nejméné a nebyly ani jednou vyuZity. Nejvice pozornosti mezi vSemi prvky opét
ziskal ivodni obrazek. Prvek miize odvadét pozornost pri dokonceni tkolu.
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Entry Time Average
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Obr.36  Primérné poradi prvni fixace - tikol tvoreni trasy

5. MENU

6. MY_PROGRAM_CIRCLE

8. FAVORITES_BUTTON
17. MY_PROGRAM_BOX

Zde mutzeme vidét, Ze tlacitko FAVORITES BUTTON vzbudilo z vice pozornosti ze
zaCatku, ale ucastnici mu evidentné nevénovali pozornost, protoZze se v dobé
sledovani umistilo mezi poslednimi 6 prvky. Prvek MY PROGRAM BOX nejenZe
nevzbudil dostatek pozornosti na zacatku, ale byl piehliZzen po dobé celého tkolu.

5.4 Kritéria pouZitelnosti a UX

V této kapitole je uvedeno srovnani v kontextu jednotlivych ukolG. Budou zde
hodnoceny jen ¢asti B a C. Cas v tabulkach je zjistén z eye trackingovych zdznamd.
Narocnost, spokojenost, logicnost jsou hodnoceni uzivateld, které nasledovalo
hned po provedeni ukoli. Poradi ukoli bylo urceno podle jejich oCekavané
narocnosti.

Jak jiZz bylo Fec¢eno v Kkapitole 4 Metodika Chybovost ma p¥imy dopad na Cas
dokonceni tkolu. Pro vyhodnoceni se tedy bude brat v avahu vhodna délka pro
dokonceni ukolu, protoZe ¢as dokonceni ukolu stoupa s chybovosti. Vhodna délka
pro dokonceni ukolu je urcena spokojenosti ucastniki. Pro vypocet se tedy budou
brat v ivahy ucastnici, kteii ukol dokoncili, a spokojenost je ohodnocena kladné.
Tedy ucastnici s hodnocenim spokojenost 1, 2 a 3. Vypocet tolerovaného Casu,
ktery je potrebny k dokonceni zadaného ukolu:

4. Ukol - najit mapu mésta Brna - City map.pdf
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48+ 60+ 111 +33+79+35+239+47+ 58+ 33+47 +65+173 +66
+64 + 27)/16 = 74 sekund

5. Ukol - najit pamatku Ka$na Parnas

44+70+55+65+28+48+143+47+30+75+60+ 53 +47+ 87+
67 + 52 +54 +27 +71)/19 = 59 sekund

6. UKol - najit a vyfiltrovat udalosti tydne

(71 +58+68+36 +65+79+60+58+37+54+ 104+ 109 +61 +
42)/14 = 64 sekund

7. Ukol - Vytvoieni trasy pomoci prvku Moje oblibené/Mfij program

(434 + 277 + 121 + 334 + 119 + 92 + 339 + 121 + 104)/9 = 216 sekund

Nasledovat bude tedy komparace téchto hodnot spojenim tabulek z ptiloh H, [, ], K,
L,a M.

Tab. 3 Hodnoceni jednotlivych parametra
Hodnoceni
Ucastnici Prijatelny cas | Narocnost Spokojenost Logicnost
Ukol 4 - 74 s Velmi Velmi prijemné | Velmilogické
7elena barva jednoduché (1) (1) (1)

znaci . . » ) -
PR Ukol 5> -59s |Jednoduche {2) | Prijemne (2] {f Logicke (2)
tikolu Celkem Celkem | Celkem logické

Ukol 6 - 64 s |jednoduché (3)| ptijemné (3) (3)

Ukol 7 - 216 s Anijedno (4) | Anijedno (4) | Anijedno (4)

Celkem obtizné Celkem Celkem
(5) neprijemné (5)| nelogické (5)

Obtizné (6) |Neprijemné (6)]| Nelogické (6)

Velmi ObtiZzné Velmi Velmi
(7) nepiijemné (7) | nelogické (7)

Podrobnéjsi prehled vysledki uvedenych v tabulkach, které budou nasledovat, je
umistén v prilohach. Zde je jen vzajemna komparace vysledki z tabulek a shrnuti.
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5.4.1  CastB - zadané vikoly

Tab. 4 Ukol ¢&. 4 - najit mapu mésta Brna - City map.pdf

4,
Ucastnik Cas Naroénost Spokojenost Logi¢nost

1 48 3 3 3
2 1 1

5 2 3

1 2 2

1 2 1

3 4 3

4 4 4

2 2 1

9 5 6 3
10 4 3 2
2 4 2

12 47 2 2 2
13 58 2 1 2
3 4 3

15 33 2 2 1
16 5 4 3
17 47 2 2 2
18 65 5 2 5
19 3 3 4
20 66 2 1 2
21 64 2 2 2
22 27 1 1 2
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Obr.37 UKol & 4 - Spokojenost podle ti¢astniki na ¢ase
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Obr.38  Ukol & 4 - Naro¢nost podle ti¢astnik v zavislosti na ¢ase

Logi¢nost
N o R W N =

Obr.39 UKol & 4 - Logi¢nost podle Géastnik v zavislosti na ¢ase
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Ukol &. 4 byl zvolen jako prvni, protoZe se zdal nejjednodussi. Je ale vidét, Ze i pres
svou jednoduchost délal nékolika ucastnikim problémy. Na jeho dokonceni je
potfeba vyhledani polozky Downloads v MENU a jedno Kkliknuti. Uspé$nost
dokonceni tohoto ukolu byla 81,8 %. Z obr. 37 a 38 by se mohlo na prvni pohled
zdat, Ze spokojenost s casem klesa a naro¢nost roste. Ovsem hodnoceni nékterych
ucastniki je navzdory vysokému ¢asu, nebo nedokonceni ukolu celkem prijatelna.

Uzivatelé 6, 7 a 14 kol nedokoncili, ale domnivali se, Ze ano. Zminéni hodni jsou
uzivatelé 9 a 10. Oba dva uzivatelé kol dokoncili, oba méli problém najit ve
struktuife prvku MENU polozku Downloads, kde se skryvala mapa, a oba vyuzili
vyhledavaciho pole, které nenaslo tento soubor. Jejich hodnoceni spokojenosti je
vSak vyrazné odliSné. I presto, Ze dcastnik c¢islo 10 stravil dokon¢enim ukolu asi o
tretinu déle, jeho hodnoceni je vyrazné pozitivnéjsi. A to se tyka také napriklad
téastnikd 11, nebo 19. Uéastnik ¢&islo 11 byl jediny z Gé¢astnikd, ktery si myslel, Ze
ukol nedokoncil a skute¢né tomu taky bylo. I presto bylo jeho hodnoceni
pozitivnéjsi. U¢astnik ¢. 18 dokonéil tikol celkem rychle s jedinou potiZi a tou bylo
opét vyuZiti vyhleddvaciho pole, které nenasSlo dany soubor. I presto jeho
hodnoceni naro¢nosti vyrazné hors$i v porovnani s ostatnimi. U¢astnik & 11 se
opakované pokousel najit soubor skrze vyhledavaci pole, a jak jiz bylo feceno, ikol
nedokoncil. I tak jeho hodnoceni nespada do zapornych hodnot.



62

Obsah

Tab. 5 Ukol & 5 - najit pamatku Kana Parnas

Ucastnici Cas Narocnost Spokojenost Logicnost
1 44 1 2 1
2 1 1 1
3 55 1 2 2
4 2 2 2
5 28 1 1 1
6 48 2 2 1
8 47 1 1 1
9 30 2 2 1
10 1 2 1
11 36 1 4 1
12 2 2 2
13 53 1 2 1
14 47 1 1 1
15 4 4 2
16 1 3 3
17 2 2 2
18 52 1 2 1
19 54 1 3 1

20 3 4 2
21 27 1 1 2
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Obr.40 UKol & 5 - Spokojenost podle téastniki v zavislosti na ¢ase
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Obr.41  Ukol & 5 - Naro¢nost podle téastnikil v zavislosti na ¢ase

Cas (s)
27 36 47 53 60 67 75 179

/—3 9111 8 14 6 18 13 19

21 3 1215 4 17 22

Logi¢nost
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Obr.42 UKol & 5 - Logi¢nost podle ti¢astnikii v zavislosti na ¢ase
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Ukol &. 5 byl zvolen jako druhy, protoZe jeho cil je diileZitou slozkou obsahu webu,
coZ jsou pamatky. Na jeho dokonceni je potfeba 1 - 4 kliknuti. U¢astnikéim ¢inil
nejmensi potize a ze vSech ukolli ma nejvétsi dspéSnost a to rovnych 100%.
V néasledujicich obrazcich grafii spokojenosti, naro¢nosti a logi¢nosti tkolu podle
ucastniki, budou okomentovany hlavné extrémni a paradoxni hodnoceni
uzivatelt.

Nejhorsi hodnoceni udava uzivatel ¢. 15, ale neda se rict, Ze by pri plnéni dkolu
narazil na potiZe. UZivatel ¢. 20 mél nejdelsi ¢as. Nemohl najit dany cil v seznamu
pamatek. Nakonec pamatku vyhledal pomoci vyhledavaciho pole v hlavicce.
Vyhledavaci pole v kontextu vrstvy pamatek prehlédl.
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Tab. 6 Ukol ¢&. 6 - vyfiltrovani udalosti aktualniho tydne

6.

Ucastnici Cas Naroénost Spokojenost Logi¢nost
39 1 2 1
1 1 1
58 1 2 3
2 2 2
2 3 3
6 I 36 I 1 1 1
7 3 3 3
5 5 5
4 5 3
2 2 2
3 4 3
1 2 2
3 4 2
1 1 1
2 2 4
16 43 1 4 3
17 54 2 2 2
29 3 2 2
19 1 3 1
20 1 1 1
21 61 1 1 1
22 42 1 1 1
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29 39 54 60 68 79 92 109

Spokojenost
N o R W N =

Obr.43 UKol & 6 - Spokojenost podle téastniki v zavislosti na ¢ase

18 7 13 11

15 17 s B 1w

6 . 22 16 3 14 12 21 2 19 20

Narocnost
= N W A o N

29 39 54 60 68 79 92 109

Obr.44 UKol & 6 - Naro¢nost podle téastniki v zavislosti na ¢ase

Cas (s)
29 39 54 60 68 79 92 109

Logi¢nost
N o s W N e

Obr.45 UKol & 6 - Logi¢nost podle ti¢astnikil v zavislosti na ¢ase
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Ukol & 6 byl zatazen do experimentu, protoZze jeho cil je také dileZitou slozkou
obsahu webu, coZ jsou udalosti. Byl zvolen jako treti v poradi vzhledem ke své
ocekavané naroc¢nosti. Na jeho dokonceni je potfeba 3 - 4 kliknuti. U¢astnikiim
Cinil zanedbatelné potiZze a uspéSnost jeho dokonceni je 81,8%. V nasledujicich
obrazcich grafii spokojenosti, narocnosti a logi¢nosti tkolu podle ucastnikii, budou
okomentovany hlavné extrémni a paradoxni hodnocenf uzivateld.

UZivatel €. 8 si nejdrive spletl tvoreni trasy na vrstvé User program s kalendarem.
Po kratké chvili si uvédomil, Ze je na Spatné vrstvé a dostal se na vrstvu kalendare.
Zde mél ovSem problém s vyfiltrovanim udalosti v aktualnim tydnu a nakonec tikol
vzdal. Uzivatelé €. 1 a 18 nedokoncili dkol, protoZe si nevSimli panelu EVENTS BOX
na vrstvé kalendare.
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5.4.2  Cast C - Vytvareni trasy

Tab. 7 Ukol ¢&. 7 - Vytvoreni trasy pomoci prvku Moje oblibené/Miij program

7.

(=
<

astnici Cas Narocnost Spokojenost Logicnost

vl

1 2
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Cas (s)
91 119 134 168 277 334 417 547
1
2
Z3
S
e 4
2s
6
7

Obr.46  Ukol 7 - Spokojenost podle tiéastnikii v zavislosti na éase
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Obr.47  Ukol 7 - Naroénost podle ti¢astniki v zavislosti na ¢ase

Cas (s)
91 119 134 168 277 334 417 547

Logi¢nost
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Obr.48  Ukol 7 - Logi¢nost podle téastniki v zavislosti na ¢ase
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Ukol ¢&. 7 byl zvolen jako posledni, kviili své sloZitosti. Opét se jedna o vyznamnou
cast webu, ktera by meéla web diferenciovat. Na jeho dokonceni je potieba 3 - 5
kliknuti. U¢astnik@im ¢inil nejvétsi potiZe a Uspé$nost jeho dokonceni je pouze
40,9%. V nasledujicich obrazcich grafi spokojenosti, naro¢nosti a logi¢nosti ukolu
podle ucastnikli, budou okomentovany hlavné extrémni a paradoxni hodnoceni
uzivateld.

Chovani ucastnikd, ktefi ukol nedokoncili, se opakuje. Ti, ktefi se nedostali ani na
vrstvu s instrukcemi si vétSinou spletli polozku MENU - ABOUT THE CITY
(Interaktivni mapa, nebo Virtual tour) s vytvafenim programu. U¢astnici, kteii se
na vrstvu s instrukcemi dostali, prehlédli vyhledavaci pole pifimo na této vrstve,
nasledné se snazili najit danou pamatku v seznamu pamatek. Z této skupiny se
nékterym podarilo najit pamatku, ovSem nepochopili finalni krok, kterym je
vraceni se na vrstvu User program, kde se pamatky ptidané do oblibenych, zobrazi
na mape.

Shrnuti grafti - Ve vSech grafech spokojenosti, narocnosti a logi¢nosti jsou
zahrnuti i respondenti, ktefi kol nedokoncili. Ti jsou oznaceni na grafu cervené.
Jsou vgrafu pro porovnani sucastniky, ktefi ukol dokoncili. Ukazalo se, Ze
hodnoceni spokojenosti je velice relativni véci. Nékteri ucastnici, zvladli kol
v relativné kratkém case, hodnotili svou spokojenost hiife, nez ucastnici, ktefi kol
nedokoncili, nebo méli delsi ¢as. Ukazuje se, Ze hodnoceni naroc¢nosti, je vZdy horsi,
nez hodnoceni spokojenosti, nebo logi¢nosti. Nicméné se neda rict, Ze by grafy
vykazovaly zretelny trend. Celkové hodnoceni spokojenosti se tedy zda velice
individudlni zaleZitosti.

5.4.3 Dokonceni ukolu

Dokonéeni ukolu

22
21
20
18 19 18
11
I 9
4. 5, 6. 7.

Ukoly

e e e ]
M To0oMN

Poéet (castniki
OMNBT0OoS

M Domnénka M Skutefnost
Obr.49  Dokonceni ukolu
Obr. 49 porovnava odpovédi uZzivatel na otazku, zde si mysli, Ze ukol dokoncili,

sredlnym vysledkem. Zajimavym porovnanim je také odpovédi ucastnikii na
otazku, zda si mysli, Ze kol dokoncili s realitou. Jak miizeme vidét u 3 ze 4 dkolq,



Vlastni prace 71

Ucastnici byli spiSe optimisticti. Paradoxem je, Ze u nejjednodussiho ukolu je
hodnoceni obracené. Je mozné, Ze v porovnani s ostatnimi Ukoly jim tento priSel
trivialni a proto radéji hodnotili skeptictéji.

5.5 Ex-postrozhovory

Nahravky rozhovori jsou dispozici na ptiloZeném CD (Priloha O - Obsah CD). Jak
jiz bylo receno v kapitole 5.2 Eye trackingové zdznamy, chovani ucastniki nebylo
tiplné svobodné, bylo trochu kfecovité a téZkopadné. Ucastnici se v ex-post
rozhovorech vyjadrili, Ze by uvitali vice ¢asu v ¢asti A (volny pohyb na webu). Ti,
ktefi se tak primo nevyjadrili, vykazuji i tak podobné znamky tézkopadné
interakce. Dale se potom v rozhovorech néktefi z nich zminuji o tom, Ze trochu
spéchali, aby dokoncili ukol rychleji. Toto tvrzeni je mozné vypozorovat i ze
zaznamU. Zaznamy rozhovorl jsou k nalezeni na disku, ktery je ptilozen k této
bakalarské praci. Zde bude umistén pouze souhrn vypozorovanych dat.
Vrozhovorech se opakovaly urcité nazory, které budou sepsany v bodech a
okomentovany.

5.5.1 Pamét prvki

22
20
.= 18 16
% 16 15
+ 14
B 12 10 10 10 9 10
3 10 7
2 8 5 5
o 6 3 3 4
= 4 2 1
2
0
LOGO TOPSIGHTS,  CIRCLE BOX SLIDER FAVORITES
TRAVEL, BUTTON
MY PROGRAM
Prvek
Pamatuje Pamtuje Spatné Nepamatuje

Obr.50  Pamét prvka

Casové omezeny rozvrh laboratoie bohuZel neumoznil zeptat se ucastnikli na
vSechny prvky, zvolil jsem tedy jen nékteré znich, které jsem povazoval za
podstatné. Prvky v grafu jsou ohodnoceny nasledovné. LOGO - pokud si ucastnik
pamatoval nazev, spada do skupiny Pamatuje, pokud si nazev vybavil Spatné,
spada do skupiny Pamatuje Spatné a pokud si nazev viibec nevybavil, potom byl
zatazen do skupiny Nepamatuje. U zbylych prvkia se jednalo o pozici prvku na
strance. Pokud si ucastnik pamatoval prvek, spadd samoziejmé do kategorie
Pamatoval. Jestlize se domnival, Ze prvek na strance viibec nebyl, byl zarazen do
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skupiny ucastnikd, ktefi si prvek nepamatuji. A pokud se domnival, Ze prvek na
domovské strance byl, ale nevédél kde, byl zarazen do skupiny Pamatuje $patné.
Ucastnici, ktef{ si nepamatovali prvek, nebo si ho pamatovali $patné, byli poZadani,
aby se pokusili hadat, k ¢emu prvek slouZzi. Vyjimkou jsou prvky LOGO a SLIDER.
Z jejich vypovédi se ukazalo, Ze prvek FAVORITES BUTTON a MY PROGRAM byl
matouci.

5.5.2 Pozitivné hodnoceno

e Design - moderni, prijemny na oci

e MoZnost zmény jazyka - Gcastnici se nékolikrat zminili, Ze se Casto nesetkali
s Ceskym webem, ktery by mél moZnost anglického jazyka srozumnym
prekladem

e Obsahovd strdnka webu - jednalo se hlavné o udalosti a mista v Brné
(pamatky, sportovni zarizeni, aj.)

5.5.3  Negativné hodnoceno

o Prilis dlouhd domovskd strdnka - priliS mnoho skrolovani
e Prili§ mnoho objektii
o Uvodnf text (acastnici se vyjadrili, Ze text by mél zistat, ale nemusel
by byt pfimo na domovské strance),
o Slider - mohl by byt nahrazen jednodus$sim prvkem
o Postranni boxy - pocetnost boxti
o Enjoy Brno - povaZuji za zbytecné

e Nejednotnost webu - nékteré prvky se zdali ucastnikiim zbytecné, nebo je
povaZovali za komplementarni. Bylo tomu tak napriklad u prvku EVENTS_BOX
a TODAY_CATCH_BOX, nebo u TOP_SIGHT, DON'T_FORGET_BOX. Ddle se
Ucastnici zminovali o nejednotnosti map, které se na webu nachazi.

e Funkce My Program/My Favorites - matouci a naro¢né. Uéastnici se jasné
Uéastnici se také zminili o nejednotnosti symboliky a pojmenovani prvki,
které bylo zavadéjici. Nazev My Favorites a symbol hvézdy si nespojili
s tvorenim trasy. Néktefi dokonce uvedli, Ze maji pocit, Ze se jednd o
hodnoceni, nebo danad funkce souvisi svytvorenim uctu, coz je odradilo.
Opakuje se také nazor, Ze by funkci nepouzili viibec. UZivatelé pouzivaji
Google maps, nebo vlastni papirovou podobu. Uéastnik ¢. 1 podotknul, Ze na
konci instrukci byly uvedeny mylné informace. Podle instrukci se meély
pamatky po pridani zobrazit v poloZce Tailor Made Program - My Own
Program. Ve skutecnosti se vSak mapa nachazi v poloZce Draw up your own
program.
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The created program will be displayed in the main menu ,Tailor Made Program - My
Own Program®.

Obr.51  Chybné instrukce - vrstva User program

5.6 Navrhy

5.6.1 Vizualni podoby Domovské stranky

Klicovymi slovy jsou zde sjednotit a zjednodusit. Na domovské strance se nachazi
znacny pocet objektli a eye trackingové vysledky ukazaly rozloZeni pozornosti je
nerovnomeérné. Nékteré prvky ziskaly jen mizivou ¢ast pozornosti. Konkrétné se
jedna o prvek DONT FORGET BOX. Box se umistil v eye trackingovych vysledcich
velice nizko a nebyl ani jednou pouzit. Za iCelem zkraceni domovské stranky bych
doporucil tento box vynechat v zdjmu zjednoduseni a zkraceni stranky. To samé
plati i pro box ENJOY BRNO. Box byl piehliZen a nevyuzit. U¢astnici se vyjadiili, Ze
nevi co si pod touto kategorii predstavit a casto se také zminovali, Ze nevi jaky je
rozdil mezi témito prvky. Ztohoto divodu bych doporucil box také vynechat,
protoze kvili délce domovské stranky ztraceji uzivatelé ke konci zijem a
pozornost. V zdznamech se Casto opakovalo, Ze se uzivatelé dostali do oblasti
prvku CIRCLES BOX, nasledné skrolovali uplné doldi, aby zjistili jak je stranka
dlouhd, a potom se opét vratili zpét k horni ¢asti domovské stranky. Domnénka o
nezdjem prvkd umisténych ve spodni casti webu se potvrdila vex-post
rozhovorech, kde se uZivatelé také opakované zminovali, Ze je domovska stranka
prili§ dlouha. Dale bych zdlvodu zjednoduSeni domovské stranky doporucil
zahrnout pouze jeden z prvkil zobrazujici udalosti. Jedna se o prvek EVENTS BOX a
TODAY CATCH BOX. Prvky nebyly v Casti A (volny pohyb) aZ na jednu vyjimku
vyuzity. Nékteri ucastnici se opét v ex-post rozhovorech vyjadiuji své pochyby o
pochopeni rozdilnosti mezi témito prvky.

5.6.2 Funkce My Favorites/My Program

NejvétsSim otaznikem se stala funkce My Favorites/My program. Otaznikem z toho
diivodu, Ze nékteri ucastnici se vyjadrili, ze by funkci normalné nepouzili. Toto se
da vypozorovat i z jejich chovani béhem volného pohybu na webu. Ze zaznamt je
vidét, ze funkce nebudila priliSny zajem o uziti. Kdyz uz se néktery z ucastnikl
dostal do kontaktu s vytvarenim trasy, zajem se rychle vytratil a preSel kjiné
¢innosti. Co se tyce eye trackingovych vysledkil si nejvice pozornosti, u prvkd,
které souvisi s vytvarenim trasy, ziskal MY PROGRAM BUTTON. V casti C, kde byl
ucastnik nucené konfrontovan s touto funkci, nastaly znacné potize, které se také
potom projevily na hodnoceni spokojenosti ucastnikii. Otazkou tedy je, zda funkci
vlibec ponechat jako souc¢ast webu.
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My program

Obr.52  Prvky souvisejici s vytvarenim trasy

Pokud bychom chtéli zachovat tuto funkci na webu, doporucil bych sjednotit jeji
symboliku, nazev. Jedna z moZnosti je nahradit symbol hvézdy symbolem tuzky a
papiru, ktery je umistén na tla¢itku MY PROGRAM CIRCLE. Dal$i moZnosti je
sjednotit symboliku v ramci vrstvy pamatek.

v Q

Obr.53  Symbolika mist na vrstvé pamatek

Misto hvézdy ponechat jen symbol ve tvaru slzy, ktery zndzortiuje box na mapé.
Timto symbolem bych nasledné také nahradil ostatni symboliku souvisejici
s vytvorenim trasy. Mam tedy na mysli napiiklad MY PROGRAM CIRCLE.

Tlac¢itko FAVORITES BUTTON, bych tuplné vypustil. Z eye trackingové analyzy je
zietelné, Ze ziskalo mizivou pozornost a také nebylo ani jednou pouzito. To samé
plati pro box MY PROGRAM BOX, ktery na tom byl tplné stejné. Uastnici se navic
zminuji, Ze si prvky nespojuji s vytvarenim trasy. Dale bych pozménil misto, kde se
trasa vytvari. Prvni krok, ktery znamena se dostat na vrstvu s instrukcemi, protoze
je funkce tak komplikovand, je zmého pohledu nadbyteCny. Vhodné by bylo
zjednodusSenti tak, aby instrukce pro vytvoreni trasy nepotrebovaly vlastni vrstvu
na webu, nebo dokonce nebyly potreba. Zpisobl jak tohoto docilit bude asi
mnoho. Z mého pohledu bych doporucil zakomponovat zobrazovani pridanych
mist pfimo na mapé, ktera je umisténa piimo vrstvé daného mista (napriklad
pamatek).
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GOtoBRNO

Spilberk Castle |
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Obr.54  Vrstva pamatek

5.6.3 Uvodni obrazek

Tento prvek ziskal u ucastniki nejvice pozornosti a to ve vSech castech
experimentu. Obrazky zobrazuji jak mista v Brné, tak aktudlni udalosti ve mésté.
Prvek WELCOME PICTURE SIGN byl zase prvni objekt, ktery uZivatelé
zaregistrovali. Vzhledem k vysledkiim bych doporucil umistit odkaz do obrazku
tykajici se dané udalosti. U¢astnici se vét$§inové shodli, Ze jim automaticka zména
obrazku v kratkych intervalech nevadi. Velkd pozornost vénovana této Casti, miize
byt ovSem zplisobena neustdlou zménou obrazki. Mimo jiné se nékteri ucastnici
vyjadrili, Ze je automaticka zména obrazkid rusi. Ponechal bych proto zménu
obrazkil na prvku SLIDER, ktery ziskal znacnou ¢ast pozornosti a umoziuje zménu

obrazkl manudlné.

5.6.4 Menu

Uc¢astnik@im délala nékdy struktura menu a pojmenovani jednotlivych poloZek
potize. Opét bych se zaméril na sjednoceni nazvi. Naptiklad u polozky WHERE TO
BRNO se pri kliknuti na odkaz Monuments And Tourist atracttions dostaneme na
vrstvu s nadpisem SIGHTS. Sjednotil bych proto tyto dva ndzvy a misto Monuments
And Tourist atracttions zvolil nazev SIGHTS.
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GOtoBRNO

ABOUT THE ITY WHERE TO IN BRNO PLANNER NEAR BRNO RESERVATION

- ! Monuments And Tourist attractions !

Culture
Leisure
Nightlife
Gastronomy

Accomodation

Sport and Wellness

Obr.55  Polozky WHERE TO BRNO - Monuments And Tourist attractions

5.6.5 Vyhledavaci pole

Vukolu ¢ 4 odhalili ucastnici problém v pouZitelnosti prvku SEARCH BOX
(vyhledavaci pole). Prvek nevyhledava totiZ veskery obsah, ale pouze objekty jako
jsou tfeba pamatky. Udalosti, nebo soubory ke staZeni nebylo mozZné najit.
Doporucuji proto se tohoto nedostatku zbavit.

5.6.6 Mapy

Posledni doporuceni se tykd map umisténych na webu. Castym problémem pti
feSeni zadanych ukolid se stalo zaseknuti uzivatele na vrstvach Interactive map a
Virtual Tour. Tyto dvé vrstvy obsahuji mapy rtizné povahy. Vrstva Interactive map
umoznuje uZzivateli zobrazit riizna mista v Brné. Vrstva Virtual Tours piresméruje
uZivatel na interaktivni panel virtualni prohlidky mésta Brna. Tyto dvé mapy svym
zplsobem konkuruji panelu google maps umisténého napiiklad na vrstvé pamatek
(obr. 54), ale i ostatnich kategorii. Nejednotnost map zpisobila potiZze pfi
dokonceni tikolu a urcitym zptsobem tristi strukturu webu v kontextu map.
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6 Diskuze

Uskutec¢néni experimentu odhalilo urcité nedostatky metodiky. Zvolena metodika
experimentu byla volné zaloZena na eye trackingovych prlzkumech v knize
Eyetracking web Usability (Nielsen, 2010). Vyzkumy v této knize jsou provadény
napii¢ rliznymi weby a celym tymem vyzkumnikd, ktery dokdze pokryt dané
mnozstvi prace. Ukazalo se, Ze web GOtoBRNO.cz je priliS komplexni webova
prezentace na to, aby byla jeho UX analyzovana jednim c¢lovékem. Pro budouci
vyzkumy vénované této webové strance by bylo lepsi se zaméfit se na jeden
konkrétni prvek webové stranky. Analyza by tak mohla byt podrobnéjsi. Dale bych
doporucil vysetrit si dostatek ¢asu na ex-post rozhovory, které by mély nasledovat
hned po eye trackingovém Setfeni. V téchto rozhovorech by méli ucastnici dostat
k dispozici zdznam z tkolu, na kterém praveé pracovali a nasledné okomentovat své
chovani a pocity. Vtéto praci nebyl bohuzel takovy postup mozny z divodu
nedostatku casu. Vygenerovani eye trackingovych zaznami chvili trvd a eye
trackingové laboratofr je silné vytiZena. Soucasti experimentu byla také ¢ast, ktera
nasledovala jako tfeti v poradi hned po eye trackingovém Setfeni a rozhovorech.
Jednalo se o skladani prvki domovské stranky, tak jak si jej ticastnici pamatovali.
K dispozici méli prvky v papirové podobé, které mohli usporadat podle svého
uvazeni na stil. Tato ¢ast nakonec nebyla zahrnuta, protoZe jeji metodika nebyla
dostate¢né promyslena. Z poskladanych prvki se nedalo mnoho vycist. Budoucim
vyzkumiim bych napiiklad doporucil vysvétlit acastnikiim funk¢nost jednotlivych
prvkl a nasledné je pozadat, aby papirové verze prvkl poskladali na stil podle
svych preferenci.
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7 Zaver

Cilem prace byly navrhy na zlepSeni UX (user experience) webu GOtoBRNO.cz.
Tohoto cile bylo dosaZzeno za pomoci eye trackingového experimentu, ex-post
rozhovorid a analyzy dat ziskanych z téchto dvou elementi. Jednalo se o analyzu
pouziti jednotlivych prvkil, eye trackingovych zaznami, eye trackingovych
statistik, kritérii pouzitelnosti a ex-post rozhovoru. Prace také zahrnuje teoreticky
zaklad daného tématu a metodiku, podle které byl experiment uskutecnén.
Experimentu se zucastnilo 22 lidi, ktefi byli vybrani tak, aby co nejvice odpovidali
cillovému segmentu webové stranky. Pribéh experimentu a jeho vyhodnoceni se
potyka s jistymi nedostatky, které jsou zminéné v predchozi kapitole 6. Diskuze.
Nékteré casti metodiky byly sestaveny na zakladé uvazeni autora a to z diivodu
nedostatku literatury k danému tématu.

V teoretické casti je stézejni kapitola 3.3 User experience. Kapitola zdlraziuje
komplexnost pojmu user experience a jeho propojenost s emocemi uzivatell pii
interakci surcitym systém. Také se snazi informovat o proménlivosti UX
v zavislosti na aktudlnim emocidlnim rozpoloZeni uzivatele. Relativnost
rozpoloZeni se promitla do velice proménlivého hodnoceni spojenosti uzivatelti u
jednotlivych kol experimentu. V teoretické casti je také zminéna dilezitost
vyrovnanosti mezi pouzitelnosti, strukturou a vizualni strankou webu. Na prikladu
GOtoBRNO.cz se projevila jistd nevyrovnanost mezi témito prvky.

Pii kombinaci poznatki ziskanych z vysledkl analyzy pouziti jednotlivych prvk,
eye trackingovych zaznami a statistik se ukazaly urcité nedostatky webu. Ex-post
rozhovory tyto vysledky jenom potvrdily. Jednalo se zejména o funkci My
Favorites/My Program, ktera slouZi pro vytvareni mapy. Tato funkce, je vlastné
cast C v kontextu experimentu. Dale se jednalo o vizudlni rozvrZeni a ¢ast struktury
webu. Dal$im vysledkem bylo zjisténi roztriSténé pozornosti, mezi priliS vysoky
pocet prvkil na domovské strance a nejednotnost urcitych aspektli a ¢asti webu.
Jednalo se zejména o symboliku, pojmenovani a nékteré prvky domovské stranky.
Na zakladé téchto zjiSténi bylo navrZeno zjednoduSeni a sjednocenti jak funkce My
Favorites/My Program, tak vizualniho stylu a struktury Domovské stranky a prvku
MENU.
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Pouziti prvku (Cast A)

A Pouziti prvku (Cast A)

POUZITI PRVKU
TOP SIGHTS CIRCLE
Uéastnici LOGO TRAVEL CIRCLE f.[‘\(/l\gZB]())yl(‘ CI]?S)[('E SLIDER F:‘llgig‘; g
MY PROGRAM CIRCLE
001 x x x v x x
002 x v'-TOP SIGHTS x x x x
003 x x x x x x
004 x v'-TRAVEL x x x x
005 x x x x x x
006 x x x x x x
007 x x x x x x
008 x x x x x
009 < v -TOP SIGHTS, N N " "
TRAVEL
010 x x x x x x
011 < v'-MY PROGRAM, N N " "
TOP SIGHTS
012 x x x x x x
013 x v'-TOP SIGHTS x v x x
014 x v'- TOP SIGHTS x v x x
015 x v x x x x
016 x x x x x x
017 x x x x x x
018 x v'- TOP SIGHTS x x x x
019 < v'- TOP SIGHTS, N N N "
TRAVEL
020 x x x x x x
021 x v'-MY PROGRAM x x x x
022
v 0% 40,9% 0% 18,2% 0% 0%
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B PouZiti prvku (Cast A)

POUZITIi PRVKU

Uéastnici

TODAY
CATCH BOX

EVENTS
BOX

DONT

FORGET BOX

ENJOY

MENU

SEARCH
BOX

001
002

X

X

X

X

<

X

X

X

X

X

003

X

X

004

005

006

007

008

NNENENENENENEN

009

010

011

012

NENENE

013

014

015

016

017

018

NENENENENE

019

020

021

NIENE

022

v

4,5%

0%

0%

0%

86,4%

0%
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Pouziti prvku (Cast B)

C Pouziti prvku (Cast B)

POUZITIi PRVKU

TOP SIGHTS CIRCLE

Ucastnici LOGO TRAVEL CIRCLE :\‘(/l\gZB]())‘I(. CII;K(;:;('E SLIDER F‘;Ygﬁg‘; S
MY PROGRAM CIRCLE

001 x v -2 x x x x
002 x x x x x x
003 x x x x x x
004 x v -3 x x x x
005 x x x x x x
006 x x x x x x
007 x x x x x x
008 x v -2,3 x x x x
009 x v -2 x x x x
010 x x x x x x
011 x x x x x x
012 x x x x x x
013 x x x x x x
014 x v -1 x x x x
015 x v - x x x x
016 x x x x x x
017 x x x x x x
018 x x x x x x
019 x x x x x x
020 x x x x x x
021 x x x x x x
022 x x x x x x
) 0 4/22-18,2% 0 0 0 0
Spatné pouziti Y] 0 3/22-13,6% 0 0 0 0

VYSVETLIVKY

Znak v’ znadi pouZiti prvku. Do vyslednych procent je vSak zapocteno jen
spravné pouziti. Cisla zna¢ni &islo tikolu, pii kterém byl prvek pouzit. Kazdy
prvek mohl byt tedy pouZit maximalné 3 krat. Cerna jsou spravné, ¢ervena

¢isla mohou znamenat nevhodné, ¢i chybné pouZiti prvku. Cervené ¢islo
miiZe také znamenat, Ze je prvek nedostal tam, kam mél.
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D PouZiti prvku (Cast B)

POUZITi PRVKU
Ucastnici CAT';‘(()J]I?I%YOX E‘;E(;\l);r i FORDG(I)ZI’\I]‘TBOX ENJOY MENU SEgg)gH
001 x x x x v -1,3 x
002 x x x |V -1 (done), 2,3 x
003 x x x x v -1 (done), 3 v-1,2
004 x v -3 x x v-1,2
005 x x x v-1,3 V-2
006 x x x v-1,2,3 v-1
007 x x x x v -1 (done), 3
008 x v -3 x x v -1 x
009 x v -3 x x v -1 (done) V-1
010 x x x | v -1(done), 2,3 V-1
011 x x x x v -3 v-1,2
012 x v -3 x x v-1,2 v -2
013 x v -3 x x v-1 v-1,2
014 x x x x v-1,2,3 V-2
015 x x x x v -1,3 x
016 x x x x |v -1 (done), 2,3 v-1
017 x x x x v-1,2,3 x
018 x x x x v-1,3 v-1,2
019 x x x x v -1 (done), 3 V-2
020 x x x x | v -1 (done), 2,3 V-2
021 x v-3 x x v-1 v-1,2
022 x x x x v-1,2,3 V-2
6/22 - 11/22 -
v 3 0 2/7,3% 0 0 14/22 - 63,6% 5{)%
Spatné pouziti 0 0 0 0 5/22-22,7% 2612920 A)
Znak v znadi pquiiti prvku. Do vyslednych procent je vSak zapocteno jen
5 spravne pouziti. Cisla znacni cislo ukolu, pti kterém byl prvek pouzit. Kazdy
VYSVETLIVKY| prvek mohl byt tedy pouzit maximalné 3 krat. Cerna jsou spt;évné, cervena
¢isla mohou znamenat nevhodné, ¢i chybné pouziti prvku. Cervené ¢islo
miZe také znamenat, Ze je prvek nedostal tam, kam mél.
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E PouZiti prvku (Cast C)

POUZITIi PRVKU

astnici

=)
(@14

LOGO

TOP SIGHTS CIRCLE
TRAVEL CIRCLE
MY PROGRAM CIRCLE

SYMBOL
HVEZDY

CIRCLE
BOX

SLIDER

FAVORITES
BUTTON

001
002

<

003

004

005

006

007

008

009

010

011

012

013

014

015

016

017

018

019

020

021

x| x| x| x| <|x || x[8]/x ||| %x|%x|x|x|<]|%x]|%x|X

022

X | X[ X | %X | X | % | %X | %X | %X |%X|[X|%X|%X %X | %|%X | %X|%X|[%X|%X|%|X%X

x| %[ % |%x|x || x|%x ||| |%x|%x[|%x|%x|%x|%x|%x]|x

X | X[ %X | %X |%X | % | %X | %X | % |%X|[%X | %X |%X|[%X | %|%X | %X|%X|[%X|[%X|%X|X%

X[ X[ %[ % | % | %X | %X | X | X | X | %X (%X |[%|%X|%X|%X|%X | X | %X|[%X|%|X%X

X | X[ %X | % | %X | % | %X | X | %X |%X|[X|%X|%X %X | %|%X | %X|%X|%X|[%X|%X|X%X

7%

o

6/22 - 27,3%

8/22 -
36,4%

(@)

(@)

o
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F Pouziti prvku (Cast C)
POUZITI PRVKU
Ucastnici CATT%ggyox E‘llaE(l)v)'(r i FORDG(I)ZI’\I]‘TBOX ENJOY | MENU SEgg; i

001 x x x x v

002 x x x x x

003 x x x x x x
004 x x x x x v
005 x x x x v

006 x x x x v

007 x x x x x x
008 x x x x v x
009 x x x x x x
010 x x x x v x
011 x x x x x

012 x x x x x

013 x x x x x v
014 x x x x v

015 x x x x x x
016 x x x x v x
017 x x x x v x
018 x x x x x x
019 x x x x v v
020 x x x x v x
021 x x x x v

022 x x x x v

12/22
2> 0% 0% 0% 0% { gézfo/'
54,5% 0
Tato tabulka se nezaméruje nechybovost tikolu, ale pouze pouziti prvkil pro
5 zjisténi procentualniho vyuZiti moZnych cest ke splnéni tohoto tkolu.
VYSVETLIVKY Pouzitim prvku se mysli, pouZiti, které priblizi uZivatele k cili. Polem

SEARCH BAR obsahuje bud’ ¢erny, nebo Zluty symbol v. Cerny znaé&i pouZiti
vyhledavaciho pole v hlavi¢ce webu, Zluty na vrstvé USER PROGRAM.




o Pamét prvki

G Pamét prvku

TOP SIGHTS CIRCLE
foastofal] toG0 || TRAWELGRCLE  “sox SUPER purron
001
002 ‘ 2
003 ‘
g
005 ‘
006
007 ‘
008
009
010
L
012
013
014 ‘
016 ‘
017 ‘
018 ‘
+
020 ‘
\

022




Dokonceni ukoll
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H Dokonceni tkolu

Odpovéd’ ucastnikua

Skutecné dokonceni

Ucastnici 4. 5. 6. 7. 4, 5. 6. 7.
001 v 7 v 7 v v 7
002 v v v 7 v v v
003 7 7 v v v v
004 v v v v v 7 v
005 v v v v 7 v v
006 7 7 v 7 v v v
007 v v v v 7
008 v v v 7
009 v v v v 7
010 v v v v v v v 7
011 v v 7
012 v v v v v v 7 7
013 v v v v v v 7 7
014 v v v v v 7 7
015 v v v v v
016 7 7 v v v v
017 v v v v v v
018 v v 7 v v
019 v v 7 v v v
020 v v v v v v
021 v v v v v v 7 7
022 v v v v v v 7

v - tispésnost Y| 95,5% | 90,9% | 86,4% | 50% | 81,8% | 100% | 81,8% | 40,9%

VYSVETLIVKY

Cervené zabarveni znac¢i nedokonceni ukolu.
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Cas dokonéeni ukold

I Cas dokoné¢eni ukolt

Pocet klikui/Chybovost
Uéastnici 4., 5. 6. 7.
001 48 44 39
002 60 215
003 55 58
004 33
005 28
006 48 36 121
007
008 35 47 148
009 30
010
011 36 119
012 47 60 92
013 58 53
014 47 58 121
015 33 37 209
016 43 91
017 47 54 143
018 65 52 29 168
019 54
020
021 64 27 61 104
022 27 42 134
Cas . (s) 89,7 63,7 65,3 247,2
Pripustny cas (s) 74 59 64 216
Piekrocilo 11 10 11 10
VYSVETLIVKY Cervené zabarveni pole znamena ptresahnuti pripustného ¢asu
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J Chybovost ukolt versus pocet klikii
Pocet klikui/Chybovost
Ucastnici 4. 5. 6. 7.
001 1/0 2/0 1/0 18/7
002 2/1 4/0 4/0 10/4
003 5/4 1/0 4/0 8/7
004 1/0 3/0 4/1 15/10
005 1/0 1/0 3/0 11/5
006 2/2 3/0 4/0 4/1
007 1/1 5/3 4/0 22/22
008 1/0 2/0 4/1 6/3
009 6/5 2/0 3/0 4/4
010 5/4 2/0 4/0 6/1
011 2/2 1/0 6/1 4/0
012 1/0 2/1 3/0 3/0
013 2/1 1/0 3/0 11/3
014 2/2 1/0 4/0 3/0
015 1/0 4/2 4/0 11/5
016 3/2 2/0 4/0 1/0
017 1/0 2/0 4/0 5/0
018 2/1 2/0 1/0 6/5
019 4/2 2/0 4/0 10/7
020 3/2 4/3 4/0 8/5
021 2/1 1/0 3/0 4/1
022 1/0 2/1 4/0 4/2
Chybovost p 1,4 0,5 0,1 4,2
Pocet kliknuti
/elovek 49/22 =22 49/22 =22 79/22=3,6 170/22 =77
Pripustny pocet
klilI:nuti/yaI:)vék 1 1-4 3-4 3-5
VYSVETLIVKY Chybovost - kazdé kliknuti, které oddalilo dokonceni tikolu.
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Narocnost

K Narocnost

Narocnost

Ucastnici

4.

5.

6.

7.

001
002
003

(3)

(1)

(1)

(5)

(2)

(1)

(1)

(5)

(5)

(1)

(1)

(6)

004

(1)

(2)

(2)

(6)

005

(1)

(1)

(2)

(5)

006

(3)

(2)

(1)

(2)

007

(4)

(3)

(3)

(6)

008

(2)

(1)

(5)

(6)

009

(5)

(2)

(4)

(6)

010

(4)

(1)

(2)

(4)

011

(2)

(1)

(3)

(3)

012

(2)

(2)

(1)

(3)

013

(2)

(1)

(3)

(5)

014

(3)

(1)

(1)

(1)

015

(2)

(4)

(2)

(6)

016

(5)

(1)

(1)

(6)

017

(2)

(2)

(2)

(6)

018

(5)

(1)

(3)

(7)

019

(3)

(1)

(1)

(7)

020

(2)

(3)

(1)

(6)

021

(2)

(1)

(1)

(3)

022

(1)

(2)

(1)

(3)

Hodnoty

Velmi jednoduché

(1)

Jednoduché (2)

Celkem
jednoduché (3)

Celkem obtizné

(5)

Obtizné (6)

Velmi obtiZné (7)

Ani jedno (4)
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L Spokojenost
Spokojenost

Uéastnici 3. 4, 5. 6. 7.
001 (3) (3) (2) (2) (1)
002 (1) (1) (1) (1) (1)
003 (2) (2) (2) (2) (4)
004 (2) (2) (2) (2) (3)
005 (3) (2) (1) (3) (3)
006 (2) (4) (2) (1) (2)
007 (2) (4) (3) (3) (2)
008 (2) (2) (1) (5) (6)
009 (3) (6) (2) (5) (6)
010 (3) (3) (2) (2) (3)
011 (1) (4) (4) (4) (4)
012 (2) (2) (2) (2) (3)
013 (2) (1) (2) (4) (3)
014 (2) (4) (1) (1) (1)
015 (3) (2) (4) (2) (5)
016 (4) (4) (3) (4) (4)
017 (2) (2) (2) (2) (6)
018 (5) (2) (2) (2) (4)
019 (4) (3) (3) (3) (6)
020 (1) (1) (4) (1) (6)
021 (2) (2) (1) (1) (2)
022 (2) (1) (2) (1) (3)

Velmi Flr)l]emne Pifjemné (2) Celkem(g;ljemne
Hodnoty Celkem Velmi nepiijemné AEHIEENO ()
o ; Neprijemné (6) I
neprijemné (5) (7)




100 Logicnost
M Logicnost
Logicnost

Ucastnici 3. 4, 5. 6. 7.
001 (1) (3) (1) (1) (2)
002 (1) (1) (1) (1) (3)
003 (2) (3) (2) (3) (5)
004 (2) (2) (2) (2) (5)
005 (2) (1) (1) (3) (3)
006 (1) (3) (1) (1) (2)
007 (3) (4) (3) (3) (5)
008 (5) (1) (1) (5) (6)
009 (5) (3) (1) (3) (6)
010 (2) (2) (1) (2) (3)
011 (3) (2) (1) (3) (3)
012 (2) (2) (2) (2) (2)
013 (2) (2) (1) (2) (3)
014 (2) (3) (1) (1) (1)
015 (2) (1) (2) (4) (5)
016 (3) (3) (3) (3) (4)
017 (2) (2) (2) (2) (3)
018 (3) (5) (1) (2) (6)
019 (2) (4) (1) (1) (5)
020 (2) (2) (2) (1) (5)
021 (2) (2) (2) (1) (1)
022 (1) (2) (2) (1) (3)

VOIMIOECkAN Logické (2) Celkerz’gl)"gwké
Hodnoty Celkem nelogické N 1 g Velmi nelogické ARSO(E)
5) elogické (6) )




Zavislost chybovosti na Case 101

N Zavislost chybovosti na case

600

Chybovost

Obr.56  Zavislost ¢asu na chybovosti



102 Obsah CD

O Obsah CD

Eye trackingové zdznamy a nahrdvky rozhovort, které se nachdzeji na tomto CD,
jsou rozdéleny do sloZek podle tcastnikii.



