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ABSTRAKT

Tato bakalai'ska prace se zabyva analyzou webovych stranek nove vzniklé spole¢nosti TOP

SELENIT, s. 1. 0., ktera se zabyva poradanim prodejnich vystav mineralt a Sperk.

Teoreticka Cast je zaméfena na vysvétleni pojmit marketingové komunikace, digitalni ko-
munikace, jejich nastroji a ¢lenéni, zasady tvorby webovych stranek a prezentaci a metody
jejich testovani.

V praktické ¢asti jsou uvedeny vysledky uZivatelského testovani formou screecastingu,

komparativni analyzy konkurence, sekundarnich dat z Google Analytics a heatmapy klika.

Cilem prace je vyhodnotit uzivatelskou podobu webovych stranek www.mineral-expo.cz a
na zakladé¢ téchto vysledkl a zasad tvorby webovych stranek navrhnout doporuceni na je-

jich Gpravu.

Kli¢ova slova: digitalni marketing, internet, webova stranka, Google Analytics, uzivatelské

testovani, heatmapa

ABSTRACT

This bachelor’s thesis is focused on the website analysis of newly formed company TOP

SELENIT, s. r. 0. which deals with hosting of mineral and jewelry sales exhibitions.

Theoretical part is focused on the explanation of terms marketing communication, digital
communication, their instruments and subdivision, principles of creating websites and

presentations and methods of their testing.

In practical part | listed the results of user testing carried out in the form of screencasting,
comparative analysis of competition, secondary data from Google Analytics and heatmap
clicks.

The aim of this work is to evaluate user interface of the website www.mineral-expo.cz and
based on these results and principles of creating websites offer recommendations for its

improvement.

Keywords: digital marketing, internet, website, Google Analytics, user testing, heatmap


http://www.mineral-expo.cz/
http://www.mineral-expo.cz/

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou
totozné.
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UvVOD

Tématem bakalatské prace je analyza webovych stranek firmy TOP SELENIT, s. r.
o. Toto téma jsem si zvolila, pfestoZe je pro mé oblast digitalniho marketingu a tvorby we-
bovych stranek pomérné nové pracovni zaméteni, které me ale zajima. Svou bakalaiskou
praci jsem si chtéla prohloubit znalosti a vyzkousSet rizné metody testovani webu. Jelikoz
mam ve firm¢ TOP SELENIT, s. r. 0. jiZz od jejiho zaloZeni na starost propagaci, tedy i
webové stranky, chtéla jsem si ovéfit, zda jsou webové stranky spravné sestaveny, aby

mohly maximaln¢ plnit svij ucel.

Cilem této bakalatské prace bude zjistit za pomoci rtiznych nastroji a metod, zda
jsou webové stranky firmy TOP SELENIT, s. r. 0. sestaveny podle pravidel tvorby webo-
vych stranek, zda obsahuji a pokud ano, tak jaké nedostatky. Pfestoze jsou webové stranky
nové, je dilezité védét co nejdiive, jak funguji a jestli spliuji plné ucel, pro ktery byly vy-
tvofeny. Poznatky a doporuceni zjisténé z téchto analyz budou vyuzity na ptipadnou upra-

vu webovych stranek spolecnosti.

Bakalatska prace se skldda ze dvou casti. Prvni ¢asti je teoretickd, kde jsou uvedeny
a vysvétleny zakladni pojmy tykajici se digitdlniho marketingu a zasad tvorby webovych
stranek, metody jejich testovani a jsou stanoveny vyzkumné otazky. Druhou ¢asti je prak-
ticka ¢ast s uvedenim cilti webovych stranek a interpretaci vysledki jednotlivych testovani.
Pro analyzu webovych stranek jsem zvolila komparativni analyzu konkurence, uZivatelské
testovani formou screencastingu, a doplnila je 0 vysledky sekundarni statistik z Google
Analytics a heatmapy klikt. Pouzité informace v teoretické i praktické ¢asti jsem Cerpala z
kniznich a z internetovych zdroji, kde je vzhledem k rychlému vyvoji digitalniho marke-

tingu nejvice aktudlnich informaci.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Vymezeni pojmu marketing

Podle Stédroné se definice marketingu u riznych autort lisi. Lze ho chapat jako sku-

pinu aktivit, které maji za cil pfedpokladat, zajistovat, stimulovat a uspokojovat vzniklou

potiebu zakaznika. (Stddron, 2011, s. 21)

Podle Zamazalové (2010, s. 3) podstatu marketingu vystihuje fada definic, které maji

vétSinou tyto spolecné prvky:

- jde o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen fragmentova-
ny soubor dil¢ich ¢innosti,

- vychazi z pochopeni problému zakaznikii a nabizi feSeni téchto problémd,

- marketing jako proces zac¢ina odhadem potieb a utvarenim piedstavy o produk-
tech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

- spokojenost zdkaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem uspes-
ného podnikani,

- marketing je spojen se sménou.

Marketing 1ze tedy naptiklad definovat jako proces, v némzZ jednotlivci a skupiny

ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktli a hodnot to, co pozaduji.

1.2 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat, pie-
svédcovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepiimo — o vyrobcich nebo znackach, jez

prodavaji. (Kotler, Keller, 2013, s. 516)

Dalsi definici marketingové komunikace téchto autort je ,,...Ze umoznuje spolecnos-

3

tem spojit svou znacku s jinymi lidmi, misty, uddlostmi, znackami, zdzitky, pocity a vécem. *
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2 DIGITALNI MARKETING

Marketing na internetu (digitalni, online marketing) je pfedevsim spojen s internetem
a jeho vyvojem. Podle Egera (2014, s. 60) je spravn&jsi uvést, Ze je spojen s rozvojem in-

formacnich a komunikac¢nich technologii.

Digitalni marketing je v soucasnosti jiz standardnim elementem komplexni marke-
tingové komunikace, jehoz potencidl je podminén charakteristickymi atributy novych mé-

dii.

Zahrnuje v sobé prakticky veskerou marketingovou komunikaci operujici na zakladé
digitalnich technologii, respektive novych médii, jako jsou nastroje z oblasti internetu, mo-

bilnich komunikaci a digitalnich komunikac¢nich prostiedkd.

Adekvatni definice tohoto moderniho marketingového odvétvi zni nasledovné: ,,Di-
gitalni marketing je marketing vyuzivajici digitalnich médii pro komunikaci s prijemci re-

klamnich a informacnich sdéeleni.

Digitalni marketing se postupné ze svého prvotniho prostiedi - internetu - pfesouva
do stale aktualng&jsich prostiedi. Jedna se o dnes jiz v podstaté konven¢ni marketing mobil-

ni (mobilni telefony, smartphony, tablety). (Surpeon, 2016)

2.1 INTERNETOVY MARKETING

Internetovy, online, nebo digitalni marketing?

Internetovy marketing byva také oznacovan jako e-marketing, web-marketing, ne-
bo online marketing. Casto jsou tyto slova brana jako synonyma, i kdyZ tyto pojmy nemaji
uplné shodny vyznam. Proto je vhodné pro vSechny marketingové aktivity odehravajici se
na internetu pouzivat pojem internetovy marketing. Online marketing pak jako pojem, kte-
ry roz$ifuje tyto aktivity o marketing pfes mobilni telefony. Rozdil mezi témito pojmy se
vSak neustale stira. V mobilnich telefonech je bézn¢ standardni internetovy prohlizec a lidé

jej pouzivaji jako klasicky stolni pocita¢ nebo notebook. (Surpeon, 2016)

Podle Ptikrylové a Jahodové ,, ...se na internet miizeme pohlizet jako na komunikacni
platformu a zaroven jako na vyznamné marketingové médium, které ma nékolik dilezitych

charakteristik: ““ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 216)
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e nabizi obrovskou $ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace;

e M4 celosvétové piisobenti;

e je multimedialni (texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.);

e ma schopnost velmi pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace;
e umoznuje pouziti fady specifickych nastrojti a postupt;

o jeinteraktivni, rychlé a nepfetrzité;

e Umoznuje minimalizaci nakladt, snadnou méftitelnost vysledkli a vyhodnoceni

ucinnosti internetovych aktivit

Internet jako globalni komunikaéni platforma nabizi obecné firmam fadu moznosti:

prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobku (firemni webové prezentace);
e informacni zdroj;

e ndstroj pro fizeni vztahti se zakazniky;

e efektivni a novy obchodni kanal;

o fizeni logistického fetézce, novy distribu¢ni kanal;

o fizeni internich procesii firmy

Podle Janoucha (2014, s. 11) ma internetovy marketing spolecné znaky s klasickym
marketingem. Nékteré ¢innosti jsou tak zcela shodné nebo podobné, jiné naopak specifické
jen pro Internet.

Marketing na internetu musi vychéazet z celkové marketingové strategie a s klasic-

vvvvvv

prosttedi, protoze se zde prolind, navazuje na sebe a vzajemn¢ podminiuje. Vyhodou ale je

moznost témér veskeré ¢innosti mérit a tim i vyhodnocovat.

2.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

Cile marketingové komunikace na Internetu musi byt v souladu s marketingovymi ci-
li a firemnimi cili obecné. Na zdklad¢ plnéni stanovenych cilti je pak mozné posuzovat

uspesnost marketingové komunikace.

Marketingova komunikace na Internetu ma velky zdbér a moznosti, proto si mtize

klast fadu rtiznych cilii. Pomoci marketingové komunikace se nemiiZe jen vyvijet tlak na
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zékaznika, ale musi byt reflektovana i vztahova stranka komunikace. Z toho diivodu se

definuji cile vzdy obéma sméry, jak k zakaznikovi, tak od ného. (Janouch, 2014, s. 71-72)
Ve sméru Kk zakaznikovi jsou to nasledujici 4 zakladni okruhy cilt:

o informovat
e ovlivilovat (vytvofit preference)
e piimét k akci

e udrZzovat vztah

Cile marketingové komunikace na Internetu smérem od zékaznika lze shrnout do dvou
okruhti:

o ziskat informace od zakaznikii (pozadavky, preference, spokojenost apod.)

e ziskat informace o zdkaznikovi samotném

Takto obecné definované cile je tfeba déle rozpracovat do konkrétnich cilli v ramci

kazdé polozky. Specifika Internetu vSak umoznuji klast si mnoho rozmanitych cil. Za

vvvvvv

e budovat znacku

e poskytovat informace o produktech nebo ¢innosti firmy
e prodavat vyrobky a sluzby ptes Internet

e poskytovat podporu a servisni sluzby zakazniktiim

o ziskéavat informace od zdkaznik o jejich pozadavcich, preferencich, zkuSenostech
s produkty

o udrZovat staly kontakt se zdkazniky

o ziskédvat informace od zédkaznikl o tom, Ze maji zajem o nakup (leads)

Podle jednotlivych forem se reklama na Internetu rozdéluje na:

e bannery (ploSna reklama)
o zapisy do katalogii
e prednostni vypisy

e PPC reklama
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Obr. 1. Nastroje reklamy na internetu a jejich uicelné vyuziti.
(Zdroj: Eger, 2014, s. 69)
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3 TVORBA WEBOVYCH STRANEK

Mezi jednu z klicovych sluzeb patii hned po internetovém marketingu i vyvoj webo-
vych prezentaci a jejich naslednd sprava. Pod pojem vyvoj zahrnujeme cely proces zacina-
jici stanovenim cild, analyzou cilové skupiny, pfipravou scénatii uzivatelského chovani.
Nasleduje tvorba obsahu, specifikace funkcionalit, navrh informacni architektury a uziva-
telského rozhrani, které je v souladu s uzivatelskymi zvyklostmi cilové skupiny. Po analy-
ze nasleduje pfiprava grafického webdesignu, kédovani a programovanim webovych stra-
nek. Finalni podobu webové prezentace pied spusténim dikladné testujeme a hodnotime

po vSech strankach kvality. (Agenton, 2016)

3.1 WEBOVA PREZENTACE

Web je jedna ze sluZeb Internetu, diky niZ miZzeme na svych monitorech vidét texto-
vy a obrazovy obsah Internetu. Tento obsah je ulozen ve specialnich pocitacich, tzv. serve-

rech, k nimz se pfipojujeme ve svém prohlize¢i pomoci WWW adresy.

WWW je internetovy protokol, jenz nasemu pocitaci fika, ze budeme vyuzivat we-
bovou sluzbu internetu. WWW je jednoduse zkratka World Wide Web (Cesky celosvétova
sit)

WWW stranka je textovy soubor, do n¢hoZ zapisujeme znacky, popisujeme styly a
vkladame textovy obsah stranky. Obrazky a dalSi grafika jsou ulozeny ve svych vlastnich

souborech a z naseho textového souboru s kddem na né pouze pomoci specialni znacky

odkazujeme. (Domes, 2008, s. 15-18)

Webova prezentace je v soucasné dob¢ nutnosti pro kazdou firmu. Kdo neni na in-
ternetu (na WWW) jako by nebyl. Mit webovou prezentaci ale zdaleka nestac¢i. Cilem we-
bové prezentace neni webova prezentace sama o sobé, cilem je obvykle néjaké vyuziti we-
bové prezentace v podnikani. Takovym vyuzitim webové prezentace je napiiklad prodej
vyrobkd, poskytovani placené sluzby, ziskavani potencionélnich zdkaznikli nebo zhlédnuti

propagac¢niho sd€leni navstévniky webové prezentace. (Kolman, 2016)


http://www.agenton.cz/internetovy-marketing.php
http://www.agenton.cz/navrh-uzivatelskych-rozhrani.php
http://www.agenton.cz/navrh-uzivatelskych-rozhrani.php
http://www.agenton.cz/graficky-webdesign.php
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3.2 DEFINICE CILU

Prvnim krokem v navrhu jakékoliv webové prezentace je urCeni cile. Bez jasného
vymezeni ukoll a cili bud’ dokoncite n€co, co jste vlastné viibec nechtéli, nebo projekt
uvazne na mrtvém bodé¢. Peclivé planovani a jasny cil jsou pii budovani webovych prezen-

taci klicem k uspéchu a to plati zvlast silné, pokud na nich pracujete jako soucast tymu.

Specifikace webu je vysledkem ¢innosti planovaciho tymu a fiké, jaké jsou zakladni
cile, hodnota a celkovy zamér prezentace. Touto specifikaci se fidi vSechny dalsi ¢innosti.
(Lynch, Horton, 2004, s. 3)

Cile a strategie

Jaké je poslani vasi spolecnosti?

e Jak podpoii webova prezentace toto poslani?

e Pro koho pfedevsim bude prezentace urcena?

e S jakym pocitem maji navstévnici vasi prezentace odchazet?
 Jakou strategii orientovanou na WWW pouzijete?

o Jak budete méfit uspéSnost téchto stranek?

o Jak budete vysledek dlouhodobé& udrzovat?
Dalsimi cili a iucelem webové prezentace mohou byt tyto:

e Ziskani novych zakazniki

vV

Internet je nejlevnéj§im a nejucinnéj$im reklamnim médiem s nezavislosti na geogra-
fické poloze. Neni problém oslovit velké mnozstvi potencialnich zakaznikl po celém
svété. Navic cilené reklamni kampané oslovi pfednostné jen ty skupiny internetovych

uzivateli, u kterych je predpoklad, ze budou rentabilni.

e Ziskani loajalnosti zakazniki

Diky mnozstvi informaci o stavajicich zakaznicich, které 1ze pomoci webu / e-shopu
ziskat, je mozné s nimi udrzovat a rozvijet t€sn¢jsi vztahy. Tyto informace jsou zdro-
jem poznani zakaznikti a definovanim jejich pfani a poteb. Diky tomu Ize efektivné

upravovat firemni strategii a lepsi orientaci na zékaznika.
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e Budovani image znacky

Se ziskanim loajalnosti zakaznikid Gzce souvisi i zvySeni oblibenosti webu a posileni
image Vasi firmy. Pomoci vizualni komunikace je mozné u¢inné propagovat své pro-

dukty, sluzby a znacku.

o Poskytovani specidlnich internetovych sluzeb

Internetova prezentace je vhodna volba pro propagaci specialnich sluzeb, které pfimo
souvisi s Internetem a jsou na ném zavislé. Tyto nadstandardni sluzby se mohou stat
Vasi konkurenéni vyhodou a byt novym zdrojem piijmu. Jedna se pfedevsim o sluzby

typu on-line zdkaznické podpory apod.

e . UspéS$né reklamni kampané

Jak jiz bylo zminéno, Internet je nejefektivnéjsim médiem pro Vasi reklamu, respektive
reklamni kampan. MuZe se jednat o rizné placené formy klikacich kampani (PPC),
bannery s Vasim produktem nebo o "bezplatnou" SEO optimalizaci. (Altos, 2016)

3.3 ZASADY PRO TVORBU WEBOVYCH STRANEK

Podle Spinara byla sestavena metodika Pravidla pro tvorbu piistupného webu, ktera
tvofi soubor doporuceni pro organy veiejné spravy, ale jsou sestavena, aby byla dobrym

voditkem 1 pro tvorbu ostatnich typti webu. Jedna se o tato pravidla:

e (Obsah webovych stranek je dostupny a Citelny
e Préci s webovou strankou fidi uZivatel

e Informace jsou srozumitelné a prehledné

e Ovladani webu je jasné a pochopitelné

e (Odkazy jsou zietelné a navodné

e Kod je technicky zpisobily a strukturovany (Spinar, 2004)

Podle Lynce a Hortonové zahrnuje proces navrhu Sest hlavnich cilt:

e Specifikace a planovani

e Informacni architektura


http://seo-altos.altos.cz/reklama-na-internetu/
http://seo-altos.altos.cz/typy-reklamnich-kampani/
http://seo-altos.altos.cz/ppc-kampane/
http://seo-altos.altos.cz/seo-optimalizace-pro-vyhledavace/
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e Navrh designu

¢ Budovani webu

e Marketing

e Sledovani, vyhodnocovani, udrzba (Lynch, Horton, 2004, s. 5)

Typicky firemni web mtize plnit jeden ¢i vice z nasledujicich ucela:

e poskytovani zakladnich informaci o firme,
e pfimy prodej,

e podpora prodeje,

e budovani znacky,

e zakaznicka podpora,

e public relations,

e prizkum poptavky.

Co muze byt cilem pfimého prodeje na webu?

o ziskani novych zékazniku,

e zvySeni obratu,

e snizeni nakladi na prodej,

e snizeni nékladii na marze prodejcu,

e zvySeni komfortu pro zakazniky (Prokop, 2006)

Pti ndvrhu webovych stranek je vhodné si uvédomovat urcité zasady, jejichz dodrzova-
ni mize napomoci pii dosahovani cile, s nimZ stranky vytvatime. Zejména je tieba predem
uvazit, jaké jsou tyto cile a komu jsou stranky urCeny. Dale je vhodné se zamyslet nad
technickymi problémy, které mohou mit vliv na rychlost a kvalitu zobrazeni stranek v pro-
hlizeci.

Jsou to zejména tyto zasady:

o Jaky bude ucel navstévy vasich stranek?
- Nabidka sluzeb, prodej produkti
- Prezentace produktl
- Poskytovani informaci

e Kdo jsou lidé ctouci vase stranky?

- Zaméstnanci firmy a jeji spolupracovnici, spoluzéci
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- Zékaznici
e Zavislost stranek na prohlizeci

e Rychlost pripojeni a priichodnost linek (Cs.vbs.cz, 2016)

Funkéni web

Vas web je funkéni pouze pokud jej navstévuji uzivatelé z Vasi cilové skupiny a tyto na-
v§tévniky dokaze pfimét ke konverzi (obvykle tfeba provedeni nakupu v e-shopu). Dulezi-
té je, aby se Vam Vasi zakaznici nejen vraceli, ale aby také dovedli své znamé, kterym

web doporuci.

Co spliiuje kvalitni web

je snadno nalezitelny cilovou skupinou
funguje bezchybné a rychle se nadita
je jednoduchy na pouzivani

ovladani je intuitivni

je davéryhodny

je presvedcivy

emocni naboj webu piiméje navstévniky k opakované navstéve

© © N o g b~ w DR

pouzivani webu musi vyvolavat pfijemny pocit

10. je smysluplny v kontextu s navstévnikovymi cili

3.3.1 Informacni architektura webu

Informacni architektura je zdkladnim kamenem Uspé$nych webovych stranek a tzce se
vaze na analyzu klicovych slov. Informacni architektura zdsadné ovliviiuje vysledny gra-

ficky navrh a jeji soucasti je:

e ndavrh celkové taxonomie (uspoiadéani informaci)

e navrh struktury webovych stranek

e volba navigacnich prvkl

e nazvy stranek a jejich vzajemné vazby (interni prolinkovani)
o interni fulltextové hledani

e rozvrzeni jednotlivych stranek
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o tvorba metadat (Extra-web, 2016)
Cile informacni architektury:

e Staticka pevnost — Architekturu se snazime vytvaret tak, aby se nezhroutila po
pfidani nové stranky nebo sekce webu.

e Prakti¢nost — Stejn¢ jako nema smysl stavét domy s malymi okny a tlustymi sté-
nami pro ptipad, Ze by pfislo tornado, ale uvnitt domu bude stale tma, tak nema ani
smysl vytvaret strukturu stranek, ktera bude dokonale vyhovovat tisicim ¢lankiim s

pokrocilou filtraci za predpokladu, ze clankt budou desitky.

e Esteticky cil — Pfesn¢ opacny nazor razi tento bod. Nezéalezi na tom, zda stavba
spadne, ale musi hezky vypadat. Stejné tak u stranek nezalezi na tom, jestli bude

mozné se ihned dostat kamkoliv, hlavné kdyZ ivodni obrazek bude dostate¢né vel-

ky

Jak je jiz ztejmé vysledna architektura bude vzdy uréitym kompromisem téchto tii bo-
du a zalezi jen na dohod¢ a Sikovnosti navrhafe webovych stranek, jak je dokaze skloubit

dohromady.
3 kliky jsou maximum

Aby se navstévnik na webu neztratil, musi mit architektura néjakou hierarchii. Ide-
aln¢ jako obraceny trychtyt nebo strom. Spravnym rozvrZenim stranek, miizeme navstév-
nikovi nabidnout vétSinu stranek webu do 3 klika. Pokud si zdroven uvédomime, ze podle
vyjadieni Google mulize stranka obsahovat az néco okolo 100 odkazii, méme dostatek pro-

storu, abychom tyto odkazy rozumné vyuzili.

Stranky na nejniz§i Girovni v takovéto architektuie budou mit vyrazné vyssi autoritu
a tim padem snadné&ji dosahnou lepSich pozic ve vysledcich vyhledavani. Navstévnici se
také snaze dostanou z jedné ¢asti webu na druhou a dal$i odménou miiZe byt také niZsi

Mira odchodt z jednotlivych stranek. (Melena, 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Struktura a navigace webu

Navrh struktury webu a navigace samoziejm¢ vychazi ze vSech piipravenych pod-
kladii pro novy web. Usp&iny web se neobejde bez piehledné navigace a srozumitelné

struktury webu. Tento ¢lanek pojednava pravé o tom, na co se soustiedit pii jejich navrhu.

Struktura pokud mozno logicky uspotfadava a rozdéluje jednotlivé informace na
stranky podle raznych souvislosti. Kvalitni struktura webu napomahé tomu, aby se uzivatel
1épe orientoval v informacich, které mu stranky nabizi. Na jeji vyznam se Casto zapomina.

(Appeltauer, 2007)

Chcete-l1i, aby vas web byl snadno srozumitelny a uzivatel se na ném dobfe orientoval,

je nutné vyuzit jedné z nasledujicich tfi struktur:

- posloupnost: Jde o nejjednodussi zpusob. Posloupnost miize byt chronologicka,
abecedni, tematicka...To zaleZi jen na vas. Pozor: Strukturu posloupnosti volte jen
v pripad¢, kdy predpokladate, ze uzivatel bude procitat cely web, tedy v piipadé,

jde-li o n¢jaké instruktaze atd.

- pavucina: Struktura pavuciny se snaZzi soustfedit se na to, aby napodobila asocia-
tivni mysleni ¢loveéka. Jsou zde zpravidla cetné odkazy, ale neptezenite to s nimi.

Bude-li odkazi piilis, ztrati web svou piehlednost.

- hierarchie: Tato struktura je vhodna pro organizovani komplexnich soubort infor-
maci. Takovy web je uspofadany kolem uvodni stranky. Abyste mohli pouzit tuto
strukturu, musi byt informace na vasich webovych strankach dobte zpracované

(Vorbova, 2009)

Pod pojmem navigace se ukryvaji konkrétni ovladaci prvky (odkazy, tlacitka, formu-
late apod.), které uzivateli umoznuji pohyb mezi strankami, uspofddanymi ve struktuie.
Pro néavrh idedlni navigace neexistuje zadny recept. Vzdy je nutné uvazovat v z4jmu uziva-
tele a z pohledu toho, co muze web nabidnout. Jednim z navigacnich prvka je menu. Vét-

Sinou je feSené jako skupina settidénych odkazi. (Appeltauer, 2007)

Stézejni role navigace
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Svoji nepopiratelnou roli ma v internetové architektuie. Je nejpodstatnéjsi polozkou
v samotné funk¢nosti daného e-shopu, webového portalu a stranek, ¢i online magazinu.
Spravni a funkéni navigace dovede navstévniky webu vzdy tam, kam potiebuji, a to rychle
a jednoduse tak, aby neodesli informace, produkty atp. hledat jinam — ke konkurenci. A jeji
opodstatnéni jesté navysuje slozitost a rozsadhlost webu, pfi¢emz sama navigace musi V

celém webu fungovat stejné, protoze jinak nema smysl. (Goneo.cz, 2016)
Jako zakladni typy jsou zndmy navigace:

- Hlavni

- Drobeckova
- Hierarchicka
- Kontextova

- Rejstiik

- Mapa webu

- Fulltextové vyhledavani (Goneo.cz, 2016)

3.3.2 Tvorba obsahu

Mnozstvi obsahu umisténého na web obvykle urcuje, jak se web bude navrhovat.
Nektefti klienti jednoduse potiebuji pouze nékolik stranek, jini zase rozsdhly na databazich
zaloZeny web s tisici strankami. Proto musi designér pted tim, nez zane na webu pracovat,
chapat klientovi pozadavky. Pokud web obsahuje malo obsahu, pak lze zbyvajici prostor
zaplnit obrazky. Nasledujici vycet uvadi tfi typy webovych stranek, které mize designér

vytvofit, zalozené na obsahu:

e Malo obsahu:
Tyto weby jsou obvykle navrzené pro klienta, jenz chce mit pouze jakousi ,,online
brozuru“. Takové weby obecné obsahuji zdkladni informace hledané uzivateli, jako
je napiiklad informace o klientovi, poskytovanych sluzbach a vyrobcich a kontaktni
informace. Pomér obsahu vzhledem k obrazkiim se obecné pocitad od 20 do 80 pro-
cent.

o Stredni mnozstvi obsahu:
Vétsina obchodnich stranek vytvofenych na Internetu spada praveé do této katego-

rie. Klienti by se méli drzet stfedniho mnozstvi obsahu a nezahlcovat uzivatele vét-
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Sim mnozstvim informaci. Takové weby maji na své domovské strance tii az pét

¢asti s omezenym mnozstvim obsahu. Pomér obsahu a obrazka je 50 na 50 procent.
e Hodné obsahu:

Tyto weby jsou vSechny o rozsifovani mnozstvi informaci, nebo o prodeji vyrobk.

Protoze maji velké mnozstvi obsahu, mnozstvi obrazkl je omezené, zvlast¢ pak

mnozstvi velkych obrazkt. Pokud se obrazky pouziji, jsou obecné¢ mensi. Tyto we-

by maji obvykle vice nez pét ¢asti obsahu. (Eccher, 2010, s. 75-76)

Zpisob, jakym lidé hledaji a pouzivaji referen¢ni informace, svéd¢i o tom, Ze mensi

a konkrétnéjsi jednotky informace jsou ucelnéjsi a snadnéji uchopitelné nez velké nedife-

rencované bloky.
Existuje pét zakladnich kroki v organizovani informaci:

- Rozd¢lte obsah na logické ¢asti.

- Vytvoite hierarchii téchto ¢asti podle dilezitosti.

- Pouzijte tuto hierarchii k vyznaceni vztahi mezi jednotlivymi ¢astmi.

- Vytvoite web, ktery co nejptesnéji odpovida této informacni struktuie.

- Analyzujte funkéni a estetickou Gspésnost celého systému. (Lynch, Horton, 2004,
s. 38)

Jak vypada kvalitni textovy obsah

Existuje n€kolik kritérii, jejichZ splnénim se stava textovy obsah hodnotnym. Mezi ta nej-

vvvvvv

e Srozumitelnost — v zadném ptipad¢ nelze predpokladat, Ze kazdy navstévnik vase-
ho webu rozumi prezentované problematice stejné dobie jako vy. Je tedy nutné po-
radné vysvétlit a popsat vSe, co by nemuselo byt nékomu jasné.

e Strucnost — obecné plati, ze ¢tenaii nechtéji ¢tenim vasich texth travit vice Casu,
nez je nezbytné nutné k ziskani pozadovanych informaci. Vyvarujte se proto psani
,»koSatych® textli a misto toho radé¢ji bud'te vécni, piste vystizné, jasn€ a presné
formulujte své myslenky.

o Informaéni hodnota — pamatujte na to, Ze Ctenat vénuje sviyj cas ¢teni vaSeho tex-
tu pfedevsim proto, aby z néj néco ziskal. Pfinosem pro Ctenare mize byt pfitom

napiiklad i to, pokud né&jaké zndmé informace zpracujete piehlednym ¢i netradic-
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nim zpusobem. Vlastni invence v podobé osobnich zkuSenosti ¢i napadl se ovsem
také ceni.

e Serioznost — vesker¢ publikované informace méjte ovérené a sva tvrzeni podlozte
vécnymi argumenty. Pokud Cerpate z ciziho zdroje, vzdy jej uved'te.

e Aktualnost — usilujte vzdy o to, aby vas text byl aktuélni a odpovidal sou¢asnému
stavu. Neaktualnost ¢tenafe odrazuje a vzbuzuje v nich nedtvéru. O aktualnosti ob-
sahu svédci také spravné datovani, které¢ zminuji nize.

e Jedinecnost — informacné hodnotny obsah, ktery navstévnici ziskaji pouze u vas, je
nespornou konkuren¢ni vyhodou. Snazte se proto vyhnout ptebirani obsahu v jaké-

koliv formé a vénujte rad¢ji usili tvorbe vlastniho nového a originalniho obsahu.

Plati, Ze zakladem textového obsahu by rozhodné mél byt pravopisné spravny text, bez
zbyte¢nych hrubek a pieklepd. Cheete-li plsobit seridzné, oekava se od vas jista stylistic-

ka troven. (Strupl, 2007)

3.3.3 Webdesign

Webova prezentace na Internetu je jako vykladni skiin. Prvni dojem urcuje vzhled -
tzv. webdesign. Pokud ma oslovit navstévniky, musi byt atraktivni, neotfely a osobity S
jednotnymi prvky, charakterizujici Vasi firemni identitu. Webdesign je prakticky soucast
Vasi reklamy, stylu, znacky a strategie firmy. Ukazte svym obchodnim partnertim, Ze se
umite profesionalné prezentovat a nechte si stylové "obléknout" Vasi webovou prezentaci

piesné na miru.

Co je webdesign

Webdesign se da volné pielozit jako graficky navrh webu. Ale webdesign neni jen
o grafice, ale o sou¢innosti mnoha faktorti. Webdesign podléha strategii a zacileni webu.
Od strategie se odviji informacni architektura (struktura webu), grafika a texty. Webdesign

se fidi danymi standardy a doporu¢enimi, jejichz vysledkem je pouzitelny a ptistupny web.

Je webdesign dilezity?

Primarnim poslanim kazdého webu je osloveni cilové skupiny uzivatelli a ispésné
predani informaci. U komer¢nich webil je na prvnim misté zisk, ktery se odviji od ziskani a

udrzeni zakaznika.


http://seo-altos.altos.cz/analyza-pouzitelnosti/
http://seo-altos.altos.cz/analyza-pristupnosti-webu/
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V dnesni digitalni dobé byvaji webové stranky ¢asto prvnim mistem kontaktu se
zakaznikem. Proto je obzvlast’ dulezité, aby ho www prezentace po grafické strance zauj-
mula, rychle se ztotoznil s ovladacimi prvky, pochopil navigaci a Gspé$né nalezl pozado-

vané informace / vykonal pozadovanou akci.

Webdesign klade diraz na logickou, promyslenou strukturu webu, aplikaéni a de-
signové provedeni. Pokud by byl webdesign nepiehledny, potencidlni zakaznik brzy odejde
- konkurence je vzdalena jen 1 klik! Kvalitni webdesign miize znamenat silnou konkurenc-

ni vyhodu. (Altos, 2016)
Sedm pravidel webového designu:

- Jen protoze to jde, neznamena, ze byste to méli délat.

- Témer vzdy existuje vyjimka.

- Konecény ortel vynaseji uzivatelé.

- Mezioborové zkusenosti jsou néco, o co musi designér vzdy usilovat.
- Nejlepsim pfistupem je pokora.

- Neni mozné se zalibit vSem.

- SnaZte se co nejvice dodrzovat specifikace a standardy.

Jednim z dobrych zpiisobi, jak chapat 100 milionti webovych stranek po celém
svéte v dnesni dobé, je rozdélit je podle tfech rozdilnych ptistupl: na snadno pouzitelné,

multimedidlni a vyrovnané.

Pfi zvaZovani piednosti a zapor kazdého z pristupt by mél designer vzit v potaz, jak kaz-

dy z pfistupi splituje nasledujici tfi faktory jakéhokoliv webu:

e Estetika: jak profesionalné stranky vypadaji a ptisobi? Jsou konzistentni s pozado-
vanou znackou spole¢nosti nebo jednotlivce?

e Snadna pouzitelnost: jak rychle a snadno mize uzivatel najit a zpracovat informa-
ce v souvislosti s vykonanim nutnych tkont k jejich ziskani?

e Funkénost: programovani by mélo umoznit vylepsit funkénost webu ve smyslu je-

ho formy a propojeni s databazi. (Eccher, 2010, s. 14-16)

Klicovymi prvky z hlediska webdesignu jsou spravné zvolené barvy, které jedno-

znacn¢ komunikuji znacku a také funkéni grafika a fonty, které¢ odpovidaji naroktim cilo-
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vé skupiny vaseho webu. Tyto grafické prvky vas mohou odlisit od konkurence, komuni-

kovat jednoznac¢né cilené sdéleni, ale také plnit nékteré funkce diilezité pro strategie SEO.

Barvy jako kli¢ k dosahu a Citelnosti znacky

Ptilis§ mnoho informaci ptsobi zmateni, ve kterém se ztrati i hodnota hlavniho sdéle-
ni. To samé plati o barvach. Pokud chcete, aby byla vase znacka na webu snadno citelna,
proved'te revizi svého profilu a definujte si hlavni barevny set, zalozeny na 3 az 4 zaklad-

nich barvach.

Pro vasi webovou prezentaci budete potiebovat:

1. Intenzivni a efektni barvu, kterd bude vy¢nivat nad ostatni a bude vyuzita pro

odkazy a tagy na trovni H1 - 6.

2. Dobfe ¢itelnou barvu pro hlavni text a obsah. M¢la by byt pfijemnd na ¢teni a

snadno odlisitelna od pozadi stranky.

3. Jednu nebo dv¢ unikatni ,,znackové" barvy, které budou komunikovat image va-

Seho webu. Tyto barvy musi harmonicky ladit s pfedchozimi dvéma barvami.

4. Nezapomente vybrat dynamické a ,¢isté" barvy pro titulky a odkazy a ,,cool"
tony pro pozadi a text. Pokud potiebujete vic barev, pouzijte uz jen dalsi odstiny z vybra-

ného setu hlavnich barev. (Sovanet, 2016)

Volby barevnych variant

Kazda z barev v zobrazovaném schématu ma Ctyfi své varianty. Jsou to barvy t€hoz
odstinu, 181 se jen sytosti a svétlosti. Vysledna sada barev vznikne dosazenim zvolené vy-

chozi barvy do jednoho z barevnych schémat. (Colorschemedesigner.com, 2016)

- Monochromatické - Barevné schéma vychazi z jediného odstinu a pouziva

jen variaci vzniklych zménou sytosti a jasu, doplnéné o ¢ernou a bilou.
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- Kontrastni - Zékladni barva je doplnéna o sviij dopln€k (barvu pifesné na
opacné strané barevného kola). Vznikne tak vzdy jedna tepla a jedna stude-

na barva.

- Meékky kontrast / Triada - K zakladni barvé jsou doplnény dvé barvy, na-
chézejici shodné po obou stranach od jejiho dopliikku. Na rozdil od "ostrého"
kontrastu je tato varianta asto pro oko piijemnéjsi, mek¢i, navic poskytuje

vEtsi prostor pro vyvazeni teplych a studenych barev.

FAY
Triad

- Dvojkontrast / Tetrada - Toto schéma je tvofeno dvojici barev a jejich do-
pliikky. Vychazi z tzv. tetrddy — tedy Ctvefice barev rozmisténych rovno-
mérné na c¢tvrtinach kruhu (po 90°). Tetrdda je velmi agresivni barevné
schéma, vyzadujici velmi dobré naplanovani a citlivy pfistup k vzajemnym

vazbam jednotlivych barev.

A F

Y
Tetrad

- Analogické barvy - Toto schéma tvoii zakladni barva a jeji barvy sousedni,
tedy barvy shodné po obou stranach. Vypada vétSinou velmi elegantné a Cis-

té, ve vysledku je mensi napéti a plisobi jednotné teple ¢i studené.

W
i

Analogic

Délka stranky

Ur¢it vhodnou délku pro jakoukoliv webovou stranku vyzaduje zvazit nasledujici

Ctyti faktory:
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- Pomér mezi velikosti stranky a obrazovky.
- Obsah vasich dokumentii.
- Zdali se od ctenafe ocekava, ze si bude obsah prohlizet online nebo Ze si jej

wvewr

- Rychlost pfipojeni k internetu u vasich ¢tenatt. (Lynch, Horton, 2004, s. 88)

Druhy pisma

Kazdy druh pisma ma svij jedine¢ny charakter, ktery by mél byt co nejlépe vyuzit k

dosazeni harmonie mezi vzhledem a obsahem textu.

Pro vhodny vybér druhti pisma je potieba zvazit tyto faktory:

- Citelnost na obrazovce.

- Tradi¢ni pisma upravena pro obrazovku
- Pisma navrzena pro obrazovku.

- Kombinace obou druhti pisem.

- Vybér pisma.

- Definice pisma.

- Velikost pisma.

- Zdiraznéni.

- Jednotnost (Lynch, Horton, 2004, s. 128-136)

3.3.4 Pouzitelnost webu

Zatimco piistupnost je soubor mnoha pravidel, velmi detailn€¢ popsanych, pro pou-
zitelnost Zadna pevné definovand pravidla neexistuji. To vSak neznamend, Ze nelze nalézt

urcité doporucené postupy, z nichz se jiz postupné stavaji standardy.

Pouzitelny web je tedy takovy, ktery uzivatelim umoznuje s nim jednoduse praco-
vat. V prvni fad€ to znamena, Ze navstévnik webu ihned po vstupu na stranky pochopi, kde
se nachazi, mél by se na strankach snadno orientovat, navigace by méla byt zfejma a jasna,

u rozsahlych webii musi byt moznost vyhledavani, atd. (Janouch, 2011, s. 86)
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3.3.5 Pristupnost webu

Pfistupnost webovych stranek znamend umoznit jejich pouzivani komukoliv,
V kontextu predevs§im zdravotné postizenym. Zdravotn¢ postizeni lidé jsou Casto pii komu-

nikaci odkazani prave jen na web, a proto je nutné neklast jim v tom zadné piekazky.

Pravidla pfistupnosti jsou definovana v mnoha zemich na zdklad¢ zakont a vyhla-
sek, v Ceské republice jsou pravidla definovana podle zakona ¢. 365/2000 Sb. Podle tohoto
nafizeni musi byt vSechny weby vefejné spravy piistupné. Firmy by vSak mély jak z ob-

chodnich, tak z etickych dtvodi tato pravidla dodrzovat také. (Janouch, 2011, s. 77)
Kapitola A: Obsah webovych stranek je dostupny a Citelny
Kapitola B: Praci s webovou strankou tidi uzivatel
Kapitola C: Informace jsou srozumitelné a prehledné
Kapitola D: Ovladani webu je jasné a pochopitelné
Kapitola E: Kéd je technicky zptisobily a strukturovany

Kapitola F: Prohl4seni o pfistupnosti webovych stranek (Spinar, 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

4 TESTOVANI WEBOVYCH STRANEK

Vytvoreni webu s sebou nese nemalé naklady. Pokud byste v celém pribéhu neméli
vSe pod kontrolou, mohl by byt vysledek nepouzitelny a prosttedky vynalozeny zcela zby-
te¢né. Dlivodd, pro¢ testovat stranky, je tedy celd fada a urCité se to vyplati, jak z hlediska
vysokych nakladt na ptipadné zmény za chodu, tak z hlediska spokojenosti uzivatelu. (Ja-

nouch, 2011, s. 92)
Mezi hlavni metody testovani webovych stranek se fadi hlavné tyto:

- Uzivatelské testovani

- A/B testovani

- Komparativni analyza konkurence
- Statistické metody

- Uzivatelské testovani podle Kruga
- Eyetracking

- Heatmapy klik

S kym testovat?

Krug tika, ze se ukazalo, ze testovani s lidmi, ktefi jsou reprezentativni vzhledem
k cilovému publiku, neni vlastné tak dulezit¢é — nebo tak jednoduché — jak by se mohlo

zdat.

Ano, existuji véci, jezZ je mozno zjistit pouze sledovanim cilového publika, kdyZ pou-
ziva nas web. Ale existuje hodné toho, co se da zjistit sledovanim kohokoliv, jak web pou-
ziva. Lidé, kteti nepatii zrovna do cilového publika, odhali n€kdy na webu to, co se nezjisti
ze sledovani ,,skutecnych* uzivatelll jednoduse kvtli jejich nadhledu zvenci — efekt novych
Satll cisafe.

Krug se celé roky pfi naboru drzi motta: ,,Nabirejte voln¢ a postupné pfitvrzujte.*
Tim je minéno — hledat uzivatele, ktefi jsou odrazem publika, ale nem¢lo by se na tom vi-
set. Namisto toho je podstatnéj$i brat ohled na rozdily mezi lidmi, s nimiZz se testuje, a sku-

teCnymi uzivateli. (Krug, 2010, s. 43-44)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Podle Rezade je dobry checklist nastroj, ktery i osamélému webdesignerovi doda
zpétnou vazbu a piiméje ho podivat se na web objektivnim pohledem. Checklist postaveny

na Maslowové pyramidé webdesignu fesi tyto vlastnosti webu:

- Smysluplnost

- Nalezitelnost

- Dostupnost

- Pfistupnost

- Pouzitelnost

- Duvéryhodnost
- PresvédCivost

- Radost z pouzivani (Reza¢, 2014, s. 137-139)

4.1 UZIVATELSKE TESTOVANI

Uzivatelské testovani je jedna z nejznaméjsich metod kvalitativniho testovani pouzi-
telnosti webu. Tato metoda je zalozena na pozorovani uZivatelll pfi praci s vybranou we-

bovou prezentaci. (Agenton, 2016)

Uzivatelské testovani pfinasi vzdy velkou sumu novych poznatkl a podnétt ke zlepse-

ni webu. Vysledky uzivatelského testovani mohou vypadat takto:

e Osobni sledovani — viele doporucujeme vyuzit moznosti sledovat pfimo priibéh
testovani. K dispozici mame vybavenou pozorovaci mistnost az pro 15 osob. Osob-
ni zhlédnuti testovani je velmi uzitenym voditkem pro vSechny, kdo se podileji na
vyvoji webu.

e Vysledna zprava — obdrzite diikladny soupis vSech hlavnich poznatki z testovani,
ktery bude obsahovat i doporuceni optimalniho vyfeseni zjisténych problému. Sou-
¢asti je i souhrn pritbéhu testovani a toho, jak si jednotlivi testefi poradili se zada-
nymi tkoly.

e Videozaznam - standardné je k dispozici kompletni zdznam pribéhu vSech sezeni
s testery. Celé testovani je vZdy zaznamendvano na video. S videozdznamy se pra-
cuje pii odhalovani a sumarizaci odhalenych problémt a pii vytvafeni vysledné

Zpravy.
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e Videosestrih — vedle needitovaného zaznamu, ktery je standardnim vystupem kaz-
dého testovani, je mozné na prani klienta piipravit i sestiihany material, ktery bude
obsahovat pouze vybrané momenty z testovani, ilustrujici vSechny kli¢ové okamzi-
ky.

e Prezentace vysledki — soucasti sluzby je i naslednd konzultace vysledné zpravy
U klienta, kde je mozné probrat vSechny nejasnosti a spole¢né najit feseni odhale-

nych problému. (Dobryweb.cz, 2016)

4.2 A/B TESTOVANI

Uzivatelské testovani je jedna z nejznaméjsich metod kvalitativniho testovani pouzi-
telnosti webu. Tato metoda je zaloZzena na pozorovani uzivateli pii praci s vybranou we-

bovou prezentaci.

AB testovani je nejcastéji provadéno za ucelem testovani vykonnosti nové navrhova-
nych zmén webové prezentace. Pii optimalizaci stranek postupnymi Upravami a AB testo-
vanim oproti ptivodnimu stavu se zjist'uje, jak se lisi efektivita jednotlivych variant a eli-
minujete rizika spojend s jednorazovym redesignem. AB testovani piinese odpovédi na
mnoho otazek. SlouZi k ziskani nové zkuSenosti, hromadé dat a zjiSténi, s jakymi prvky

dale experimentovat. Tim si vytvoii nova konkurenéni vyhoda.

Cilem A/B testovani je na zdklad€ analytickych dat rozhodnout o tom, jaké
z nékolika rtiznych névrhil feSeni vede efektivnéji k pfedem definovanému cili. (Agenton,

2016)

4.3 KOMPARATIVNI ANALYZA KONKURENCE

Komparativni metoda slouzi k poznavani objektt vyuky, ale nevysvétluje je. Pod-
statou této metody je stanoveni tzv. typickych znaki pro srovnavané objekty. Pfikladem
znakd mohou byt napf. znaky kvantitativni povahy - hmotnost, velikost, rozméry, pocet
apod. a znaky kvalitativni povahy - barva, tvar, pohyb, funkce, vztahy, atd. Je-li proveden
vybér typickych znakl charakterizujicich srovnadvané objekty, urc¢i se jejich potadi. V po-
fadi jsou na prvnich mistech znaky zifejmé na prvni pohled, vétSinou jsou to tedy znaky
kvantitativni povahy. Znaky mén¢ viditelné (vztahy, funkce, atd.) zafazujeme na posledni

mista. K vybranym sefazenym znaktim se uvadi jejich charakteristiky. Tim se dostdvame k


http://www.agenton.cz/analytika-a-optimalizace-webu.php
http://www.agenton.cz/graficky-webdesign.php
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podstaté komparativni metody. Charakteristiky znakti srovnani jsou bud’ identické, stejné
pro srovnavané objekty nebo se lisi. Odlisné charakteristiky znakd umoziuji odliSovat ob-
jekty vyuky, tj. poznavat je. Forma srovnani mtze byt slovni, tabulkova ¢i obrazova (na-

zornd). (Ptejte se knihovny, 2016)

Kriteria:

- Celkovy dojem

- Barevnost

- Rozmisténi prvka
- Typ pisma

- Délka stranky

4.4 STATISTICKE METODY

Obecné plati, ze matematické a statistické metody umoziuji presné (exaktni) vyjadireni

jevil a vztahll mezi nimi, a to univerzalnim matematickym jazykem.

Nejznaméjsi metodou v oblasti internetu a webovych stranek je nastroj Google analy-
tics uzivajici s¢itaci metodu. Umoziuje tedy zaznamenavat udaje pravé diky scitani tagi
implemetovanych do kazd¢ jednotlivé stranky webu. Cilem programu je mit uplny obrazek
o tom, co se na naSem webu odehrava, tedy o navstévnosti a chovani uzivatell za urcity

casovy usek.

Kromé navstévnosti v ¢ase jsou videt dalsi kvantitativni informace o provozu na na-

Sem webu:

- Kolik navstév a jednotlivych uzivatelti na web pfislo
- Kolik navstév bylo pouze jednorazovych
- Kolik stranek bylo celkové zhlédnuto
Zaroven ziskavame 1 kvalitativni informace o navstévnosti:
- Pfibliznou dobu stravenou na webu
- Miru opusténi

- Primérné mnozstvi stranek zhlédnutych za jednu navstévu (ONLINE

MARKETING, 2014, s. 101-102)
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45 UZIVATELSKE TESTOVANI PODLE KRUGA

Testovani dle Kruga je rychlé, jednoduché, nepotiebuje laboratoi ani o¢ni kameru a

prinasi hmatatelné vysledky za pomérné nizkou cenu.

Spociva v tom, ze vytipujete scénare, které chcete otestovat, vezmete prototyp nebo
hotovy web a posadite k nému cca 3-5 testovacich subjektt, kterym se daji konkrétni uko-
ly. U testovani je zapotiebi ¢lovek, ktery bude zadavat ukoly a facilitovat cely proces, a

zapisovatele, ktery si bude délat poznamky. (Rezag, 2014, s. 135-136)

4.6 EYETRACKING

Eytracking je testovani s ocni kamerou, které miize mit smysl pro dlouhodobé pro-
jekty a rozSifovani své vlastni znalostni baze. Hypotézy se pii ném ovétfuji na velkém

vzorku lidi v laboratornim prosttedi. (Reza¢, 2014, s. 136)

4.7 HEAT MAPY KLIKU

Jedna se o monitoring pohybu mysi n webu, ktery umi vytvaret heatmapy klika. M-
ze zjistit, zda n¢jaky element na strance nepfitahuje nechténou pozornost, jak se na strance

chovaji a kam piesné klikaji - a to i na mista, ktera nejsou odkazy. (Rezag, 2014, s. 141)

4.8 FOCUS GROUP

Jedna se o moderovanou diskuzi o vaSem produktu, sluzbé nebo webu vedenou repre-
zentativnim poctem zakaznikl. Diskuze je vedena v fizeném prostfedi a v soucasnosti pfi-

lezitostné on-line. (Tonkin, Whitmore, Cutroni, 2011)
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5 CILE PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Cile prace

Cilem této bakalatské prace je zjistit, zda jsou webové stranky firmy TOP SELENIT
S. I. 0. sestaveny podle pravidel tvorby webovych stranek, zda obsahuji z hlediska uZivatel-

ského nedostatky a zda spliuji vytycené cile.

Vyzkumné otazky

1. Jaké hlavni nedostatky obsahuji webové stranky firmy TOP SELENIT s. r. 0. z po-
hledu uZzivatele?

2. Jsou webové stranky firmy TOP SELENIT s. r. o. sestaveny dle pravidel tvorby
webovych stranek?

3. Jaké zmény a upravy jsou potfeba provést na webovych strankdch firmy TOP

SELENIT s. r. 0, aby napliovaly cile, pro které byly vytvoteny?
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6 METODY PRACE

Pro analyzu webovych stranek byly zvoleny metody Uzivatelského testovani formou
screencastingu, Heat mapy klikt, Komparativni analyza konkurence a Sekundarni analyza

vysledku sluzby Google Analytics.

6.1 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT HEAT MAPY KLIKU

Teplotni mapy (tzv. heat maps, mozno i heatmaps) jsou grafickych zobrazenim inter-
akce navstévnikli a webovych stranek. Z teplotnich map lze zjistit, o jakd mista stranek
maji uzivatelé nejveétsi zdjem a kterd mista naopak ignoruji. Z tohoto zjisténi 1ze nasledné
postupovat pii nasledné upravé webu, protoze ukazuje, o ktery obsah ma uzivatel zdjem a o
ktery méné nebo viibec. Lze takto zlepsit uzivatelské prosttedi — pouzitelnost. Napiiklad
existuje-1i na webu obsah, ktery je svym sdélenim dulezity a lidé na né&j neklikaji, je potie-

ba jej zvyraznit nebo dat na prominentnéj$i misto.

Mezi nespornou vyhodu teplotnich map patfi to, Ze se s jejich pomoci miize analyzo-
vat efektivita jednotlivych prvki na strankach. Nevyhodou teplotnich map je to, Ze dostup-
né softwary jsou placené a je potieba si zakoupit licenci, coZ znamena dalSi vynaloZené
investice. Dal$i nevyhodu je to, Ze pokud web nedisponuje vysokou navstévnosti, je potie-

ba si na vysledky pockat. (RobertNemec.com, 2016)

Pro zjisténi vysledkli z Heatmapy klikd bude Vv této praci pouzit program stazeny
Z Www.myXx.cz, data pro vytvoreni teplotni mapy se budou sbirat z webu po dobu 14 dni a

nasledné se graficky zndzorni.

6.2 UZIVATELSKE TESTOVANI

Tato metoda slouzi ke zjisténi funkcnosti, obsahové a uzivatelské ptivétivosti webu i
pro naprost¢ IT laiky. Tento kvalitativni zplsob je vyborny ke zjiSténi zavad

V pouzitelnosti webu, také ke zjisténi informacnich a obsahovych nedostatkt. Je vSak nej-

vV

realizace az po vyhodnocovani vysledkd.

6.3 KOMPARATIVNI ANALYZA KONKURENCE

Cilem této metody jenalezeni nedostatki webové stranky srovnanim

s konkuren¢nimi, porovnanim zda stranka dany prvek obsahuje ¢i ne. Tato kvalitativni
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metoda je ndzorna, levnd a uziteCna ve smyslu, pro¢ vymyslet néco, co je jiz vymysleno.
Neni ale Gcelem vytvoteni presné kopie, ale spiSe si vzit nazorny piiklad, na kterych mis-
tech webu jsou jesté dalsi rezervy. Samoziejmé bez piidané hodnoty to nepijde. Pfinosem
je vzit si za vzor prvky, ne okopirovat celé feSeni. Vyhodou je ¢asova i finan¢ni nenaroc-

nost.

6.4 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT Z GOOGLE ANALYTIC

Google Analytics je sluzbou Google, kterou poskytuje uzivatelim zdarma. Neni nut-
na zadna registrace, ale mate-li ucet na gmail.com, je vSe jesté jednodussi. Jinak je nutno
ucet v Google Analytics vytvorit. Google Analytics sleduje navstévnost vasich stranek —

webovych a to firemnich ¢i e-shopu, anebo i stranek na Google+.

Mimo samotné navstévnosti dokaze aplikace vysledovat i chovani ¢tenéiti na strankach:

o kolik osob navstivi vas web Ci stranky

o jaka slova zadali pfi vyhledavani

e jak dlouho zde pobudou

e Kkolik textu a stranek si piectou, nebo prosté prohlédnou ale i to, zdali pfisli pfimo z

néjakého vyhledavace, nebo z odkazi ¢i odkazujicich stranek (Webyan, 2016)
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II. PRAKTICKA CAST
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7  FIRMA TOP SELENIT S. R. O.

Pro svou bakalafskou praci jsem si vybrala firmu TOP SELENIT, s. r. 0. Je to spole¢-
nost, ktera vznikla v roce 2015 v Olomouci, zabyva se pofadanim vystav minerala a Sperkt

a dal$ich akcei prodejniho charakteru.

7.1 Zakladni popis spole¢nosti

Ptestoze firma vznikla v roce 2015, prvni vystava a akce, které potadaji, teprve ¢eka-
ji na své konani. Vzhledem k tomu, ze firma nema zadnou historii, nemtze se vychazet
Senosti a provoznich praktik z jinych podobnych vystav a ptipravé reklamnich materialt a

kampani.

7.2 Cil a poslani spole¢nosti

Cilem spolecnosti je, aby se realizované akce staly vyhleddvanymi, pravidelnymi a
ziskovymi aktivitami firmy, které budou mit dobré jméno a navstévnici je budou sami vy-
hledavat a t&3it se na n&. Podobnych vystav je v Ceské republice nékolik. Vétsinou jsou
doro¢né pfivitaji nékolik tisic navstévnikd, prestoze se jejich organizatofi o jejich propaga-
Ci a prezentaci na internetu moc nestaraji. Poslanim spolecnosti, je to, aby se tato setkani
prodejctt odbornikil a z vétsi Casti laické vefejnosti stala maximalné pfinosnd nejen po
ekonomické strance, ale aby z tohoto stietnuti spole¢ného zajmu byl i piinos v podobé
vzdélavani vefejnosti, rozSifovanim obzord a kulturniho obohaceni zivota pohledem na

nenahraditelné vytvory pfirody a originalni vyrobky z rukou sikovnych klenotnik.
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8 CILE WEBOVYCH STRANEK SPOLECNOSTI

8.1 Webové stranky vystavy MINERAL-EXPO Olomouc

Firemni webové stranky byly spustény v listopadu roku 2015. Spolecnost v té dob¢
jiz védéla termin a misto prvni vystavy, proto potiebovala web pro registraci vystavovate-

I, a informaéni portal akce urcenou pro vetejnost.

Webové stranky jsou jednoduché. Tvoii je uvodni strana, na které je dominantni na-
zev akce, v tomto piipadé vystavy MINERAL-EXPO s popisem 0 jakou vystavu jde, da-
tum a misto jejiho konani. Dal$imi zalozkami ve vodorovném menu V horni ¢asti je
,MISTO KONANI“, zalozka ,,PRO VEREJNOST* a ,,PRO PRODEJCE*, kde jsou dalsi
informace podle zaméfeni navstévnika stranek. Na uvodni strance jsou pod hlavnimi in-
formacemi o konani vystavy tii tematicky zaméfené obrazkové bannery - Trendy, Popisy
kament a Kameny podle znameni, maji funkci zatraktivnéni stranek pro navstévniky, a
ukryvaji v sobé klicova slova pro vyhledavace. Ostatni zminéné podstranky v horni listé
obsahuji adresu s mapou a podrobné informace pro navstévniky vystavy a informace pro

vystavovatele. Pro tyto dvé skupiny je webova prezentace hlavné uréena.

8.2 Cile webovych stranek

Cilem webovych stranek je informovat navstévniky o konani této vystavy a motivo-
vat je K jeji navstéveé. Tém, co jesté nikdy na takové vystaveé nebyli, ma podat veskeré in-
formace, o tom co na takové akci mohou cekat a presvédcit je, aby na ni zasli tfeba jen ze
zvédavosti. Webové stranky na nové potfadanou udéalost by mély také piisobit velmi diveé-
republiky nebo i z vétsi dalky, proto by méli byt presvédceni o tom, Ze jejich cesta nebude

zbytecna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

HLAVNI MENU
/

MISTO KONANI PRO VEREJNOST

MINERAL-EXPO

PRODEJNI VYSTAVA MINERALU A SPERKU

14.5.-15.5.2016

OBRAZKOVE
So 9-17 hod, Ne 9-16 hod
’ S °¢  BANNERY
KDE: Sokolovna Cernovir < ;
U stavu 171, Olomouc ] Zobrazit na mapi l /

Pl
QT

¥ O
7f§f§;gcﬂbi&ja

Kameny podle znameni

Pro prodejce

Podminky vystavovani Cenik pro vystavovatele Objednévkovy formular

provesovetcd

MINERAL-EXPO je prodejni vystava minerald a Sperki s doprovodnym
programem pro Sirokou verejnost. TOP'SELENIT/s.r.0.

BlLiZST informace:

4 608970981 ™ info@mineral-expo.cz [ facebook

Obr. 2. Ndhled vvodni webové stranky vystavy MINERAL-EXPO Olomouc
(Zdroj: www.mineral-expo.cz, 2016, viastni zpracovani)
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9 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT Z GOOGLE ANALYTICS

Me¢éieni dat programem Google Analytics od firmy Google je nejcastéji pouzivanym
bezplatnym nastrojem pro zjisténi dat o navstévnosti webu a dalSich informacich o jeho

navstévnicich. Jedna se zejména o geografické a demografické udaje.

9.1 Technicka podpora

Program lze pouzivat po registraci na uvodni strance Google Analytics. Pro registraci
1ze vyuzit Gmail, pies ktery se pak do sluzby Google Analytics pfihlasuje. lhned po spus-
téni webu byla tato registrace provedena a vygenerovany kod pro méteni tidaju byl instalo-
van na stranky www.mineral-expo.cz. Dale byla odfiltrovana IP adresa pro zapis zaznamu

provozovatele a autorky bakalarské prace z diivodu ¢asté prace s webem a jeho ¢astmi.
9.2 Vysledky testovani

Informace o uzivatelich

Vysledky méfeni byly vybrany a vyhodnoceny za obdobi od 1. — 31. 3. 2016. Ptestoze
vystava bude probihat az v kvétnu 2016, byly v tomto obdobi jiz v§echny prodejni stoly na
vystavé rezervovany a promo akce pro prodejce uZz neprobihaly. Proto jsou vysledky ze
statistik vétSinou realizované potencionalnimi navstévniky, na které je se postupné propa-
gace vystavy zamétuje. (Facebook, odkazy na mineralogickych portalech a portalech o

cestovani a vyletech).

Z vysledkt vyplyva, Ze primérna denni navstévnost webu je 9 lidi, z toho 54 % tvori
muzi a 46 % Zeny. Zajimavym udajem je vékova struktura navstévnika na webu, ktera fi-
ka, Ze nejveétsi pomer navstév tvori uzivatelé ve véku 24-34 let (podil z celkového poctu
navstév 34 %) a ve spojeni s druhou nejsilngjsi skupinou 18-24 let (29 %) tvoii vice jak
polovi¢ni podil navstév, coz neodpovida vékové struktufe skutecnych navstévnikl vystav
tohoto druhu, kde vé€kovy prumér je podstatné vyssi nez 35 let. Bohuzel tyto piesné udaje
nejsou k dispozici, nebyl provadén vyzkum a lze takto odhadovat jen podle zkusenosti po-
zorovanim z téchto vystav. Mnohem niz$i vékovou hranici navstévnikd webu lze spise

pfisuzovat jejich pocitacové (internetove) gramotnosti.
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Graf 1. Vekova struktura navstévnikic www.mineral-eXpo.Cz

(zdroj: Google Analytics, 2016, viastni zpracovani)

Chovani uzivatelu

Dals$im udajem, ktery vyplynul z méfeni navstévnosti, je pomér novych navstév, ktery
¢ini 71 % oproti vracejicim se navstévnikim, ktefi tvofi zbyvajicich 29 %. Tento udaj je
pozitivni, protoze je zZadouci, aby web navstévovali stadle novi a novi potencionalni na-
v§tévnici vystavy. Tyto udaje také souvisi s tim, ze webové stranky jsou pomérné noveé,
vystava se kona poprvé a jiny pomér vracejicich se navstév bude ziejmée pii delsi dobé

fungovani webu nebo pfi dalSim kole vystavy.

Z dalsich tdajti o chovani uzivateli je vidét, Ze pocet stranek na 1 navstévu je primer-
né 3,75 a primérna doba trvani navstévy je 2,22 minut. Primérny pocet shlédnutych stra-
nek svédc¢i o tom, Ze vétSina navstévniki web prochdzi a ziskava dalsi informace. Pramér-
na doba navstévy je také uspokojiva i vzhledem k tomu, Ze web je jednoduchy a je na ném

méné textu.

Zajimavym udajem je Mira okamzitého opusténi (Bounce rate), ktera je udavana
v procentech, a fika kolik navstév ze 100 opusti hned prvni stranku a nepokracuje v pro-

chazeni webu. PfiCemz bézna hodnota Bounce Rate obsahovych webu je 30-60 %
(Blog.hl.cz, 2016).

Na webu www.mineral-expo.cz je Bounce Rate 41,42 %, coz je dle vy$e uvedeného zdro-
je bézné. Pokud je ovSem bran v potaz mezinarodni ndzev webu a odfiltruji se zahrani¢ni na-

vs§tévy (mimo Slovaky a Polaky, kteti také vystavuji), jejichz navstévnici se pravdépodobné
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nedostali na web se zimérem navstivit vystavu v Cesku, Bounce Rate se jesté snizi, protoze
téchto navstévniku je 22 z celkového poctu 268, coz ¢ini 8 %, a jejich Bounce Rate je 59 %.
Pocet novych navstév u téchto zahrani¢nich navstév je 100 %, takze nikdo z nich se na web

nevraci.

NejcastéjSim prohlize€em navstévnikd webu je Chrome 128 navstév (50 %), nésleduje
ho Firefox 67 navstév (26 %) a na tfetim misté je Internet Explorer 19 navstév (15 %).

Navstévnici se na web divaji ze tfi zafizeni. Nejcastéji z pevného pocitace 197 navstév
(74 %), z mobilu je to 41 (15 %) a z tabletu 30 navstév (11 %). PrestoZze ma web respon-
zivni design, 1 tak se primérnd doba navstévy webu umérné snizuje s velikosti displeje.
Zatimco na PC je primérna doba navstévy 2,75 minuty, na tabletu je to 51 sekund a na

mobilu je to uz pouze pramérné 36 sekund.

Graf 2. Zarizeni navstévnikit www.mineral-expo.cz

(Zdroj: Google Analytics, 2016, viastni zpracovani)

Z dalsiho grafu, ktery je piimo k dispozici na Google analytics, vyplyva, Ze nejcastéji
se dostali uzivatelé na stranky www.mineral-expo.cz piimo (29 %) a stejné tak pies orga-
nické vyhledavani. Témét 20 % se dostalo na stranky ptes socidlni sité, konkrétné pies
Facebook, kde ma vystava zaloZeny sviyj firemni profil a témét 18 % z odkazi. Tyto tdaje

bohuzel nelze porovnat s ptistupy z placené reklamy, ktera bude teprve probihat.
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Graf 3. Nejlepsi kandly
(Zdroj: Google Analytics, 2016)

9.3 Shrnuti vysledkii dat z Google Analytics

4

Vystupy z Google Analytics poskytly dulezité zakladni i podrobnéjsi informace, které
jsou nepostradatelné pro provoz webovych stranek. At uz jsou to kvantitativni informace
tykajicich se samotného poctu navstév na strankéch, tak 1 kvalitativnich ptehledil jako je
napiiklad vékova struktura navstévniku.

vvvvvv

cend reklama, tak jsou navStévované. Planovana placend reklama by méla jejich navstév-
nost tedy jesté zvysit. ProtoZe bude probihat cilen¢ na region, kde se bude vystava konat,
1ze usuzovat, ze se ziejm¢ zmeéni také dalsi ukazatele jako je Bounce rate, délka trvani na-
v§tévy nebo pomér novych a vracejicich se uzivatelt, kteti budou na strankach opét hledat

v

dal$i a podrobngjsi informace.
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10 UZIVATELSKE TESTOVANI FORMOU SCREENCASTINGU

Uzivatelské testovani formou screencastingu bylo provedeno formou rozhovoru dle
scénafe. Zvukovy zaznam a pohyb mysi na obrazovce byl nahravan (screencasty). Vyhod-
cich z testovani ihned po jeho skonéeni a nasledném piehrani jednotlivych zaznamu, dopl-

nénim udajl o respondentech a jejich dalSich pfipominek k webu.

10.1 Plan testovani

Testovani bude provedeno na zakladé scénate a 1ze jej rozdélit do ¢tyi ¢asti. Nejprve
budou respondentim poklddany otazky, které maji ovefit zkuSenosti s internetem. V druhé
¢asti budou pozadani, aby se podivali na ivodni stranku a sami o ni néco fekli doplnéné o
shrnujici otazky, tykajici se prvotniho dojmu ze stranky. V tieti ¢asti dostanou za kol najit
informace uréené pro vefejnost a ve ¢tvrté najit informace pro prodejce. Vzhledem k tomu,
ze webové stranky jsou jednoduchou prezentaci vystavy s moznosti objednani prodejniho
mista a obsahuji jednoduché informace, je scénai sestaven z jednoduchych dotazii, které

mayji zjistit, zda uzivatelé najdou veskeré informace a jak rychle.

10.1.1 Technicka podpora

Pro zaznamenavani jednotlivych rozhovoril v ramci testovani bude vyuzit program
OCam, ktery je volné€ ke stazeni. Video nahravky jednotlivych rozhovort byly ulozeny do
slozky a soubory ve formatu MP4 se daji prehrat v programu Media Player. Pfed samot-
nym ostrym testovanim bylo provedeno zkusebni nahravani rozhovoru, ktery mél elimino-

vat piipadné nedostatky, logickou ndvaznost i ucelenost testovani.

10.1.2 Vybér respondentii

Vybér respondentti byl zvolen z fad uzivatelli webovych stranek (8 osob), kombinaci
skupin podle toho, co fika Krug: ,hledat uzivatele, ktefi jsou odrazem publika®, tj. skute¢-
ny vzorek obyvatel, ktery chodi na obdobné vystavy zjiStény pfimou ucasti na téchto vy-
stavach a na zakladé prubéznych vysledkti z Google Analytics, kterymi Ize odhadnout pro-
fil uzivatelt webu. Vzhledem k tomu, Ze vystava je i se svym doprovodnym programem
prezentovana pro Sirokou vefejnost véetné déti, bylo k tomu pfihlizeno i pii vybéru re-

spondentl.
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Respondenti byli vybrani z fad vefejnosti — jednalo se o dobrovolniky, ktefi testovani

byli ochotni uskutecnit bezplatné a ve svém volném case.

10.1.3 Otazky ze scénare testovani

Otazky na zkuSenosti s internetem:

Nejdfive, kolik je Vam let?

Jaké je Vase zaméstnani? Co délate cely den?

A ted bych rada védéla, kolik hodin denné asi tak doma a v praci
stravite pouzivanim Internetu, ¢imz mam na mysli prochdzeni webo-

vych stranek a e-maild?

Jakym zplsobem travite ¢as na internetu? Jak byste hrubé odhadl/a
rozd¢leni tohoto ¢asu mezi e-mail a prochdzeni webovych stranek?

Jaké typy stranek si nejcastéji prohlizite, kdyz surfujete na Internetu?

Mate né&jakou oblibenou webovou stranku?

Dopliiujici otazky po zhlédnuti ivodni strany webové stranky, pokud nebyly jiZ zod-

povézeny béhem prohliZeni této stranky:

Jak na Vas tivodni strana webové stranky ptisobi celkove?
Pro koho myslite, Ze je stranka ur¢ena? O Cem stranka je?

Co Vas na téchto strankach zaujalo? Libi se Vam grafika, barvy, je
citelny text?

Na co byste chtél/a kliknout?

Test tkolii — z pohledu navstévnika vystavy

Ukol ¢. 1: Najdéte kdy je vystava?

Ukol & 2: V kolik hodin se kona?

Ukol & 3: Kde se kona?

Ukol ¢. 4: Najdéte program vystavy

Ukol ¢. 5: Najdéte kde je vstupné?
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Dopliiujici otazky

Otazka ¢. 1: Nalezl/a jste na webu dostatek informaci, které potiebujete k navstéve vysta-

vy? Co byste ptipadné chtél/a jesté zjistit nebo co byste zménil/a?
Otazka ¢. 2: Nalezl/a jste informace dostatecné rychle a jednoduse?
Test ukoli — z pohledu vystavovatele

Ukol ¢. 6: Najdéte podminky pro vystavovani,

Ukol ¢ 7: Najdéte cenu za pronajem mista

Ukol ¢ 8: Objednejte si 2 prodejni mista

Dopliiujici otazky

Otazka ¢. 3: Nalezl/a jste na webu dostatek informaci, které potiebujete k objednani mista

na vystavé? Co byste pfipadné chtél/a jesté zjistit nebo co byste zménil/a?

Otazka ¢. 4: Nalezl/a jste je dostatecné rychle a jednoduse?

10.2 Vysledky testovani

Vysledky hodnoceni webu od jednotlivych respondentii jsou rozdéleny na prednosti

a nedostatky webovych stranek, které uvedly.
10.2.1 Respondent 1

Informace o respondentovi

Respondent 1 je Zena ve veéku 36 let, na matei'ské dovolené, dalkové studuje vysokou
Skolu. Béhem dne se stard o déti, domécnost a vénuje se studiu. Na internetu travi denn¢ 2
hodiny, z toho 10 minut vénuje pfefteni e-mailt. VétSinou na internetu prohlizi odborné
stranky kvili studiu, dale pak stahuje filmy, prohlizi Facebook nebo ¢te internetové noviny

a zpravy. VyloZen¢ oblibenou webovou stranku nema.

Prednosti webovych stranek

Respondent hodnoti kladn¢ podobu webovych stranek. Stranky se mu libi, jsou uréeny pro
kazdého, text neni tézky, je srozumitelny, grafika je ptehlednd, neni naroc¢na. Pii dotazu, co

jej nejvice laka ke kliknuti, odpovida, ze obrdzkovy banner, protoZe je to hezky barevny
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obrazek, ne kvili obsahu. Celkovée byl respondent s webem spokojeny, coby navstévnik i

prodejce se dozveédél vsechny potfebné informace a dostatecné rychle.

Nedostatky webovych stranek

Jako prvni nedostatek respondent uvadi, ze neni hned zifejmé, kde se vystava kona.
Slovo ,,OLOMOUC* by mélo byt uvedeno stejné velkym pismem hned pod velkym na-
zvem ,,MINERAL-EXPO®. Pfi plnéni ukolu zjistit program vystavy, se nemohl na titulni
strané zorientovat a trvalo chvili, nez naSel na horni list€ menu se zalozkou ,,PRO
VEREJNOST*, kde nasel program a ostatni informace pro navitévniky vystavy uz téméf
okamzité. Dalsi nedostatek respondent vidi ve formulafi, ktery je ke stazeni a neni ho moz-

no vyplnit on-line.
10.2.2 Respondent 2

Informace o respondentovi

Respondent 2 je muz ve v€ku 37 let, pracuje jako laboratorni technik. Na internetu
travi pramérné denné 5 hodin, z toho 30 % (1,5 hodiny) ¢asu vénuje ptecteni e-mailt. VéEt-
§inou na internetu prohlizi stranky v ramci prace, ohledné bydleni, protoze se doma chysta-

ji stavét, vyuziva vyhledava¢ Google. Svoji oblibenou webovou stranku nema.

Piednosti webovych stranek

Respondent hodnoti kladné jednoduchost stranek. Okamzité poznal, Ze se jednd o
upoutavku na vystavu minerdll a je uréena pro milovniky kament. Libi se mu grafika.
Nejradéji by kliknul na obrazkové bannery. Uvadi, Ze hlavni informace jak pro navs§tévni-

ky, tak pro prodejce se na webu nachazi.

Nedostatky webovych stranek

Jako prvni nedostatek respondent uvadi, ze neni piesvédcen o vhodné barveé pisma v
textu na tivodni strané, volil by jinou kombinaci barev a n&jaky podkres misto bilého poza-
di, konkrétn¢ by titulni stranku ,,0zivil* naptiklad fotkou kamend. Pfi plnéni tikolt respon-
dent dodava, ze by zvétsil nazev OLOMOUC na titulni strance, protoze nejde thned po-
znat, v kterém mésté se vystava kona. Kontaktni tidaje by umistil navic 1 do dalsi zalozky
na horni li§té, protoze tam podle n&j bézné byvaji. V zalozce ,,PRO VEREINOST* chybi

informace, zda lze vstupenky zakoupit také pifimo na vystavé a ne jen v predprodeji. Re-
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spondent by také chtél vice specifikovat program vystavy, o kterém je pouze zminka, ze na
vystaveé bude. K objednavkovému formulati uvadi, ze by podle n¢j bylo jednodussi on-line

vyplilovéani objednavky pfimo na webu, ale je to jen ,,technicka vychytavka®.
10.2.3 Respondent 3

Informace o respondentovi

Respondent 3 je zena ve véku 47 let, pracuje jako ufednice. Na internetu travi pri-
mérné 2 hodiny denng, z toho jedna tietina, coz je 40 minut, je vyfizovani e-maild. Na in-
ternetu se zajima o zpravodajské stranky. Oblibenymi webovymi strankami jsou Kava.cz,

Britské listy a zdjmova fora o kockach.

Piednosti webovych stranek

Respondent ihned poznal, Ze jde o prezentaci, upozornéni na prodejni vystavu mine-
ralt a $perkt. U stranek ocenuje jejich piehlednost a jednoduchost, text je Citelny. Barvy
jsou dobfe sestaveny, jsou stiidmé, stranky podle respondenta piisobi ,,diivéryhodné. Lze
z nich poznat, Ze jsou urceny pro Sirokou vefejnost. Nejvice jej 1aka kliknout na zaloZzku
,PRO VEREJNOST*. Respondent je spokojen s dostatkem informaci pro navitévniky,
s mapou mista konani vystavy a z jeho jak fika ,,laického* pohledu jsou dostate¢né i pod-

minky pro vystavovatele a nalezl je ,,perfektné®.

Nedostatky webovych stranek

Obrazkové bannery respondenta zmatly a mylné€ uvadi, ze jde i 0 e-shop. V zalozce
,,PRO VEREJNOST* neni uveden konkrétni program, napt. prednaska nebo jina zajimava

¢asové omezena akce.
10.2.4 Respondent 4

Informace o respondentovi

Respondent 4 je muz ve véku 26 let, pracuje jako konstruktér. Na internetu travi
prumérné 3 az 4 hodiny denné vcetné emailu, pouziva i internet v mobilu. V praci vyuziva
odborné internetové stranky, napt. webové stranky vyrobcti, kde hledd informace o kom-
ponentech, vykresy, 3D modely. Ve svém volném case sleduje iDNES.cz, Novinky.cz,

z vyhledavacu pouziva Seznam.cz a Google.


http://www.kava.cz/
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Piednosti webovych stranek

Respondent rychle poznal, Ze se jedna o webovou stranku, ktera ma informovat lidi o
akci, kdy a kde se kona a na co je zaméfena. Zduraznuje, Ze jde o prodejni vystavu, a proto
je uréena lidem. Rika, Ze stranka zaroveii zve i vystavovatele, pro které jsou zde uvedeny
podminky vystavovani. Respondent popisuje uvodni stranku, ze ji ,,vévodi“ napis
MINERAL-EXPO, ktery jej zaujal nejvice, zminuje konkrétné ¢erné pismo na bilém pod-

kladu. Vita pifitomnost tlacitka ,,Zobrazit na mapé* se slovy, ze je to v dnes$ni dob¢ jiz

standard. Vyplnéni a zaslani objednavky pro vystavovatele je pro néj velice snadné.

Nedostatky webovych stranek

Respondent tvrdi, ze sice Cerny néapis na bilém pozadi vynikne, ale mize zaroven pu-
sobit ,,low cost, tim je mysleno levné. Velmi ho 1adka kliknout na hlavni napis na titulni
strané, vizualné na néj pisobi jako tlacitko. Negativné hodnoti maly népis adresy vystavy
na titulni strané, vice by ho zviditelnil a pfisunul blize k velkému datu vystavy nad nim.
Respondent proklikava i obycejny text, je tak zvykly, nebo oznacuje do bloku, o ¢em zrov-
na na obrazovce mluvi. Neni podle n&j hned ziejmé, kde program hledat. Navic jej respon-
dent ocekaval obsahlejsi, doslovné fika ,line up®, tim mysli konani jednotlivych akci
V ramci programu. Z pozice vystavovatele by ho zajimalo vice o organizatorovi akce, do-
slova ,.,komu by mél jako vystavovatel platit za pronajem*. Jinak je ale pro prodejce web
1épe feSen nez pro vetejnost. Jesté dodava, ze by info o kamenech z bannert vlozil radéji

do samostatné zalozky nahoru a titulni stranku vénoval pouze vystavé.
10.2.5 Respondent 5

Informace o respondentovi

Respondent 5 je muz ve véku 38 let, pracuje jako pojistovaci poradce. Na internetu
travi primérné 2 hodiny denn€, z toho 20 minut vyfizovanim e-mailt. Sleduje zpravy na
Seznam.cz a iDNES.cz. Pokud se chysta nakupovat néjaké vyrobky mimo potravin, zjist'u-

je na internetu cenovou relaci a vyuziva zbozové srovnavace cen.

Prednosti webovych stranek

Respondent popisuje Gvodni stranku jako avizo vystavy, kterou potada spolecnost
obchodujici s mineraly a Sperky. Pisobi na néj piehledné, ptijemné a decentné. Obsahuje

jasné informace, text je vyrazny. Stranka je urena tém, co nakupuji nebo se zajimaji o
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mineraly. Respondent ocenil mapu na titulni strang, ktera navazuje na datum a adresu ko-
nani vystavy. V zalozce ,,PRO VEREJNOST* ocenil informace o moZnosti parkovani
Vv arealu vystavy a nabidky obcCerstveni. Pii plnéni ukold v roli piipadného vystavovatele
nasel respondent odpovidajici zalozku jiz okamzité, dokonce uvedl i dvé mozné cesty, jak
se k informacim dostat. Objednani prodejniho mista provedl bez problémi. Ohodnotil tuto
¢ast jako velice jednoduchou, coz je pro néj podstatné, protoze jak sdm fekl: ,,nechce to
slozité¢ studovat®. Respondent zkonstatoval, ze veskeré informace k vystave naSel dostatec-

n¢ rychle a jednoduse.

Nedostatky webovych stranek

Respondent by se chtél dozvédét vice o potfadajici spolecnosti, o jeji historii, portfo-
liu, chybi mu na webu informace typu ,,O nas®“. Pfi pInéni ukolt hledal asi 20 sekund pro-
gram vystavy, hiife se pfeorientovaval z Givodni stranky na dal$i informace na li§t¢ a zaloz-
ce ,,PRO VEREJNOST*. Na konci rozhovoru jesté respondent uvedl, ze mu ptipada, ze
horni lista (hlavni menu) podle jeho slov ,,zapadne®. Tento vjem popsal dale tak, ze kdyz

scroluje dold, splyva horni menu s ¢ernymi poli odkazii na podstranky.

10.2.6 Respondent 6
Informace o respondentovi

Respondent 6 je zena ve veéku 40 let, momentalné je na mateiské dovolené, vedena
jako OSVC v oblasti maloobchodu, ¢asteéné pracuje i nyni. Na internetu travi primérné 5
az 6 hodin denng, z toho asi 2 hodiny ptipadaji e-mailové korespondenci. Prohlizi nejc¢asté-
ji webové stranky dodavatelskych firem, dale pak Facebook, ktery vyuzivd vesmés pra-

covn¢. Oblibenou stranku uvadi ZOOT.cz.
Prednosti webovych stranek

Respondent podle bannerti kamenti na hlavni strané uvadi zaméfeni stranek na mi-
neraly. Lakalo ho kliknout na Trendy a Kameny podle znameni. Déle uvadi, ze ma stranka
moderni grafiku, Citelny text a spliuje svtij Gcéel diky svoji architektute, pfimo uvadi ,,ko-
lonkami a odkazy“. Coz potvrzuje i to, Ze se respondent pii plnéni tkolti pohyboval na
webu rychle a bez meskéni, zuvodni strany okamzit¢ pteSel na horni listu ,,PRO
VEREINOST* a nasledné zase dolii na jednotlivé odkazy uréené prodejctim. Z informaci

pro prodejce ocenil ptehledny cenik, ostrahu béhem vystavy, propagaci vystavy v médiich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

a moznost sjednani ubytovani pro prodejce. Celkové zkonstatoval, ze jsou podle néj infor-

mace dostate¢né a nasel je rychle a jednoduse.
Nedostatky webovych stranek

Respondent myln¢ usuzuje po prvotnim zhlédnuti titulni strany, ze provozovatel
stranek na nich prodava nebo vyrabi vyrobky z kament a nabizi je. Dale respondentovi
ptipada, ze jde o prezentaci vystavy zaméfenou spise na prodejce nez pro vetrejnost. Stran-
ku hodnoti jako designovou, malo barevnou, uc¢elovou, obsahuje zakladni informace, jak
tika ,,bez omacky®, strance chybi tzv. ,,wau efekt”. Pfivital by vice informaci ohledn¢ uby-

tovani, naptiklad cenovou nabidku nebo odkaz.
10.2.7 Respondent 7

Informace o respondentovi

Respondent 7 je muz ve véku 38 let, podnika jako OSVC, provozuje internetovy
obchod a kamennou prodejnu. Na internetu travi praimérné 6 hodin denné, z toho 2 hodiny
se vénuje e-mailim. Nejcastéji si prohlizi webové stranky konkurence. Oblibenymi stran-

kami jsou Tipsport.cz a ifortuna.cz.
Piednosti webovych stranek

Respondent si zpocatku mysli, Ze se na strankach hlavné prodavaji kameny a spolu
S tim je prezentovana vystava. Pfipada mu proto nazev ,,MINERAL-EXPO* neumérné
prilis velky a jako nejdilezitéjsi informace, coz je Vv podstaté spravné. Sam uvadi, Ze je
zvykly na jiné stranky, konkrétn€ na e-shopy. Pokud by na néco kliknul, byly by to obraz-
Ky, v tomto pifipadé obrazkové bannery dole. Na webu nalezl dostatek informaci o vystave,
konkrétn¢ zminil cenik, dale kdy, kde se vystava kona. Informace pro prodejce nasel rych-

le.
Nedostatky webovych stranek

Jak uz bylo uvedeno v pfedchozim odstavci, respondent se nejdiive domnival, Ze
jde o prodejni stranky. Uvedl proto, ze mu chybi ,,hlavicka® stranky, tak jak je zvykly u e-
shopti. Pti plnéni tikold pro navstévniky ukazoval, Ze najde informace dole v odkazech pro
prodejce, viibec si nevSiml zalozek nahote. Po upozornéni, Ze jsou to informace pro pro-
dejce, uvedl, ze si horniho menu viibec nev§iml a ze obvykle byva nize, asi uprostied

stranky, v tomto pfipadé v misté linky pod velkym nazvem MINERAL-EXPO. Diskutoval
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o tom, pro¢ jsou informace pro prodejce na uvodni strance dole a ,,PRO VEREJNOST* ne.
Konstatoval, ze by je doli na uvodni stranku pfidal, konkrétné napiiklad odkaz
,VSTUPNE* nebo ,,logo s kasou®, tim bylo mysleno tlagitko s piktogramem pokladny.
Respondent neustale srovnava prezentaéni stranky s prodejnimi s e-shopy. Nevyhovuje mu

vyplinovani objednévkového formuléie v programu Word, protoze v ném nepracuje.

10.2.8 Respondent 8
Informace o respondentovi

Respondent 8 je Zena ve veku 27 let, profesné se vénuje vycviku chodskych psi. Na
internetu travi primérné 2 az 3 hodin denng, z toho 20 %, coz je asi pul hodiny, vytizuje e-
maily. Na internetu sleduje diskusni fora o psech a nejoblibenéjsim webem je stranka Klu-

bu pratel chodského psa.
Piednosti webovych stranek

Respondent pfi testovani podrobné popisuje, co na uvodni strance vidi a hodné po-
uziva kurzor mysi jako ukazovatko na misté, o kterém zrovna mluvi, scroluje a hleda in-
formace. O strankach se vyjadiuje, ze maji jednoduchy styl, kombinace 3 az 4 barev mu
vyhovuje, pismo je pfijemné, moderni, Citelné. Webova stranka je zaméfena na vSechny,
jak pro prodejce, tak pro navstévniky a na ty vic. Zajimaly by jej dalSi informace pro na-
v§tévniky a klikl by na zalozku ,,PRO VEREINOST*. Nejvice jej zajimala cena vstupného.
Hodnotil kladné informace 0 moznosti parkovani v arealu. Dle osobni zkusenosti je zptisob
vyplnéni objednavkového formulate vystavy ve Wordu takto zcela bézné. Celkoveé hodnoti

web jako jednoduchy a struény s tim, Ze splituje sviij ucel.
Nedostatky webovych stranek

Po podrobném pieéteni informaci ,,PRO VEREINOST* respondent uvedl, Ze chybi
udaj, zda se daji koupit vstupenky i na misté vystavy nebo jen dopfedu v obchodg, jak je
uvedeno. Zminku o slosovatelnych vstupenkach by doplnil, o co se bude losovat a kdy.
Pfidal by udaje o méstské hromadné dopraveé k mistu vystavy a vice informaci o dopro-
vodném programu. Informace pro prodejce by mély mit stejné samostatnou podstranku
jako ma vetejnost, tudiz by neméla po kliknuti pouze sjet dolii, kde jsou odkazy pro pro-

dejce.
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10.3 Shrnuti vysledku uZivatelského testovani formou screencastingu

Po zkuSebnim testovani se ukazalo, ze se respondentim lépe vykonavaji jednodussi
ukoly s tim, ze jejich plnéni provadéji postupné, Iépe se jim pii tom piemysli a nejsou tolik
upnuti na to, co maji vSe vykonat. Tim se pfi testovani docililo toho, ze pfi plnéni jedno-
dussich pokynii byli respondenti schopni vice komentovat svoje kony a vice aktivné sdé-

lit, co zamysleji udé€lat, co ocekavaji, k jakému vysledku dosli a proc.
Zjisténé nedostatky se daji rozd¢€lit na zavazné a mén¢ zavazné takto:

Zavaziny nedostatek:

e Maly ndpis mésta kondni vystavy na ivodni strané
e Chybi program vystavy
e Chybi udaj o koupi vstupenek piimo na vystavé

e Lista hlavniho menu splyva s pozadim

Méné zavaZny nedostatek:

e Umisténi hlavniho menu

e Objednavkovy formulaf neni on-line

e Informace o potadateli vystavy

e V menu chybi zalozka , KONTAKTY*
e Uvedeni spoje MHD k vystavé

e Stroh4 grafika

Nékteré obsahové nedostatky Ize opravit ihned v administraci webu, pokud se daji do-
plnit do prostého textu, napiiklad doprovodny program, koupé vstupenek v misté nebo
MHD k vystavé. Vizudlni nedostatky je potieba zahrnout do nového navrhu webovych
stranek jako celku, aby se nenarusila celd grafickd podoba webu drobnymi zasahy a tpra-

vami.

Kromé uvedenych nedostatki uvedli respondenti jesté jiné nedostatky, které 1ze zhod-

notit jako nezavazné a spojené ryze s jejich subjektivnim nebo nekonkrétnim ndzorem na
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funkci nebo podobu webu, naptiklad vyjadieni, Ze jsou stranky bez ,,wau efektu” nebo

maji ,,strohou grafiku®.

Kladn¢ respondenti hodnotili jednoduchost stranek, dostatek informaci, rychlost jejich
nalezeni na webu, srozumitelny text a ¢itelné pismo. Nikdo z respondentti si nestéZoval na

délku stranky nebo naptiklad na absenci FB odkazu.
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11 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT Z HEATMAPY.

Pro testovani pouzitelnosti webovych stranek byla vybrana metoda znazornéni klika
na teplotni mapé s vyuzitim softwaru firmy SiteOne, s. r. o. Tento software umoznuje zjis-
tit pocet klikt a vizualni znazornéni poctu klikii a mista, kde lidé uskutecnili na webu akci
v podobé¢ téchto klikli. Nezndzorfiuje pohyb mysi na obrazovce, coz neni jako vysledek
v ramci tohoto zjistovani podstatny. Web je jednoduchy a na Givodni strance je malo textu,
je zamé&fen na dvé skupiny uZzivateld a ti by méli najit sviij odkaz na podstranky, které ob-

sahuji informace pfimo pro n¢.

11.1 Technicka podpora

Pro potfeby sekundarniho vyzkumu byl vyuzit program Heatmapy mYXx z webu
WWW.myx.cz vyse zminéného provozovatele, konkrétné jeho bezplatna trial verze, ktera
s¢ita data béhem 14ti dni a omezena je na 30.000 klikd, coz je hlavni podminka. Ziskana
data jsou ptevedena do heatmapy znazornujici intenzitu dle poctu klikd na webovych

strankach.

Po objednéni této zkusSebni verze byl doruen e-mailem vygenerovany mYx kod s
navodem ke vlozeni na sledovanou webovou stranku a jeji podstranky. Instalace mYx ko-
du byla provedena na uvodni strang, jejiz monitorovani bylo jako na vstupni strance stézej-
ni, dale pak na podstrance ,,PRO VEREJNOST a ,,PRO PRODEJCE*, dle hlavnich sku-
pin navstévnikii webu. Program umoziuje také blokaci IP adres, coz bylo opét vyuzito
kvuli pfipadnému zkreslovani vysledk méteni. Po instalaci tohoto kodu bylo mozno pro-
hlédnout si i prubézné zaznamenavani kliki béhem testovani. Tato funkce je pottebna pro
kontrolu, zda je sluzba spravné nastavena a funguje, jak je uvedeno v ndvodu webu. Je
ovSem prinosna také K pribéznému sledovani zaznamenanych vysledkd, coz mtize byt pii-
nosné pro predbézné, ale ne vzdy smérodatné vysledky, je také velice zajimava z pohledu

pfibyvajicich se vizualnich ploch na mapé¢.

V ramci této sluzby bylo mozno zvolit intenzitu a barevnost klikanych mist tfemi ba-
rvami, aby byly viditelné na rtizné¢ barevnych strankach (bilou, zlutou a cernou). Po vy-

zkous$eni vSech variant, byla nastavena nejintenzivnéjsi forma a barva klikt Zluta.


http://www.myx.cz/
http://www.myx.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

11.2 Vysledky testovani vyplyvajici z teplotnich map

Uvodni strana

vvvvvv

znam mapy titulni stranky, kde bylo vidét, zda navstévnici webu ihned po prvotnim vstupu
na stranky sméfuji K informacim podle svého zaméfeni (navstévnici vystavy nebo prodej-

ci). (viz obr. 3)

Podle vystupu zaznamenavanych dat v podob¢ teplotni mapy je ziejmé, ze lidé nej-
vice klikali na horni ¢ast webu, kde se nachazi hlavni menu. Jednotlivé polozky v tomto
menu po najeti kurzoru mysi zméni zékladni Sedou barvu pozadi na ¢ernou. Nejvétsi inten-
zita proklikii byla na zalozku ,,PRO VEREJINOST*, kde jsou umisténé podrobn&;jsi infor-
mace tykajici se navitévy vystavy. Dal$im mistem, kam lidé hodné klikali, bylo ,,MISTO
KONANI“ s mapou, coZ je univerzalni zdroj informace, ktera zajimé jak navstévniky, tak i
vystavovatele. Dalsi aktivita byla zaznamenana na misté L, UVOD* v horni lit&. Piesto, ze
se mohou uzivatelé momentaln€ na uvodni strance nachazet, pole ,,UVOD* neni jinak ba-
revné odliSeno od ostatnich podstranek, na kterych se momentalné uZivatel nenachazi. Na
zalozku ,,PRO PRODEJCE® bylo zaznamenano mén¢ klikti. Moznym divodem muze byt
to, Ze prodejctl je mén¢ nez navstévniki, ale také to, ze po kliknuti na zélozku Pro prodejce
scroluje tivodni stranka dolti a objevi se jeji spodni ¢ast (viz obr. 4) s nabidkou tfi odkazi.
Podminky vystavovani, cenik pro vystavovatele a Objednavkovy formulaf, pfi¢emZ v horni
¢asti obrazovky zlstava hlavni menu pro moznost prechodu na hlavni nebo jinou stranku.
Ptipadni z4jemci o prodejni misto se tak mohou k t€émto informacim dostat jiz z hlavni

strany, kdyZ scroluji niZe.

Dal8imi misty, kam lid¢ klikali, bylo pole ,,Zobrazit na map¢*, které po ptejeti kurzo-
rem mysi zménilo sviij bily podklad na syté oranZovy, coZ mohlo evokovat navstévniky ke
Kliku.

Kromé téchto mist byl zaznamenan také zdjem o dal$i informace ohledné vystavy
v podobe¢ klikti na nejvétsi textovou plochu na této strance, a to je nazev vystavy s popisem
a terminem vystavy, ktery neni s proklikem, takze nedoslo k Zadné akci. Dale pak na ob-
razkovych bannerech s proklikem na informace o kamenech nad nimi, které po piejeti mysi

na dukaz aktivniho pole zesvétlaly. Lidé také zkouseli klikat na logo potéadajici spolecnosti
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TOP SELENIT, s. r. o., které se nachézi v zépati a s proklikem neni, a na e-mail, ktery je

aktivni a 1ze takto poslat e-mail ptes sluzbu Microsoft Outlook.

Mi ANI PRO.E

AINERAL-EXPO

| PRODENIWAYS TAVARNNERALU A SPERKU
14.5.-15.5.2016

S0 9-17 hod, .le 9-16 hod

KDE: Sokolovna Cernovir | ’
U stavu 171, (lomouc ool Al

ﬁ[*‘“

\/‘f\nr :

Popis kameni Kameny pedle znament

Pro prodejce

Podmillly vystilisind m Objedndiliny formdliF
— e

provosovete

MINERAL-EXPO je prodejni vystava minerald a Sperki s doprovodnym

programem pro Sirokou vefejnost. TOP'SELENIT/s.r.0.

BliZSt informace:

a 608970981 = info@mineral-expo.cz

Obr. 3. Ndhled uvodni webové stranky www.mineral-expo.cz
(zdroj: mYx, 2016)


http://www.myx.cz/
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UvoD MISTO KOMANI PRO VERE HOST PRO PRODEME

Pro prodejce

ot ] g

Objedniskong formuls?

provomovetc

MIMERAL-EXPO je prodejni wystava minerall a Eperiol s doprovodnym

programem pri Erokou v 3 TOPSELENIT 5.1.0.

o 608970981 == info@mi.neml-expu.cz

Obr. 4. Nahled podstrdnky Pro prodejce — www.mineral-expo.cz
(Zdroj: mYx, 2016)

Podstranka — Pro vefejnost

Na podstrance ,,PRO VEREJNOST* jsou umistény informace o konani vystavy, ad-
resa, Cas, vstupné a kratce o programu. PfestoZe se jedna o prosty text, z heat mapy klikt
lze vidét, Ze bylo klikéno i na tento text nebo na i na misto mimo néj. Nejvice bylo ale 10-
gicky zaznamenana aktivita na zalozce ,,UVOD*, ktera vraci uZivatele na hlavni stranu.
Nejvice klikl na této podstrance je ovSem vidét na zalozce ,,PRO PRODEJCE®. (viz obr.
5) Tato informace mohla byt zajimava i pro navstévniky vystavy, ktefi se tam podivali ze
zvédavosti nebo prochazeli celym webem postupné. Takto mohli postupovat také ptipadni
vystavovatelé, ktefi otevirali zalozky z horntho menu postupné a jako posledni zalozku
otevieli ,,PRO PRODEJCE. Na obrazkové bannery, které jsou i na titulni strance, bylo kli-

kano jen minimalné.
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> MisTO KON PRO VEREJNOST CE

Prodejni vystava mineralti MINERAL-EXPO Olomouc

wisto konani: Sokolovna Cernovir, U Stavu 171, 779 00 Olomouc

Termin: so 14.05.2016  9-17 hod
ne 15.05.2016  9-16 hod

Vstupné: Dospeli 40 - K¢
Deti 20 - Ke
stupenky se daji koupit v obchode Mineraly-shop, Lazecka 115, Olomouc, Tel: 608 970 981. Po-Pa 13-17 hod.
Kazda vstupenka bude slosovatelna po registraci.

Po aba dva dny kanani akee je zajisténo parkovani pfimo u budovy, oberstveni, doprovodny program a akce pro deti.

NTREY Y
), -,

Trendy Popis kamen(i

MINERAL-EXPO je prodejni vystava mineralu a Sperku s doprovodnym ;
programem pro Sirokou verejnost. TOPSELENIT/s.r.o.

a 608 970 981 info@mineral-expo.cz

Obr. 5. Ndhled podstranky Pro prodejce vystavy MINERAL-EXPO Olomouc
(Zdroj: mYx, 2016)

11.3 Report poctu klikii na strankach

Z udaji reportu, ktery byl poskytnut v rdmci trial verze, vyplyva, ze bylo béhem do-
by méteni provedeno nejvice klikli na ivodni stranu. A to 171 (36 %) z celkem 470 klik
na celém webu. Druhou nejklikangjsi strankou je podstranka ,,PRO VEREJNOST* se 120
kliky (26 %), na vSech odkazech ,,PRO PRODEJCE® celkem 119 (25 %), na podstrance
,MISTO KONANI“ je to 35 (7 %), na obrazkové bannery celkem 25 (5 %).


http://www.myx.cz/
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obrazkové bannery ——
misto konani

tvod

pro prodejce

I pro vefejnost

Graf 1. Procentudlni vyjadreni poméru poctu klikii na jednotlivych strankdach webu

(zdroj: mYx, 2016, viastni zpracovani)

11.4 Shrnuti vysledkii sekundarniho testovani pomoci heatmap

Z vysledkt Heat mapy kliku je vidét zajem o informace na webu. Piestoze byly kliky
uzivatelli zaznamenavany pouze 14 dni, vysledek byl dostatecny a projevil se na mapach
vizualné dostatec¢né. Aplikace by mohla nabidnout vice barevnych variant pro grafické
znazornéni pfi mensim poctu klikl a riznobarevnosti webll (napt. ¢ervenou nebo modrou
barvu). Tento program také nedokaze zaznamenavat pocet klikti na jednotlivé oblasti we-
bu, pouze pocet klikll na strankach nebo podstrankach. Ptestoze program firmy SiteOne,

s.r.0, neposkytuje dalsi funkce, pro toto Setfeni byl dostacujici a sviij ucel splnil.
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12 KOMPARATIVNI ANALYZA KONKURENCE

Pro tuto analyzu byly vybrany a porovnavany ¢tyti webové stranky se stejnym zame-
fenim — pofadanim vystav minerald. Prvnim je samoziejmé web www.mineral-expo.cz,

ktery byl zde jiz popsan.

Druhym, ktery vznikl ¢asové o par mésict diive, je web vystavy Svét minerald Praha
www.svetmineralupraha.cz. Tento web informuje o vystavach minerald, které se potradaji
v Praze od prosince 2015, z toho vyplyva, ze web je novy, ma moderni grafiku a i svym

obsahem je na prvni pohled pIné srovnatelny s prvnim webem.

Ttretim webem je web vystavy Minerdly Brno, ktery je na podstrance webu Brnén-
ského vystavisté http://www.bvv.cz/mineraly-brno/. Piestoze se nejedna o samostatnou
webovou stranku vénujici se pouze vystavé minerdld, je tato vystava velice vyznamna a

jeji prezentace na webu lze pouzit pro srovnani komparativni analyzou.

Ctvrtou webovou strankou je prezentace letos jiz 41. Mezinarodni expozice mineralt
v Tisnové na adrese http://www.mineral-tisnov.wz.cz/. Tento web funguje od roku 2005,
posledni aktualizované informace jsou zde z roku 2014. Do tohoto testovani byl piesto

zatazen, protoze 1 vysledky z tohoto srovnani by mohly pfinosem pro tento vyzkum.

Ostatni vystavy minerald, které se v CR konaji, sviij web viibec nemaji (napt. Mine-
ral Plzen) a staci jim prezentovat se v seznamu mineralogickych burz, nebo je o nich je
zminka na jejich klubovych strankach, informac¢nich portalech (napf. Mineralogicka burza

Oslavany, Mineraly Ostrava), nebo jiz neexistuji.

12.1 Kriteria

V ramci toho vyzkumu byla stanovena jednak obecna kritéria, ktera jsou spole¢na
pro vétSinu webt a kritéria specificka, ktera jsou spole¢na pro webové stranky zamétené na

poradani vystav tohoto charakteru a dale pak z pohledu SEO.

Kiritéria jsou rozdélena do skupin na Obecné, Specifické a Pozice ve vyhledavacich.
Obecné jsou dale rozdéleny na obsahové a vizudlni, specifické na Informace pro vetejnost

a Informace pro vystavovatele.


http://www.mineral-ex/
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12.2 Metoda stanoveni vah Kkritérii

Metoda pomérnych cisel

Jako metoda pro stanoveni vah tohoto vyzkumu komparativni analyzy byla zvolena
metoda pomérnych Cisel, protoze lze tuto metodu dobie vyuzit, jsou-li velké rozdily

v dilezitosti kritérii. (Dobesoft.cz, 2016)

Jednotliva kritéria byla ohodnocena tak, ze bylo vybrano nejméné dulezité kritérium
a ostatni kritéria byla s timto nejmén¢ vyznamnym a bylo vymezeno, kolikrat je dané krité-
rium vyznamnéj$i nez nejméné vyznamné. Nejméné vyznamnému kritériu byl pridélen
nasobek 1 krat a dale ostatnim 2 krat az 5 krat, dle dilezitosti pfitomnosti na webu
z pohledu uzivatele webu, navstévnika i prodejce. V tomto pfipadé byl nasobek 1 krat pii-
délen fotogalerii, jejiz umisténi na webu nema az tak zasadni vliv na poskytované informa-
ce. Nasobek 5 krat byl ptidélen udajim, které jsou zakladni, a bez jejich uvedeni by nebylo
mozné vystavu vilbec navstivit, V podstaté se jedna o odpovédi na otazky ,,co, kde a kdy*.
Ostatni udaje z webovych stranek byly ohodnoceny podobnym postupem v rozmezi téchto

parametrii.

Nasledné Setfeni bylo provadéno do tabulky, kde byla uvedena vSechna kritéria ve
skupinach a k nim ptidélené vahy, které znazornovaly pfifazeny nasobek. Kazdeé splnéné
kritérium bylo oznaceno Cislici 1, nesplnéné ¢islici 0. Nasledné byly vahy vynasobeny kri-
tériem. Vysledkem jedné polozky v tabulce byl bodovy vysledek vyjadieny ¢islem 0 az 5.
Takto byly zméfeny vSechny Ctyfi webové stranky. Ve spodni ¢asti tabulky byly jednotlivé

bodové hodnoty kazdého webu secteny.

12.3 Vysledky Setieni

Z vysledku komparativni analyzy vyplyva, Zze se web www.mineral-expo.cz umistil
na prvnim misté spolu s webem www.bvv.cz/mineraly-brno/ s celkovymi 52 body. Piesto-
ze prvni jmenovany ziskal vice bodll za vizualni a obsahové parametry, divodem je evi-
dentng fakt, ze ma vlastni stranky. Stranky Mineralt Brno se dotahly na prvni pticku diky
umisténi ve vyhledavacich, coz kromé Mezindrodni expozice mineralt v TiSnové zbyvajici
dva weby nemély. Web http:www.mineral-tisnov.wz.cz skonc¢il jednozna¢né posledni s 26
body, tak jak se predpokladalo. Z celkovych 20 kritérii splnil pouze 9, coz souvisi hlavné

s neaktualnosti webovych stranek. Na tfetim misté¢ skoncéil web Svéta mineralt Praha


http://www.mineral-expo.cz/
http://www.bvv.cz/mineraly-brno/
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13 SOUHRNNA ANALYZA WEBOVYCH STRANEK

13.1 Nalezené nedostatky webovych stranek

Z vysledkti komparativni analyzy, uzivatelského testovani formou screencastingu,
analyzy sekundarnich dat heatmapy a vysledkt sekundarnich dat Google Analytics vyply-

va n¢kolik nedostatkti, které snizuji uzivatelskou ptiveétivost webu.

Jak vyplynulo z uzivatelského testovani, mezi hlavni nedostatky webu patii hlavné
nedostatky obsahové. Respondenti uvedli malo zvyraznéné oznaceni mésta konani vystavy
na titulni strané. Pokud na web vstoupi uzivatel a o vystavu se zajimd, musi hledat
v malém tadku pod velkym ndzvem vystavy, kde se vystava kona. Dale na webu chybi
program vystavy, ktery by mél byt dalsim lakadlem pro névstévniky mimo hlavni expozici.
Informace o koupi vstupenek neni kompletni, chybi zminka o moznosti jejiho zakoupeni

pfimo na vystavé.

Dal$im nedostatkem, ktery vyplynul z komparativni analyzy je dohledatelnost webu.
Zadani adresy URL stranky neni zaindexované u vyhledavaci. Pii zadani klicového slova
,Vystava minerali* u organického vyhledavani se webova stranka neobjevi ve vyhledava-
¢ich Google ani Seznam. Objevi se pouze poradajici firma v katalogu firem nebo v odka-

zech jinych portald.

DalSim nedostatkem je tmavé Seda barva horni 1iSty s hlavnim menu, ktera ziistava
na hornim okraji stranky i pfi scrolovani a splyva s ¢ernymi ramecky odkazii v dolni polo-
vin¢ stranky. Orientaci na strance znesnadnuje také to, ze neni jinak zvyraznéna zalozka
stranky nebo podstranky, na které se uzivatel momentalné nachdzi. Dva respondenti také
uvadeéli, Ze je pro prodejce vice informaci a na vice mistech webu nez pro navstévniky vy-
stavy.

Mezi méné zavazné nedostatky patii neuvedeni podrobnych informaci o potadateli,
vypliovani objednévkového formulate ve Wordu, jednoducha az strohd grafika webu. Déle

chybi uvedeni facebookovych stranek na webu, piestoze tyto stranky funguji a jsou pravi-

delné dopliiované o zajimavé piispévky.

13.2 Nalezené prednosti webovych stranek

Mezi hlavni piednosti webovych stranek patii to, ze respondenti zkonstatovali, Ze nasli

piimétené rychle a dostatek informaci k navstéveé vystavy a objednani prodejniho mista.
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Stranky hodnoti jako jednoduché, text je srozumitelny a pismo citelné. Barvy na webu jsou
pouzity v kontrastu bez velkych barevnych kombinaci. Délka stranky je pro uzivatele pftija-

telna.

13.3 Navrhy a doporuceni ke zlepSeni pristupnosti a pouzitelnosti webo-
vych stranek
Na zékladé zjisténych nedostatkli byl vytvofen seznam doporuceni, jejichz cilem je
zlepsit pouzitelnost a pristupnost webovych stranek uzivateli.
1. Doplnéni chybéjicich informaci v obsahu

Jedné se o doplnéni textu v administraci webu, konkrétn€ informaci k programu vy-
stavy, informace o moznosti koupé¢ vstupenek piimo na vystavé, doplnéni MHD spoji a o

slosovani vstupenek.
2. Zlepsit organické vyhledavani webu
Doporucuji zadat tento ukol schopné agentute, kterd by tuto technickou zalezitost vy-
resila.
3. Opravit drobné textové informace a grafické funkce webu

Ve spolupréci s grafickym oddé&lenim zvyraznit na titulni strdnce mésto kde se vysta-
va kond. Oznacit zaloZku podstranky, na které se uZivatel momentalné nachazi. Zménit
barvu horni liSty hlavniho menu, aby nesplyvala s odkazy. Ptidat zalozku ,,KONTAKTY*

s informacemi o organizatorovi vystavy.

Do budoucna je potieba také vyfesit otazku on-line vypliovani objednavkového

formuléte, pro jeho pohodIngjsi vyplnéni a odesléani.
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14 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

14.1 Otazka cislo 1

Jaké hlavni nedostatky obsahuji webové stranky firmy TOP SELENIT, s. r. 0. z pohledu

uzivatele?

Webovym strankdm chybi nékteré obsahové informace, které nejsou rozhodujici pro
navstévu vystavy. Potiebuji drobné grafické tpravy, aby byly uzivatelsky piijemnéjsi. Nej-

sou dohledatelné na prvni strance ve vyhledavacich.

14.2 Otazka cislo 2

Jsou webove stranky firmy TOP SELENIT s. r. o. sestaveny dle pravidel tvorby webovych

stranek?

Webové stranky jsou az na mensi nedostatky, uvedené vyse, sestaveny podle pravi-

del tvorby webovych stranek.

14.3 Otazka cislo 3

Jaké zmény a upravy jsou potreba provést na webovych strankach firmy TOP SELENIT

s.r.o, aby napliovaly cile, pro které byly vytvoreny?
Webové stranky naplnuji cile, pro které¢ byly vytvofeny. Maji informovat o konani
vystavy pro navstévniky a vystavovatele. Odstranénim nedostatkd, které byly zjistény vy-

zkumem, se zlepsi jejich pouzitelnost a ptistupnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo analyzovat chovani uzivatelii na strankach firmy TOP
SELENIT, s. r. o., zjistit zda jsou webové stranky sestaveny podle pravidel tvorby webo-
vych stranek a na zékladé ptipadnych zjisténych nedostatkii navrhnout feSeni pro jejich

napravu.

Cil bakalafské prace, ktery byl stanoven, se podafilo splnit. Na zaklad¢ sestaveni
teoretickych poznatkii a stanoveni metod prace testovani webu Vv teoretické ¢asti byl pro-
veden v praktické ¢asti vyzkum sestaveny ze Ctyt analyz, jednalo se o uZivatelské testovani
formou screencastingu, komparativni analyzu konkurence a analyzy sekundarnich dat
z Google Analytics a mYx heat mapy klik. Nasledné byly v praktické ¢asti bakalaiské
prace uvedeny vysledky jednotlivych Setfeni, postup jak se k nim dospélo a zédvére¢né shr-

nuti, kde byly popsany zjisténé nedostatky.

Na zékladé vysledki testovani webovych stranek bylo zjisténo, ze webové stranky i
po zjisténi nedostatkli odpovidaji pravidlim pro tvorbu webu. Na odstranéni téchto nedo-
statkli byl sestaven seznam doporuceni, ktera maji pomoci ke zlepSeni piistupnosti a pouZi-

telnosti webovych stranek.

Po odstranéni nedostatkit webovych stranek na zakladé sestaveného doporuceni by
bylo mozné navazat dal$im testovanim a analyzou, a ovéfit si, zda se navrZzené opravy ne-

dostatkti webu projevily ve vnimani webovych stranek jejimi uzivateli.

Zpracovani bakalatské prace pro mé bylo velkym piinosem a zkuSenosti. Dozveédeé-
la jsem se spoustu uZite¢nych informaci, naucila se vyuZzivat rizné nastroje testovani a
zkusila zajimavé metody analyz, ty mi pomohly k tomu, abych mohla nasledn¢ vyhodno-
covat vysledky, zjistit nedostatky, které by jinak nemusely byt zjiStény a doporucit navrhy

feSeni, které povedou ke zlepSeni momentalniho stavu.
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PRILOHA PI: FORMULAR SOUHLASU S NAHRAVANIM

Formular souhlasu s nahravanim

Dé&kujeme za vasi spolupraci v naSem vyzkumu pouzitelnosti.

Vase sezeni budeme nahravat, abychom zaméstnanciim spole¢nosti TOP
SELENIT, s.r.o., kteti zde dnes nemohou byt, umoznili na sezeni se po-

divat a mohli ziskat cenné informace z vasich komentara.

Ptectéte si prosim ujednani nize a podepiste jej na vyznaceném misté.

Souhlasim s tim, Ze moje sezeni bude nahravano.
Timto davam spolecnosti TOP SELENIT, s.r.0. svijj

souhlas k pouziti této nahravky k i¢elim vylepSeni testovaného designu.

Podpis:

Jméno a pfijmeni:

Datum:




PRILOHA P II: FORMULAR — TRI NEJDULEZITEJSI PROBLEMY V
POUZITELNOSTI

AT 4D &4

N A4

pouzitelnosti.

Utastnik 1



