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ABSTRAKT

Tato préace Ctenafe obeznami s problematikou navrhovani webi ve vztahu k jejich zamére-
ni, funkci a cilové skupiné. Teoreticka ¢ast popisuje zasady navrhovani webd, jejich for-
malni a obsahovou stranku a dé€leni. StéZejnim atributem je zde pouZitelnost, respektive
zdafilost implementace jejich principt u konkrétnich e-shopt, jeZ je v praktické ¢asti hod-
nocena. Prace zkouma vztah formy, funkce a uZivatele ve vybranych ¢eskych e-shopech
a vyvozuje doporuceni pro jejich pripadny redesign, navrhovani pouzitelného a uspésného

e-shopu, nebo obecné zakaznicky orientovaného webu.

Kli¢ova slova: internet, webdesign, uZivatel, pouzitelnost, e-shop, design, webové stranky,

ergonomie, uzivatelska piivétivost

ABSTRACT

This thesis deals with web design issues in relation to their specialization, function and
target group. The theoretical part describes the principles of designing web sites, their for-
mal and thematic content and division. The key attribute here is usability and succesful
implementation of its principles regarding specific e-shop which is assessed in the practical
part. The thesis examines the relationship of form, function and user in selected Czech e-
shops and draws recommendations for possible redesign, designing usable and successful
e-shop or general customer - oriented site.

Key word: internet, web design, user, usability, e-shop, design, websites, ergonomics, user

friendliness
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UvoD

Existence a ekonomickd ¢innost firem, organizaci i jednotlivcl se V soucasné dobé realizu-
je ve dvou dimenzich — nebo lépe — svétech, vtom fyzickém a pak v neustale
se rozpinajicim prostiedi internetu. Zatimco u nas v Ceské republice byl v poloviné deva-
desatych let internet chudy na uzivatele i stranky, a na jeho zaplnovani se podileli spi$ nad-
Senci, kdy vrcholem ,,webdesignu® bylo doplnéni stranek o obrazky, prob&hla ve svété jeho
masivni komercionalizace. Nasledovalo ,,pubertalni* obdobi webu jako média, charakteris-
tické nekontrolovanym a zavratnym technologickym vyvojem. Tehdy vznika obrovské
mnozstvi stranek, pficemz hlavnim cilem je obsah zvefejnit, nikoliv vhodné ptedvést. Na
prezentaci ale stejné neni jesté potieba zvlasté dbat, uZivatel zatim jesté neni ptesycen a
zaroven to ani panujici technologicky chaos neumoziuje. Prvni velké ¢eské firmy osidluji
internet a to s nikterak precizné promyslenou komunikac¢ni strategii, ale zkratka proto, Ze je

tam jejich konkurence.

Znacna Cast potencialu webu byla doslova aktivovana prosazenim technologickych stan-
dardu organizaci W3C coz, zjednodusen¢ feceno, vedlo mj. kone¢né k vytvareni kompati-
bilnich, piistupnych a viditelnych stranek. A tak nastava opravdovy boom zajmu 0 partici-
paci vtomto virtudlnim svété. Jak mezi internetovou vetejnosti, tak mezi investory.
Se vznikem tzv. webu 2.0, jehoZ hlavnimi reprezentanty se stavaji sluzby, se celkovy eko-
nomicky potencial webu nékolikanasobné€ zvysil. Zménil se totiz komunikacni model. Ob-
sah zacali vytvaret samotni koncovi uzivatelé a zrodily se prvni socialni sité. Dal§im evo-
luénim piinosem bylo interaktivnéjs$i uzivatelské rozhrani. Tak se stala aktualnimi témata
jako efektivita uzivani webu ¢i tzv. uzivatelska ptivétivost. Pozornost navrhait k uzivateli
také dovedlo zjisténi, ze do t€ doby budované stranky, které respektovali primarné techno-
logii, obsah a vizi majitele, jsou netspésné. Proto se zacina s uZivatelskym testova-
nim, analytikou cilovych skupin i konkurence a viibec se za¢inaji opét ctit zakladni princi-
py designu. Které a¢ jsou jiz po mnoha desetileti, ne-li staleti, Gspé$né aplikovany, byly pii

kolonizaci internetu webovymi strankami az hanebné opomijeny.

Kazdy hmatatelny vytvor ¢lovéka, €ili produkt, byl vytvofen za néjakym ucelem, nese né-
jaké poslani, mé urcitou funkci, a ta se vice ¢i méné odrdzi v jeho ztvarnéni — form¢. Snou-
benim estetické a funkéni stranky produktu je design. Cim je prinik estetiky a funkce do-
konalejsi tim lepsi design dostavame. Lepsi ve smyslu hodnotnéjsi pro ¢loveka - uzivatele

(usnadnéni procesu, pozvednuti kultury urcité cinnosti: stolovani, hygiena atp.).
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V soucasnosti se lze Casto setkat s ponékud nespravnym zachazenim s terminem design,
kdy se z n&j vytvafi synonymum pouze pro netradi¢ni vizualni pojeti pfedmétu, zatimco
jeho funkéni stranka je zanedbana anebo se naopak pojem design/designovy pfitazuje pou-
ze nékterym vyrobkiim, uméleckym artefaktiim, coby vlastnost nadstandardni, vyjimecna a
odtrZzend od predmétt kazdodenniho uZivani. Designem jsme v civilizaci denné obklopeni
a denn¢ nam slouzi, jestli dobfe, Spatné¢ Ci vliibec uz je otazka jeho kvality. Dalo by se fici,
Ze role designu v kyberprostoru je jesté dulezitéjSi proto, jak se lisi jeho pusobeni
na uZivatele a moznosti uZivatele jej vnimat. V realném svété design piedmétu totiZ ptsobi
na v8ech 5 smyslu ¢lovéka. Pokud funkénost produktu zavisi predevsim na zasazeni napfi-
klad tfi smysli uzivatele a vjedné vlastnosti pfitom selze, ma uzivatel teoreticky
Kk dispozici jest¢ dalsi dva smysly ke kompenzaci tohoto znevyhodnéni. Zatimco
Vv kyberprostoru jsme za soucasnych technickych podminek vzdy jaksi handicapovani —
napiiklad co se ty¢e nemoznosti vyuziti hmatu pfi pohybu ve virtudlnim svété, Cichu
pii nakupovani apod. A aby mohl ¢lovek ve virtudlnim svété existovat a plné vyuzivat jeho

moznosti, je potieba webdesign, tedy sty¢na plocha kyberprostoru s uZivatelem.

Je-1i webdesign Spatny, je uzivatel dezorientovany a poté ptimo deprivovany. V tomto sta-
vu jiz t€Zko bude ochoten piijimat ¢i dale vyhledavat informace 0 nas, nasi firmé ¢i dokon-
ce o nasich produktech. Stejn¢ jako by v tom redlném svété zkratka prestal pouzivat vidlic-
ku, kterd by se mu Spatn¢ drzela a koupil si jinou, konkurencni, nebo by se prosté najedl
rad¢ji rukama. Jak jiz jsem se zminila vySe — uzivatel konecné zacina byt respektovan
Vv celé jeho ptirozenosti i rozmarech. Dluzno vSak podotknout, Ze se jednd zatim vice o
trend nez samoziejmost. Rada bych se proto ve své praci zabyvala timto ,,trendem* v praxi
a to u vybranych ¢eskych e-shopt, jeZ budu z hlediska pouzitelnosti a uzivatelské piivéti-
vosti hodnotit. Na zaklad¢ tohoto hodnoceni se budu snazit vyvodit stru¢ny nastin moz-
nych zmén v designu e-shopt a jmenovat nejdilezitéjsi zasady, které by mél akcentovat
pripadny redesign e-shopii ¢i jakym zptsobem by bylo mozné pokracovat pii feSeni tohoto

tématu.
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CILE PRACE

Tato prace ma Ctenafi osvétlit zékladni problematiku vytvareni pouzitelnych a uzivatelsky
privétivych webil. Prace je postavena tak, aby Ctenaf coby internetovy uzivatel, pochopil
filosofii designu, zakladni principy navrhovani pouZitelnych stranek a vstficnosti viéi na-
vs§tévnikovi potazmo svému (potencialnimu) klientovi. Prace sumarizuje teoretické po-
znatky o dané problematice. Tyto poznatky jsou pak aplikovany na konkrétni e-shopy a ty
porovnany ve vztahu k jejich cilovym skupinam. Vysledky vyplynuvsi z hodnoceni a né-
sledné komparace slouzi jako doporuceni pii tvorbé pouzitelného a uspésného e-shopu,

nebo obecné zakaznicky orientovaného webu.
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VYZKUMNE OTAZKY

Préce operuje s premisou, Ze potenciél internetu ve vztahu k elektronickym obchodim sté-
le narusta. Dale se predpoklada, ze kvalitativné - konkrétné z hlediska pouzitelnosti a uzi-
vatelské privetivosti — Casto nejsou na uspokojivé urovni, coz vede k nedostatecnému vyu-
Ziti benefitu seberealizace obchodu prosttednictvim internetu, tim ptirozené k nizsi popula-
rit¢ a tedy 1 niz§imu objemu prodeje, a to jak u nas, tak ve svéte.

Stézejnim predpokladem prace, je narok soucasného uZivatele Zadat maximalné ptivétivé a
funk¢ni prezentace firem a e-shopt a vylouceni nutnosti jeho adaptace na nevyhovujici
podminky na Ukor pohodli ¢i finanénich prostiedkii. Dle mého ndzoru je soucasna situace
V této oblasti znané neutéSena - vySe zminéné naroky nejsou obecné respektovany a tudiz
ani realizace jejich uspokojovani neni samoziejmosti. Uéelem prace je zodpovédst tyto

vyzkumné otazky:

VO1: Muze nekonvenéni e-shop spliovat pravidla pouzitelnosti?
VO2: Splnuje e-shop Nonclone.cz zakladni pravidla pouZitelnosti?

VO3: Porusuje e-shop Minimon.cz ergonomicka pravidla pouZitelnosti?
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|. TEORETICKA CAST
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1 WEB

1.1 Webdesign

Webdesign je stejné¢ jako produktovy design vymezen ucelem (ekonomickou strankou),
formou (vizualnimi prvky) a funkci (technologii). Navrhafi tak fesi problém idealniho po-
méru mezi formou a funkci. Nabizi se jednoducha odpovéd’, ze forma by méla presné od-
povidat Gcelu, to znamena, jedna-li se o internetové bankovnictvi, bude vizualni stranka
skromna az strohd, pokud ma web slouzit reklamnim tcelim, bude jeho feSeni vizualné

I multimedialné pompézni.

Hlavni potiZ tkvi v tom, Ze stranek, které by bylo moZno takto jednoduse a jednozna¢né
rozdg¢lit, je minimum. Mnoho webovych serveri nema jasn¢ definovanou zakladni funkci a
co huf, pfesna rovnovdha formy a funkce u nékterych webt jesté neni synonymem pro
efektivni prezentaci jejich zdméru. Manipulace s pomérem téchto dvou elementt totiz vii-

bec nemusi - a ani by neméla — jit do konfliktu s potfebami uZivatele a jeho komfortem.

PURPOSE
(Economics)

Saft

USERS | I DESIGNERS

il { l [\\
% T e T %
Al N

FORM FUNCTION
(Visuals) {Technology)

Obrazek 1: Webové pyramidy: Aspekty webdesignu (Powell, 2004, s. 5)

Ucel, obsah, vizualni prvky, technologie a vykon, jsou oblasti, pokryvajici hlavni aspekty
webdesignu. Obsah, jeho forma a uspofadani na webu je nejcastéji prezentovana HTML
kddem. Vizudlni prvky se vztahuji k rozvrZzeni obrazovky webového serveru pomoci
HTML, CSS, piipadné Flashe. Mohou byt obsazeny grafické prvky snavigaéni ne-
bo dekoraéni funkci. Ackoli je vizualni stranka webu nejzietelnéjsi, neni z hlediska webde-
tivnim prvkim webu, vytvofenym programovacimi metodami. Pouziti zakladnich techno-
logii jako je HTML nebo CSS je piirozenou soucasti webu. Vykonem se rozumi rychlost

a spolehlivost pfenosu dat prostfednictvim sité. Nejdulezitejsi je ptirozené tcel, za kterym
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byl web zaloZen. Zamér webu byva spojen piimo s ekonomickymi otazkami a promita se
do vsech ostatnich oblasti tvorby webu, respektive od typu webu se ptirozen¢ odviji rozsah

pusobeni ostatnich faktord v rdmci jednotlivych oblasti. (Powell, 2004)

1.2 Typy webovych serveru — zakladni déleni

Pro pochopeni specifickych pozadavki konkrétnich webt je 1ze roziadit do skupin dle né-
sledujicich kritérii: publikum (cilova skupina), troven interaktivity, velikost, intenzita

zmén v obsahu, typ pouZzité technologie, vizualni styl a ucel.

1.2.1 Rozdéleni dle publika

Vetejné webové servery, extranety a intranety jsou de facto tii zakladni kategorie. Intrane-
tovy webovy server funguje pouze v ramci privatni sité urcité organizace. Poloprivatnim
webovym serverem je extranet, to znamend web spole¢nosti, ktery slouZi i osobam ,,z
vnéjsku®, naptiklad partnerim, dodavatelim ¢i prodejcim. Vetejny webovy server neboli
webovy server v siti internet (jednoduse jen ,,web®) neni vyhrazen pouze konkrétni skupiné

uzivateltl, je to v podstaté vetrejné misto, dostupné komukoliv v siti internet.

Cim uzsi skupinu uZivatel bude web mit, tim snaz ji navrhaf miZe poznat, definovat a
vyjit vstiic. V ptipadé vytvaieni intranetu ma designér Sanci poznat témet vSechny uzivate-
le — jejich technické zazemi, jejich zpusob prace s poéitacem, zivotni styl, atd. Zcela opac-
né je tomu u navrhu vefejného webu, pro tyto jsou charakteristické nedostatecné informace
o uzivatelich, planovani kapacity je obtizné az nemozné, Sitka pasma je rozdilna a ziidka

jsme schopni ptesné stanovit technologii. (Powell, 2004)

1.2.2 Déleni dle interaktivity

Jednd se 0 miru participace uzivatele na podobé a obsahu stranek, ¢i zda prostiednictvim
webu muize aktivné komunikovat s jeho dal§imi navstévniky. Pokud web umoziuje uziva-
teli zpracovavat obsah, piidavat jej anebo komunikovat s jinymi uZivateli jedna se o web
dynamicky. Umoznuje-li web pouze prohliZzeni a prohledavani obsahu, je webem static-

kym.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

1.2.3 Déleni dle velikosti

Thomas A. Powell uvadi nasledujici déleni (2004, s. 144):

< 10 stranek Velmi maly webovy server
10 — 100 stranek Maly webovy server

100 — 1000 stranek Strredné velky webovy server
1000 — 10000 stranek Velky webovy server

> 10000 stranek Velmi velky webovy server

1.2.4 Déleni dle pouzité technologie a vzhledu

Velikost i stupen interaktivity webu obvykle piimo souvisi s jejich technickou strankou.
ZaleZi de facto na tom, zda je web vice zamétfeny na dokumenty nebo naopak na aplikace —

jako je tomu naptiklad u internetového bankovnictvi nebo u e-shopi.

Z hlediska ulohy pouzitych grafickych prvki a textu, mizeme rozlisit weby orientované na
text - vécné informace (graficky design i jednotlivé prvky jsou znaén¢ omezeny), weby
fidici se konvencemi uzivatelského rozhrani, weby obrazné (bohaté rozhrani, diraz na ob-
razné vyjadieni reality) a experimentélni weby, u kterych se naopak konvence nerespektuji
a je zde kladen zvlastni diiraz na prezentaci obsahu netradi¢nim, inovativnim zptisobem

(umélecka portfolia).

1.3 Rozdéleni dle ucelu

Zde se jiz budu zabyvat pouze vefejnymi webovymi servery, kde jejich forma i funkce
vychazi piimo ze zaméru, za kterym jsou zfizovany. Jaké zaméry tedy mohou tyto weby
nasledovat; denn¢ pouzivame weby informacni, navigacni, zabavni, komercni, osobni

a umeélecké.

1.3.1 Komer¢ni a zabavni weby

Hlavnim u¢elem komerénich webt je podpora obchodu konkrétni spole¢nosti. Jejich uzi-
vatelé jsou stavajici a potencialni zakaznici, konkurenti, novinafi nebo investofi a uchazeci
0 préaci, musi proto hlavné poskytovat zakladni informace o spole¢nosti jako kontakt, struk-
turu vedeni a zaroven rozsifujici nebo doplnkové informace o nabizenych produk-

tech/sluzbach a pomoci jim tak efektivné je pouzivat — tedy podpora. Pokud spole¢nost



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

v

hleda vnéjsi investice, mize vénovat cast svého webu své aktudlni financni situaci a pfile-

Zitostem pro investory.

Transakéni (komeréni) webovy server sam o sob&é umoziuje navstévnikovi proveést trans-
akci pfimo na webu, pri¢emz transakci se mysli nakup, objednavka, zjistovani stavu ob-

jednavky i stavu uctu.

Zabavni weby jsou de facto také komercni weby, s tim, Ze jejich t¢elem je prodavat zaba-
vu, coz jsou vlastné emoce. V soucasnosti stale roste pocet webll, které primarné se zaba-
vou nemaji nic spole¢ného, ale jsou rizné¢ provazovany se zabavnimi servery, ze kterych se
pak snazi pretahnout navstévnika anebo zabavu coby pfidanou hodnotu ke svym jinak seri-
6znim produkttim/sluzbam implementuji do své prezentace — pomoci do¢asnych microsi-

tes, komunikaci ,,vné*, na socialnich sitich apod.

1.3.2 Informacni a naviga¢ni weby

Informacni weby souvisi nejcastéji s neziskovym sektorem, jejich hlavnim ucelem je ne-
zi$tné poskytovani informaci. Cim je §irsi spektrum nabizenych informaci tim se i rozsifuje
a rozmélituje cilovd skupina. Zde je potieba dbat na zdsady pouzitelnosti a piistupnosti
obzvlast’ disledné. Navigacni portaly obvykle slouzi primarné pro nasmérovani k indivi-

dualnim cilim uZzivatet, jsou jakymsi rozcestim. Obsahuji vyhleddvaci néstroje a katalogy.

1.3.3 Osobni a umélecké weby

V otézce cilovych skupin, stoji tyto weby ptesné naproti strankam informacnim. Osobni a
umélecké weby maji povétsSinou presné definovanou a specifickou cilovou skupinu. Ziizo-
vany jsou pravé za ucelem komunikace originalniho poselstvi, osobnich myslenek - neoce-
kavaji proto, ze budou srozumitelné kazdému navstévnikovi, dé se fici, ze si své uzivatele

hledaji sami — tak vznikaji komunity, jeden z hlavnich produkti a zaméri téchto webt.
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2 DESIGN ZAMERENY NA UZIVATELE

Jak jiz bylo uvedeno vyse, hlavnim problémem pfi tvorbé webu je slepé nasledovani vlast-
ni vize bez respektovani dvou zékladnich pravidel: tviirce webu nemtize reprezentovat uzi-
vatele webu a uZivatelé nejsou a nemohou fungovat jako webovi designéii. V této kapitole
se budu zabyvat tim, kdo je uzivatel, jaky je a co pro n¢j mizeme udélat pfi navrhovani
webu. Kam se bude névrh a vyvoj webu ubirat urcuji pfedev$im jeho zamér a cile (dale
pak obsah, technologie,...atd. viz 1.2). Na otazku ,,Jak?* by vSak dnes méla byt jen jedna
odpovéd’, a to: ,,Uzivateli vstiic.” CoZz znamena z pohledu na web jako celek se soustiedit

na jednotlivé tkoly, které ¢loveék na webu vykonavé a co nejvice mu je usnadnit.

2.1 Pouzitelnost

Pouzitelnost je, dle Steva Kruga, pifedevsim obecna zdvotilost. Jedna se o rozsah, schop-
nost webu naplnit uZivatelovy cile a zaméry. Neni-li uZivatel s to dosahnout svych zaméra
na webu, dokoncit tkol, neni web pouzitelny. Pokud je provedeni ukolu na webu pfili§
naro¢né na vykon uzivatele, to znamend, ze se béhem jeho vykondvani uzivatel castokrat
zmyli ¢i musi vyvinout nadmérné usili/obétovat mnoho ¢asu k dokonceni, rovnéz to znaci
nepouzitelnost webového serveru. Pouzitelnost ale neni jen veli¢inou, kterd by méftila Sanci
dobfe pracovat s webem, ale vystihuje také emoc¢ni aspekt uzivani webu — to zda, bude
prace s webem uzivatele uspokojovat, motivovat nebo naopak frustrovat. Svétovy odbornik

na pouzitelnost, Jakob Nielsen vymezuje pouzitelnost t€émito peti body:

e Sance naudit se s webovym serverem pracovat

e Zapamatovatelnost

o Ucinnost pouziti

e Spolehlivost pouZziti

e Uspokojeni pozadavki uzivatele (Web-Site Usability: Usability On The Web
Isn't A Luxury, Information Week: The business value of technology, 2012

[online])

Nutno vSak podotknout, Ze ostatni odbornici na webdesign mezi sebou neustale debatuji o
spravném vymezeni pojmu pouzitelnost a o jejich podminkach, absolutni definice pouZi-
telnosti tudiz neexistuje. Principy pouzitelnosti jsou v§ak obecné znamé a vychazi z princi-
pu designu obecné. Pouzitelnost webu zavisi predevsim na zvoleném médiu, dale na typu

webového serveru — z toho vychazi i béznost jeho pouzivani.
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2.2 Uzivatel

Na uZivatele je tfeba nahlizet jako na soubor jedincu s velkym rozsahem fyzickych i psy-
chickych schopnosti ale i potieb. Kazdy jedinec ma své individualni potieby, cile a o¢eka-
vani. VSichni naStésti pro navrhaie vSak vykazuji jisté shodné vlastnosti. Rozhodujici je,
kde a jak uzivatelé s webem pracuji. I prostiedi okolo uzivatele ma mit vliv na vyslednou
pouzitelnost webu, navrh stim musi pocitat. Naptiklad pouziva-li uZivatel k prohliZeni
webu stolni pocitat v kancelafi, ¢i doma: musi se pocitat s umelym osvétlenim, které ovliv-
ni viditelnost, stejn¢ tak vzdalenost od monitoru a jeho velikost. Ma uzivatel reproduktory
u pocitace nebo pouZiva sluchatka? Je pii praci vystaven vyraznéjSimu hluku a ruchlim z

okoli?

Jak lidé pracuji s webem, respektive jak na né&j reaguji, znazornuje smycka akce/reakce
(viz nize). Nejprve uzivatel zaznamena vjem, ten je védomé i1 nevédomé filtrovan, coz
znamena moznost vyvolat z paméti minulé zkuSenosti, které ovliviiuji jedincovo chapani a
rozhodovéni a na zakladé nichz pak uzivatel provede ¢i neprovede akci. Ta zpétn€ pfinese
nové vjemy a ty musi byt opét zpracovany (vysvétleny). Dalsim dulezitym faktem je, Ze
lidé nejsou dokonali, to znamena, ze piijimaji vjemy odlisSné (napiiklad nevidi kompletni

barevné spektrum) a tudiz si je pak ,,spravné* nezapamatuji.

Ek.-nsntiﬂn—/h— Perception ————— Action

W

Obrazek 2: Jak lidé reaguji na okolni svet, véetné webi (Powell, 2004, s. 26)

Memory

2.2.1 Vidéni

Nejvice dat pfijima uzivatel pravé zrakem (informace ve formé obrazku, textu, barev, gra-
fiky, animace,...). Je tieba pocitat i s pozménénou schopnosti tyto vizualni informace pfi-
jimat. Naptiklad kombinace i mirné slabozrakosti, Spatného osvétleni a nest’astn¢ zvolene-
ho kontrastu textu mohou téméf znemoznit piijeti komunikované informace nebo minimal-
né uzivatele unavit. Navrhaf nemtize — UZ jen ve svém vlastnim zajmu — piedpokladat, ¢i
vyZadovat po uZivateli to, Ze bude sém vyvijet snahu k tomu, aby kompenzoval neptizen

okoli, jeho vlastni indispozici a jesté ,,neptatelskost™ nééeho, co mu mélo primarné slouzit.
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Jednou z nejbéznéjsich zrakovych vad je naptiklad barvoslepost u ¢ervené a zelené barvy.
Uzivatel¢ nejsou schopni je od sebe dobie rozlisit, zvlasté pokud maji stejnou sytost a svét-
lost. Problémlim spojenym s timto handicapem lze naptiklad pfedejit tim, Ze se nebude
pouZzivat kombinace textu (grafiky) s podobnym odstinem, ale nahradi se kontrastni kom-

binaci.

Vnimani barev vitbec ovliviiuji piimo tyto faktory: odstin, sytost a svétlost. U kombinovani
dvou prvki se stejnou sytosti nastava podobny problém jako u podobnych odstinti. Co se
tyce kontrastu, je vhodné docilit co nejvyssich hodnot a samoziejmée jej spravné aplikovat
na jednotlivé funkéni prvky stranek (nenavstiveny odkaz = vyssi kontrast, sytéjsi barva vs.
nenavstiveny odkaz). Toto Pravidlo, které osetii jak mozné zrakové indispozice uzivatele,
tak zajisti dobrou Citelnost je nasledujici: barvy, jeZ odliSuji odkazy a jiné polozky, by se

mély vyrazné lisit odstinem i svétlosti.

2.2.2 Pamét

Pro operaci s faktorem paméti uzivatele plati hlavné dvé zékladni pravidla: ,,Rozpoznavani
je jednodussi nez pripomenuti si né¢eho* a ,,uzivatel je liny“. Znamena to, Ze pokud vy-
jdeme uzivateli maximalné vstfic s jasné viditelnou nabidkou moznosti, ¢i grafickym odli-
Senim navstivenych odkazil, velmi se mu tim zavdé¢ime. Nedokonalost paméti uzivatele
muizeme dale kompenzovat symboly a obrazky, o které doplnime orienta¢ni body stranek
(naptiklad névrat na domovskou stranku). Experimenty v oblasti lidské kratkodobé paméti
urcily jeji primérnou kapacitu na 5 — 9 polozek. Je vhodné témto ¢islim podridit napiiklad

seznamy, které nabizeji moznosti stejné dilezitych/podobnych voleb. (Krug, 2007)

2.2.3 Reakce

Vzdy kdyz si web pohréava s trpélivosti uzivatele, riskuje tim, jeho ochotu vratit se. Obecné
pak plati, ze ¢eka-li uzivatel na néco, co nezna nebo se na to tesi, jeho trpélivost je vetsi.
Doba odpovédi webového serveru na akci uzivatele rovna jedné desetiné sekundy je ideal-
ni, uzivatel vidi akci témét okamzité. Naopak prodleva rovna a vétsi desiti sekund je dle
Jakoba Nielsena zabijdkem trpélivosti uZivatele a pobidkou k tomu, aby se zacal vénovat
jiné ¢innosti. Ke zmirnéni rizika, ze se uzivatel zacne nudit pfi vétsich prodlevach, se na-
sadi zpétna vazba — naptiklad znazornéni postupu stahovani dat, zbyvajici Cas, presypaci
hodiny a jiné. U obrazku je vhodné pouzit progresivni nacitani s jeho postupnym zobrazo-

vanim. Plati zde jednoznaéné pravidlo, ze kazda sekunda navic musi uzivatele bavit, poutat
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jeho pozornost a samoziejme, Ze €as je na prvnim misté — azZ po ném je objem prenesenych
dat. SluSnosti také je, uzivatele na delsi dobu nacitani prvku upozornit (a idealn¢ ho uporo-
nénim jesté¢ zabavit). PouZziti metody prednacitani strdnek do mezipaméti je bohuzel ome-

zeno na weby kde, se uzivatel pohybuje pouze ptimocarou posloupnosti stranek.

2.2.4 Podnét

Dals$im vyznamnym aspektem pouzitelnosti, je podnét, ktery je schopen uzivatel rozlisit od
ostatnich a ptifadit mu tak specificky vyznam bez nutnosti pfemysleni. Prvky musi byt
samy o sob¢ od sebe odliSeny tak, aby byl rozdil na prvni pohled patrny. UZivateli to dava

Sanci zaméfit se na podnéty pro néj dilezité a odfiltrovat informace podruzné.

2.2.5 Adaptabilita smysli

Smyslova piizpusobivost aneb ,.bannerova slepota® — jev, kdy dochazi k vytésnéni (re-
klamnich) sdéleni utoc€icich na ¢lovéka/uzivatele jeho podvédomim, k védomi se dostane
pouze minimum sdéleni a do paméti jich je uloZeno uZ jen par. Obrana spociva v Gasté
obméné a aktualizaci webu. Nesmi vSak aktivity komunikatora ptertist v obtézovani Ci te-

ror recipienta piiliSnou a agresivni aktivitou.

2.2.6 Moznosti pohybu

Minimalizace namahy uZzivatele pfi komunikaci s webovym serverem, znamend umoznit
mu co nejdokonalejsi pohyb po webu za pomoci jim preferovaného zafizeni — naptiklad
Klavesnice nebo naopak mysi. Obsahuje-li web mnozstvi formulaid, je zahodno optimali-
zovat pro rychlou navigaci pomoci klédvesnice. Dal§im vstficnym krokem k omezeni nepo-
hodli pfi pohybu na webu je minimalizace pohybu mysi mezi po sobé jdoucimi volbami.
Plati zde tzv. pravidlo Fitt: ...¢im je tlacitko mensi a ¢im ddle je umisténo, tim déle trva
provedeni akce. (Nielsen, Tahir, 2005, s. 26) Také by méla byt minimalizovana nutnost
pohybu kurzoru mys$i mezi umisténim primarni oblasti vybéru a tlaCitkem Zpét
v prohlizec¢i. Z pravidla Fitt jednoznacné vyplyva, ze velikost tla¢itka ovliviiuje jeho pouzi-
telnost (vyhledani a akci), tudiz by tlacitka a obecné oblasti slouzici pro vybér méli byt
natolik veliké, aby umoznili jejich jednoduché a jednoznacné strefeni. Minimalizuje to
moznost omylu uzivatele, kdy se ,,pfeklikne* na polozku, kterou nechtél a spusti aplikaci,
ktera se za¢ne nacitat a tim zpomali moznost napraveni omylu a dosahnuti cile. Nemoznost
okamZitého napraveni chyby vede zase jenom k frustraci uzivatele, ktera je tolik nezadou-

s

Cl.
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2.3 Obecné typy uzivateli

Mezi jednotlivymi urovnémi zkuSenosti uzivateld webll jsou znacné rozdily — predevSim
Vv mife vedeni jakou vyzaduji. Pfizpisobime-li sviij web zacatecnikiim, znacné tim zkom-
plikujeme uzivani zkuSenym navstévnikiim. A naopak. NejlepSim feSenim je kompromis —
adaptivni web. Neumoziiuji-li ¢asové/finanéni podminky vytvofit takovyto web, je pfiro-
zenym feSenim zaméfit se na nejpocetnéjsi skupinu uzivatelti. Tou jsou nejcastéji sttedné

pokrodili uzivatelé, ale zalezi samoziejmé na typu webu.
Zacateénik

U tohoto typu uzivatele se da predpokladat, ze bude mit potize i s provedenim jednoduche-

ho tkolu. Bude si Zadat jednak podporu a jednak zpé&tnou vazbu pro kazdy krok.

Stiedné pokrocily uZivatel
Tvoii nejpocetnéjsi skupinu. VEdi, jak web pouzivat, jak splnit jednotlivé ukony, ale ziidka
pouzivaji web nejefektivnéj§im moznym zpusobem. Pokud navstévuji néktery web pravi-

delng, stanou se pravdépodobné¢ zkuSenym uzivatelem.

Pokrodily uzivatel

Pokrocily uzivatel, je takovy uzivatel, ktery aktivné vyuziva pokrocilé funkce webu. Také

nevyZaduje vedeni a preferuje vice obsahu k mensimu po¢tu klepnuti.

2.4 Webové konvence a pristupnost
Nejznaméjsi webové konvence:

e Logo Vv levém hornim rohu naznacuje navrat na domovskou stranku.

o Textové odkazy jsou zopakovany ve spodni casti stranky.

e Na dlouhych strankach se pouZivaji odkazy Nahoru.

e Pro casto tistené stranky se pouzivaji specialni formulare pro tisk.

e NAakupni kosik je v pravém hornim rohu.

e Polozky s odkazy jsou formatovany modrou barvou s podtrZzenim.

o Sekundarni navigacni prvky, jako je mapa serveru nebo vyhledavani jsou

k dispozici oddélené od navigace mezi strankami. (Powell, 2004, s. 46)
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Piistupny web je web bez bariér z pohledu jakéhokoliv uzivatele, ¢i prostiedku, které uzi-
vatel k ziskani téchto informaci vyuziva. Vytvaieni systému, které¢ jsou piistupné handica-
povanym uzivatelim, v koneéném dusledku nese vyhody v§em uZzivatelim. Ptistupnost Ize
tedy chapat jako miru bezbariérovosti, kterd je pfimo timérné efektivnimu vyuziti viemi

uzivateli. A to, i kdyZz mohou mit omezeni:

e zrakové, sluchové ¢i pohybové

kognitivni omezeni

e jazykova bariéra

e technologické (pomalé ptipojeni, ¢ernobila obrazovka, ...)
e nestandardni prostiedi (hluk internetové kavarny)

e zastaraly software

BliZe o konkrétnich Uskalich korektni interpretace prezentovaného v nasledujici kapitole.

2.5 Hodnoceni pouzitelnosti

Osobné ovérit funkEnost konkrétniho webu 1ze provedenim zakladniho hodnoceni pouZi-
telnosti a to diky technicko-ergonomické a obsahoveé analyze. PInéni komunika¢nich a
marketingovych cili pak provéiuje marketingové-komunikaéni analyza (fesi navratnosti

investic a plnéni komunikac¢niho cile).

2.5.1 Technicko-ergonomickéa analyza

e domeéna (nazev + doména nejvyssiho tadu, vystiznost, jednoduchost, jednoznac¢na
interpretace, oSetfeni proti ,,omylu* uzivatele-aliasy, presmérovani)
e funk¢nost stranek (rychlost a kvalita nacitani, platné odkazy, funk¢éni podstranky)

e crgonomie stranek (uspofadani a rozmisténi ¢asti a jejich snadného uziti, struktura)

2.5.2 Obsahové analyza

e hodnoceni z pohledu textové analyzy (Citelnost, formalni a stylisticka uroven, ori-
ginalita)

e hodnoceni z hlediska grafického zpracovani (atraktivita, originalita, konvence)

e posouzeni relevantnosti a kvality prezentovaného obsahu (viz kapitola Prvky de-

signu stranek)
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3 PRVKY DESIGNU STRANEK

Stranka — zékladni jednotka i jadro webového serveru, mize byt domovska, vyhledavaci
nebo obsahova. Dle toho se také uZivatel na strdnce chova — konzumuje obsah, provadi
ukoly a prohledava. PiestoZze webova stranka obsahuje prvky a do jisté miry i1 funguje po-
dobné, jako stranka tiSténa (kniha, ¢asopis, plakat), chova se k ni uzivatel podstatné jinak.
Uzivatel primadrné stranky necte, ale prohlizi — t€k4 ofima a az se necha né¢im zaujmout,
najde zachytny bod. Pak nasleduje kliknuti, a bud’ se postupné¢ dopracovava k tomu, co
hledal, pozadoval anebo je strankou znudén, zastraSen ¢i nepiesvédCen a zahy odchazi.
Plati, Ze neni-li uzivatel dostate¢né zaujat tim, co vidi uz na prvni obrazovce, pravdépo-
dobné nebude mit zajem posouvat stranku doli. ZastraSen mulize uzivatel byt spoustami
jednolitého textu. Cteni z monitoru je oproti &etbé z papiru mnohonasobné namahavéjsi na
zrak a soustfedéni, uzivatel se tomu tedy snazi podvédomé vyhnout to je potieba piijmout

jako holy fakt a co nejlépe tomu ptizplsobit prezentaci informaci.
3.1 Typy stranek

3.1.1 Uvodni a domovské stranky

Vétsina webovych serveri se zamétuje na domovskou stranku jako na vstupni. Teoreticky
ale muze byt vstupni strankou jakakoliv stranka webu — jejiz URL adresu bude uzivatel
znat. Nékteré weby maji také avodni stranky — specialni stranky, vyuZivajici audiovizual-
nich efekta k zaujeti navstévnika, navozeni urcité nalady a vtazeni do ,,piibéhu* webu —
ma-li n&jaky. Tyto stranky vS§ak mohou pro nékteré uZivatele znamenat nepohodIné zdrzeni
skrz stahovani dat ,,navic“, proto je tieba dat uzivateli moznost Gvod pieskocit - nejlépe

pomoci dobie viditelného odkazu (,,skip intro®, ,,skip®).

Domovska stranka je zpravidla prvni strankou, se kterou se uzivatel pfi navstévé webu
setka a zarovenl vychozim bodem pro vSechny dalsi akce, které na webu bude vykonévat.
Proto je tieba ji vyrazné€ odlisit od zbytku stranek, na druhou stranu ma domovska stranka
za Ukol reprezentovat cely web — potaZmo organizaci, kterd web vlastni. To znamena: se-
znamit navstévnika s identitou spolecnosti (logo, barvy, pismo, graficky styl, jingle,...)
dale pak jej seznamit s typem navigace, stézejnim pro cely web a jasn€ naznacit, co uvnitf

webového serveru — co uzivateli nabizi.
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3.1.2 Obsahove stranky — podstranky

Jejich ucelem je prezentace obsahu webu — ¢im niz§i pozici v ramci hierarchie obsahovych

stranek konkrétni stranka ma, tim detailné&jsi informace obsahuje (tiskové zpravy, specifi-

kace produktl, ndzory zakazniku).

3.1.3 FAQ (Casto kladené dotazy)

Vétsinou se jedna o jeden dlouhy dokument shromazd'ujici vSechny casté dotazy uzivatelt
webu a struéné odpovédi. Casto si uZivatelé prochazi vicero otizek, aby se nemuseli neu-
stale vracet na vycet otazek pomoci tlacitka Zpét, je vhodné umistit na konec kazdé odpo-
védi odkaz vedouci na vycet. Pfidanim ke kazdé odpovédi dotaz, zda byla pro uzivatele
uziteCna ¢i nikoli s tlacitkem Ano/Ne, ziska majitel zpétnou vazbu, piipadné lze piidat

moZznost hodnoceni odpovédi dle miry uzite¢nosti

3.1.4 Stranky s pravnimi informacemi

Vlivem komercializace webt se staly pravni informace naprosto béZnou a povinnou sou-
¢asti webtli. Odkazovano na né€ byva vétSinou ve spodni Casti webovych stranek, umistény
byvaji na samostatnych podstrankach a mohou obsahovat napiiklad podminky uZivani we-
bu, autorska prava ¢i obchodni znacka. Dle prohldseni o autorskych pravech mize uzivatel
posuzovat aktualnost webu, neni proto vhodné pouZzivat je jako jediny Gdaj indikujici aktu-

alnost stranek — vhodnéjsi je napiiklad umistit na stranku udaj o poslednich zménach

v dokumentu.

Zvlastnim ptipadem jsou pak prohléseni o ochran¢ soukromi uzivatele. Pokud web ziskava
od uzivatelt jakakoli citliva data, mél by poskytovat snadno dostupné a pochopitelné pro-

hlaseni o ochran¢ soukromi (jak s témito daty bude naloZeno).

r o

3.1.5 Stranky specifické pro plnéni kol

Tyto stranky umoziuji uzivateli interaktivni praci s webem, patii sem prvky jako: nakupni

kosik, kontaktni formulare, vyhledavace, registra¢ni formulare ¢i diskuzni fora.

U odkazovani na stranky s kontaktnimi tdaji je podstatna viditelnost a vSudypfitomnost,
pficemz nejcastéji uzivany byva strucny popisek ,,Kontakt ptipadné ,,Kontaktuje nas®.
Problematické muize u ptistupnosti k této strance byt, Ze vlastné tolik nesouvisi s obsahem
webu — tudiz se Casto pfistupuje k umisténi kontaktnich daji na kazdé strance webu, nebo

aspon polozkou rychly kontakt, kde je uvedeno preferované spojeni se subjektem - napfi-
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klad email, telefon, Skype ¢i ICQ. PfiCemz nejvstiicnéjsi (naptiklad vici potencidlnimu
zakaznikovi) je uvedeni nejrychlejsiho a nejlevnéjSiho spojeni. Toto opatieni obzvlaste

oceni uzivatelé, ktefi se rozhodnou stranky vytisknout a prohlizet offline.

Aby si mohl uzivatel (je-li to zadouci) stranku pohodlné vytisknout, je tfeba ji k tomuto
uzpusobit — to znamena mensi velikost pisma, rozvrZzeni odpovidajici standardnimu forma-
tu papiru a vylouceni pozadi. Navigace taktéz neni podstatnd, diilezita je pouze identifikace
webového serveru (logo, nazev, URL adresa a sekce webu, do které stranka spada). Moz-
nost tisku optimalizované stranky je znazornéna sadou ikon — uZzivatel si vybere, v jakém
formatu chce stranku stdhnout anebo muze pfimo zadat pokyn k tisku. (Nielsen, Tahir,
2005)

3.2 Stranky a rozvrzeni

Kazda stranka ma svou URL adresu a stejné jako tiskova stranka je soucasti dokumentu tak
i webova stranka je jen segmentem vétsi struktury. Kazda stranka ma v ramci celé struktu-
ry svou URL adresu a vicemén¢ i samostatnou funkci — ve smyslu prezentace obsahu we-
bu. Webova strdnka méa podobné prvky jako tiskova stranka: zahlavi, zapati, ilustrace, od-

stavce atd.

3.2.1 Velikost stranky

Primarné by velikost stranky méla byt nastavena tak, aby odpovidala ucelu a obsahu. We-
bova stranka totiz sama o sob&é mize byt nekone¢né dlouha i Siroka. Nejproblematictéjsi je
Sitka — horizontalni rolovani je pro uzivatele vysoce nepohodIné, stranky by se bez n¢j
mély zcela obejit. Diilezité polozky (hlavni navigace) je tfeba umistit na prvni obrazovku,
tzn. nad ohyb. Ohyb je zlomovy bod pted pfechodem mimo obrazovku. Uzivatel totiz nej-
prve zhodnoti prvni obrazovku a pak nemutze-li provést vybér zde, pokracuje na dalsi. Pfi-
¢emz vétsinou zvoli polozky na prvni obrazovce, pied t€mi, které hned nevidéli — tedy po-
lozkami na druhé obrazovce. Proto je i tieba jednoznacné uzivatele upozornit, Ze stranka
pokracuje za ohyb (zda stranka pokracuje ¢i ne, zjisti uzivatel dle (ne)pfitomnosti vertikal-
niho posuvniku, nicméné toto neni feSenim) — napiiklad tim, Ze nezakon¢ime design v za-

hybu, ale nazna¢ime pokracovani dalsiho textu, grafiky atd.
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3.2.2 Text

Volba slov, stylu, ale i a samotnad prezentace textu maji stejny vliv na jeho vyslednou
schopnost komunikovat sdéleni. Tuto ¢ast bych nechtéla ani tak vénovat typografii jako
spiSe tém nejzakladnéjSim pravidlim zachazeni s textem na webu. Faktem ¢islo jedna je,
ze serifové (patkové) pismo neni pro web nikterak vhodné. Patky vyrazné zhorSuji Citel-
nost pisma na obrazovce v zavislosti na mnozstvi textu a velikosti obrazovky. Na druhou
stranu pro dlouhé souvislé texty (zejména jsou-li ur¢eny k tisku) je mozné volit pisma pat-
kova. Obecné plati, Ze patkova pisma maji spiSe formalni vzhled, zatimco serif-sans (bez-
patkova) jsou vice pouzivana pro ,,neformalni* ucely. Dals$im ndzorem designéru je, ze by
se na strance nemély objevovat vice nez tii rizné fonty. Rovnéz je tieba volit s rozvahou
negativni text, tedy bilé (svétlé) pismo na tmavém podkladu. Opticky se totiz bude jevit
pismo mensi a tak je tieba jeho ,,ptebiti” zabranit jeho zvétSenim o 1 nebo 2 body a také se

vyhnout pouziti pfili§ izkych typt pisem.

Citelnost se také o néco zhorsi, bude-li text psan kapitalkami, coZ je mimo jiné brano jako
ekvivalent vykiikovani. Tento text také bude o dost delsi, coz je na povdzenou zvlasté u

tlacitek a dalSich pevné danych oblasti.

3.2.3 Rozvrzeni a zarovnani textu

Co se ty¢e zarovnani textu, je zcela nevhodné (pokud nechceme dodat textu zvlastni diiraz)
pouzivat asymetricky text ale i text zarovnany doprava a na stied vyrazné snizuji ¢itelnost.
Zarovnani textu do bloku take neni ideélni z toho divodu, Ze mohou vznikat tzv. feky, tedy
vertikdlni prazdné prostory mezi slovy, zvlasté patrné pii mensim mnozstvi slov v fadku.
Je vhodné, aby fadek obsahoval 50 az 70 znaki (7 — 15 slov), nastavenim kratSich fadkt
vznikne nevhodné pierusovani textu koncem fadku a naopak pfilis dlouhé fadky znepii-
jemni plynulé Cteni. Tento nazor se opird o studie, které dokazaly, ze lidské oko dokaze
zam¢fit oblast Sirokou cca 4 palce, aniz by musel ¢loveék pootocit hlavou (pfi pouziti stan-
dardniho fontu Times s 12pt). Pokud bude text v podob¢ sloupcii, nemély by tyto pokraco-
vat vedle sebe — opét nahote, nebudou-li celé vidét na jedné obrazovce. Citelnost dale zlep-
Sime také zvétSenim vysky rfadku a predevsim praci s hierarchii pisma, to znamena rozdélit
text nadpisy, podnadpisy a piipadné i velikosti a barvou — zvlasté jedna-li se o prezentaci

velkych blokt textu, disledné pouzivat déleni do odstavct a sekci.
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3.3 Barvy a obrazky

Barevnost webu je otazkou dvou riznych rovin funkénosti barev. Prvni rovina, ve které
barvy funguji coby navigace, usnadiiuji orientaci na webu, vedou o¢i uzivatele od dilezité-
ho pfes zajimavé k podrobnostem, napovidaji uzivateli co je co aniz by musel Cist popisky
atd. Druha rovina ptsobeni barev operuje s emocemi uZivatele a jeho estetickym citénim

ve vztahu k cili webu.

3.3.1 Psychologie barev

Barva Pohlavi ¥iditelnost Poutavost Oblibenost Asociace

; P ; o o .

bila . wysokd riizk. 4 rizk.& Cistota
Zena

) - mUE rl rl - Il

zluta a vysoka vysoka nizk.& slunce
fena

e I rizk. & rizk. & rizk.4 klid, Zershkost

riiEones . o o . .

iema rizk 3 rizk 3 wysokd klid, Zerskest
oo i g ’ L g :

oraniowd wysokd wysokd nizh.d tepla barva, zdrawi
fena
iz wysokd wysokd wysokd nebezpedi, waruieni
Zema wysokd wysokd wysokd tepla, inkirnita
g L L s A
. nizk 4 nizk 4 nizka penize, zibava
fena
iz rizk. & rizk. & wysoka jistota, inteligence
HGE rizk 4 rizk 4 nizkd busiress, widei barwva
g L L . R
v rizk.4 rizk.4 wysokd bohatsti, zems
fena
Pz s s .
. rizk. rizh. & wysokd achrana
fama
Mz L o . bohatsk
. nizk. nizk. wysok 3 -
EEIS citlivcet

Zdraj: GuerillaMarketing,com

Obrézek 3: Rozdilné vnimani barev muzi a zenami

3.3.2 Pouzitelnost barev a obrazku

Pouzitelnost barev tkvi pfedev§im v tom, aby: 1. Se uzivateli spravné zobrazily 2. Aby
nerusily nebo dokonce neznemozZnily Citelnost (textového) obsahu. Jsou situace, které si
zadaji uziti kontrastnich barev, jako je potieba apelu, upozornéni. Na druhou stranu stranka
VvV tomto sméru piedimenzovana, agresivni je pro o¢i i podvédomi uzivatele velmi vysiluji-
ci, pravé na tkor jeho schopnosti s webem déle pracovat a zapamatovat si dlouhodob¢ ob-

sazené informace. V idealnim pfipadé by mé¢la panovat vyvazenost, nehledé na to, jakého
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zaméteni webové stranky jsou. Body poutajici pozornost by mély mit Sanci vyniknout v
,,zoné klidu®, tak Ize docilit jak efektivni pobidky k akci tak podnitit zapamatovani dilezi-

tych informaci, jiz zminéné navigace a navozeni zadaného rozpoloZeni uzivatele.

Pti feSeni barevnosti webu je také nezbytné pamatovat na piistupnost, tedy na zrakové po-
stizené uzivatele a na uZzivatele, kteti nebudou web prohlizet v technicky pfiznivych pod-

minkach.

Ta sama pravidla pouzitelnosti plati také pro obrazky. Nelze se spoléhat pouze na né¢ a na
jejich barvu, respektive v informativnich obrdzcich je vhodné pouZzit barvy s riznymi hod-
notami jasu, jeho vnimani totiz neni tak ¢astym problémem jako vnimani rozdili barev.
Vyznamnym aspektem je stahovani, potazmo velikost obrazkl, kterda dobu stahovani
ovliviiuje. Zvolenim vhodného formatu a naslednou komprimaci se tento problém da fesit,
na rozdil od rozdéleni obrazku na ¢asti. Zde totiz piedstavuje kazdy obrazek pozadavek na

server a prili§ obrazkd stahovani stranky zpomali taktéz.
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4 POUZITELNOST E-SHOPU

Pokud by mél byt web pouzitelny, tak o e-shopu to plati trojnasob. Bereme-li (spravng)

pouzitelnost jako zdvoftilost, tak zcela logicky je nutné byt nejuctivejsi k uzivateli praveé ve

chvili, kdy se rekrutuje na klienta.

41 E-SHOP

E-shop (neboli elektronicky obchod ¢i online obchod) je webova aplikace, se kterou miiZete
uzavirat obchodné transakce na internetu. Kazdy e-shop ma sviij katalog vyrobkii, popri-
padeé sluzeb, které nabizi. Pro prehlednost byvaji vyrobky razeny do ruznych kategorii,
popripadé jesté do podkategorii. Zakaznik ma tak usnadnéné hledani a rychleji se dostane
k tomu, co potrebuje. Kdyby tomu tak nebylo, rychle by e-shop opustil a nasel by si nejaky

prehlednéjsi web. (Co je to e-shop?, Webzurnal.cz: Jak provozovat e-shop?, 2008[online])

Pokud by mély byt v§echny weby opravdu uzivatelsky ptivétivé a tedy pouzitelné, tak pro
e-shopy to plati dvojnasob. Nejen, Ze zakaznik posila do konkrétniho e-shopu, se kterym se
rozhodne uskutecnit transakci, penize za zbozi, které si mnohdy ani nemtize ,,nazivo* pro-
hlédnout a osahat, ale pfedev§sim do né¢j vklada svou diavéru a to nejen v podobé osobnich
udaju, které byvaji k uzavieni obchodu vyzadovany. Pokud bude e-shop Z&dat od Kklienta
navic jesté trpelivost anebo dokonce shovivavost pii nakupovani, je to v soucasné dobé
spiS drzost, nez pouze smutny poklesek. Dnes uz je tomu skute¢né tak, jak piSe Steve Krug
ve své knize Nenut'te uzivatele pfemyslet, ze konkurence je vzdalena pouze na jedno klik-

nuti. (Krug, 2007)

Principy pouzitelnosti popisované v ptedeslych kapitolach, lze samoziejmé aplikovat i na
s-ehopy. Zde je jen potieba zaméfit se opravdu na kazdy detail a byt si védom s ¢im si u
zakaznika obchodnik prostiednictvim e-shopu ,,pohrava“. Coz diky zaméteni e-shopu, tedy
daleko vymezen¢jsi cilové skupiné nez naptiklad u zabavnich web, lze velmi snadno —
zndme cilovou skupinu a diky propojeni e-shopu s riznymi socialnimi sitémi, mizeme

cilovou skupinu analyzovat v podstaté denn¢.

Pouzitelnost e-shopu je zaloZena piedevS§im na jeho schopnosti umoznit navstévnikovi jej
bezmyslenkovité prochazet — nemusi pfemyslet o tom jak se kam dostat, ale mize myslet
na to, co si chce koupit, vybirat a nechat se ovlivnit nabidkou a intuitivnosti ovladani —

produkt lehce najde i objedna.
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4.1.1 Co musi e-shop obsahovat

Je je tieba uvést vSechny mozné zpusoby platby a zpisob dodani dale pak informaci o
platnosti ceniku, o pravu na odstoupeni od kupni smlouvy o poskytovanych sluzbach po
prodeji o0 z&ruce a podminky pro zrudeni smlouvy. Ze zdkona mé také zékaznik pravo zbo-
7i koupené v internetovém obchodé¢ vratit do 14 dnu, a to bez udani dtvodu. (Testovani

webovych stranek. In: Interval.cz 2004 [online])

Povinna je registrace na Ufadu na ochranu osobnich tudaji, ktery zpracovava divérné in-
formace o zékaznicich. Zakaznik musi dat souhlas se zpracovanim jeho soukromych dat.

Rozesilani obchodnich sdéleni emailem zakon povoluje, a to zakaznikiim a odb&ratelim. (

4.1.2 Prezentace produktu

Zakladem je dbat na peclivou spravu zbozi (pfidavani, Uprava a mazani jednotlivych polo-
Zek), aby vystavené produkty byly dostupné a informace o nich spravné. Parametry pro-
duktl se musi piesné shodovat se skutec¢nosti — proto je dobré vystavit napiiklad u obleceni
konkrétni velikostni tabulky vyrobce. Ceniky, manualy, katalogy by mély byt k dispozici
pro tisk.

Zéakladni udaje o produktu jsou: fotografie, nazev, dostupnost a cena. Plati, Ze dobra foto-
grafie da zakaznikim vic nez text. Produktova nabidka by méla byt k dispozici ihned
na hlavni strance, aby bylo jasné vidét, co e-shop prodava, stejné jako by mély byt ihned

viditelné slevy, akce a novinky.

4.1.3 Navigace, vyhledavani a nastroje

Vyhledavani — e-shop, zejména stiedni a vétsi, musi nabizet vyhledava¢. Plati pro néj tyto

pravidla: viditeln¢ umistény (Casto k nému zakaznik sméfuje rovnou), nabizet hledani pri-

-----

4

je to ndzev konkrétniho modelu).

Navigace — ukazuje uzivateli, ve které ¢asti webu se nachazi a jak se tam dostal formou

odkazli na prochazené ¢asti stranky v rdmci webu.
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4.2 Zakaznik

Zakaznik si prohlizi zbozi v katalozich a stejné jako v klasickém obchodu si vybira, co se
mu libi. Vybrané zbozi ,,dava*““ do nakupniho kostku. To funguje vétsinou tak, Ze zdkaznik
jednoduse klikne na to, co se mu libi, a zvoli funkci ,,pridat do kosiku*“. Takto své zbozi
pridava ci odebira podle potreby. Poté se zakaznik prihlasi do svého zdakaznického uctu a
zboZi koupi. Objednavéa-li zakaznik z vaSeho e-shopu zboZi poprvé, musi vyplnit k zadani
fakturacni a dodaci adresy. (Jak provozovat e-shop?, Web Zurndl: o podnikéni na internetu
2008-2012 [online])

4.2.1 Prohlizeni webu

Série zkoumani uzivateli pomoci ocni kamery (tzv. eyetracking metodou) béhem jejich
prohlizeni webt potvrdily, Ze pfi prohlizeni stranek hraje nejvétsi roli rychlost, aneb jakou
nejvyssi moznou rychlosti mize uzivatel stranky ,,prolétnout o¢ima a zaroven se piitom
zorientovat. Uzivatel si také uz zvykl na jisty fad v rozmisténi dilezitych zachytnych boda
a informaci (viz 2.4 Konvence). Je tak pro néj zbytecné ¢ist vSe, jednoduse zrakem zamiti
tam, kde informaci o¢ekava. Vysledkem takovéto podvédomé strategie je nejvyssi koncen-

trace na oblasti stranek v podobé pismene F (,,F Sablona ¢teni®).

www.uselt.com

Obrazek 4: Heatmaps from user eyetracking studies of three websites.

Vystupy tohoto zkoumani v podobé heatmap jsou nejlepS$imi voditky pro konstrukei pouzi-

telného webu. Také pomohou rozhodnout dilemata umisténi konkrétnich prvku.
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4.3 Nejcéastéjsi chyby e-shopii

4.3.1 Nepovolené optimaliza¢ni techniky

Nasledkem pouzivani nepovolenych optimaliza¢nich technik miize byt naprosté vyrazeni
e-shopu z vysledki vyhleddvani a s nim spojeny katastrofalni propad navstévnosti. Klasic-

ké podvodné techniky lze rozd¢lit do dvou skupin.

Nesmyslny obsah na strance — ¢innosti, které¢ ovliviiuji obsah konkrétni webové stranky
(napfiiklad vloZenim ,,neviditelného textu®, ktery splyva se svym pozadim nebo je pomoci
kaskadovych stylt skryt). Vyhledavace tyto techniky pomérné uspésné detekuji a pfi jejich

odhaleni takovou stranku penalizuji.

Falesné zpétné odkazy — do druhé skupiny klasickych nepovolenych optimalizacnich tech-
nik lze zaradit praktiky, jejichz pomoci dochédzi k hromadnému vytvareni zpétnych odkazd,
které vSak nesouvisi s odkazovanou strankou. K takovému ziskdvani zpétnych odkaza ¢as-
to slouzi predplacené odkazové listy nebo jiné vyménné systémy. (Studie ¢eskych e-shopti

2011: nedélejte stejné chyby jako vase konkurence. Praha, DOBRY WEB, 2011[online])

4.3.2 Nedostatecné vyuziti socialnich siti

Socialnimi meédii se rozumi kanaly, pomoci nichz dochazi k oboustranné komunikaci mezi
dvéma a vice subjekty. Patii sem Facebook, Google+, Twitter, ale také galerie (YouTube,
Flickr), diskusni fora, blogy a v neposledni fad¢ geolokacni sité. Pro e-shopy byva tradicné
vyhodné soustredit se na odborné diskusni fora tykajici se konkrétniho oboru. Na Facebo-
ok se zase vyplati sméfovat svou aktivitu z jednoduchého duvodu — je zde vétSina koupé-

schopné populace.

4.3.3 Nespravny zpiisob komunikace

Stale mnoho e-shopt piisobi na své okoli odtazité a nezucastnéné. Nebojte se otevFit svou
firmu svétu a navazat uzsi vztah se svou cilovou skupinou. Prestante se chovat jako unifi-
kovany diskont a zacnéte piisobit jako prijemny kolonidl, do kterého byste sami radi chodili
nakupovat. (Studie ¢eskych e-shopit 2011: nedélejte stejné chyby jako vase konkurence.
Praha, DOBRY WEB, 2011[online])
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4.3.4 Predcasné zadavani osobnich idaji

Typicky probléem mnoha e-shopti spo¢iva v nutnosti zadavani osobnich udaju v okamziku,
kdy to neni nezbytné nutné. Potencidlni zdkaznik je tak Casto nucen vypliiovat ne zrovna
jednoduchy formulaf, aniz by znal zptsob dopravy a platby a cenu za tyto sluzby. Zadavé-
ni osobnich udaju je vSak pro navstévnika nejcitlivejsi cast objednavkového procesu a se-

bemensi detail vzbuzujici nejistotu jej mize odradit od dokonceni objednavky.

4.3.5 Nedostate¢ny popis zboZzi

Bohuzel se Casto stava, ze internetovy obchod nabizejici velké mnozstvi zbozi nema u fady
svych produktii dostatek informaci, jez hraji v nakupnim rozhodovani zakazniki jednu z
kli¢ovych roli. Bud’ chybi informace uplné, nebo jsou pouze zkopirovany z webu vyrobce
a jsou vétSinou nedostatecné (nemluvée o tom, ze jedny a tytéz nedostatecné popisy piebira-

ji desitky konkurenénich e-shopi).

At uz prodavate jakékoliv zbozi, dbejte na to, aby u kazdého produktu zakaznik nasel do-
statek popisnych informaci. Pokud prodavate zbozi, u néjz jsou diilezitymi faktory technic-
ké vlastnosti, uved'te v popisu produktu pokud mozno vSechny, které mohou byt pro zakaz-
nika diilezité. Pokud tedy u vysavace neuvedete, jaky je jeho saci vykon, pripravujete se tim
o zakazniky, kteri zkratka nejsou ochotni bez znalosti tohoto parametru vysavac koupit.
(Studie ceskych e-shopi 2011: nedélejte stejné chyby jako vase konkurence. Praha,
DOBRY WERB, 2011[online])

4.3.6 Necitelny text

Mnoho provozovatelt ¢eskych e-shopt se snazi mit originalni vzhled a tim se odlisit od
konkurence a zaroveti zaujmout své potencialni zakazniky. Zadny uzivatel do e-shopu v3ak
nechodi obdivovat grafiku. Grafika je na webu od toho, aby navstévnika navedla k infor-
macim, které potiebuje pro své nakupni rozhodnuti. Obsah e-shopu by mé¢l byt libivy,
ovSem pokud ztézuje vnimani prezentovanych informaci, nepochybné to to bude mit nega-
tivni dopad na obchodni G¢innost e-shopu. (Studie Ceskych e-shopti 2011: nedé€lejte stejné
chyby jako vase konkurence. Praha, DOBRY WEB, 2011[online])

Veskeré informace by mély byt na webu prezentovany zptusobem, ktery nebude branit je-
jich snadnému pouZivani. Textovy obsah e-shopu by proto mél byt dostateéné velky a kon-
trastni, aby byl pro vSechny navstévniky jednoduse Citelny. Text by mél byt clenén do krat-

Sich odstavcii prolozenych nadpisy.
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5 METODIKA

Prace sumarizuje teoretické poznatky o dané problematice. Tyto poznatky jsou pak apliko-
vany na konkrétni e-shopy, které jsou podrobeny technicko-ergonomické a obsahové ana-

lyze, na zaklad¢ jejichz vysledki jsou hodnoceny a nasledné porovnany.

U e-shopii je hodnoceno celkové 50 kritérii pouzitelnosti v 5 oblastech. Naplnéni kritéria
vyjadiuji hodnoty stupnice 1 - 5. Pficemz hodnota 1 je rovna optimalnimu feSeni a hodnota

5 vyjadiuje zcela nedostate¢né ¢i chybéjici feseni.

Syntéza poznatku vyplynuvsich z hodnoceni a nasledné komparace konkrétnich e-shopt

Nonclone a Minimon slouzi jako podklad pro nastin zmén v designu obou e-shopt.

Ugelem préce je zodpovédét tyto vyzkumné otazky:

VO1: Muze nekonvenéni e-shop spliiovat pravidla pouzitelnosti?

VO2: Splnuje e-shop Nonclone.cz zakladni pravidla pouZitelnosti?

VVO3: Porusuje e-shop Minimon.cz ergonomické pravidla pouZitelnosti?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 HODNOCENI E-SHOPU NONCLONE.CZ

6.1 Nonclone.cz

Mala spole¢nost Nonclone s.r.o., sidlici ve Zling, provozuje stejnojmenny internetovy ob-
chod, ktery je zaméfen na obleceni a dopliky piedevsim od mladych designéri a znacek.
Jde o neotielé, originalni az extravagantni médni kousky stylové zataditelné pod tzv. ,,ur-
ban“ ¢i ,,street fashion® (méstska moda). Obchod funguje od pocatku roku 2009, ve stej-
ném roce ma také ziizen et na socialni siti Facebook, kde ma v soucasné dob¢ témét pét
tisic fanousku a pravidelné komunikuje. Twitter Nonclone aktivné nepouzivé (ptestoze zde

také mé ziizen ucet). Sidlo spole¢nosti je soucasné kancelafi vedeni a také vydejnou zboZi.

Mise Nonclonu je nasledujici: ,,Vybirame pro Vas originalni oble¢eni a dopliiky, které uz
nebudete chtit sundat, predstavujeme Vam neokoukané znacky a podporujeme tvorbu mla-
dych designéru. IGNORE UNiFORMITY!* Podtitulek pak: ,,Nebud’ néé¢i klon! Oblec¢ se u
nas a vyraz hrdé do ulic...” Logo proslo béhem tii let existence obchodu mirnou Upravou.
Redesignem proSel i samotny e-shop a to po strance vizualni i funk¢ni. Slogan ,,Ignore

uniformity* obchod pouziva od sveho vzniku.

Nonclone svou misi bere zavazné, tudiz je sam nejen pravidelnym tucastnikem Ceskych
maddnich akci — veletrhti a ptehlidek, ale i jejich inicidtorem. Mezi nevyznamnéjsi patii:
prazsky Code: Mode, Fashion Factory Market v Brné nebo pravé Nonclonem pofadana
modni prehlidka Svitovsky den maody.

6.1.1 Zbozi

Nabidka produkti je od samého pocatku existence Nonclonu orientovana na naro¢né za-
kazniky — co se ty¢e kvality zpracovani, originality provedeni i unikatni distribuce kon-
krétnich znagek pro dany region. Celkové se Nonclone orientuje na mensi, v Ceské repub-
lice nepfili§ znamé modni znacky ¢i mladé fashion designéry, jejichZ poselstvim — stejné
jako tohoto obchodu — je oblékat a spoluvytvaret lidské originaly, zamérem neni zaradit se
Kk médnimu priméru a slouzit masam. To ovSem neznamena, ze by nabizené obleceni a
dopliky byly bezpodminecné extravagantni, vymykajici se moédnim konvencim nebo re-
voltou proti dobrému vkusu. Napiiklad stejné jako pro mainstreamovou modu i zde plati
ovlivnéni (modnimi) trendy a klasické dva poly konfekéni nabidky — elegantni versus

leZérni styl.
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Kromé¢ damského a panského obleceni nabizi Nonclone i modni doplnky (tasky, kabelky,
penézenky, opasky,...), designové hracky a Sperky. Novinkou jsou také freeride lyZze mla-

dé ceské znacky Oxskis.

V soucasnosti Nonclone nabizi produkty od 26 znacek. Tyto si zakladaji na své historii,
kvalité a originalité, proto patii jejich vyrobky do cenové vyssi kategorie (na rozdil od ob-

leCeni nabizeného mdodnimi fetézci, jako New Yorker, H&M, Terranova,...).

6.1.2 Cilova skupina

Priméarni cilovou skupinou (zakazniky a potencidlnimi zakazniky) jsou muzi i zeny ve véku
18 — 34 let, financné jsou zajisténi dobie stfedni a stitedné vysoky piijem. Jde predevsim o
studenty a mladé lidi s vysokoskolskym vzdélanim se zdjmem o nejnovéjsi trendy vV uméni,
mode, komunikaci a kultufe obecné. Tito lidé vedou bohaty spolecensky Zivot, hojné na-
vstévuji nejriznéjsi kulturni akce, vyhledavaji zdbavu sami, maji Siroké spektrum zajmu a

koni¢ki. Také se aktivné zajimaji o nejriznéjsi ,,free-* sporty a outdoorové aktivity

(snowboarding, freeskiing, longboarding, skateboarding,...).

Co se tyce uméni, oslovuje je predevsim alternativni grafickd tvorba, design a alternativni
hudebni styly i produkce. Samoziejm¢é umi dokonale zachézet s elektronikou, vypocetni
technikou a internetem, kde viceméné ziji (tzn. existence na soc. sitich, komunikace pte-
vazné realizovana prostiednictvim internetu, vysoka citlivost na podnéty elektronického

marketingu atd.). Z geografického hlediska hovotime o zakaznicich Zijicich v Ceské repub-

lice a na Slovensku. CS ovlada nékolik jazykd, minimalné vsak angli¢tinu a/nebo némcinu.

Tito lidé jsou schopni a ochotni do svého vzhledu investovat spiSe vice — respektive jsou
zvykli poZadovat vysokou kvalitu a nalezité ji ocenit (viz Sortiment). Stejné tak si zadaji
ptidanych hodnot ndkupu, to znamena individualni a vstficny ptistup obsluhy, darek ¢i jiny
hmotny benefit a zabavu. Tou mohou byt rizné eventy (Svitovsky den mody), nebo napfi-
klad ,,jen“ originalni, vtipna komunikace e-shopu. VSechny tyto aktivity vedou k podpote

loajality u cilové skupiny a vytvareni komunity.

Dal$imi cilovymi skupinami webu jsou obchodni partnefi a média. Pro tyto bude zvlast
dilezita funkéni stranka webu pied estetikou, jelikoz ze své podstaty: primarné nezadaji
pridanou hodnotu jako zakaznici, za to vyzaduji informace piesné, rychlé a kompletni,

kter¢ je stejné jen dovedou k pfimé komunikaci s majiteli/jednateli spolecnosti.
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6.2 Technicko-ergonomickéa analyza

6.2.1 Doména

E-shop Nonclone pouZiva domenu zcela shodnou se svym ndzvem, tedy nonclone.cz, tento
je zaroven kratky, jednoduchy dobie zapamatovatelny a hlavné vystizny (mise obchodu:
,»Nebud’ néci klon* = Nonclone). JelikoZ jde ale o anglicky psany nazev, mize byt pro CS
zavadgjici jeho vyslovnost. Tento problém fesi tzv. alias domény - presmérovani
z nékolika domén na jednu spole¢nou webovou prezentaci. Nonclone proto vlastni i domé-
ny nonklon.cz, psanou dle ¢eské vyslovnosti a nonclon.cz. Zcela spravné je zvolena dome-
na prvniho fadu .cz. Jedna-li se o Cesky projekt, primarné pro ¢eskou CS méla by byt pou-
Zita ¢eska nérodni TLD (tzv. cc TLD). Pokud firma ptisobi mezinarodné, je pro ni vhodné
registrovat i generickou doménu, nejlépe .com, coz Nonclone provedl, piestoze jeho pri-

marni CS jsou Cesi a Slovaci.

& Web www.nonclone.cz/svetry-svetriky-a-vest

Obréazek: ,, Pékné URL*

Pékné URL ...Je to takové URL, z kterého uZivatel pozna kam se dostane a co se na dané
strance docte... (Vyhoda krasnych URL. In: About weblog - XHTML, CSS, SEO, 2004

[online])

6.2.2 Funké¢nost stranek

Nejpouzivangjsim internetovym prohlize¢em v Ceské i Slovenské republice v roce 2012 je
Mozilla Firefox (verze 10.0 a 9.0), druhym nejpouzivanéj$im v obou zemich pak Chrome
(verze 16.0) od spole¢nosti Google a tietim Internet Explorer (verze 8.0). Ackoliv konkrét-
ni data o nejcastéji pouzivanych prohlize¢ich k prochazeni a nakupovani na Nonclone.cz
nejsou k dispozici, predpoklada se nejvice piistupti z pravé vyse zminénych a pomoci téch-

to bylo provedeno i testovani.

e Stranky se nacitaji ihned, kompletni a v plné kvalité.

e Piepinani zakladniho filtru dle pohlavi zakaznika je plynulé.
e Qalerie se nacitaji ihned, kompletni a pIn¢ funkéni.

e Vsechny odkazy jsou funkcni.

e Zadna stranka neni do¢asné nefunk¢éni.


http://www.nonclone.cz/
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e (Docasné) prazdné kategorie lze navstivit, ale obsahuji hlaSeni o svém stavu — ne-
jevi se jako chyba prvku

e Stranky jsou vSemi pouzitymi prohlize¢i zobrazovany totozng¢.

e AC je obchod cilen i na slovenské uzivatele a nakupovat Ize i ,,v eurech®, sloven-
skou jazykovou mutaci web nema.

e Kli¢ova slova i popisy jsou obsaZzeny v kodu kazdé strdnky webu.

e Ov¢fenim validity zdrojového kdédu pomoci validator.w3.org nalezena jedna chyba

— neregistrované klicové slovo

Nejpouzivangj$imi mobilnimi prohlize¢i v roce 2012 jsou Android, Opera a Safari. E-shop
je opét zobrazen korektné, nema vSak svou verzi pro mobilni telefony, coz prohliZeni i
nakup mtze komplikovat nikoli vSak Gplné znemoznit. Samotny design e-shopu operuje
s prostorem natolik ekonomicky, ze i celkové zmenseni obrazovky piehlednosti a pouzitel-

nosti zasadné neublizi (viz kapitola Ergonomie stranek).

6.2.3 Ergonomie stranek

RozvrZeni a struktura vychazi z jednoduchého a ¢istého vizualniho stylu e-shopu. Ergono-
micky vyhovujici je ten web, kde rozmisténi jednotlivych funkénich prvki (navigace, na-
kupni kosik, menu, pfihlaSeni, filtr, vyhledavani,...) jednak respektuje webové konvence,
podporuje konkrétnim vizualni design, jde vstfic cilovému publiku a za druhé, kdyz sa-

motné prvky splituji atributy pouzitelnosti (barevnost, Fittovo pravidlo, logika).

na vybranfy kousky a bui
z{n\e T AW 251#12"“

Obrazek: Uvodni stranka

e Logo spravné umisténo v levém hornim rohu (neptehlédnutelnost, orienta¢ni bod,

navrat na Uvodni stranku).
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o Kosik, prihlaseni a registrace umistény vpravo nahote, opét zazité rozmisténi.

e Menu s mén¢ polozkami umisténo horizontalné, naopak menu obsahlejsi, produk-
tové, vertikalné (nevyZaduje horizontalni posun, jenZ je zcela nepohodiny, tudiz
nevhodny).

e Kontakt se zpravidla uvadi jako posledni polozka horizontalniho menu, zde je zafa-
zen jako tieti poloZka, ihned za sekci o nas — logic¢téjsi, uvazime-li, Ze se jednd i o

vydejni misto e-shopu a ne pouze o korespondenéni adresu

LY

nonclone na facebooky n

prazdny

segment SN-JEMLII'!N

- neni tladitkem

[ 5

i .
: i ®

Obrdazek: Paticka Nonclone.cz

e Na obrazku patrny prazdny segment, jez diky plastické grafice mize pusobit, jako
tlacitko ve skutecnosti tlac¢itkem neni.

e V paticce je vhodné zvlast' u rozsahlejsi struktury webu zopakovat menu, pro
e-shop je zde vhodn¢ zvolena alternativa v podob¢ vyctu zavedenych produktovych
znacek.

e Facebook button je umistén predvidatelng, nicméné popisek ,,nonclone na faceboo-
ku‘ je zbyte¢ny, misto n¢j mohly byt implementovany buttony dalSich socialnich

siti jichz je Nonclone ¢lenem.

1 Love You nausnice Medvidci white

Obrazek: Detail produktu Nonclone
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e Nahled produktu porusuje zaZité pravidlo oken — tlagitko ,ktizek* pro zavieni
by mélo byt vzdy v pravém hornim rohu, misto toho je zde podobna ikonka,
ktera vSak obrazek zv¢tsi.

e Tlacitko pro zavieni je umisténo na méné obvyklé misto — vpravo dole.

e Galerii Ize prochazet pomoci Sipek klavesnice.

/ | Love You naudnice
Bunoy a kabaty il Medvidci white

e .l:u'.’
¢ /| ~
_."". .l'll {j
iy ’
\1’. /
r "" | SS—— . "
| | 30 Ke
. :
navigace .
|
g “fe B o

CRIRGH

Obrézek: Navigace a problematické oblast

e V kterékoliv ¢asti webu se uzivatel nachazi, neustale ma k dispozici minimalné dva
druhy navigace, viz obrazek vyse — polozka vyznacena jak ve vertikalnim menu tak

,,drobeckova‘ navigace na arovni pole pro vyhledavani.

Zlutou elipsou vyzna¢ena oblast se ukazala jako problematicka pii provedeném uZivatel-
ském testu. Nahromadénim nékolika barevné odlisnych prvkl na jednom misté je naruseno
pravidlo pouZivané na celém webu — dilezita tlacitka (logo, hledej, next) kolem sebe maji
vzdy dostatecné velikou ochrannou zonu a proto jsou jednak okem dobfe zachytitelnd a

také na n¢ uzivatel mtize pohodIné najet mysi.

Zde tlacitko vlozit do kosiku tato pravidla porusuje, a piestoze je zvyraznéno sytou a ke
zbytku kontrastujici barvou, zlstava na prvni pohled neviditelné. Diky stejné barevnému a
Sirokému bezvyznamnému pruhu pod nim, je mu odebran posledni zbytek vaznosti. UZiva-
tel si spiSe d& pozor, aby do této oblasti neklepnul, pokud primérné nechce pfipojit tento

odkaz ke svému profilu na socialni siti.
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znatky o nas kontakt nakupni Fad guestbook galerie
[ Wakuprikozic | NAKUP NAD 2000,-

= T N
1 Love You nausSnice Medvidd white 1y
velikost: white 'Q
cana iz ext 310 KE 1 310 KE 2
dostupnost: Skladem

Celkova cena za zboZi: 310 K¢

pite jesté za 1 690 K&, mate dopravu ZDARMA

Zpét do obchodu | Vyprazdnit kosik " ;
d

Obréazek: Nékupni kosik

Nakupni kosik je vyfeSen vskutku elegantné a ptehledné. Velmi dobra véc je moznost pfi-
davat ¢i odebirat kusy zbozi pomoci Sipek ,,nahoru* a ,,dolt*. Jde o mnohem intuitivnéjsi
feSeni, neZ obvyklé pole pro piepisovani ¢isel pomoci numerickych klaves. Samoziejmé
jsou e-shopy, pro které je toto feSeni (na obrazku)nevhodné z divodu objednavani velkého

poctu kusi. Jedna-li se vSak o obchod s médou nepiipada tento problém v potaz.

Zejména v kontextu s ndkupnim kosikem miiZe uZivatele mast pobidka vpravo ,NAKUP
NAD 2000,- POSTOVNE ZDARMA® Casto totiz takto byvaji komunikovany aktualni
slevy s tim, Ze banner odkazuje na ptehled slev nebo konkrétni slevu a jeji podminky. Zde
se v3ak jedna po pouhy obrazek a pro vice informaci o slevdch musi uZivatel zabrousit do

nakupniho fadu.
6.3 Obsahova analyza

6.3.1 Hodnoceni z pohledu textové analyzy

Rozséhlejsi textové utvary web neobsahuje. VSechny pfitomné texty maji ryze strohy, in-
formaéni charakter. Jedna se o popisy produkti, znacek, kontaktni informace a nezbytny
nakupni a reklamac¢ni fad. Sekce ,,0 nas“ se sklada predev§im z kontaktnich udaji, sloganu
a mise. Slogan ani mise nejsou k vidéni ihned na tivod. Tonalita sdéleni je optimisticka,
vesela. Ma zakaznika motivovat ke koupi, ale nikterak s nim nebuduje vztah. Web sam o
sobé komunikaci se zakaznikem nepodporuje viibec. Navstévni knihy jsou diky socialnim
sitim za zenitem. Galerie fotografii z akci, které tym Nonclone pofadal, nebo se ucastnil, je
ptitomna av$ak nelze ji nikterak komentovat — coZ ale 1ze na Facebookovém profilu Nonc-
lone, kde jsou pravideln¢ vkladany vSechny tyto a dal$i podobné fotografie. Co se tyce

odkazovani na sviij Facebookovy profil, kde pravidelné komunikuje, je oSetfeno pomérné
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dobie. Chybi vsak tlacitka dalSich socialnich siti, jejichz je Nonclone ¢lenem — samoziejme

za piedpokladu, ze zde obchod bude aktivné komunikovat.

Veskery text na webu je ¢erny nebo temné Sedy na bilém ¢i svétle Sedém podkladu. To

zarucuje dobrou citelnost. Font i velikost jsou optimalni.

6.3.2 Hodnoceni z hlediska grafického zpracovani

Vizualni stranka webu, ostatné jako navazujici kompletni feSeni korporatniho designu ob-

chodu je na velmi vysokeé urovni.

Forma reflektuje: originalitu CS, jeji vysoké naroky, kreativitu majitelek e-shopu, aktualni
trendy v grafickém designu, aktualni médni trendy, sortiment

Duraz je kladen na: vymezeni se proti konkurenci, proti konformité, plnéni poselstvi

Barvy - asociace: svézest, radost, Cistota, pohodli, origindlni kombinace i pomér, jejich
volba v8ak neni vhodna z hlediska pfistupnosti. Nejrozsifengj$im druhem barvosleposti, je

praveé zméneéné vnimani Cervené a zelené barvy.

6.3.3 Posouzeni relevantnosti a kvality prezentovaného obsahu
Relevantni obsah e-shopu:

e Kompletni, funkéni katalog zboZzi

e Funkéni, polozky doplnéné odpovidajicimi obrazky a popisem
e Nakupni a reklamacni fad

o Naélezité a pravdivé kontaktni udaje

e Piivitani a pfedstaveni obchodu, poselstvi

e Zabava (fotogalerie, vide, vysledky ¢innosti tymu obchodu)
Kvalita:

e Aktuélnost a aktuality

e Informacni hodnota

e Piehlednost sdéleni

e Tonalita, jazykové prostiedky

Kvalita prezentovaného obsahu je na dobré Grovni, otazkou spiSe je, zda nabizi zakazniko-

vi 1 n¢jakou pfidanou hodnotu, emoce, atmosféru.
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7 HODNOCENI E-SHOPU MINIMON.CZ

7.1 Minimon.cz

Minimon.cz je vlastni e-shop stejnojmenné znacky, zalozené Vv roce 2008 dvojici brnén-
skych vytvarnic. Krom¢ jejich autorské tvorby, ktera zahrnuje originalni Sperky, modni
doplriky a obaly na notebooky, se v nabidce e-shopu nepravidelné objevuji i mensi kolekce
obleceni a doplnku od sptiznénych ¢eskych designéri. K internetovému obchodu se v roce
2010 piidala i kamenna prodejna v centru Brna. Vytvarnice maji svuij ateliér, kde samy své

navrhy produktt realizuji, spolupracuji také s grafickym studiem Razzia s. r. o.

Pro aktivni, pravidelnou komunikaci vyuZiva Minimon ptedevsim Facebook (od r. 2009),

YouTube a Flickr. Twitter a Myspace nejsou vyuzivany témér viibec.

E-shop se od svého vzniku nijak podstatné nezménil — drobnou upravou prosly naptiklad
nazvy produktovych kategorii. Logo, mise, ani ton komunikace se neméni. Jednotny kor-
poratni slogan Minimon nema4, ale kazda kolekce nese kromé¢ nazvu i svij podtitulek. Mise
znacky je definovana predevsim jejim stézejnim produktem, tedy Sperkem ve tvaru koso-
Stverce a &arkou vprostied, jez je v Ceské republice vulgarnim symbolem pro Zenské pfiro-
zeni. Od tohoto produktu se zacala odvijet veskerd pozd¢&jsi tvorba znacky a tento symbol
je dale neustale pfitomen ve vSech kolekcich. Ve vztahu k vefejnosti se tak znacka pozicu-
je jako Sokujici, rebelska a dekadentni. Nutno podotknout, Ze symbolika téchto Sperkt je
vulgarni zejména pro Ceskou kulturu, tedy lokalné. Autorky samy hovofti o ptipadech, kdy
si Sperky kupuji zahrani¢ni zékaznici jen diky estetické strance Sperku, zatimco tedy v lo-
kalnim méftitku je motiv zakoupeni produktl postaven na touze po jedinecnosti, originalité

¢i revolté.

Stejné jako Nonclone, se Minimon v ramci Ceské republiky u¢astni modnich akci, jako
Code: Mode, Fléda Kolonial a Fashion Factory Market v Brné. Vzhledem k tomu, Ze ma
znacka svou vlastni kamennou prodejnu, vyuziva tohoto prostoru pro potfadani vlastnich
mensich eventl — pravidelné setkavani mladych designerti, hudebnikt klientti a partnerii

znacky.

7.1.1 Zbozi

Zaklad tvori Sperky (nausnice, prsteny, piivésky) a modni doplinky (opasky, broze, klicen-
ky), které zakladatelky znacky a e-shopu samy navrhuji i vyrab&ji. Po dobu existence e-
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shopu se v nabidce vyskytly i produkty spiiznénych znacek ¢i designéra, jednalo se 0 men-
Si kolekce zejména taSek, bot a tricek. U produktu je kladen diraz predevsim na kvalitni
zpracovani a originalni design, potazmo ideu ptredmétu. Jak jiz bylo vySe zminéno - stézej-
nim znakem, a tedy i nositelem ideje, se stal kosoctverec s ¢arkou vprostted. Zatimco jeho
lokalni vyznam je jednozna¢né vulgarni, za hranicemi Ceské republiky tento vyznam ztraci
nebo nabyva jiny. To ale neméni ptuvodni ideu skute¢né pfiznat produktim s timto symbo-
lem drzost, Zivocisnost, ky¢, dekadenci ale i Zenskost, provokaci a vtip. Tyto vlastnosti
ostatné vykazuje drtiva ¢ast celého sortimentu. Originalni design a kvalitni zpracovani do-
pliuje obscénni sdéleni, lidové ornamenty zdobi obligatni tvar a romantické barvy kontras-
tuji s vulgarnim motivem. Diky tomuto pfistupu v navrhovani Sperkd a doplikt nejen pro
mladé Zeny a divky, vyplnil Minimon mezeru na ¢eském trhu a stal se zde v této oblasti

prukopnikem komercionalizace tabuizovaného.

Noveé Minimon nabizi zhotoveni Sperkl ze stejnych materialti na ptani, anebo vyrobu re-
klamnich a propagac¢nich pfedméti metodou, kterou pouzivaji pii vyrobé vlastnich produk-

td, dle individualniho zadani klienta.

7.1.2 Cilova skupina

Hlavni CS webu jsou zakaznici a potencialni zékaznici - lidé ve véku 15 — 30 let, muZzi i
zeny z celé Ceské republiky. Tito lidé maji smysl pro humor, jsou radi sttedem pozornosti,
radi se bavi a navazuji nové kontakty. Chtéji se odliSovat, dat najevo svou originalitu, sviij
nazor na spolecnost, svét. Stejn¢ tak se neboji experimentt, jsou velmi zvédavi a také se
velmi zajimaji o sebe samotné a sviij spoleCensky status, piipadné o to, zda jsou popularni
ve svém okoli. Povétsinou lidé z této CS patii ke studentiim ¢i uz vysokoskolsky vzdéla-
nym. Mezi jejich z4jmy patii pfedevsim novodobé uméni, moda, design, alternativni ume-
ni, grafitti, streetart, elektronicka hudba a sledovani nejnovéjsich trendii v téchto oblastech.
Vétsinu Casu travi s prateli, predevsim diky socialnim sitim, to znamena, ze se také denné
vyskytuji online, internet berou jako uz zcela pfirozenou soucast své existence a realizuji

se na ném. Obecné se da fict, ze trendy nejen sleduji ale snadno jim i podléhaji.
Dalsi CS mohou byt potencidlni investofi, partnefi projektu (vyznamni ¢esti vytvarnici) a

média, pro které bude stézejni informacni ¢ast webu na rozdil od samotné prezentace pro-

dukti.
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7.2 Technicko-ergonomicka analyza

7.2.1 Doména

Minimon maé registrovanu pouze jednu TLD - ¢eskou (coz je pro ¢esky obchod, cilici na
Ceské zakazniky optimalni feSeni), nazev domény druhé trovné je shodny s ndzvem znac-
ky a celého obchodu. Vznika tak kratka, srozumitelna a tim padem lehce zapamatovatelna
doména. Problém muiZze nastat, zada-li navstévnik adresu s generickou doménou .com — za
prvé diky globalizaci stale vice ceskych firem registruje tuto doménu, za druhé si uzivatel
zvyka, Ze firmy registruji vice domén, ze kterych pak uzivatele pfesméruji na tu ,,sprav-
nou. Dal$im podnétem pro uZzivatele (zejména zahrani¢niho) k zadani TLD ,,.com® mize
byt neznalost statni pfislusnosti obchodu, jelikoZ jméno Minimon neni ryze ¢eské a nejde
z néj zemi puvodu vydedukovat. Mensim problémem muze byt foneticka strAnka ndzvu
Minimon, kdy mtze dojit k zdméné ,,n“ a ,,m", protoze tato zaména muze byt lehce zplso-
bena i pteklepnutim se na klasické QWERTY klavesnici, bylo by vhodné uvazovat o regis-

traci aliasu domeény - minimom.cz.

7.2.2 Funké¢nost stranek

Nejvice navstévnikt stranek pouZiva prohlizece: Chrome, Firefox a Internet Explorer. Sa-

fari je na 4. mist€ a Opera na 5. Pomoci téchto prohlizect bylo také ovéfeno nésledujici:

e Primérna doba nacitani stranky: 1,87

e Stranky se nacitaji kompletni (Chrome, Firefox, IE)

e Pii pouziti Safari a Opery se vyskytuji potiZze s nacitanim kompletnich fotogalerii
produktd.

e Vsechny odkazy jsou funkéni.

e 7Z4dna stranka neni do¢asné nefunkéni.

e VSechny grafické prvky strdnek jsou pouzitymi prohlize¢i zobrazovany totozné.

e Primarni CS obchodu jsou €esti uZivatel¢é, jazykové mutace web nema.

e Kli¢ova slova i popisy obsahuje kazda podstranka webu.

e Ovéfenim validity zdrojového kédu pomoci validator.w3.org nalezena jedna chyba

Nejpouzivangj$imi mobilnimi prohlize¢i v roce 2012 jsou Android, Opera a Safari. E-shop
je opét zobrazen korektné, nema vsak svou verzi pro mobilni telefony, coz prohlizeni i

nakup mize komplikovat nikoli vSak Gpln¢€ znemoznit. Samotny design e-shopu vSak ope-
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ruje s prostorem, rozvrzenim barvami a obrazky natolik neekonomicky - chaoticky, Ze cel-

kové zmenSeni obrazovky piehlednost a pouzitelnost zcela znemozni.

7.2.3 Ergonomie stranek

Vizualni design stranek sice uzce koresponduje s produktovou nabidkou a celkovou ne-
konvenc¢ni atmosférou znacky. Web ale pod jeho vlivem pisobi ponékud chaoticky, a pies-
toze je napiiklad ve vSech prohliZze¢ich zobrazovan stejné, tedy korektné a v plném rozsa-

hu, piisobi nekteré oblasti nedodélané, ,,nenactené*.

Prihl ¢ Aktualne Home | About | Prodejci | E-shop | Kontakt | Press | Podporujeme | LookBook | MinimonShop
mnasen 2]

Ufivatelskeé jmene

Hela :

L |} .
novil registrace |
zapomenute hesio ©

-

Hizdat na MINIMON

Tace] hledary vyraz

vy
Ziskejte nade novinky! @ MM/YWW]

by, mon Eernd je nova bila &, 4. 2012 7 15,60

O+‘|‘+@=/THUTWIT®/H

- thE ENd i5 MEW BEGINMING

MOVa KOLEKCE se MEGPROSMNE BLiE
- CODE:MODE 19.- 22.4, KARLIN -

i Doporudt 2

. >
. by mon napis napis % 3. W01 7 1847
s 5 T : "
4 x{? {q; i Ay
st U - AN N L PV
ROZMOL SE HAM tU tAkOVY NESVAR:

pokud vis neuspokojuje nade nabidka @iZo napist a radéji by ste na
LIMK = - - N F X krku nosii ndpis “kyticka® nebo “broskviCka" nebe jménc vaieho
Ao okt oM gt alery piibale/kynd; ZAE VM dAVAME SEINEZMOU MOBHOSE VYBIBNOUE SE.

yndzojt

3 Doporudit - 2

Obrazek: Domovska stranka minimon.cz

e Na prvni pohled nelze identifikovat, o jaky web se jednd — zda informacni ¢i e-
shop.

e Chybi zakladni zachytné body — logo vlevo nebo vprostied nahote.

e Horizontalni menu nevyuziva tlacitka a jeho celistvost je narusena prolukou — evo-
kuje to chybu.
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Menu diky své poloze, a grafickém provedeni neni na prvni pohled patrne, evokuje

7o

navic vstup k podruznéjsim technickym ¢astem webu (nakupni fad, registrace)

novA registrace -
Zapomenute heslo :

- ]

Hiedat na MINIMON :
Zadej hledamy vyraz wyhiedat B

Ziskejte nase novinky! :

pritlasit |

==

Obréazek: Levy panel

Levy panel nabizejici vyhledavani, ptihlaseni a profily Minimon.cz na socialnich
sitich, neni obvyklym ani pohodlnym feSenim — pouta pfili§ mnoho pozornosti a
neuspokojuje primarni cile navstévnika — prochazeni a ndkup zbozi

Pouziti buttonli socidlnich siti v jinych nez originalnich barvach mnohonasobné
zvysuje riziko jejich piehlédnuti, jejich design je totiz natolik zndmy a charakteris-
ticky, ze pro uzivatele jejich zaméfeni nepfedstavuje potiebu podrobného patrani,
zde je jejich hlavni navigaéni prvek — barva eliminovan, uzivatel bude muset rozli-
Sovat tvar loga ¢i popis

Okolo textovych poli je ptesptili§ volného prostoru avsak pismo zastava velmi ma-
1¢, rozbalovaci nabidka pro bandalni tkon pfihlaSeni/odhlaSeni odbéru novinek je
naprosto nevhodné feSeni — Casové i logisticky naro¢né — postacil by prosty piepi-

nac.
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E-Shop | NAUSnicE / Plexi <pFedchozi / daldiz

Geometrie Utoci

Vice fotografii Sortiment

MOVINKY

DFevo
B Tosemilbi | 0 Imitace nered
Potisknuté
ﬁ & G Kombinované
Klipsové nausnice
popis: Nougnice pro kaZdou odwiZinou ddmu, kterd vi co chee. V kaZdé naugnici preveZuje jind barva a

moZnd prdvé tim prozradite okoli co se vds skryjvd. KMoffLIKY

Velikost nausnic je cca 6 em.
materidl: plexisklo

barva: fluorescentni, modrd perlat’

0
170,- K& || Jedna velikest © Koupit

Minimon doporuéuje

5

Obréazek: Detail produktu

Souvisejici produkiy.

e Horizontalni navigace je pomérn¢ piehlednd, nekonformni styl textl je pro web i
znacku signifikantni

e Vertikalni menu je taktéz pomérné prehledné, jeho umisténi je vSak atypické, kom-
binace atypického textu s ikonkami piisobi nepiehledné

e Galerie kvalitnich produktovych fotografii ve vysokem rozliSeni je pro tento sorti-
ment zasadni

e Na obrazku je dobte patrny rozdil mezi tlacitky sdileni a tlacitkem Koupit, které se
na prvni pohled jako tlacitko viibec nejevi. PrestoZze je barevné odliSeno od hori-
zontalniho segmentu, do kterého je zapusSténo, vizudlné tento Utvar piisobi jako

»heklikatelny* staticky monolit.
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Nakupni kosik
2. Dodaci udaje 3. Doprava a platba 4, Potvrzent objednaviy
Mazev produktu /bara Velikost  Cena za bus  hust Cena s DPH Odebrat
Geometrie Utodi /fluorescentni, modrd perled Jedna velikost 170,- KE | 1 | ks 170,- KE £
VieFte kid pro slevovy kupon . Cena celkem:

Za tento ndkup Ziskivate slevovy kupon na pristt nakup v hodnoté: 9 - KE .

< Pokracovat v nakupu Prepoditat Vyprazdnit kogik DalE krok objednaviy =

e Jednotlivé kroky objednavky zndzornény ptehledné, jasn€ informuji, ve které fazi
se zakaznik nachazi

e ZboZi v kosiku ma korektné uvedeny volitelné atributy

e Zména poctu kustl pfepisem Cisla neni optimalnim feSenim — logisticky naro¢né

e Tlacitko ,,Informace* ke slevovym kuponim je zbyte¢né dublovano, naruSuje vizu-
alni tad kosiku.

e Malé velikost pisma uzitd napfi¢ celym webem, je v pfipadé polozek kosiku o to
nevhodnéjsi — parametry zbozi, které¢ si uzivatel pravdépodobné¢ bude chtit piekon-
trolovat je ucinit co nejviditelngj$imi, aby se proces celého ndkupu pro uzivatele

nejen urychlil, ale neuvrhl zékaznika do nejistoty.
7.3 Obsahova analyza

7.3.1 Hodnoceni z pohledu textové analyzy

Drobné pismo vyuzité na celém webu, je jeho nejvétsim kamenem urazu. Zvlasté pii pro-
hliZeni stranek pomoci mobilnich zafizeni &i s mensim rozlisenim monitoru. Cteni drobné-
ho pisma z monitoru rovnéz daleko vice vysiluje zakaznika. V neposledni fad¢ vice textu
nez jen titulek psano drobné znemoziuje uzivateli prohlizet a nuti jej ¢ist. Coz je proti za-
kladnimu principu pouZitelnosti.

Barevné pismo vzdy kontrastuje s pozadim. Bilo-Cerno-Cervené schéma je vyrazni a zaro-
ven vizudlné pfijemné, ale dochazi opét k jednomu zakladnimu problému piistupnosti pro
barvoslepé — a tim je ¢erveny napis na bilém pozadi.

Pozoruhodny je zde zejména styl psani malych a velkych pismen nahodile, nerespektovani

pravopisnych a stylistickych pravidel, vytvafeni zajimavych slovnich spojeni, sloZeni, no-
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votvarti a patvarti. Kazdy produkt ma originalni, nazev obsahujici vtip ¢i slovni hiicku.

Témét kazdy produkt a kazda produktova fada ma sviij vlastni slogan.

Minimon.cz piedné neni jenom e-shop, webova prezentace Minimonu si klade za cil vytva-
fet a peCovat kolem sebe o komunitu kreativnich lidi, se stejnym smyslem pro humor a
bavit je. Veskery textovy obsah webu je tak zaméfen a postaven (v navaznosti na misi a
vizualni stranku) proti konvencim a pravidlim s dirazem na komunikaci esence a poslani

znacky

7.3.2 Hodnoceni z hlediska grafického zpracovani

Grafické provedeni stranek zrcadli, avsak dle mého nazoru ne zcela $tastné dopliiuje speci-
ficky a originalni design produktti. Vizualni styl e-shopu jako celku je pomérné inkohe-
rentni, navic nepodporuje z&kladni grafické body pouZitelného webu — logo, tladitka, ikony
pro nakupni koSik. Na strankéach se navic vyskytuji oblasti, které vypadaji, jako by nebyly
zobrazeny celé, to ale jsou, jde jen o chybu harmonie ¢i kontinuity urcitych grafickych

prvkd.

7.3.3 Posouzeni relevantnosti a kvality prezentovaného obsahu
Relevantni obsah e-shopu:

e Kompletni, funkéni katalog zbozi

e Funk¢ni, polozky doplnéné odpovidajicimi obrazky a popisem

e Nékupni a reklama¢ni fad

o Nalezité a pravdivé kontaktni Udaje

e Piivitani a pfedstaveni obchodu, poselstvi

e Zabava (fotogalerie, vide, vysledky ¢innosti tymu obchodu)

o Reference a tisk — uvetejnéné rozhovory, ¢lanky, reportaze a tiskové zpravy tykaji-
ci se obchodu

Kvalita: Aktualnost a aktuality

e Informacni hodnota
e Piehlednost sdéleni

e Tonalita, jazykové prostfedky

Kvalita prezentovaného obsahu je na dobré urovni, otdzkou spiSe je, zda nabizi zakazniko-

vi 1 néjakou pridanou hodnotu, emoce, atmosféru.
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8 KOMPARACE POUZITELNOSTI HODNOCENYCH E-SHOPU

Oba hodnocené e-shopy, maji stejné cilové publikum, nabizeji podobny sortiment zbozi,
vhodné komunikuji poslani i esenci své spolecnosti. Buduji kolem sebe komunitu, podpo-

ruji a spoluvytvaii modni trendy.

Jednotlivé e-shopy byly hodnoceny dle stanovenych 50 kritérii pouZitelnosti, ta byla rozdé-
lena mezi 5 oblasti: doména, funk¢nost, ergonomie, obsah a corporate identity (viz ptilohy
PI a PII). Naplnéni kritéria vyjadiuje stupnice 1 - 5, kdy hodnota 1 je rovna optimalnimu

feSeni a hodnota 5 vyjadiuje zcela nedostatecné Ci chybéjici feSeni.

Monclone.cz |Mir1imc+r1.cz

Doména 1.33 2.33
Funkénost 18 2.3
Ergonomie 1.42 3.1
Obsah 1.87 2.6
Cl 15 15
Celkem 1.59 2.36

Tabulka 1: Srovnani Nonclone.cz a Minimon.cz

Tabulka srovnava bodové zisky e-shopt v jednotlivych oblastech, je patrné, ze a¢ se oba
dva e-shopy drzi své korporéatni identity stejné, respektive ji oba na webu prezentuji stejné

kvalitné, vyrazné se méni mira plnéni ostatnich aspektti — zejmena ergonomie.

Celkova bodova bilance obchodu Nonclone.cz viech hodnocenych oblasti je 1, 6 (po zao-
krouhleni). Jeho nejvétsi slabinou je obsah, zatimco doménu a ergonomii mize Nonclo-

ne.cz povazovat za pomérné dobie ovladnuté oblasti.

Komplexni pouZitelnost e-shopu Minimon.cz je zhodnocena na 2,36 bodu. Za Nonclone.cz

zaostava témeér ve vSech oblastech hodnoceni.

8.1 Vhodné aplikované principy pouZitelnosti

Shoda vysledki hodnoceni obchodd se objevila v oblasti corporate identity, nebo také
v komunikaci firemniho poslani a vize v souladu s korporatnim designem, kulturou, komu-
nikaci a produkty. Vyrazna odliSnost mezi obchody panuje v oblasti ergonomie. Oba vSak

zdarné implementovali nasledujici principy pouzitelnosti:

e postavit web na zakladech firemni ¢i projektové komunikace, designu, kultuie a

kli¢ovém produktu
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e urcit si misi a definovat poslani a v jejich duchu komunikovat na webu
e pro doménu jednoznacné volit kratky, vystizny a dobie zapamatovatelny nazev

e doménu prvniho fadu zvolit dle mista svého pusobiste

8.2 Chyby a nedostatky e-shopu

Ackoli se oblasti, kde oba e-shopy obecné vyrazné podcenily pouzitelnost, lisily, svorné

také chybovaly v nékolika zakladnich, samostatnych prvcich:

e Barvy (neplni pouze estetickou funkci, ale pfedev§im navigacni)

e Nedostate¢né propojeni se sociadlnimi sitémi

e Podcenovani komunikace na socialnich sitich

e Nezfetelna tlacitka, umisténd v t€sné blizkosti jinych, podfadnych tlacitek

e Chybéjici tlacitko ,,zpét™ pii objednavkovém procesu

8.3 NAavrhy zmén designu a doporuceni

e tlacitka pro ,,akci“ (napf. koupit, objednat) odlisit a osamostatnit

e malé tlacitka (listovani strdnkami) zvétSit anebo mezi nimi vytvoftit vétsi proluky

e koncept stranky vytvaret tak, aby pusobil ucelenym dojmem

e nepodcenovat vice verzi domén (uvazovat mozni ptreklepy, spodobu znélosti)

e P&kné URL nejen nepodcenovat, ale nepouzivat jiné

e udrzovani funkénosti vSech komponent webu, bezpodmine¢né kontinualni chod
vSech funkci a aplikaci

e internetovy obchod samotny plné podiidit pravidlim ergonomie pro vSechny jeho
cilové skupiny

e obsah vytvaret originalni, na miru CS, s tou navazovat a udrzovat vztahy

e 5 CS neustala komunikovat

e ukazdého estetického prvku se primarné€ ptat zda nenarusi funkcénost jiného prvku

e nenechat se unést touhou po originalité a vytvaret vlastni ,,vesmir” ale respektovat a
ctit konvence, a prezentovat svou originalitu v ramci jiz ovéfeného.

e ctit pouzitelnost jako zdvortilost



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

9 ZAVER
Zhodnocenim pouzitelnosti vybranych ¢eskych e-shoptl, se stejnou cilovou skupinou, stej-
nym sortimentem i komunika¢nimi cili, Nonclone.cz a Minimon.cz, a jejich naslednym

porovnanim v zékladnich oblastech pouzitelnosti, jsem dospéla k odpovédim na stanovené

vyzkumné otazky:

VOL1: Muze nekonvenéni e-shop spliovat pravidla pouzitelnosti?

E-shop, ktery je zaméfeny na originalni a nekonven¢ni produkty, tudiz i specifickou cilo-
vou skupinu, ktera od néj vyzaduje originalni, netradi¢ni komunikaci a atraktivni vizualni
stranku, miZe tyto podminky ve webové prezentaci spliiovat a dodrzovat zakladni principy

pouZzitelnosti.
VO2: Spliuje e-shop Nonclone.cz zakladni pravidla pouZitelnosti?

Ano, e-shop Nonclone.cz tato pravidla spliiuje. Jeho hodnoceni 1, 59 naznacuje uzivatel-

skou piivétivost.
VVO3: Porusuje e-shop Minimon.cz ergonomické pravidla pouZitelnosti?

Minimon.cz vyrazné poruSuje pravidla pouZitelnosti v ergonomické oblasti.

Touto praci jsem si ovéfila spravnost svych nazort, Ze design spravné musi propojovat
vizualni stranku - formu, kterd je dana funkci se schopnosti zaroven plnit acel. A tudiz je
mozné, aby kazdy produkt, stejné tak web ¢i e-shop mohl byt vizualné velmi atraktivni,
origindlni a komunikovat se svou cilovou skupinou nekonven¢né, ale zarovein plné slouzit
svému ucelu (prodavat, informovat). Principy pouzitelnosti, nejsou ,,zabijakem* jedinec-
nosti ani estetiky, namisto toho umoznuji uzivatelim maximalni vyuziti benefiti daného

webu.
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i 1 1 1 1 2 1 E]
Originaita Barevnost Kontrast Sytost Relevance dat Akadinost Kvalita dat Galerie: Nakiledy
1 3 2 3 2 2 1 2 1
Q R S T u i w
|
[1.33333333]
1.8
Oviadinl galeri Splari_ Vyplhovin povinajeh poll_P { objednavicy Provadial zmba v objedna Thatitko zp% _ Tiatil
2 2 1 1 1 3 142857143
Favicon
1 1,875
1.5

1.58738095



PRILOHA P II: HODNOCENI MINIMON.CZ
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Ergonomie 1 1 4 4 4 4 k]
Stkiwa texts___ Originalia D plran Veliiost pomn Barvakootrast psma Guafica Origiatia
Obsab 3 1 5 5 1 3 1
Design  Kewnnkace  Produkty presentace Kiura
Cl 1 F 2 1
i | K [ L M N o P

Q R s T u v w
2,33333333
23
i Potvrzeni objednavicy Provadéni zmén v objednavce Tladitko zpét  TlaCitka
3 3 5 4 3,0952381
1 2,5625
1.5

2,35821429







	OBSAH
	Úvod 11
	I TEORETICKÁ ČÁST 15
	1 Web 16
	1.1 Webdesign 16
	1.2 Typy webových serverů – základní dělení 17
	1.3 Rozdělení dle účelu 18

	2 Design zaměřený na uživatele 20
	2.1 Použitelnost 20
	2.2 Uživatel 21
	2.3 Obecné typy uživatelů 24
	2.4 Webové konvence a přístupnost 24
	2.5 Hodnocení použitelnosti 25

	3 Prvky designu stránek 26
	3.1 Typy stránek 26
	3.2 Stránky a rozvržení 28
	3.3 Barvy a obrázky 30

	4 Použitelnost E-shopu 32
	4.1 E-SHOP 32
	4.2 Zákazník 34
	4.3 Nejčastější chyby e-shopů 35

	5 Metodika 37
	II Praktická část 38
	6 Hodnocení e-shopu Nonclone.cz 39
	6.1 Nonclone.cz 39
	6.2 Technicko-ergonomická analýza 41
	6.3 Obsahová analýza 45

	7 hodnocení e-shopu minimon.cz 47
	7.1 Minimon.cz 47
	7.2 Technicko-ergonomická analýza 49
	7.3 Obsahová analýza 53

	8 Komparace použitelnosti hodnocených e-shopů 55
	8.1 Vhodně aplikované principy použitelnosti 55
	8.2 Chyby a nedostatky e-shopů 56
	8.3 Návrhy změn designu a doporučení 56

	9 Závěr 57
	Seznam použité literatury 58
	Seznam obrázků 60
	Seznam tabulek 61
	Seznam Příloh 62
	Úvod
	1 Web
	1.1 Webdesign
	1.2 Typy webových serverů – základní dělení
	1.2.1  Rozdělení dle publika
	1.2.2 Dělení dle interaktivity
	1.2.3 Dělení dle velikosti
	1.2.4 Dělení dle použité technologie a vzhledu

	1.3 Rozdělení dle účelu
	1.3.1 Komerční a zábavní weby
	1.3.2 Informační a navigační weby
	1.3.3 Osobní a umělecké weby


	2 Design zaměřený na uživatele
	2.1 Použitelnost
	2.2 Uživatel
	2.2.1 Vidění
	2.2.2 Paměť
	2.2.3 Reakce
	2.2.4 Podnět
	2.2.5 Adaptabilita smyslů
	2.2.6 Možnosti pohybu

	2.3 Obecné typy uživatelů
	Začátečník
	Středně pokročilý uživatel
	Pokročilý uživatel

	2.4 Webové konvence a přístupnost
	2.5 Hodnocení použitelnosti
	2.5.1 Technicko-ergonomická analýza
	2.5.2 Obsahová analýza


	3 Prvky designu stránek
	3.1 Typy stránek
	3.1.1 Úvodní a domovské stránky
	3.1.2 Obsahové stránky – podstránky
	3.1.3 FAQ (často kladené dotazy)
	3.1.4 Stránky s právními informacemi
	3.1.5 Stránky specifické pro plnění úkolů

	3.2 Stránky a rozvržení
	3.2.1 Velikost stránky
	3.2.2 Text
	3.2.3 Rozvržení a zarovnání textu

	3.3 Barvy a obrázky
	3.3.1 Psychologie barev
	3.3.2 Použitelnost barev a obrázků


	4 Použitelnost E-shopu
	4.1 E-SHOP
	4.1.1 Co musí e-shop obsahovat
	4.1.2 Prezentace produktu
	4.1.3 Navigace, vyhledávání a nástroje

	4.2 Zákazník
	4.2.1 Prohlížení webu

	4.3 Nejčastější chyby e-shopů
	4.3.1 Nepovolené optimalizační techniky
	4.3.2 Nedostatečné využití sociálních sítí
	4.3.3 Nesprávný způsob komunikace
	4.3.4 Předčasné zadávání osobních údajů
	4.3.5 Nedostatečný popis zboží
	4.3.6 Nečitelný text


	5 Metodika
	6 Hodnocení e-shopu Nonclone.cz
	6.1 Nonclone.cz
	6.1.1 Zboží
	6.1.2 Cílová skupina

	6.2 Technicko-ergonomická analýza
	6.2.1 Doména
	6.2.2 Funkčnost stránek
	6.2.3 Ergonomie stránek

	6.3 Obsahová analýza
	6.3.1 Hodnocení z pohledu textové analýzy
	6.3.2 Hodnocení z hlediska grafického zpracování
	6.3.3 Posouzení relevantnosti a kvality prezentovaného obsahu


	7 hodnocení e-shopu minimon.cz
	7.1 Minimon.cz
	7.1.1 Zboží
	7.1.2 Cílová skupina

	7.2 Technicko-ergonomická analýza
	7.2.1 Doména
	7.2.2 Funkčnost stránek
	7.2.3 Ergonomie stránek

	7.3 Obsahová analýza
	7.3.1 Hodnocení z pohledu textové analýzy
	7.3.2 Hodnocení z hlediska grafického zpracování
	7.3.3 Posouzení relevantnosti a kvality prezentovaného obsahu


	8 Komparace použitelnosti hodnocených e-shopů
	8.1 Vhodně aplikované principy použitelnosti
	8.2 Chyby a nedostatky e-shopů
	8.3 Návrhy změn designu a doporučení

	9 Závěr
	Seznam použité literatury
	Seznam obrázků
	Seznam tabulek
	Seznam Příloh

