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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva uzivatelskym testovanim webu www.dewaltcentrum.cz.
Teoreticka ¢ast prace je zaméiena vysvétleni zakladnich pojmi z oblasti online marketingu
a nekterych jeho nastroji. Druhd polovina teoretické ¢asti se zabyva vysvétlenim pojmu z
oblasti user experience. Patii sem také stanoveni vyzkumnych otdzek a metod. Analyticka
cast se vénuje predevsim analyze ziskanych dat z uzivatelského testovani, které jsou poté v

projektové Casti vyuzity k navrhu optimalizace webu.

Klicova slova: user experience, UX, online marketing, user testing, web design

ABSTRACT

This master’s thesis is focused on the user testing of the webshite www.dewaltcentrum.cz.
Theoretical part is focused on the explanation on basic terms from the field of online
marketing, some of it’s tools. Second half of the theoretical part is focused on terms from
the field of UX. This section also contains the assessment of research questions and
methods. The analytical part is focused of the analysis of data gained through user testing.
That is also used in the project part to make suggestions for further optimization of the

website.

Keywords: user experience, UX, online marketing, user testing, web design
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UvVOD

Tato diplomova prace se zabyva uzivatelskym testovanim webovych stranek, konkrétné
internetového obchodu s nafadim DeWALT a dalSich svétovych znacek
www.dewaltcentrum.cz. Cilem této prace je pomoci testovani zjistit, jaké se na téchto
webovych strankach vyskytuji zakladni chyby a pomoci téchto poznatkll vytvorit navrh toho,

jak zjisténé nedostatky odstranit a webové stranky tak ud¢€lat uzivatelsky privetivesi.

Teoretick4 Cast prace se zabyva specifikaci online marketingu a jeho zékladnich nastroji.
Konkrétné webové stranky, socidlni sité, PPC reklamu, optimalizaci pro vyhledavace a
newslettery. V této oblasti popisuje také n€které nejcastéji vyuzivané analytické nastroje. Od
online marketingovych nastroju se tato ¢ast posouva k webdesignu jako takovému, ktery je
zde stru¢né predstaven spolu s jeho zdkladnimi prvky. Z webdesignu teoretickd ¢ast prechézi
do konkrétnich kvalitativnich a kvantitativnich zptsobl testovani webovych stranek, a
nakonec se zaméfi na uzivatelské testovani jako takové, které je predmétem nasledujicich
Casti prace.

Prakticka cast poté blize predstavuje testovany e-shop, jeho soucasny stav a ve zkratce také
online marketingové nastroje, které bud’ aktivné, nebo sporadicky vyuziva. Po predstaveni
webu bude predstaveno pét uCastnikl uzivatelského testovani a scénat, ktery je pro prubéh
pouzit. Celé testovani se soustiedi na pet zakladnich okruht: testovani domovské stranky,
testovani stranek kategorii a produkta a poté konkrétné kategorie nahradnich dild, testovani
koSiku a mobilni verze webu. Na konci kazdého testovani probéhne zavérecné shrnuti.
Ziskané poznatky budou vyuzity k interpretaci nejcastéjSich chyb a nedostatki tak, aby bylo

mozn¢é ziskany vystup vyuzit k vytvoreni navrhu projektu pro optimalizaci user experience.

Projektova ¢ast poté zdiraziuje zdkladni problémy a jejich feSeni a predstavuje jednoduché
navrhy na to, jak jednotlivé problémy odstranit a novy web tak udé€lat uzivatelsky
privetivejsi. 'V koncové casti projektové casti budou konkrétn€ rozepsany jednotlivé

¢innosti, které bude pro realizaci celého projektu vykonat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Tato kapitola je vénovana specifikaci pojmu online marketing, jeho charakteristickym
znakim a déle popisu jeho nejpouzivanéjSich nastroji — internetovych stranek, socialnich
siti, search engine marketingu — SEO a PPC a z ¢asti také analytickym nastrojam, které jsou

vyuzivany k vyhodnocovani vysledkid online marketingovych aktivit.

1.1 Charakteristika online marketingu

Podle autora Petra Freye je online marketing soucasti velkého souboru marketingovych
aktivit nazvaného digitalni marketing. Kromé online, neboli internetového marketingu sem
podle n¢j patii také veSkeré dalSi aktivity, které néjakym zplisobem vyuzivaji digitalni
technologie, naptiklad mobilni marketing. (Frey, 2015)

vvvvv

marketingové sdéleni k cilové skupiné. Mezi hlavni vyhody oproti tradicnim
marketingovym médiim patfi zejména moznost ptfesného zacileni reklamniho sdéleni,
obrovské moznosti sledovani vysledkl a také pribéhu marketingovych kampani, snadna a
efektivni personalizace komunikace vii¢i zakaznikim a mimo jiné také interaktivita, ktera je

snad nejvétSim rozdilem oproti tradicnim kanalim. (Karlicek, 2016)

rozdily mezi tradicnimi médii a internetovymi nastroji:
e Sife obsahu, funkci a rychlost aktualizace,
e je globalni,
e vyuziva spoustu riaznych médii,
e interaktivita, neptetrzity piivod obsahu,

e oproti klasickym médiim minimdlni naklady, snadna méfitelnost. (Ptikrylovéa, 2010,

S. 216)
Dnesni zékaznici totiZ uz nechtéji byt pouhymi piijemci sdéleni, ale chtéji se stat soucasti
komunikace, diskuze a svym zpiisobem i znacky samotné. To jim digitdlni komunikace
umoziuje. S touto touhou UCastnit se vznika na spoustu znafek urcity natlak na neustalé
zlepSovani své internetové piitomnosti. (Charlesworth in Charlesworth, 2015, s. 49)
V souvislosti s digitalni komunikaci patii k ¢asto opakovanym pojmim Web 2.0. Podle

autora Damiana Ryana je to vyvoj webu ,,1.0%, ktery jesté neumoziioval takovou interakci a
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komunikaci, ale skladal se z velké Casti pouze ze statickych webovych stranek a pouze
nékolika malo zplsobil vzdjemné interakce (at’ uz mezi webovou strankou a uzivatelem,
nebo mezi uzivateli navzajem). D4 se tedy tvrdit to, ze Web 2.0 dal vzniknout modernim

socialnim sitim a vlastné internetu jako celku tak, jak jej zname ted’. (Ryan, 2016, s. 15)

1.2 Zakladni nastroje online marketingu

Nastrojem online marketingu jiz davno nejsou pouze webové stranky. Podle Alana
Charleswortha je cela pfitomnost znacky v internetovém prostiedi portfolio digitalnich
aktiv, které znacka vlastni. VSechny tyto internetové kanaly by mély byt spojeny jednou

ustfedni strategii a cilem, které udrzuji jednotny smér celé komunikace. (Charlesworth,
2014,s. 74 a75)

1.2.1 Internetové stranky

Webové stranky jsou zakladem celého internetového komunika¢niho mixu znacek a
instituci. Tento zaklad poté rozdéluji 1 dalsi nastroje jako jsou socialni sit¢ apod. Miroslav
Karli¢ek povazuje webové stranky za nastroj hned n¢kolika soucasti komunika¢niho mixu.
Webové stranky povazuje za nastroj direct marketingu — diky interaktivité a mozZnosti
personalizace. Dale mohou slozit také jako nastroj public relations diky moznosti rychlé a
efektivni komunikace s cilovymi skupinami. Patii sem také podpora prodeje, protoze
stranky mohou slouzit jako nastroj k rozdavani specidlnich nabidek. Samoziejmé jsou

stranky také nastrojem reklamnim. (Karlicek, 2016)

Autorka Jana Ptikrylova specifikuje pozadavky, které by kazdd webova stranka méla

splnovat, aby dosahla maximalniho stupn¢ interaktivity se zakaznikem. Jde o:

e schopnost pfitdhnout pozornost: uzivatel by mél na zaklad¢ designu stranek rozeznat,

0 jakou znacku se jedna,

e navazdni spoluprdce mezi znackou a uzivatelem: nejdillezitéjsi je zde obsah —

textovy, obrazovy, ptipadn¢ zvukovy nebo audiovizudlni.

e udrZeni uZivatele: uZivatel by m¢l chtit se na webovou stranku znovu vratit. Je vazan
na prvni dojem a na kvalitu obsahu stranek. Pokud je web spravné sestaveny (a
pfipadny produkt nebo sluzba, kterou stranky nabizeji dostatecné atraktivni),

zakaznik nema potiebu prechéazet ke konkurenci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

e zjisténi preferenci: na zdkladé dat z analytickych nastrojii a ptipadné uzivatelského
vyzkumu postupné zlepSovat obsah tak, aby byl pro cilovou skupinu co
nejzajimavejsi.
uzivatelem. Nejedna se zde pouze o komunikaci s celou zakladnou uzivatelt, ale o

interakci s konkrétnimi jednotlivei. (Ptikrylova, 2010, s.220)

Ke specifickym typim webovych stranek patii takzvané microsites, které vznikaji za
ucelem splnéni cild vétSinou mensSich projektl, jejichz obsah je potieba pokryt specialni
dedikovanou strankou. Tvorba microsite je oproti béznym webtim rychla, dava firmam dalsi
stranky pro SEO a PPC a v neposledni fadé predstavuje moznost, jak vizudln¢ odlisit stranku
s nabidkou ¢i produktem od vizualu hlavnich webovych stranek. (Sun Marketing, ©2011 —
2017)

1.2.2 Socialni sité

,Muzete si pozornost koupit, to je reklama. MlzZete o pozornost prosit v médiich, to je PR.
Anebo ziskate pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na webu.

(Scott in Frey, 2015, s. 47)

V literatuie se definice socialnich médii mnohdy lisi. VétSina z nich, jako naptiklad definice
z knihy The definitive guide to B2B social media, zdiraznuje jejich klicové vlastnosti, a to
ze se jedna o platformy umoziujici tvorbu, pfijem a vyménu informaci prostfednictvim
online spolecenskych interakci. (Marketo in Charlesworth, 2014, s. 292) Damian Ryan tento
nastroj digitalni komunikace charakterizuje jako zastfeSujici ndzev pro webovy software a
sluzby umoziiujici ucast v jakékoliv formé online spolecenské interakce. Nepatii zde pouze
textova komunikace, ale 1 sdileni multimedidlniho obsahu. (Ryan, 2015, s. 121) Petr Frey
popisuje socidlni média velmi podobné, a to jako souhrn technickych nastrojii a platforem,
napiiklad socialni sité, komunity a sité slouzici ke sdileni multimedidlniho obsahu. (Frey,
2015, s 47). Stephan Dahl se ptiklani k nazoru, ze socialni média jsou jakasi nastavba jiZ

zminéného Webu 2.0. (Dahl, 2015, s. 81)

1.2.3 PPC reklamy

PPC reklamy jsou reklamy, které funguji na systému platby za proklik (zkratka pay-per-

click). Inzerent tak plati pouze za ty reklamy, se kterymi prob¢hla realna interakce. Diky
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zacileni na uzivatele, ktefi pradv€ hledaji inzerované zbozi, je PPC reklama jeden
z nejefektivnéjsich kanalt online marketingu. V Ceské republice pievazuji dva PPC systémy
— Google Ads od Google a Sklik od Seznamu. Mohou sem patfit i reklamy na Facebooku.
(MarketingPPC, ©2020)

Mezi hlavni vyhody PPC reklamy patii jiz zminéné zacileni. Inzerent si na zdkladé¢
demografickych, geografickych a dalsi dat mize konkrétné specifikovat cilové publikum,
kterym bude reklamy zobrazovat. Dalsi vyhodou je to, Ze ma inzerent uplné kontrolu nad
svym rozpoctem, ktery si mize sdm specifikovat podle svych finan¢nich mozZnosti. Na rozdil
od SEO a dalSich online marketingovych nastroji také PPC pfinasi okamzitou navstévnost
a potazmo splnéni vytycenych cili. PPC reklamy maji také své nevyhody —S jejich stoupajici
oblibou stoupa mnozstvi konkurentli, coZ zvySuje ceny za proklik a inzerenti jsou nuceni
zvySovat své rozpocCty. Penize investované do reklamy se také nemusi vratit. Nejen dobie
zacilend a napsand reklama totiZ vede uZivatele ke konverzim — diilezita je 1 inzerovana
webova stranka a v neposledni fadé také samotny produkt nebo sluzba. PPC reklama sice
thned po spusténi plni svlij cil pfivést uzivatele na web, ale spravna optimalizace miize
Vv zavislosti na poc¢tu dat zabrat i n¢kolik mésicii prace. Za tu dobu mize byt velka ¢ast

stanoveného rozpoctu zcela neefektivné utracena. (Carter, 2019)

1.2.4 SEO

Search engine optimization, neboli optimalizace pro vyhledavace je proces, jehoz cilem je
zvySeni nejen poctu, ale také kvality navstév, které na webové stranky ptichazeji
Z organického vyhledavani.
Podle knihy Tactical SEO: The Theory and Practice of Search Marketing je SEO mozné
rozdélit na nékolik komponent:

e Aplikace: samotna strategie nestati. Je potieba, aby byly planované ¢innosti

uvedeny do praxe.

e Odbornost: s ristem oblibenosti a pomérné rychlymi zmény v této oblasti je potieba

neustalé vzdélavani a sledovani novinek.
e Viditelnost: cile SEO nemohou byt dosazeny, pokud webova stranka nebude
viditelnd ve vysledcich vyhleddvani. Obecné plati, Ze ¢im vyssi pozice, tim vyssi je

mira prokliku.
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o Kvalita: Je dulezité, aby na webové stranky ptichazeli relevantni uzivatelé, u nichz

je vysoka pravdépodobnost, ze dokonc¢i pozadovanou akci

e Kuvantita: Jakmile je dosazeno urc¢itého poctu nebo poméru uskuteénénych konverzi,

muze se zacit pracovat na dalSim zvySovani jejich poctu.

e Organicnost: Navstévy pochazejici z vysledki vyhledavani, za néz se neplati (v tom
je rozdil proti PPC reklamam). Z dlouhodobého hlediska je tak SEO jednim

z nejefektivnéjsich online marketingovych kanala. (Wilson, 2016, s. 3-4)

1.2.5 Analyza kli¢ovych slov

Klicova slova jsou zaklad nejen pro SEO strategii, ale také pro celkovou strukturu webovych
s predmétem webové stranky spojeny a nasledné ptipravit vhodnou strategii tak, aby byl
proces optimalizace co nejefektivnéjsi. (Goulas, 2018)

Podle SEO specialisty Michala Binky by spravné analyza méla obsahovat nasledujici Casti:

e kompletni databazi relevantnich klicovych slov,
e hledanost jednotlivych slov (Google, Seznam, piipadné na dalSich vyhledavacich),
e Kkategorizaci slov podle zvolenych parametri (barvy, rozméry, typ sluzby atd.),

e analyzu dat a doporuceni pro dalsi praci. (Binka, 20193, s.19)

1.2.6 On-page SEO

On-page SEO se sklada faktort, které se vyskytuji pfimo na webové strance. S neustalym
vyvojem vyhledavacich algoritmli uz neni nutné praktikovat tzv. ,keyword stuffing® —
hromadéni co nejvice kli¢ovych slov nebo variaci jednoho klicového slova, aby byl obsah
vyhleddvacem povazovén za relevantni. V ptitomnosti hodnoti vyhledévac spiSe tématickou
podobnost obsahu a vyhledavaného dotazu. (Williams, 2019) Google algoritmus vyuziva pti
vyhledéavani tzv. ramec E-A-T, coz je zkratka oznacujici slova Expertise, Authoritativeness
and Trustworthiness (odbornost, autorita a duveéryhodnost). Tento ramec pomaha
vyhodnocovat obsah stranek dle téchto kritérii a urcuje, které se budou ve vyhledavani
zobrazovat na vysSich a které na niz8ich pozicich. (Crowe, 2019) Kli¢ova slova jsou ale stale
velmi dilezita. V1iv na hodnoceni ma jejich umisténi nejen v samotnim textu webu, ale

Vv popiscich obrazki, meta popiscich a URL. (Goulas, 2018)
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Dilezitym faktorem je zde také doba nagitani stranky. Cim je tato doba kratsi, tim 1épe je
stranka hodnocena. Souvisi s tim totiz i dal$i hodnotici faktor, ¢imZ je mira okamzitého
opusténi, ktera s dlouhym nacitdnim stoupa. (Williams, 2019) Pfi tvorbé struktury a obsahu
webu je také potieba klast diraz na tzv. interni prolinkovani webu, coz je termin pro odkazy
umisténé na webové stranky, které vedou na dalsi jeji ¢ast (napt. odkaz z kategorie na dalsi
kategorii v daném e-shopu). Pomaha tak nejen uzivatelim jednoduseji prochazet web, ale
také vyhledavacim robottim stranky 1épe hodnotit. (Osinek, 2019)

Dulezité je nezapominat obrazky, predevsim jejich ,,alt tag™ — html znacka popisujici obsah
obrazku. Tyto znacky maji nejen vliv na umistovani ve vyhledavani obrazkt, ale poméhaji
také prochazenim webovymi strankami lidem s poSkozenim zraku. Opét je zde kladen diraz
na vyuzivani relevantnich klicovych slov. K on-page SEO patii také strukturovana data —
informace o0 jednotlivych strankach, které se zobrazuji ve vyhledavani spolu se zakladnim
titulkem a popiskem. Diky strukturovanym datim je moZzné k textu piidat obrazky,
hodnoceni, nebo napftiklad informace o produktu. Strukturovana data sice nemaji ptimy vliv
na pozici, ale jejich pouzivani ma smysl pro prodavani vice informaci pro vyhledavaci

roboty a pro zvySovani CTR. (Hardwick, 2018)

1.2.7 Off-page SEO

Off-page faktory se nachazeji mimo optimalizovanou stranku. Jeden z téchto faktord je
napiiklad Click-through rate — mira prokliku na web. Pokud ma vysledek ve vyhledavani
vys§i miru prokliku, nez je bézné pro podobné vysledky na jeho pozici, algoritmus mu
faktorem jsou podle autorky Somdutty Singh tzv. ,backlinky* — odkazy, které vedou na
stranku z jinych domén. Cim vice odkazt takto stranka dostane, tim lepsi je jeji hodnoceni.
Je ale potfeba davat si pozor na to, odkud jsou zpétné odkazy ziskavany. Pokud roboti
vyhodnoti, Ze se jedna o duplicitni, nebo jinak nezadouci obsah, mohou naopak hodnoceni
uskodit. S eliminaci pouZzivani nekalych praktik pomaha autorita domény, ktera zavisi na
stafi domény, jeji historii a také web, které na ni odkazuji. (Singh, 2019) V ramci backlinkt
se vyuzivaji také internetové katalogy (napi. Firmy.cz od Seznamu a Google My Business
od Google). Tyto stranky diive mivaly na finalni pozice ve vyhledavani velky vliv, ale jejich
hodnota z tohoto hlediska postupné upadala. (Hlava¢, 2018) Na kvalitni katalogy by se ale
lokality, ze které vyhledavani probihd. Zapis v katalozich tak mize firmu

Vv nejrelevantngjSich lokalitich pomérné jednoduSe umistovat na vrchnich pozicich.
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(Palkovic, 2017) Dulezitou soucasti strategie off-page SEO jsou také guest posty na webech
jako jsou blogy, internetové magaziny apod. Pokud je web kvalitni, mlze ziskany zpétny
odkaz velkou mirou piispét k uspéchu celé SEO strategie. Je ale tieba, aby byl v daném
¢lanku umistén alesponi jeden odkaz vedouci na pozadovanou stranku, aby byl ucinek

maximalizovan. (Schenker, 2018)

Dulezitou soucasti celé SEO strategie je také technické SEO. Jedna se o optimalizaci webu
pro roboty — tkolem je zajistit, aby byl web pfistupny pro roboty a aby bylo mozné stranky
zaindexovat, pfipadné vyloucit ty, které v indexu byt nemaji. Technické SEO se nesoustiedi
na obsah stranky a ani na jeji propagaci. Mezi provadéné cinnosti patii napiiklad
optimalizace souboru robots.txt a sitemap.xml, optimalizace 404, rychlost nacitani,
kanonizace (specifikace konkrétnich verzi stranek, které pfi indexaci preferovat) a dalsi.
Diky své techni¢téjsi povaze zde maji misto 1 strukturovana data, ktera byla piedstavena

v kapitole on-page SEO. (Christ, 2018)

1.2.8 E-mail marketing

Alan Charlesworth mluvi o e-mail marketingu jako soucasti celku, ktery nazval Permission
marketing — marketingové aktivity, k nimz je potfeba mit souhlas strany, na niz je aktivitami
cileno. E-mail marketingem nemysli jen zpravy odesilany za ucelem zvysSeni zisku, ale také
zpravy z riznych oddé€leni firmy — vSechny tyto zpravy totiz firmu reprezentuji, a tvoii image
znacky. (Charlesworth, 2014, s. 284) O permission marketingu hovofii i Jana Ptikrylova,
ktera v souvislosti s e-mail marketingem a pfimym marketingem jako takovym zdlraznuje
nafizeni GDPR, které veslo v platnost v roce 2018. V souladu s timto nafizenim je potieba,
aby spoleCnosti rozesilaly komer¢ni sdéleni jen tém zékaznikiim, ktefi k tomu dali své

povoleni. (Ptikrylova, 2019, s. 114)

1.2.9 Analytické nastroje

Analytické nastroje pomahaji s vyhodnocovanim Uspé$nosti webovych stranek a online
marketingovych kampani. Diky méticim kodlim, které je moZné do stranek implementovat,
predstavuje internetovy marketing jednu z nejsnadnéji a nejpiesnéji vyhodnotitelnych

marketingovych aktivit.
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1.2.10 Google Analytics

Diky Google Analytics je mozné sledovat vSechny informace o webovych strankach na
jednom misté€. Tato aplikace umoziuje sledovat veskerou aktivitu, kterd je s danym webem
spojena — navstévnost zruznych zdrojii, informace o wuzivatelich, chovani, splnéni
stanovenych cilii, transakce apod. Pfi spravném nastaveni umoziiuje Google Analytics
sledovat 1 mikrokonverze jako napft. ptidani produktu do kosiku nebo navstévu kontaktni

stranky. (Binka, 2019a, s. 31)

1.2.11 Google Search Console

Google Search Console slouzi ke sledovani pfitomnosti webové stranky ve vysledcich
vyhledavani na Google. Jedna se o nastroj, ktery poméha s indexaci, kontrolou stavu webu
(bezpecnost, status kody), sledovani vyhledavacich dotazii, na které se web zobrazuje a také

jaké stranky na dany web odkazuji. (About Search Console, ©2020)

1.2.12 Seznam Webmaster

Seznam Webmaster je ndastroj podobny Google Search Console vyvinuty pro cCesky
vyhledava¢ Seznam. Stejné jako nastroj od Google podava informace o indexaci stranek,
pocet stranek, které jsou pro vyhledavaci roboty pfistupné, a upozoriiuje o ptipadnych
chybach. Nastroj je zatim pouze v beta verzi a nenabizi tolik funkci jako Google Search

Console. (Sedlacek, 2017)

1.2.13 Collabim

Collabim je nejpouzivangj§im nastrojem svého druhu v Ceské republice. SlouZi predevsim
k monitorovani pozic ve vyhledavani Google a Seznam na zvolena klicova slova. Kromé
toho ale poskytuje nastroje pro rtizné jednordzové analyzy — napi. export PPC reklam
konkurentti cilici na stejna kli¢ova slova, vytvofeni rozsdhlého seznamu klicovych slov, na
jehoz zédkladé lze provadét kompletni analyzy klicovych slov a také obsahuje funkce pro
hledani piilezitosti pro budovani zpétnych odkazi a pfipadné odhaleni jejich chyb. (Binka,
2019b)
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2 WEBDESIGN

vvvvvv

Vv neposledni tad¢ také definici hlavnich prvki, které se na webovych strankach bézné

vyuzivaji.
2.1 Charakteristika webdesignu

Webdesign je disciplina, ktera se zabyva tvorbou webovych stranek. Autor Petr Stanicek
definuje design jako komplexni obor, jehoz vysledny vzhled vychazi predev§sim z navrhu
ergonomického a celkové funk¢niho feseni. (Stanicek, 2016, s. 53)

Design webu by mé¢l byt zaloZen na jeho primarnim cile. Spravné stanoveni cile je dilezité
pro dal$i vyvoj navrhu webu. Kazdy typ webu ma totiz rozlisné prvky, rozlozeni a vlastnosti,
pomoci kterych ma dovést cilového uzivatele k pozadované konverzi. Viktor Janouch
definuje n¢kolik zékladnich cili:

e Dbrandbuilding,

e prodej,

e podani informaci o produktech nebo ¢innosti firmy,
e podpora a servisni sluzby,

e ziskavani informaci. (Janouch, 2017, s. 233)

Rizni autofi popisuji proces tvorby riiznymi kroky. Sean McManus mluvi o sedmi krocich:
planovani, tvorba obsahu, design webu (nejen graficky, ale komplexni navrh), testovani,
spusténi stranky, propagace a testovani. (McManus, 2012, s. 22) Viktor Janouch zase
rozdéluje cely proces do tii fazi. Ukolem prvni fize je podle n&j piedev§im stanoveni
specifikaci, pfid€leni zdroju, vybér dodavatele a rozhodnuti o vhodnosti vybraného feseni,
redak¢niho systému apod. Jde tedy o kroky, které s webdesignem zatim pfili§ nesouvisi, ale
pro spravny vyvoj webu jsou velmi diilezité. V druhé fazi jiz probihd samotna tvorba stranek,
jejich spusSténi a pripadné zaSkoleni spravci. Ve tieti fazi dochazi k zakonceni a
vyhodnocovani celého projektu. (Janouch, 2017, s. 228-230) Petr Stanicek také zminuje tii
kroky, které vedou k vytvofeni webu: Pfesné zadani (cile webu, cilova skupina, jeji
potieby...), navrh struktury, informacni architektury a ergonomie webu a aZ jako posledni
krok samotny graficky navrh. (Stanicek, 206, s. 56)

S neustalym mnoZzstvim konkurence ve vétsing trznich odvétvich vznika ¢im dal vetsi natlak

na jasn¢ stanovené USP — Unique Selling Proposition (nebo také — UVP Unique Value
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Proposition). Je to unikatni vlastnost, sluzba, pfidana hodnota dané firmy, kterou uzivatel u
konkurenti nenajde. Uzivatel si prvni nazor o firm¢ tvoii jiz béhem prvnich vtefin po
prichodu na webovou stranku. Pro to, aby byl tento nazor co nejvyhodnéjsi, je nutné mit
USP jasné viditelné. Podle Alexe Harrise je nejlepSim umisténim hlavicka webu a vyhrazené
misto na ostatnich strankach. (Harris, 2014, s. 38)

Dulezitost odliSeni od konkurence v online prostfedi neni zalezitosti pouze poslednich
nckolika let. UZ v roce 2007 definoval Khalid Hajsaleh podminky pro uspé€snost webovych

stranek:

e stranky musi mit pro uzivatele uZzitek,
e uzitek musi byt pro konkurenci jen velmi téZce zduplikovatelny,
e uzitek musi mit dostatecnou silu, pfitazlivost,

e ziskany uzitek musi byt pro kazdého uzivatele individuéalni. (Hajsaleh in Janouch,

2017)

2.2 Human Centered Design

Human Centered Design je termin, ktery se vyuziva pro proces tvorby projektt, jehoz
hlavnim cilem je uzivatelska ptivetivost. Tento proces je mozno vyuzivat nejen pii navrhu
webovych stranek, ale také naptiklad pti tvorbé novych produkta. Tento proces se fidi Ctyimi
hlavnimi principy. Prvnim principem je soustfedéni se ¢loveéka, konkrétné na ptislusnika
cilové skupiny uzivatell, ktery bude web vyuzivat. Pii vyvoji je dilezité se na problém divat
zZ perspektivy pfislusnika cilové skupiny. Druhym principem je definice jednoho nejvétsiho
problému, ktery ma web pomoci vyftesit. Podle tietiho principu se mé na vsSe nahlizet jako
na systém — nesoustiedit se pouze na jednu ¢ast zakaznikovy cesty, ale na cestu jako celek.

Posledni princip zdlraziiuje dilezitost uzivatelského testovani. (Babich, 2017)

2.3 Responzivni webdesign

S neustalym rlstem pouzivani internetu prostfednictvim mobilnich telefonti a dalSich
mobilnich zafizeni (Mobile Vs. Desktop Usage (Latest 2019 Data), ©2020) je potieba
vénovat pozornost nejen pocitacovym verzim webovych stranek, ale také jejich mobilnim
verzim. Toho Ize docilit dvéma zpiisoby. Bud’ vytvofenim mobilni verze webu, coz je vlastné
kopie toho plivodniho, jen je upraveny pro zobrazeni na mobilnich telefonech. Jedena se o
web na samostatné doméné (vétSinou upravené tak, ze se do adresy vlozi dalsi stupen

domény napi. m.example.com). Nevyhoda feSeni tkvi v tom, Ze neni schopna pokryt tablety
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a telefony s vétsim rozlisenim. Mnohem vyuzivanéj$im a udrzitelnéj$im feSenim je web
responzivni, ktery se automaticky upravuje v zavislosti na rozliseni pouzivaného zatizeni.
Podle Martina Michdlka je uz ale i responzivni design minulosti a dal$i jeho vyvojovym
stupném je design adaptivni, ktery umoznuje v zavislosti na zafizeni ménit i jednotlivé prvky

webu. (Michalek, 2017, s. 27-32)

2.4 Nejdilezitéjsi prvky a nastroje webu

Tato podkapitola se vénuje zakladnim prvkam, které je mozné najit na riiznych typech

webovych stranek, jejich popisu a zakonitostem, které by mély spliiovat.

2.4.1 Doména

Jedno ze zakladnich pravidel pro tvorbu domény je jednoduchost. Viktor Janouch v této
souvislosti doporucuje zejména zapamatovatelnost, jednoduchost a stru¢nost. (Janouch,
2017, s. 273). McManus kromé toho doporucuje také zbyte¢né nepouzivat nadbytek
kli¢ovych slov v ndzvu domény. To nejen snizuje jednoduchost a zapamatovatelnost, ale
Z hlediska SEO mé pouze minimdlni vyznam. Pro zvySeni zapamatovatelnosti naopak
zduraznuje kreativni uziti domén nejvyssiho fadu (napf. .tv nebo .me), pokud je to vzhledem
ke zbytku nazvu vhodné (McManus, 2012, s. 33)

2.4.2 Struktura webu

Struktura je zakladni stavebni kdmen celé webové stranky. Aby byl zajistén hladky prub¢h
celé tvory a aby byl eliminovano co nejvice zasahti do struktury v procesu samotné¢ho
vyvoje. Pro vytvoreni kvalitniho zakladu pro celou strukturu slouzi analyza kli¢ovych slov,
ktera da vyvojaiim jasny piehled o tom, do jakych kategorii obsah webu rozttidit a jak tyto
jednotky spravné pojmenovat, aby byl poloZen zadkladni kdmen také pro budouci SEO

kampané. (Janouch. 2017, s. 236)

2.4.3 Homepage

Homepage plni hned nékolik hlavnich funkci: sdéluje zdkladni mySlenku webu, poskytuje
informace o zakladni navigaci a pfedev§im tvofi prvni dojem u uZivateld. UZivatel, ktery
homepage navstivi, by mél hned védet, co dané webové stranky nabizi a poznat, jaké jsou
hlavni vyhody dané firmy oproti t€ém konkuren¢nim. (Stanicek, 2016, s. 257) Domovska
stranka miiZze také obsahovat odkazy na jednotlivé kategorie pro usnadnéni navigace webu,

odkazy na nejcastéjsi dotazy (FAQ) a v ptipad¢ e-shopu také pole s nejprodavanéjsimi nebo
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akénimi produkty. Pokud webovéa stranka slouzi ke generovani leadi, mé¢lo by byt jasné

viditelné pole pro zadani kontaktnich udaji (vétsinou e-mail). (Harris, 2014, s. 74-75)

2.4.4 Odkazy

Hypertextové odkazy pomahaji v navigaci webovych stranek. Interni prolinkovani je jedna
z béznych SEO praktik, ktera pomaha jak pro dohledatelnost webu ve vyhledavacich, tak
uzivatelim pii prochazeni stranek. Pro maximalni uzitek odkazl z hlediska UX doporucuje
Steve Krug jejich vizualni odliSeni od zbytku textu - rozdilna barva, styl pisma, zména barvy
po navstéveé odkazu. Silnym ukazatelem toho, ze se jednd o odkaz, je pro uZivatele také

zména kurzoru z Sipky na ruku. (Krug, 2014, s. 37)

2.4.5 Navigace

Navigace webu tizce souvisi s celou strukturou webu, ktera byla zminéna jiz v kapitole 2.3.2.
Cim 1épe je struktura webu vypracovana, tim pifjemnéjsi a snazsi bude pro kone&ného

uzivatele navigace. (Stanicek. 2016, s. 139)

Jednim z nejvyuzivangjSich typti navigace je tzv. drobeckova navigace, ktera je oblibena
zejména u e-shopu. Své vyuziti ale nachazi i na ostatnich webech. Slouzi k tomu, aby
uzivatel védél, v jaké ¢asti webu se pravé nachazi a umoznuje mu jednoduse se vratit do

nadfazené kategorie. (Krug, 2014, s. 79)

2.4.6 Vyhledavani

Pro jesté snazsi navigaci webu slouzi vyhledavaci okno. DiileZité je zejména na e-shopech,
kde usnadiiuje nalezeni pozadovaného produktu. Vyuziti ma ale také na ostatnich
rozsahlejSich webech. Vyhledavani slouzi nejen uzivateltim, ale také spravcim webu, ktefi

mohou udaje o vyhledavani vyuzit k dalsi optimalizaci webu. (Harris, 2014, s. 62)

2.4.7 Call to action

Call to action (zkracené¢ CTA) jsou vyzvy akci, kterd vede ke splnéni cile dané stranky.
(béZné& pouzivané koupit, odeslat poptavku, ziskat nabidku). Efektivita CTA prvkil nezavisi

jen na textu a vizualnich prvcich, ale také na jeho umisténi. (Senkapoun, 2015, s. 181)

2.4.8 Obsah a text

Jedno z hlavnich pravidel obsahu na webu je psat ne pro Cteni, ale pro skenovani. Toto

pravidlo Casto zdiiraziiuje Steve Krug. UZivatelé uz davno nectou cely text na webu, pouze
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vyhledavaji obsah, ktery vyiesi jejich konkrétni problém nebo uspokoji konkrétni potiebu.
To ostatni povazuje za méné dulezité az nedulezité. (Krug, 2014, s. 22) Proto je Casto lepsi
napsat vice kratkych ¢lankt, nez jeden dlouhy. Stejné pravidlo plati i pro jednotlivé
odstavce. Dilezité tidaje je potieba zvyraznit. Pokud se ¢lanek na webu tyka nabizeného

produktu, je dobré piidat ke ¢lanku odkaz. (McManus, 2012, s. 40-41)

2.4.9 Pismo

vV

pismen i ve formé ¢isel a specialnich znakti V potaz je potieba brat tak zobrazovani pisem

na riznych obrazovkéch. (Dawson, 2012, s. 160)

2.4.10 Barvy

Barevnost webu by méla odpovidat design manudlu dané znacky. Zvolené barvy pisobi na
psychiku ale i estetické citéni uzivatel a maji moc dojem z webové stranky vyzdvihnout,
nebo mu uskodit. Pfi navrhovani webovych stranek je vhodné vénovat pozornost i
piipadnym zrakovym vaddm — dostate¢né odliSit tlacka plnici rtizné funkce apod. Pro
zachovani Citelnosti je tfeba dbat také na kontrast pisma vici pozadi. Barvy by mély spliiovat
urcity logicky systém — ktera barva je hlavni, ktera barva se pouziva po konverzni prvky atd.

(Stanicek, 2016, s. 270)

2.4.11 Registrace

Registrace je volitelnd akce, pomoci které si uzivatelé¢ vytvareji na strankach svij profil.
S registraci mohou pfichdzet rizné exkluzivni vyhody — specialni akce, predbézny ptistup

K novym produktiim nebo sluzbam, nebo upozornéni na novinky.

2.4.12 Kosik

také spravné optimalizovat. Prichod kosik by mél byt jednoduchy, intuitivni a od uZzivatelii

by mély byt pozadovany pouze ty nejdilezitési informace.

2.4.13 Platby

UZivatelé maji radi moZnost vybéru zpisobu platby. Pokud je to moZzné, je vhodné nabidnout
co nejvice moznosti. Zejména u drazSich produkti by m¢l byt kladen diiraz na to, aby bylo

na konci ndkupniho procesu vygenerovano jasné shrnuti ndkupu. Pro budouci optimalizaci
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procesu se doporucuje co nejdiive métit proces priachodu celym objednavacim procesem a

miru opusténi v jednotlivych krocich. (Harris, 2014, s. 88)

2.4.14 Obrazky

Obrazky na webu by mély byt pochopitelné a snadno rozpoznatelné. Grafické prvky lze totiz
velmi snadno dezinterpretovat a jejich ptivodni vyznam se mize V o¢ich uzivatele uplné
ztratit (Dawson, 2012, s. 103) Podle Petra Stanicka plati ve vétSing piipadia pravidlo ,,Nez
Spatna fotka, radsi Zadna fotka.* To se ale nevztahuje na fotografie uréené pro zpravodajska

média ¢i fotografie produkta.

2.4.15 Blog

Blogy je mozZné rozdélit na nezavislé blogy a firemni blogy. Lisi se jak cilovou skupinou,
tak stylem komunikace. Firemni blogy mohou slouzit jako zptsob interakce s uzivateli 1
jinak nastroj optimalizace pro vyhledavace. Vhodné zvolenymi tématy totizZ mohou pokryt

hledana klicova slova relevantni pro danou firmu. (Janouch, 2017, s. 304)
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3 ZPUSOBY VYZKUMU WEBOVYCH STRANEK

Tato kapitola se zabyvé rozdéleni zpiisobti vyzkumu webovych stranek na kvalitativni a

kvantitativni metody.

3.1 Kvalitativni metody vyzkumu

Cilem kvalitativnich metod vyzkumu je hledani postoji, pri¢in, motivi a dalSich
psychologickych vlivi, které tvofi chovani ¢lovéka. Kvalitativni metody vyzkumu pracuji
bud’ s jednotlivcem, nebo malymi skupinkami, coz umoziuje vénovat vétSi pozornost
jednotlivym vystupiim z provadéného vyzkumu. (Kozel, Mynatrova a Svobodova 2011, s.
165) Vysledna hruba data je potfeba nasledné spravné kategorizovat a najit v nich ty

informace, které jsou pro vyzkum skutecné relevantni. (Tahal a kolektiv, 2017, s. 31)

3.1.1 Testovani pouzitelnosti

Této problematice se detailn¢ vénuje kapitola 4.

3.1.2 Komparativni analyza

Analyza konkurence pfinasi poznatky o silnych i slabych strankach konkuren¢nich podniki.
Analyza konkurence provedena jesté pred samotnym zacatkem tvorby webu. Poméha zjistit,
jaké strategie konkurence vyuziva, coZz pomaha pii tvorbé marketingové strategie. Kromé
toho mtize slouzit také jako ndstroj vlastniho uzivatelského testovani — prozkoumat, jaké
prvky, strukturu apod. konkurence pouziva, zhodnotit jejich uZzivatelskou pfivétivost a
nasledn¢ se témito prvky pfi tvorbé webu inspirovat, nebo pokud jsou nezadouci, se jim

vyvarovat. (Steane, 2015, s. 18)

3.1.3 Individualni hloubkové rozhovory

Individualni hloubkové rozhovory probihaji vzdy s jednim participantem. Individualni
rozhovory mohou probihat bud’ s pfedstavitelem cilové skupiny zdkaznikli, nebo
predstavitelem skupiny odbornikii na dané téma. V piipad¢ testovani webu by takovym
expertem mohl byt externi web designer, grafika, nebo SEO specialista. (Tahal a kol., 2017,
S. 44)
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3.1.4 Pozorovani s dotaznikem

Pozorovéni s dotaznikem je zaloZzeno na podobném principu jako uzivatelské testovani.
Rozdil je v tom, Ze testovany uzivatel vypliuje skaly v dotazniku, které vyjadiuji pozitivni

nebo negativni zkusenost s danou webovou strankou.

3.1.5 Focus group

Focus group je jedna z nepouzivanéjsich kvalitativnich metod. Jedna se o soubor n¢kolika
ucastnikll, kteti ve skupiné diskutuji o jednotlivych problémech, nebo plni pozadované
ukoly. Pro co nejlepsi findlni vysledek je potieba, aby se u€astnici vyzkumu citili uvolnéné.
Jedna se o pomérné rychly zpisob zjisténi ndzort cilové skupiny. V soucasnosti neni nutné
se se skupinou schéazet osobné¢, diky dostupnym technologiim Ize tento typ vyzkumu do

ur€ité miry provést i pies internet. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 168)

3.1.6 Heuristicka analyza webu

Heuristickd analyza hodnoti cely stav webu. Hodnoceni provadéji odbornici na danou
problematiku. Jejich pocet se pohybuje mezi 1-5. NejvyuzivanéjSim systémem heuristické
analyzy je Deset bodl pouzitelnosti, které¢ definoval Jakob Nielsen. Jedna se o viditelnost
stavu systému, propojeni systému a svéta, uzivatelska kontrola a svoboda, standardizace a
konzistence, prevence chyb, rozpoznani misto vzpominani, flexibilni pouziti, esteticnost a
minimalismus, pomoc uzivatelti pochopit, poznat a vzpamatovat se z chyb a napovéda a

navody. (Snozova, 2013)

3.1.7 Audit obsahu

Audit obsahu hodnoti stavajici stav webovych textii, obrazki a dalSich typa obsahu, které se
mohou na webu vyskytovat. V roviné kvalitativni ma obsahovy audit za tikol zjistit, co je
hlavnim sdélenim obsahu, zda je snadno pochopitelny, zda je uzitecny, zda splituje zasady

pro komunikaci dané znacky, zda je obsah aktualni apod.

Hlavnim tkolem auditu je zjistit, jaky obsah jiz na webu je a zda splituje veskeré naleZitosti,
Ktery by spliiovat mél. P¥ipadné pomiize odhalit také nova témata, ktera na strankach

V soucasnosti chybi. (Prochdzka, 2013)

3.1.8 Eye-tracking

Eye-tracking pouziva k ziskani vysledkti o¢ni kameru. Tuto metodu lze vyuzit nejen

V internetové prostiedi, ale také napi. v obchodech apod. Uelem vyzkumu je zmapovani
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o¢ni drahy subjektu pfi pozorovani pozadovaného materialu. Poméha zjistit, kam se lidé

divaji jako prvni a jak jejich pozorovaci draha pokracuje. (Tahal a kolektiv, 2017, s. 157)

Po dokonceni sledovani 1ze danému subjektu zpétné ukazat zaznam a pozadat jej o zpétné

popsani diivodd, proc¢ se na dané prvky dival. (Tahal a kolektiv, 2017, s. 160)

3.1.9 Trigger word analysis

Trigger words jsou fraze nebo slova, které mohou pomoci dovést uZivatele webové stranky
ke splnéni pozadovaného cile. Jedna o navodna slova, vétSinou slovesa, kterd indikuji, Ze
obsah vyftesi uzivatelliv problém, pomohou mu dosdhnout vlastniho cile ¢i uspokojit potiebu.

(What Are Trigger Words, 2018)

3.1.10 Card sorting

Card sorting je technika, ktera subjektu umoziuje roztiidit obsah webovych stranek pomoci
karet tak, aby mu daval smysl. Na kartach byvaji vyznaceny kategorie, podkategorie a dalsi
typy stranek. Vystupem neni pouze organizovany systém karet, ale také zdznamy komentare

¢innosti testovaného subjektu. (Steane, 2015, s. 40)

3.1.11 Vyzkumné komunity

Vyzkumné komunity umoznuji rychlou a efektivni komunikaci pfimo se Cleny cilové
skupiny. Vétsina z téchto komunit se nachazi na forech a tématickych skupinach na
socialnich sitich, kde je velmi jednoduché navézat s t€émito lidmi kontakt a ziskat odpovédi

na poloZzené vyzkumné otazky. (Poynter in 100 metod, ©2013-2020)

3.2 Kbvantitativni metody vyzkumu

Zatimco kvalitativni vyzkum odpovidéa na otazku ,,Proc?*, zabyva se kvantitativni vyzkum
otazkou ,,Kolik?“. Ukolem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, kolik lidi ma uréity nazor,
nebo se chova urcitym zpisobem. Na rozdil od kvalitativnich dat jsou ta kvantitativni

jednoduse vyhodnotitelna. (Tahal a kol, 2017, s 31)

3.2.1 Webova analytika

Webova analytika umoZiluje spravciim webu a online marketérim optimalizovat webové
stranky na zakladé¢ ziskanych dat o navstévnosti webu. Analytika podava jasné informace o
tom, jak se lide pii navstévé webu chovaji. (Sponder a Khan. 2018, s. 83) Ptikladem

webového analytického nastroje je Google Analytics.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

3.2.2 A/B testovani

A/B testovani je metoda, ktera slouzi k porovnani dvou odlisnych verzi stejné stranky. Rtizné
verze se odliSuji pouze v n€kolika malo detailech, aby vysledek nebyl piili§ zkresleny (napf.
odlisna pozice CTA), Vyhodou tohoto zptsobu testovani je jeho jednoduchost. Test Ize
spustit napft. pres nastroj Google Optimize, ktery predstavuje velmi jednoduchy zptisob nejen

samotného testovani, ale také vyhodnocovani. (Haninhgton a Martin, 2019, s. 8)

3.2.3 SUPR-Q

SUPR-Q je zkratka Standardized User Experience Percentile Rank Questionnaire. Jedna o
hodnotici $kalu, kterd méfi vnimani pouzitelnosti, divéryhodnosti, vzhledu a dalSich

vlastnosti webovych stranek. (Sauro a Lewis, 2016, s. 227)

Podle webu www.otestujweb.cz se jedna o jednodussi verzi heuristické analyzy webu, ktera
byla popsana v kapitole 3.1.6. (UX techniky — Vyzkum, 2013)

3.2.4 Dotazniky a ankety

V internetovém prostiedi se vyuzivd zejména dotazovani pomoci online dotazniku, ktery
muze byt za nizké cenové i Casové naklady rozeslan mezi velké mnozstvi lidi mnoha riznymi

kanaly. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s.177)

Anketa je zalozena na podobném principu jako dotaznik. V piipad¢ ankety neni potencialni
participant ptimo vyzvan k vyplnéni, ale je na ném, zda anketu vyplni. V souvislosti

s anketou se proto pouziva pojem samovybér participanti. (Tahal a kolektiv, 2017, s. 48)


http://www.otestujweb.cz/
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4 TESTOVANI POUZITELNOSTI

Tato kapitola je veénovana kvalitativni metod¢ vyzkumu webu s ndzvem testovani
pouzitelnosti. Cilem kapitoly je objasnit pojmy testovani pouzitelnosti a UX a predstavit

jednotliva specifika, ktera toto otestovani obnasi.

4.1 Charakteristika UX a pouZitelnosti

,»Kazdy ma uzivatelsky prozitek (user experience). Vasi praci neni jej vytvaret. Vasi praci je
udg¢lat jej dobry.“ (Marsh, 2019, s. 16)

PouZitelnost je jedna ze sloZek user experience. User experience je vyjadieni subjektivniho
pocitu uZzivatele k dané webové strance ¢i produktu — ocekavani, emoce. Pouzitelnost je
soucast, kterd tyka predevsim funkéni stranky webu nebo produktu — cilem je co nejvétsi

jednoduchost uzivani. (Ye, 2017)

4.2 Specifikace testu

Testovani lze provést ve vSech ¢astech vyvoje webu — od prvnich navrhi az po testovani po
samotném spusténi webu. (Stanicek, 2016, s. 191)

Cilem testovani je zjistit, jaké prvky webu funguji a jaké ne. V zavislosti na tom, kolik dat
je béhem testovani ziskano, se testy d€li na jednoduché a technické. Podle toho, jaky typ a
hloubku dat je potieba ziskat, se mohou testy provadéet kvalitativng i kvantitativng. (Dawson,
2012, s. 313) Pro potieby této prace je ale testovani pouZzitelnosti brano predevsim jako

kvalitativni metoda.

4.3 Uckastnici testu

Ucastnikem testu se miize stat prakticky kdokoliv, kdo odpovida cilové skupiné webové
stranky. Takové testovani je ale podle Petra Stanicka velmi zkreslené a nepodéava tak piesné
informace. Jedna se podle néj jen o zpisob, jak napravit mensi chyby. (Stanicek, 2016, s.
191) Steve Krug zase tika, Ze neni az tak dulezité, aby testovani uZzivatelé patfili k cilové
skuping (pokud se tedy nejedna o web zaméfeny na expertni skupinu). Ucastniky testu lze
najit riznymi zplsoby — socidlni sit&, rizné akce, pop-up okno na strankach nebo se staci

zeptat pratel. (Krug, 2014, s. 120)
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4.4 Technologie pro testovani

Podle Stevea Kruga je pro otestovani nejdulezitéjsi pocita¢ s pfipojenim na internet, mys,
klavesnice a mikrofon. Pro zaznamenani co nejvétsiho poc¢tu informaci je vhodné pouzit také
programy pro zaznamenani obrazovky. (Krug, 2014, s. 122) Pro ziskani jesté vice informaci

je mozné vyuzit technologie eye-trackingu, tvorby heatmap apod.

4.5 Proces testovani

Podle Alexandra Dawsona by mél proces testovani obsahovat nasledujici kroky: Stanoveni
parametrl testovani (co testovat, jakym zptisobem), shromazdéni ti¢astnikil, zadani ukolu,
pozorovani a jako posledni krok analyza vysledki. (Dawson, 2012, s. 314) Steve Krug
poskytuje cely scénaf pro testovani pouzitelnosti. Ten se sklada z uvitani uzivatele a
predstaveni testu, zodpovézeni zdkladnich otdzek o testovaném wuzivateli, zhodnoceni
domovské stranky, plnéni ukoll, ziskani dodate¢nych komentari a ukonceni testu. (Krug,

2014, s. 125-126)
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5 METODIKA PRACE

Prace vychazi z sekundarnich kvantitativnich dat ziskanych pomoci Google Analytics a

vystupu uzivatelského testovani webu.

5.1 Cil a ucel prace

Cilem této prace je zjistit, zda jsou webové stranky dostatecné optimalizované z pohledu
uzivatelské pouzitelnosti. K dosazeni vysledku budou vyuzita jiz existujici data z Google
Analytics — zejména udaje o chovani uzivatelli na webu a kvalitativni data ziskana pomoci

uzivatelského testovani.

Ugelem préce je vytvofit na zakladé ziskanych poznatkd soubor névrhd, jak webové stranky

z pohledu UX vylepsit v oblasti grafiky, obsahu, navigace a ptipadné dalSich prvku.

5.2 Zpisob vyzkumu

Vyzkum bude probihat ptfedevSim kvalitativné prostfednictvim Zzivého uZzivatelského
testovani webu. Testovanym uzivatelim bude zadano nékolik ukold, které musi na strance

splnit. Priabéh bude zaznamenavan zvukové i vizualné pomoci nataceni obrazovky.

Kvantitativni data budou ziskana z nastroje Google Analytics. PfedevS§im se bude jednat o

data z oblasti uzivatelského chovani na webu.

Oba zpusoby vyzkumu se mohou setkat s bariérami branicimi jejich spravnému dokonceni.
Kvalitativni vyzkum probihajici pomoci rozhovorii by mohl byt omezen piedevsim lidskym
faktorem — tedy neochotou vytipovanych potencialnich participanti se vyzkumu tcastnit.
Riziko zde vznika i v piipadé technickych faktort, jako naptiklad vypadek serveru, na némz
je web hostovan, vypadek internetu v ¢ase testovani, ¢i problémy zptisobené technickymi
vadami pfi samotném prubéhu uzivatelského testovani (nechténé preruseni nahravani apod.).
U sbéru sekundarnich dat z Google Analytics jde jen o technické vady ze strany této
aplikace. Spradvnost meéfeni na strané¢ webu jiz byla zkontrolovdna a potvrzena pfi

implementaci méfeni.

5.3 U&astnici vyzkumu

Ugastniky vyzkumu budou Zeny i muzi v riznych vékové kategorii od 23 do zhruba 30 let.
Protoze se jedna o e-shop, neni dileZité misto bydli§té ucastniki. Ugastnici v nahravce

vyjadii svilj souhlas se zpracovanim zakladnich osobnich idajt.
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5.4 Casovy plan

Testovani bude probihat v prub¢hu prvniho pololeti 2020. Konkrétni doba bude zaviset
pfedevSsim na casovych moznostech facilitatorky a ucastniki. V této dobé budou
shromazdéna i data z Google Analytics. Ta budou z rozmezi 1. ¢ervence 2018 az 1. Cervence
2020.

5.5 Rozpocet vyzkumu

Uzivatelsky vyzkum muize probéhnout zcela zdarma diky zkusebnim verzim programd, které
budou pfi testovani pouzity.

5.6 Pouzité technologie

Pro nahravani pribéhu testovani bude vyuzit osobni pocita¢ facilitatorky vybaven
mikrofonem. Videozdznam bude pofizen pomoci programu OBS. Pro zalohu zvukové ¢asti

bude vyuzit jesté program Audacity.

K uskute¢néni obou ¢asti vyzkumu je samoziejmosti ptipojeni k internetu.
5.7 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka ¢.1: Jaké jsou nej¢astéjsi bariéry v interakci s e-shopem?

Vyzkumna otazka ¢.2: Jak nalezené problémy vyfesit a zlepsit tak UX webu?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 E-SHOP WWW.DEWALTCENTRUM.CZ

V této kapitole bude predstaven testovany e-shop a nékteré z zékladnich online

marketingovych néstroji, které vyuziva.

6.1 O e-shopu

E-shop www.dewaltcentrum.cz patii spoleénosti BAND SERVIS s.r.o., ktera se vr
svych zacdatcich v devadesatych letech orientovala pouze na servis naradi, které pozdéji
zaCala i1 prodavat. V souCasnosti patfi k sortimentu e-shopu znacky jako DeWALT,
Black&Decker, Elu, Narex a Stanley. (O nas, [b.r.])

E-shop nabizi také vlastni fadu nafadi TITAN LINE s prodlouzenou zarukou a specidlnim

oSetfenim Nanoprotech Electric, které naradi chrani pted elektrickym zkratem.

6.2 Soucasny stav webu

vvvvvv

také pfedmétem testovani. Byly zde vybrany stranky homepage, stranky kategorii a stranky

produktl. Tématem bude také mobilni verze webu.

V soucasné dob¢ je e-shop postaven a krabicovém feSeni, které 1ze dle informaci autorky

upravit jen do urCité miry.

6.2.1 Domovska stranka

Hlavni ¢ast domovské stranky tvoii na tomto e-shopu obrazkové bannery, které upozoriuji
na akce nebo novinky, které jsou momentéalné v nabidce. K navigaci na webu slouzi tfi riizné
oblasti. Prvni z nich je lista na horni ¢asti webu, v niz se nachazi zékladni informace o webu
jako obchodni podminky, kontakty a dalsi. V hlavi¢ce uzivatel najde tlacitka pro akce,
novinky a dopravu. Navigace mezi kategoriemi se nachazi v levém menu. Hlavicku tvori
obrazek nafadi a také logo DeWALT, coz poméha poznat to, ¢im se e-shop zabyva.
V hlavi¢ce nechybi odkaz na kosik a ptihlaSeni k uzivatelskému uctu. V paticce webu se
Vv soucasné dob¢ nenachazi zadné informace. Na pravé strané se nachazi panel Heureka —

Ovéfeno zakazniky.
Z domovské stranky uZivatelé nejcast&jsi prechdzeji na stranky kategorii pomoci levého
menu — predev§im Aku naradi, elektrické naradi a akéni nabidky. Hodné vyuzivany je také

odkaz na kontaktni stranku a néstroj vyhledavani. (Zdroj: Google Analytics)
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6.2.2 Stranky kategorii

Na strankach kategorii se kromé vypisu produktl nachazi seznam podkategorii, zptisoby
fazeni podle obliby, ceny (v zdkladu od nejvyssi po nejnizsi), ndzvu a podle toho, zda se
jednéd o novinku. Filtry produkt podle urcitych parametrii zde chybi. Uzivatelé zde maji
moznost zobrazovat produkty ve form¢ galerie, nebo ve form¢ textu. Nad nazvem kategorie
nechybi drobeckova navigace. Na kazdém tadku jsou zobrazeny tii produkty a neni zde
mozné nastavit, kolik produktii se na dané strance bude nacitat. Neexistuje zde moznost
automatického nacitani produktli na konci stranky, pro postup je nutné¢ manualné vybrat ¢islo

dalsi stranky.

6.2.3 Stranky produkti

Stranky produktii obsahuji vSechny dulezité informace o produktu jako ndzev, cenu,
dostupnost, fotografie a kratky a dlouhy popisek. Dlouhy popisek vétSinou nepouziva
formatovani, nebo jej vyuziva velmi malo. Proto se hlavné u sad naradi, kde jsou vypsany
specifikace vSech obsaZenych produktli stava, ze se z popisku stavd dlouhy blok textu.

Samoziejmosti je také tlacitko Ptidat do koSiku.

6.2.4 Mobilni verze webu

Verze webové stranky optimalizovana pro mobilni telefony a tablety v soucasné dobé
neexistuje. Web se na mobilnich zafizenich zobrazi upln¢ stejné jako ptivodni pocitatova
verze. To milZe mit na mobilnich telefonech za nésledek o témet 10 % vyssi miru okamzZitého
opusténi proti pocitaclim a tabletim. Konverzni pomér se tak mezi vSemi tiemi typy zatizeni
pohybuje mezi dvéma az necelymi ttemi procenty. Nejvyssi konverzni pomér piinasi nakupy

Z pocitact (2,98 %), v ptipad€ mobilnich telefont jde o 2,45 % a u tabletid 2 %.

Akvizice Chovani

Mira okamzitého Poet stranek na 1 Priam. doba trvani relace

Uivatelé Y Novi ufivatelé Névitévy ] relaci

55633 56011 75078 4690% 480 00:02:28

1. desktop 34880 (625 35114 (62693 45972 (612 44,26 % 505 00:02:38 2,98 % 1370 (66,223
2. mobile 18 671 (33,46 18639 (332 26 057 (347 52,27 % 424 00:02:06 2,45% 638 (3084

3. tablet 2252 (4,04 2258 (4 3049 (4 40,80 % 5,89 00:03:01 2,00% 61 (295

Obrazek 1 Navstévnost a konverze z ruznych zatizeni (Zdroj: Google Analytics)
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Z mobilnich telefont nejc¢astéji nakupuji v€kové skupiny v rozmezi 25-34 let a v mensSim
mnozstvi 35-44 let. Ve statistikach dle véku v Google Analytics Ize ale vidét, ze vétSina

veékovych skupin zde rad€ji nakupuje pomoci pocitaci.

Akvizice Chovani Konverze  Cil 2: Uskutetnény nkup ~

ek Kategorie zafizeni

Uskuteén

o Novi udivatelé — M;:;k:rmem pof:;:fuk na Prﬁ:‘:«:na W (onverzni W,ié“f“c‘:;gz) (n;iv:l:nl:e":y;;akuu .
27660 27449 | 36930  4543% 492  00:02:32 2,98 % ~ 1100

1. 2534 desktop 4638 (1645 4512 (1684 6036 (1654 4563% 493 00:02:32 328% 198 (15,0

2 2534 mobile 4328 (1535 4242 (154 6060 (162 5299 % 423 00:02:06 283% 172 (1564

3. 3544 desktop 4384 (1553 4278 (1557 5628 (1524 1,22% 512 00:02:41 209% 168 (1527

4. 4558 desktop 3040 (1078 2948 (1074 3855 (1044 39,58% 532 00:02:47 272% 105 (955

5. 3544 mobile 2857 (10,14 2778 (1012 3804 (103 50,00 % 449 00:02:15 271% 103 (9,36

6. 55-64 desktop 2275 (807 2214 (807 2855 (7.7 38,39 % 581 00:03:02 3,40% 97 (882

7. 1824 desktop 1546 (548 1506 (54 1970 (53 47,92% 495 00:02:38 376% 74 (673

8. 4554 mobile 1117 (38 1079 (33 1508 (40 46,75 % 445 00:02:16 4,05% 61 (555

9. 65+ desktop 1573 (558 1532 (55 2001 (542 4148% 532 00:02:49 3,00% 60 (545

Obréazek 2 Cast nakupt na riznych zafizenich dle vékovych skupin (Zdroj: Google
Analytics)

I pfes to, ze zde pocet konverzi pomérové zhruba odpovida poctu uzivatell, ktefi web
navstivi, bylo by za ucelem zlepsSeni uzivatelské piivétivosti vhodné optimalizovanou

responzivni stranku vytvofit.

6.2.5 Kosik

Nakupni kosik se sklada celkem z péti krokti. Obsah kosiku vyplnéni dopravy a platby, volby
adresy pro doruceni, shrnuti objednavky a jeji dokoncéeni. Podle dat z Google Analytics se
dojde k dokon¢eni nakupu zhruba u poloviny relaci, v nichz dojde k prokliku do prvniho

kroku kosiku.

Tabulka 1 Prichod kosikem (Zdroj: vlastni zpracovani dat z Google Analytics)

Obsah Doprava Adresapro |Shrnuti objednavky | Uskuteénény nakup
kosiku a platba dorudeni

3373 2920 2 269 1932 1850

K nejvétsimu poctu opusténi kosiku dochdzi v kroku Doprava a platba, kde se vice nez
polovina vraci k pfedchozimu kroku kosiku. Podobna situace se opakuje i u dalSich krokt
kosiku. V prvnich dvou krocich se uzivatelé vraci na stranku s kontakty a informacemi o

zpiisobech a cené dopravy.
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6.3 VyuzZivané online marketingové nastroje

Tato podkapitola ptedstavuje zdkladni néstroje online marketingu, které ke své propagaci a
viditelnosti na internetu e-shop dewaltcentrum.cz do urcité miry vyuziva. Jedna se konkrétné
o zbozové srovnavace Heureka a Zbozi.cz, PPC reklamy v Google Ads a optimalizace pro
vyhledéavace. Jako potencidlni nastroj jsou zde zminény také socialni sité. K porovnani vlivu
téch nejdulezitéjSich nastroji slouzi data z Google Analytics, ktera budou k dispozici

Vv tabulce na konci této kapitoly.

6.3.1 ZboZové srovnavace

Navstévnost ze zbozovych srovnavacl predstavuje pro tento internetovy obchod pomeérné
dualezity zdroj trzeb. Ve stanoveném obdobi (od ¢ervence roku 2018 az do ¢ervence 2020)
byl srovnévac¢ Heureka.cz zdrojem 18,95 % dokoncenych nakupt a Zbozi.cz takto privedlo
5,80 % ze vsech objednavek. E-shop také ziskal certifikat Ovéteno zakazniky, ktery se ted’

objevuje na strankach a podporuje tak daveéryhodnost obchodu.

6.3.2 PPC reklama

E-shop www.dewaltcentrum.cz pouziva ke tvorbé PPC reklam pouze systém Google Ads,

coz omezuje zasah o dalsi zastupce cilové skupiny, ktefi vyuzivaji k vyhledavani Seznam.cz.
Nejveétsi podil na poctu objednavek zde maji pln€¢ automatizované produktové kampané,
které tvoii vice nez polovinu vSech konverzi z toho zdroje. Krom¢ produktovych reklam je

zde spusténo 1 nékolik mensich vyhledavacich kampani, které slouzi jako podpora brandu.

6.3.3 SEO

vvvvvv

a Seznam tvoii témé&f polovinu vSech objednavek. E-shop Zzadné off-page aktivity pro
podporu SEO nevykonava. Zasluhu na vysledcich maji pfedevsim on-page faktory jako
kli¢ova slova v produktech a v popiscich, vhodné zvolené nazvy kategorii a podobné. Na
kazdé strance kategorii a produkti je umisténa drobeckova navigace, kterd pomaha

S internim prolinkovanim e-shopu.

6.3.4 Socialni sité

Socialni sité ke své propagaci internetovy obchod aktivné nevyuziva. Bylo by vhodné zvazit
Facebook alespoii jako médium pro propagaci novych produktii nebo akci (bud’ uplné novym

uzivatelim, nebo jako remarketing), protoze je zde reklama velmi dobfe zacilitelna. Také
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produktovy remarketing by mohl u e-shopu podpotit riist objednavek. E-shop totiz u svych
produktii zobrazuje velmi kvalitni produktové fotografie, které by spolu s nastroji, které
Facebook pro upravu produktovych reklam poskytuje, mély potencial vytvotrit velmi
zajimavé a funkcni reklamy.

Tabulka 2 Srovnani zakladnich online marketingovych nastroju (Zdroj Google Analytics,
vlastni zpracovani)

Kanal Zdroj Pocet Pocet objednavek Procento vSech nakupt
uZivateli

Zbozovy |Heureka.cz 5678 392 18,95 %

srovnavac

Zbozovy Zbozi.cz 1025 120 5,80 %

srovnavac

PPC Google Ads 17 810 304 14,69 %

Organické |Google 18 548 780 37,80 %

vyhledavani

Organické |Seznam 3732 184 8,89 %

vyhledavani
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7 UZIVATELSKE TESTOVANI

Uzivatelské testovani probihalo bud’ za pfitomnosti participantd, nebo pomoci videohovorti
s nahravanim obrazovek. Testovani se zac¢astnilo pét participanti.
7.1 Ucastnici testovani

Skupina, na které bylo testovani provadéno, je podrobnéji popsana v metodické ¢asti prace.
V této Casti jsou participanti kratce predstaveni. Na zacatku testovani jim byly polozeny

nasledujici otazky:
e Kolikti je let?
e Jakou Skolu navstévujes nebo kde pracujes?
e Cim travi§ volny &as na internetu?
e Mas zkuSenosti s nakupovanim nafadi na internetu, nebo jsi na podobné strance
poprveé?
7.1.1 Participant ¢.1 — zkracené P1
o 23let
e SEO specialista

e Volny c¢as na internetu travi sledovanim videi, prochdzenim socidlnich siti a

vyhledavanim informaci

e Naradi nakupuje v kamennych obchodech

7.1.2 Participant ¢.2 — zkracené P2
o 26 let
e Studentka marketingové komunikace, pracuje v marketingové agentuie
e Na internetu vyhledavé videa a kosmetiku

¢ Online naradi nikdy nenakupovala

7.1.3 Participant ¢.3 — zkracené P3

e 27 let

e Pracuje v pivni prodejné
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e Volny c¢as na internetu travi prochdzenim socidlnich siti, sledovanim videi a

nakupovanim

e Ma zkuSenosti s nakupovanim naradi

7.1.4 Participant ¢.4 — zkracené P4
o 22let
e Studentka a graficka
e Na internetu vyhledava informace o reklamé na Facebooku a recepty

¢ S nakupem néfadi zkuSenosti nema

7.1.5 Participant ¢.5 — zkracené P5
o 25]|et
e Systémovy administrator
e Volny Cas na internetu travi shromazd’ovanim informaci a prochazenim socialnich
siti

e Naradi na internetu nenakupuje

7.2 Scénar testovani

Testovani bylo rozd€leno do péti raznych oblasti — testovani homepage, stranek kategorii a
produkti, testovani prichodu kosikem, testovani mobilni verze webu a konecné shrnuti

Z celkového dojmu z e-shopu. Cely scénaf je vloZzen v ptiloze prace.

Ucastnici testovani byli vyzvani k tomu, aby v pribéhu volné sdileli své myslenky a navrhy,
které k e-shopu maji. Testovani se tak nemusi omezovat pouze na scéndi vytvoreny
facilitatorkou, ale je mozné jej v urCitém rozmezi rozSifovat v zdvislosti na odpovédich

ucastnikda.
7.3 Testovani homepage

Prvni testovanou oblasti byla domovska stranka. Participanti byli vyzvani k tomu, aby si
stranku prohlizeli, ale aby zatim nikam dal na e-shopu nepokracovali. VSichni participanti
se negativné¢ vyjadrili k bannerm, které celou domovskou stranku tvofi. Hlavnim

problémem byl podle participanti neprofesionalni a nesladény vzhled bannerd. P1 uvedl,
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ze kdyz se na webové strance posune dolil, prestava si kvili tomu byt jisty, co vlastné

internetovy obchod prodava.
i !! ZDARMA !!
NEVYZVEDNUTE OPRAVY
FUNKCNIi NARADI "
ZA ZLOMEK CENY & .

SLEVY az 85 %

JARNT

B AN
/ 4 Ll D=
i ROKY ZARUKA

Obrazek 3 Bannery na domovské strance (Zdroj: www.dewaltcentrum.cz)

Dalsi problém je podle odpovédi agresivni vzhled bannerti, podle P2 predevsim kvili
kombinaci barev, kterd v ni evokuje vystraznou pasku a odvadi pozornost i od menu.

Celkove na ni webova stranka ptsobi kviili bannerim spiSe jako pansky blog nez internetovy
obchod.

,Kdybych scrollovala ptes tu ivodni hlavicku a vidéla jenom tu slevu, tak bych si fekla, ze

to muze byt jakykoliv basic muzskej blog* (P2, 2020)

Zminény byly také designové nedostatky z hlediska zastaralosti. Naptiklad zpisob, jakym
je koncipované menu na levé stran¢, nebo rozlozeni odkazi s informacemi — informace,
které jsou zde uvedeny na horni pozici stranky, by se z pohledu tvorby dnesnich webovych
stranek mé&ly pro piehlednost nachazet v pati¢ce. Objevily se také navrhy na presunuti ikony
Facebooku a vyhledavaciho nastroje. Podle P3 takto e-shop neptisobi jako oficialni obchod

s produkty DeWALT, ale spiSe jako stranka, kterou si n€kdo udélal doma sam.

P1 a P4 si v§imli rtiznych odstini zluté a oranzové u pisem a tlaCitek, které se na webu
nachazeji. Reakce se zde objevily i na tlacitka v hlavicce, které¢ jsou vytvoreny ne jako
tlacitka, ale jako statické obrazky. Podle participanti je skoro nerozpoznatelné, Ze se jedna
o tlacitka, na kterd lze kliknout a spiSe v nich tyto prvky evokuji to, Ze se jedna o né&jaké
oznameni. P4 neddva smysl, aby mezi témito tlacitky byly informace o dopravé, piesunula

by je bliZz k obchodnim podminkam.
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DEWALT
CENTRUM

B r { Vstupenka
&%) doZoo Zlin

W

Obrazek 4 Problémové oblasti v hlaviéce (Zdroj: www.dewaltcentrum.cz, vlastni

zpracovani)

Menu umisténé na levé strané uvedli dva participanti jako zastaralé nebo nepraktické. P3
preferuje, kdyz se menu pohybuje s posouvanim stranky, aby nemusel pokazdé kviili menu
vyjizdét zpatky na horni ¢ast stranky. V menu také n€kolika z nich vadil obrazek s napisem
e-shop. M¢élo by byt na prvni pohled poznat, Ze jde o kategorie, nebo nadpis e-shop vymeénit
za nadpis kategorie.

AZ na malé vyjimky participanti na prvni pohled poznali, co e-shop prodava. Uvedli, ze je
to zejména diky zpracovani hlavicky, ktera zobrazuje vrtacku DeWALT a také diky logu.
Razné styly bannert ale byly diivod, pro¢ potom par participantii uvedlo, Ze si nejsou uplné
jisti, jestli jde o specializovany obchod s nafadim, nebo jestli jde o obchod s vice druhy
zboZi.

,»Jako na prvni pohled jo. Kdyz za¢nu scrollovat, tak uz si trosku nejsem jisty“... ,,Kdybych

se vV tom moc nepiplal, tak na prvni pohled asi jo* (P1, 2020)

7.4 Testovani stranek kategorii a produkti

Tato sekce testovani zkoumala, jak participanti prochazi strankou kategorii elektrického
naradi, produktu konkrétniho modelu a také kategorii ndhradnich dild, kde byli dotazani, jak

se orientuji v jejim souc¢asném rozlozZeni.

7.4.1 Stranka kategorii

Jednou z prvnich véci, které si participanti v§imli, bylo formatovani podkategorii. Pokud ma
kategorie del$i nazev, tak se rozhodi fadkovani, coZna né¢ mélo velmi §patny dojem. Objevily
se také navrhy na pfidani miniatur fotek jednotlivych typl naradi k ndzviim odpovidajicich
podkategorii a fazeni kategorii podle abecedy, coZ by usnadnilo navigaci. P3 horni pole
Vv podkategoriemi viibec nepouzival, soustfedil se na to rozbalovaci v levém menu. Stejné

jako u domovské stranky meél problém s tim, Ze se ani jedno menu nepohybuje po strance
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s nim. P2 uvedla, ze se citi spi$ jako kdyby se ocitla v administraci e-shopu, nez na e-shopu
samotném. Dal$im vizualnim prvkem, ktery participanti zminili byl kontrast barvy pozadi
stranky kategorie viici zbytku webu a zbytecné svétly titulek kategorie, ktery se na svétlém

pozadi ztraci.

E-shop momentalné nabizi fazeni produkti podle ceny, oblibenosti, ndzvu a novinek. P4
uvedla, Ze by si fazeni kvili barvam ani nevSimla. P5 by ji hledal az pod vypisem

podkategorii, t€sn¢ nad samotnymi produkty.

,»,Mné by se libilo vic, kdyby liSta toho zobrazeni a tak dal byla pfimo nad téma produktama
a tady ty kombinované a tak dal (pozn. mySleny podkategorie) byly nahote pod tim (pozn.
myslen hlavni nadpis kategorie).* (P5, 2020)

V zékladnim nastaveni jsou ceny fazeni od nejvysSi po nejnizsi, coz odkryva produkty
s chybé&jici fotografii. Toho si nékolik participantii v§imlo a navrhli feSeni bud’ zménit
zakladni feSeni napiiklad podle oblibenosti nebo novinek, kde fotografie nechybi (P1), nebo
alespon upravit ikonu pro chybé&jici obrazek tak, aby odpovidala velikosti ostatni fotografii.
Soucasny stav totiz evokuje to, Ze se obrazek produktu nenacetl a ne to, ze chybi (P5).
Dalsim problémem, ktery participantiim ztizil prochdzenim kategorii bylo to, ze se na konci
stranky automaticky nenacitaji dal$i produkty, ale ze musi manualné kliknout na ¢islo

stranky.

V seznamu produktid v kategorii P2 vadilo velké mnozstvi informaci o jednotlivych
produktech. Pro piehlednost by odstranila kratky popisek produktu, ktery je malym pismem
napsany pod produktovou fotografii a zbytecna ji pfisla i informace ,,v¢etné DPH*. Mnozstvi
informaci by zkratil 1 P5. Podle né€j je pro koncového uzivatele, ktery nema piehled o tom,
kolik konkrétni modely bézné stoji, zbytecna informace o ptivodni cené, kdyz nevi, s ¢im ji

srovnat. Proto by odstranil pieSkrtnutou cenu.

V ptipadé P5 nebyla chvili uplné jasnéd drobeckova navigace webu. Nez si vyzkousel proklik
do podkategorie, ptis§lo mu to vizualné jen jako dalsi zbyte¢ny nadpis. Drobe¢kovou navigaci
by proto bylo dobré né&jakym zptsobem odlisit — podle jeho navrhu ji vlozit do prostoru mezi

hlavicku a zacatek bilého pozadi, nebo vyuzit naptiklad klasickou ikonu domecku.
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Obrazek 5 Problémové oblasti v kategoriich (Zdroj: www.dewaltcentrum.cz, vlastni

zpracovani)

Dalsi otazka pro participanty bylo o tom, zda na e-shopech vyuzivaji filtry. Vétsinou se
shodli na tom, Ze pokud nehledaji jeden konkrétni produkt, tak filtry vyuzivaji pokazdé.
V piipadé¢ tohoto e-shopu padly navrhy na filtr podle rozpéti ceny od minimalni do
maximalni a také filtry podle jednotlivych parametra (watty, milimetry apod.). P2 uvedla,

ze pokud neni na e-shopu rychle a efektivné nakoupit, ma chut’ jit nakupovat jinam.

»Zalezi prosté na druhu produktu, ktery se vyrabi. Jestli jich je mnohem vic druhi a
podkategorii a rizny dalsi varianty a je jich mnohem vic a ja shanim néco konkrétniho, tak

by to m¢lo byt udélany co nejlépe, abych tam mohla stravit co nejmin ¢asu* (P2, 2020)

7.4.2 Stranka produkta

V ptipad¢ stranky produktli byla Casto slySet ptidavna jména jako ,,zastaraly*, ,,zmateny*
nebo ,laciny*“. Problémy se zde objevily jiZ v ndzvu produktu, hlavné kvili typu pisma a
jeho barvé. P4 uvedla, Ze ji vadi, jak se jednotlivd pismena Vv nadpisu vlévaji do sebe a
nekolik dalSich participanti mélo problém nadpis viibec piecist kvtli barevné kombinaci

7luta — svétle Seda.

Ve shrnujicich informacich jako cena apod. byly hlavni bariérou v pouZzivani rozdilné
velikosti pismen, coz je neptijemné hlavné pro uzivatele, ktefi nosi bryle. P1 si nebyl jisty,
co znamena dostupnost ,,do tydne v e-shopu* lepsi feSeni by pro néj jako pro uZzivatele bylo

napf. ,,do dvou tydnli u vas®, nebo obycejné ,,neni skladem*. P1 se také snazil na strance
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produktli najit informace o zaruce, které nasel jen jako samostatny ¢lanek v hornim menu.

Podle ngj by ale takova informace u produktu chybét neméla.

Celkovy popis produktu byl hodnocen vesmés pozitivn€. Informace byly podle participanti
dostacujici. Problém zde tvoftilo to, ze cely technicky popis je uveden v jednom dlouhém
bloku, ktery ve vysledku piisobi na uzivatele chaoticky. Proto se zde objevily navrhy na to
jednotlivé parametry rozdélit do tabulek nebo naklikavacich karet podle typu parametru
(vykon, rozméry...), coz by cely blok rozbilo a vytvofilo by uzivatelsky piivétivejsi
prostiedi. N&kolik participantli si v§imlo chybného formatovéani u odrazek a technickych
parametrt, které nejsou udé€lané jako tabulka, ale pomoci mezerniku. Kvili tomu jsou
jednotlivé parametry rizné zarovnané, coZ nepusobi profesionalnim ani divéryhodnym
dojmem. V popisu se jesté objevily piekazky v sekci Standard, kde nékolik participantt
nevédélo, co si pod tim predstavit. P3 navrhl sekci pfejmenovat napiiklad na ,,Soucasti
vybavy*“.

,Predpokladam, ze slovo standard znamena soucasti baleni a ne standard, coz si myslim, ze

je jednoducha zména a davalo by to vic smysl.* (P3, 2020)

Nebyl si také uplné jisty, zda by k danému produktu dostal i kufr, nebo by si jej musel

doobjednat zvlast’ — i to je informace, ktera by u tohoto produktu chybét neméla.

Tlacitko ptidat do kosiku nasli vSichni participanti rychle, ale objevil se i navrh na to, ud¢lat
tlacitko trosSku graficky vyraznéj$i zménou barvy z Sedé na néjakou vyraznéjsi. Pozitivné
bylo hodnoceno to, ze uzivatel po ptidani produktu do kosiku zlstane na strance produktu.
N¢kolik participantli se po ptidani produktu do kosiku muselo ujistit, ze se kosik opravdu
aktualizoval, protoZze zde neni zadné vyrazné€jsi upozornéni o tom, ze byl produkt uspésné

pridan do kosiku.
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Obrazek 6 Problémové oblasti na strance produktd (Zdroj: www.dewaltcentrum.cz, vlastni

zpracovani)

Kdyz byli participanti dotazani, zda by pfipadé potieby dalSich informacich o daném
produktu napsali e-mail do e-shopu, nebo by §li hledat na jinou stranku, odpovédéli vétsinou
tak, Ze by $li napfed hledat jinam — at’ uz by $lo o jiné e-shopy, nebo stranky s recenzemi.
Pokud by pozadovanou informaci nikde nenasli, e-mail by napsali. V souvislosti s tématem
kontaktti P3 a P5 uvedli, Ze by je hledali v paticce, v horni strance e-shopu by je to jako prvni
moznost hledat nenapadlo. Hodn¢ zde byla zmifiovana i cena — pokud by n¢kde pii hledani
informaci nasli lepsi cenu nez na tomto obchodé¢, nakoupili by tam. Nazory na kontaktovani
e-shopu se u vétsiny zmeénily, kdyZ jim byla predstavena moznost kontaktniho formulare ke
konkrétnimu produktu, ktery piedstavuje pohodInéjsi feSeni nez psani e-mailu. Proto by
formulaf participanti vyuzili. Nékolik zminek padlo také o chatovacim okné, kde by stacilo

napsat a odpovéd’ by mohli mit jesté rychleji.

7.4.3 Kategorie nahradnich dili

Dalsi testovanou oblasti byla kategorie nahradnich dilt. Ty jsou v soucasnosti vétsinou
pojmenovany podle vzorce [Znacka] [Nazev nadhradniho dilu] [Nékolik modeld, pro které je
dany dil ur¢en] zakon¢enym atd. Cilem zde bylo zjistit, jak na takové zakonceni nazvu

participanti zareaguji.

Ve vétsin€ pripada participanti uvedli, ze by si nahradni dily rozklikli, protoze zakonéeni

atd. jim evokuje to, ze seznam modelii pokracuje a je mozné, ze by v detailu produktu dany
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model nasli. P5 navrhl Gipravu nazvi nahradnich dila tak, aby v nich byl napsan typ nafadi,

pro ktery dany dil je.

»-.-ale spi$ lepsi feseni pro meé by bylo né&jak jinak to pojmenovat nez atd. spis na zacatku
tam hned fict pro rizné typy vrtatek nebo néco takového, abych z toho pochopil, z toho
zacatku nazvu, ze to neni jenom pro ty tii vrtacky. Atd. je takovy strasné siroky pojem* (P5,
2020)

V soucasnosti je tato informace jen v kratkém popisu, ktery je tak malym pismem, Ze je
velmi tézké si jej vitbec vSimnout. VEtSinou se ale participanti shodli na tom, Ze pokud by
nahradnich dilu v kategorii bylo moc, proklikdvanim by se nezdrZovali a §li by nakoupit
jinam.

Participanti byli dotazani také na to, zda jim vyhovuje soucasné rozdéleni kategorii podle
jednotlivych znacek, nebo by jim vyhovovalo spiSe rozdéleni podle typu nahradniho dilt
nebo naradi, pro které jsou dily ur¢eny. Opét zde byl témét jednotny nazor a to ten, ze takové
rozdé€leni kategorii nebo podobné postavené filtry by byly uZivatelsky mnohem piijemné;si,
nez je tomu V soucasném stavu. P3 navrhl také zptsob filtrace podle zplisobu napajeni
naradi. P1 by uvital, kdyby byly nahradni dily pfifazené k modeliim néfadi naptiklad jako

souvisejici produkty.

Stejné jako v sekci testovani kategorii se zde vyskytl problém s nepiehlednosti kategorii

kvili Spatnému formatovani a dlouhym nazvim podkategorii.

Obrazek 7 Podkategorie nahradnich dila (Zdroj: www.dewaltcentrum.cz)

7.5 Testovani koSiku

Dalsim krokem v testovani bylo prochazeni prvnich tfi krok nakupniho kosiku. Participanti

m¢éli za ukol popisovat, co jim v koSiku vyhovuje a co by je pti ndkupu omezovalo.

Pro participanty bylo velmi jednoduché kosik najit, protoze je na horni ¢asti stranek

V oblasti, kde se kosik bézné vyskytuje.


http://www.dewaltcentrum.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

7.5.1 Prvni krok — Obsah kosiku

Prvni krok vétSina participantii popsala jako jednoduchy a piehledny. Z tohoto hlediska zde
zadné vytky zjistény nebyly. Zmateni ale byli z tlalitka prepocitat, které se diky
automatickému prepocitani ceny pfi pravé mnozstvi produktti v kosiku stava zbyte¢nym.
P2 uvedla, ze by si myslela, ze tladitko slouzi k piepocitani ceny po vyuziti slevového kodu,
pro které ale zapomnéli pridat policko. Jako v pfedchozich sekcich se zde objevily vytky ke
grafickému zpracovani, které napiiklad na P2 pusobilo stylové jako rozhrani posty. P5 by
uvital, kdyby tlacitka reagovala na interakci, aby bylo jasné, Ze na né Ize kliknout — naptiklad

barevné zvyraznéni pii najeti mysi. P4 v tomto bod¢ chybélo zobrazeni ceny bez DPH.

7.5.2 Druhy krok — Doprava

V piipad¢ informaci o dopravé se preference participanti liSily, piredev§im u rozlozeni
moznosti osobniho odbéru na pobockach. P2 by nejvice vyhovovalo dropdown menu, kde
by si mohla poboc¢ku vybrat. P3 ocenuje, kdyz systém automaticky vybere pobocku podle
jeho momentalni polohy. P4 a P5 by k vybéru dopravy ptidali mapu, kterd by na konkrétni
vybranou pobocku priblizila a zvyraznila ji. Momentalné totiz nejsou piimo v kosiku adresy
pobocek vypsany a tento systém by uzivateli uSetfil hledani stranky, na které jednotlivé

adresy najde.

,Mozna by bylo fajn, kdyby tady méli tteba Ze kdyz se to rozklikne, tak né¢jakou mapu, kde
najdu tu pobocku, protoze ja nevim, jestli tfeba bydlim ve Zlin€ blizko, nebo jestli budu mit

otevieno v tu dobu, kdy ja tam budu chtit jit. (P4, 2020)

P1 v si v tomto bude nebyl jisty tim, jak by probihal osobni odbér na prodejné v piipadé
zbozi, u kterého je dostupnost uvedena napf. ,,do tydne v e-shopu®. M¢éla by tam podle n¢j
byt uvedena napf. informace o tom, zda dostane upozornéni, az bude zbozi na skladé. P2 si
vSimla toho, Ze u kazdého zplisobu dopravy a platby je dvakrat riznym stylem vypséana Gplné
stejna informace. To podle ni zbytecné zabird misto, které by mohlo byt vyuzito jinak,
pfipadné by cely formulaf mohl byt o duplicitni fadky zkracen. U dopravce PPL chybi
ikonka loga, podle né&jZ by Slo zplisob dopravy okamzité¢ identifikovat bez ¢teni vSech

moznosti.
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Obrazek 8 Problémové oblasti v druhém kroku kosiku (Zdroj: www.dewaltcentrum.cz,

vlastni zpracovani)

7.5.3 Treti krok — Adresa pro doruceni

V tfetim kroku zadné matouci prvky zjistény nebyly. Tlacitka pro jednorazovy nakup,
piihlaseni a registraci byla hodnocena jako snadno pochopitelna. Participanti zde o¢ekavali
vyskakovaci okno nebo otevieni nového okna, vSechna tlacitka oteviela pfislusné formulare
na stejné strance. P2 ocenila jednoduché formulafe a to, Ze se proces obeSel bez
vyskakovacich oken. P4 u jednorazové objednavky chybélo tlacitko ,,Souhlasim

S obchodnimi podminkami®.

P3 a P4 se zajimali také o to, zda se 1ze do zédkaznické sekce dostat i mimo kosik. Nevsimli
st totiz odkazu na zékaznickou sekci, ktery je sice umistén ptimo v hlavi¢ce webu, ale jeho
provedeni je tak nevyrazné, ze jej piehlédli. Bylo by dobré misto textového odkazu vyuzit

vice pouzivanou vyraznou ikonku zobrazujici n¢jaky avatar.

Tti tlacitka, kterd zde byla zminéna, jsou pii prvni navstévé kosiku neaktivni — uzivatel
nevidi Zadny formulaf, pouze ta tii tladitka. Participanti se zde shodli v tom, ze by mélo byt
jedno tlacitko ze zakladu rozbalené, aby uzivatelé nebyli nuceni pfemyslet o tom, zda jsou

tlacitka funkcéni a zda ma cenu na né klikat. VétSina bych nechala rozbalené tlacitko

Jednorazovy nakup.

Obrazek 9 Zakladni podoba tietiho kroku kosiku (Zdroj: www.dewaltcentrum.cz)



http://www.dewaltcentrum.cz/
http://www.dewaltcentrum.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Ve tretim kroku byli participanti pozadani o vyhledani pozice obchodnich podminek a
informaci o dopravé. VétSina z nich zvolila jako prvni misto hledani paticku, tam ale
pozadované odkazy nenasli. Po posunuti stranky nahoru ale obchodni podminky nasli témét
okamzité. VEtsi komplikaci predstavovalo vyhledavani informaci o doprave, které nejsou ve
formé odkazu, ale statického obrazku v hlavicce, ktery na danou stranku odkazuje. Objevily
se zde dotazy o tom, pro¢ jsou tyto dva odkazy tak daleko od sebe. Nejvhodnéjsi by bylo
pfesunout informace o dopravé bliZ k obchodnim podminkam a dle odpovédi z tohoto tkolu
rozs§ifit paticku o odkazy na tyto dvé stranky, stranku s kontakty a sekci nejcastéji kladenymi

dotazy.

7.6 Testovani mobilni verze

Vsichni participanti si pifi prochazeni mobilni verze v§imli, Ze webova stranka neni
optimalizovana pro mobily a Ze se zobrazi upln¢ stejné jako verze pocitacova. To u vétSiny
z nich vytvarelo docela velkou piekdzku v prochdzeni webu kvili nutnosti neustalého
pfiblizovani a oddalovani, aby bylo moZné na jednotlivé prvky kliknout. Ptikladem
konkrétni bariéry v pouzivani mobilni verze je prochazeni kategorii, které také nejsou nijak
piizptisobeny mobilni verzi a zobrazuji se v po¢itaCovém layoutu. V kombinaci s vyrazné
zmenSenymi fotografiemi a riznymi velikostmi pismen, z nichz jsou na telefonu nékteré
Z nich témét neviditelné tak vznika bariéra, kvili niz by néktefi z participant stranku
okamzité opustili. DalSim prvkem, ktery byl v této sekci zminén byla barva nadpist
v kategoriich a na strankach produkti. Jedna se o Zlutou na svétle Sedém az bilém podkladu,
ktery dé¢lal problém i pii testovani pocitatové verze. V ptipad€ mobilni verze ale P4 uvedla,
ze kdyby potiebovala najit néco venku na ostrém slunci, tak by pro ni byly tyto nadpisy jeste

hure Citelné, skoro neviditelné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Onde liowa Obchodelpodminky Kesdesl et xieks DOWAMT  Zania

DEWALTY
CENTRUM

43 880,00 K4

Obrazek 10 Nahled stranky kategorii na mobilnim telefonu (Zdroj:

www.dewaltcentrum.cz)

Pfi testovani se ale objevilo i par nazor na to, ze nemit responzivni web neni v tomto ptipadé
az takova chyba. P5 se k mobilni verzi vyjadfil tak, Ze potencialni zakaznici webu, ktefi
telefony, které umoziuji pouzivat internet, vétSinu Casu tak pouzivaji odolnéjsi telefony,
které slouzi jenom pro zékladni volani a psani zprav. Responzivni verze tak pro tuto skupinu
neni Upln€ nutna. Vyjimkou u testovani byla P2, které neoptimalizovany web azZ na nutnost
priblizovani problémy ned¢lal. Uvedla, Ze pokud je zvykla na pocitacovou verzi webu, miva
obcas na jeho mobilni verzi problém néco najit. Webové stranky ji v telefonu fungovaly

rychle a plynule.

Vétsina z participantd ale uvedla, Ze pokud by tento internetovy obchod nasli na telefonu
ptes vyhledavac a nevidéli by responzivni verzi, rychle by ze stranky odesli.

7.7 Zavéretné shrnuti

Na zavér testovani byli Gcastnici poZadani o finalni shrnuti toho, jak se jim s testovanym
internetovym obchodem pracovalo a co na né pisobilo nejvice pozitivhim a negativnim

dojmem.
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Pozitivné byla do ur¢ité miry hodnocena barevnd kombinace webu, kterd vyuziva predevsim
barvy znacky DeWALT, kterd tvofi velkou a dilezitou cast sortimentu. Tato barevna
kombinace byla také casto divodem pro velmi snadné rozpoznani toho, co internetovy
obchod prodava. P2 popsala rozdéleni kategorii e-shopu jako jednoduché a intuitivni a Ze i
kdyz se v nakupovani naradi moc neorientuje, byla by v nich schopna pozadovany produkt
najit. U produktii byly pozitivné hodnoceny piedevsim kvalitni fotografie z riznych uhli a
mnozstvi technickych specifikaci. Dobry dojem udélalo také to, ze pfidani zbozi do koSiku

nepfesméruje uzivatele na prvni krok objednavky.

Nejcastéjsi divod negativnich dojmi z webovych stranek byl design, ktery je hodnocen jako
zastaraly a neprofesionalni. Ucastnikiim testovani vadily zejména rizné odstiny Zluté a
oranzove, které se na strankéach rizné sttidaji. Objevil se zde navrh také na utlumeni ¢erné a
misto ni zvolit rad€ji tmavou Sedou, kterd by byla ptijemnéjsi na oCi. Kritizovany byly také
rizné velikosti pisem. VétSina participantl je to nazoru, ze by bylo vhodné design celkové
piepracovat a zmodernizovat, aby odpovidal soucasnym trendiim a standardim v tvorbé

webovych stranek.

Ve shrnuti se ucastnici testovani vratili také k bannerim na domovské strance, které¢ byly
velkym tématem i1 v prvni sekci testovani. NejlepSim feSenim by zde pro né bylo ponechat
pouze par aktualnich bannert a pietvoftit je do formy slidert, které se automaticky po n¢jaké
dobé meéni. USetfilo by se tak misto, které¢ by mohlo byt vyuzito napiiklad pro zobrazeni
ak¢niho nebo nového zbozi. Problémovym prvkem na domovské strance jsou také nejasna
tlacitka ve form¢ obrazkl. Na prvni pohled nejde poznat, Ze na n¢ 1ze kliknout. Pfipomina
to spiSe neinteraktivni vycet informaci. Levé menu by bylo vhodné 1épe nastylovat, aby bylo

opravdu na prvni pohled mozné poznat, Ze se jedné o kategorie.

Ptestoze bylo mnozZstvi informaci hodnoceni u produktl hodnoceno pozitivnég, prevlada zde
nazor, ze by mély byt tyto informace lépe naformatované a rozdélené. P2 si pti shrnuti web
prochazela narazila na sadu naradi, jejiz popisek tvofil dlouhy, nepfehledn¢ naformatovany

podle obliby nez podle ceny.

Z hlediska ptehlednosti zakladnich informaci, které by na e-shopu mély byt by castnici
pfesunuli odkaz na informace o dopravé blize k obchodnim podminkam. P1 chybél odkaz

na GDPR.
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Pti souhrnném hodnoceni participanti nezapomnéli zminit ani mobilni verzi webu, kterou by

podle nich bylo vhodné vytvofit a pouzivat.

Utastnici testovani byli dotdzani také na to, zda by na webu uvitali sekci se ¢lanky
odpovidajici na nejéastjsi dotazy. Nazory zde byly pomérné sporné. Cast ucastniki by sekci
se ¢lanky uvitala, pokud by pojednavaly naptiklad o tom, jaky typ nafadi je vhodny na riizné
pracovni ¢innost nebo pokud by Slo o ¢lanky o novinkach v sortimentu. Uzivatel by si tak
mohl Clanek pfecist a poté na t¢ samé strance nakoupit. Druha ¢ast ucCastnikll by sekci se
¢lanky nevyuzila. Tito Gcastnici by totiz ¢lanklim nevéfili a jsou toho nazoru, Ze by se jim
¢lanky psané e-shopem samotnym jen snazily dané produkty prodat. Radéji by si clanky

nebo recenze piecetli na nezavislé strance.

.»...Protoze bych méla pocit, ze kdyz to piSe ta stranka, tak bude prosté zaujata a bude mi

vychvalovat ten produkt tak jako tak.” (P2, 2020)

Vhodnéj$i variantou by podle nich byla sekce s nejCastéji kladenymi dotazy, které by
odpovidaly na konkrétni otazky. P4 navrhla vytvofeni tahaku pro vybér nafadi, do néhoz by
uzivatel zadal typ nafadi, ktery potfebuje a Cinnost, kterou s nim bude vykonavat. Tuto
funkci by bylo mozné vytvofiit bud’ pomoci naprogramovaného konfiguratoru, nebo pomoci
filtrd produktd. P1 v souvislosti s ¢astymi dotazy navrhl vytvotit okno pro live chat, kde by
se uzivatelé mohli snadno zeptat na konkrétni dotaz a dostat pomérné rychlou odpoveéd’, aniz

by museli zkousSet hledat jinde.
Hlavnimi problémovymi body jsou tedy:
e zastaraly design a rozlozeni dalezitych prvku stranky
e Dbannery na domovské strance
e nesjednocené barvy a velikosti pisem
e Spatné naformatované popisy produktl
e Spatné rozpoznatelna tlacitka, kterd nereaguji na najeti mysi
e chybgjici filtry v kategoriich

e chybgjici responzivni verze
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Pro tuto praci byly stanoveny dvé vyzkumné otazky. Jaké jsou nejcastéjsi bariéry v interakci

s e-shopem a jak nalezené problémy vytesit pro zlepSeni UX webu.

8.1 VO1 - Jaké jsou nejcastéjsi bariéry v interakci s e-shopem?

V priibéhu testovani bylo zjisténo hned nékolik casto se opakujicich bariér, které
participantim brénily v pohodlném a intuitivnim vyuZzivani internetového obchodu. Jednu
Z nich je moZzné shrnout jako zastaraly design. Od doby vzniku téchto webovych stranek jiz
nekolik let uplynulo a za tu dobu se trendy v designu a samotném rozlozeni prvku na webu
vV mnohém zmeénily. Pfi testovani ucastnici Casto narazili na problém s vyhledavanim
zakladnich informaci jako obchodni podminky, doprava a kontakty, které jsou na webu
umistény v horni casti. Podobnou bariéru tvoii obrazkova ,tlacitka® v hlavicce, kterd
odkazuji na ak¢ni nabidku, vyprodej, novinky a dopravu. Zde neni jasné Citelné to, Ze jde o
tlacitka, ale tyto prvky budi spiSe dojem obycCejného vypisu nez interaktivniho odkazu.
K této oblasti patii také odkazy na kosik, zakaznickou sekci a nastroj hledani, které se na
modernich webech umist'uji jinam, nez je tomu na testovanych strankach. Dalsi problém,
ktery neni tak upln¢€ bariérou v pouzivani, ale spiSe prvek, ktery zhorsuje dojem uz pii vstupu
na web jsou bannery, které piisobily velmi neprofesionalné a domovska stranka je kvili nim

piehlcena

V oblasti kategorii Slo predev§im o bariéry v celkové prehlednosti. Pole s vypsanymi
podkategoriemi piisobi kviili formatovani a rozloZzeni zmatené, coz se projevilo hlavné
v kategorii nahradnich dilu, kde jsou nazvy podkategorii pomérné dlouhé a vétsSina z nich se
zalomila na dva fadky. Participanti tak v tomto ohledu méli ¢asto problém se vyznat v tom,
ktery fadek patfi k urcité kategorii. U nahradnich dilt také chybi filtry podle toho, o jaky typ
dila se jedna a pro jaké nafadi je urcen. Dalsi bariérou bylo fazeni produktii, které je ze
zakladu nastaveno podle ceny od nejvyssi po nejnizsi. To nejen ze ukézalo prvni tfi produkty
ze Ctyt bez fotografie, ale podle participantt jde o fazeni, které jim nijak nepomuze. Spise
by zde uvitali zdkladni fazeni podle oblibenosti. Na produktové strance $lo poté zejména o
délku popisu a jeho Spatné naformatovani.

Pti prochéazeni koSiku participanti na Zadné vétsi problémy nenarazili. Jedinad pfipominka
vzesla u tfetiho kroku objednéavky pii vyplilovani adresy, kde jsou zakladné zobrazena pouze

tii tlacitka pro zvoleni zptsobu vyplnéni adresy. Participanti sice pochopili, co za akci musi
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udélat, aby se formulafe zobrazily, ale uvedli, Ze by bylo pro piehlednost lepsi, aby se jeden

z formuléiti rozbaloval automaticky.

Mobilni verze webu byla pro participanty bariérou sama o sob&. E-shopu totiz chybi
responzivni verze a na mobilnich zafizenich jsou stejné jako na pocitacich, coz v soucasné
dobé¢, kdy velka cast veskeré navstévnosti internetu prichazi z mobilnich telefonti neni pro
web vhodné. Kvili zpisobu provedeni webu byli participanti nuceni stranku neustale
piiblizovat, coz se ukézalo jako velky problém piedevsim, kdyz se snazili piecist textova

pole, ktera byla napsdna velmi malym pismem.

8.2 VO2 — Jak nalezené problémy vyreSit a zlepSit tak UX webu?

Vétsinu nalezenych problémt by pomohl vyfesit redesign webu a s tim spojeny pfechod na
jiné e-shopové feseni, které vyhovuje sou¢asnym trendiim ve stavbé webu. Soucasné feseni
totiz modernizaci neumoziiuje. Redeni problémi bude podrobngji popsano v projektové &asti
prace.

V oblasti domovské stranky ptijde predevSim o omezeni poctu bannerti pouze na nékolik
vytvoreny formou slidert, které usetii misto na domovské strance, které tak bude mozné
vyuzit pro zobrazeni akcnich produktli nebo novinek. Nové feSeni také umozni piesun a
design zakladnich prvka jako koS$ik, vyhledavani a ptihlaSeni tak, aby vyhovovaly
souCasnym standardiim v e-shopech. Dalsi tpravou je piesun vSech odkazii, které se
momentalné nachazi v oblasti hlavicky, do zapati stranky. V hlavi¢ce by =zistaly jen
obchodni podminky a pfipadné doprava.

Pfesunem na nové feseni se objevi také moznost 1épe nastylovat vypis podkategorii tak, aby
mezi sebou tadky nesplyvaly. Také vypis produktl by se upravil tak, aby obsahoval mensi
mnozstvi konkrétnich informaci, coZ pomuze odstranit popisy, které jsou momentalné kvuli
nedostatku prostoru napsany malym pismem, které se na menSich obrazovkéach, nebo
Vv piipadé¢ poruchy zraku velmi S$patné cte. Zakladni fazeni produktli by probihalo
automaticky podle obliby s moznosti zvolit si cenu a podobné parametry. Celkovou orientaci
pii prochazeni kategorii by mél pomoci vylepsit systém filtrli podle zakladnich parametri.
Na produktovych strankdch pljde predev§im o tpravu formatovani popist zboZi, které
pomuze k lepSi orientaci v jednotlivych parametrech. Do urcité miry se také upravi cast
produktové karty s fotografii, cenou, tlac¢itkem Pfidat do kosiku apod. tak, aby pusobila vice

zarovnana ve vztahu k ostatnim prvkiim. Pfibyde také kontaktni formulaf nebo chat, aby,
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ktery umozni uzivatelim rychle se zeptat na jakékoliv dotazy, které ke konkrétnim
produktiim maji.

Provadeét vétsi zmény v kosiku nebude nutné, protoze Slo o ¢ast, ktera byla na orientaci velmi
jednoducha, Hlavnim tikolem bude v této ¢asti jednoduchost a intuitivnost a zachovat.
Samoziejmosti je zde vytvoreni responzivniho mobilniho webu, ktery bude jednodussi a
ptijemnéjsi na pouzivani bez nutnosti jakéhokoliv priblizovani.

Na zakladé¢ testovani bude také potieba vymyslet sekci nejcastéjSich dotazi tak, aby uzite¢né
odpovidala na dotazy a zaroven nepusobila jako dalsi sekce, ktera se nasiln€ snazi uZivateli

zboZi prodat.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH NOVEHO WEBU

Néavrh nového vzhledu webovych stranek bude vytvoien na zékladé analyz vysledki
uzivatelského testovani zpracované v analytické ¢asti prace. Projektova ¢ast bude zaméiena
na vyieSeni hlavnich problémii, které se v pribéhu testovani objevily. Jednotlivé navrhy jsou
zatazeny do celkli, podle kterych testovani probihalo — tedy domovské stranka, stranky
kategorii a produktt, kosik a mobilni verze webu. K vybranym jednotlivym ¢astem budou

pfiloZeny grafické navrhy findlniho feSeni jednotlivych €asti.

Projekt bude postaven na pfevedeni soucasné verze e-shopu na platformu Shoptet, ktery
dovoluje snadny piesun jiz existujicich dat a veskeré modifikace jsou zde bud’ piimo
z administrace nebo surcitou znalosti kodovani velmi snadno implementovatelné.
Administrace Shoptetu je velmi pfehledna a intuitivni a v pfipad€ potieby ma provozovatel
nebo administrator ptistup k propracované népovedeé k vétSin€é Casti administrace a pro
specifické problémy také rychly systém helpdesku. K jednoduchosti administrace a spraveé
produkt a kategorii patii také moznost provadét jejich tipravy hromadné diky importovacim

souborim v podob¢ tabulek.

Velkou vyhodou oproti souc¢asnému feSeni je také jednoduché propojeni s mnoha online
marketingovymi néstroji a spousta stale vznikajicich doplnki pro rozsiteni zékladni verze e-
shopu. Existuje zde také n¢kolik raznych platebnich tarifi podle maximalniho poctu
produkti na e-shopu a dopliki, které jsou v cen¢ zapocitany. Provozovatelé s mensim
sortimentem tak nejsou nuceni platit za to, co by nevyuzili. Shoptet nabizi i propojeni
s vétsinou nejpouzivangjSich skladovych a ucetnich systémi a podobné snadné je také
napojeni na rtzné platebni brany, které by v piipad¢ prace programatora mohly zabrat
zhruba dva dny prace. Zde sta¢i naptiklad u brany GoPay pouze zadat vygenerovany API
kéd, ktery napojeni provede. Tuto platebni branu navic e-shop vyuziva i v soucasnosti, takze

neni nutné zakladat uplné€ novy tcet.

Hlavné v kontextu této prace je dulezité automatické vytvoteni responzivni verze webu,
Ktera v soucasnosti na webu chybi. Responzivni verze je, jak dokazalo i uZzivatelské

testovani, néco, co by v dnesni dobé mel mit kazdy web.

Pfechod na Shoptet pomuize také s online marketingovymi ¢innostmi, zejména s tvorbou
dynamického remarketingu v PPC systémech. Soucasnd verze webu totiz neméa datovou
vrstvu, kterd by pomdhala urcit, jaké konkrétni produkty si uZivatel prohlizel a zbozi

zobrazované v bannerech je tak momentalné nepiesné. Vzniknou zde také parametry pro
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strukturovana data, ktera potom mohou V organickych vysledcich vyhleddvani zobrazovat

krom¢ zakladniho meta titulku a meta popisu také dodatecné informace o produktu,

napiiklad jeho cenu. Celkové je technické SEO jednou z vyhod toho systému. Diky siti

mnoha vlastnich servert je také zajisténa rychlost e-shopu.

9.1 Zakladni prehled pro navrh webu

V této ¢asti bude zpracovan finalni prehled problémi, které participanti pfi testovani objevili

a v bodech zde bude piedstaveno jejich feSeni, které bude poté brano v potaz pii tvorbé

navrhi jednotlivych stranek internetového obchodu.

Tabulka 3 Navrh na vylepseni webu na zaklad¢ testovani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Oblast webu

Nedostatky

Navrhy na zlepSeni

Domovska stranka

e Vzhled bannert
e Nesjednocené
vizualni prvky

e Zastaralé
rozlozeni

zakladnich prvka

e Neintuitivni

tlacitka v hlavicce

Vytvoteni jednotného

stylu bannert

Uprava a modernizace
pozice a vzhledu
jednotlivych prvka

webu

Stranka kategorie

e Formatovani

podkategorii

e Pfili§s mnoho
informaci na

kartach produkta
e Razeni produktd

e Chybéjici filtry

Zvyseni prehlednosti

podkategorii

I3

Uprava informaci
zobrazovanych u

produkta

Vytvofeni univerzalné
pouzitelného systému

filtra

Stranka produktu

e Svétlé pismo na

svétlém pozadi

uprava barevné
kombinace textu a

pozadi
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Formatovani
popisu produktii
Nevyrazné
potvrzeni piidani

zbozi do kosiku

naformatovani popisu

do prehledné tabulky

viditelnéjsi potvrzeni

aktualizace koSiku

pfidani chatu nebo

nazev koncici na

atd.

e Chyb¢jici kontaktniho formuléie
moznost rychlého k produktim
kontaktovani

Kategorie nahradnich dili e nedostatené vytvofeni nového
rozfazeni zpusobu rozfazeni
produktt

uprava nazvi

produktt

Kosik

chybi zde urcité
informace
zpracovani vybéru

osobniho odbéru

doplnéni chybéjicich
udajt a detailné;jsi
rozepsani cen za

jednotlivé polozky

pridani vice informaci

o pobockach

Mobilni verze webu

chybéjici

responzivni verze

vytvoreni responzivni

verze

9.2 Navrh Gpravy domovské stranky

Nejdulezitéjsi tpravou na domovskeé strance budou bannery, zejména odstranéni téch, které
Jiz nejsou aktudlni, nebo téch, které nejsou az tolik dulezité. Pti otevieni domovské stranky
nemusel sjizdét az na konec domovské stranky. Podle navrhu se jako hlavni banner zobrazi
reklama na TITAN LINE a jako mensi bannery se zobrazi akéni nabidky a reklama na
nejvyhodné&jsi nakup. Hlavni banner je mozné pouzit jako slider, takze v ptipad¢ potieby je

mozné na jedno misto nahrat vice bannerti a uSetfené misto tak vyuZit pro zobrazeni
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nejoblibengjSich nebo akénich produktl. Nové bannery by také mély dodrzovat to, Ze
prodavané zbozi bude hlavnim prvkem celého vizualu, aby se predeslo tomu, Ze si uzivatelé
nebudou na prvni pohled jisti zamétenim e-shopu. | to byl jeden z problému, ktery se pii

testovani objevil.

Prvky kosiku, vyhledavani a ptihlaSeni budou pro piehlednost pfesunuty na jednu uroven.
K tlacitku pro ptihlaseni bude pro zvyraznéni piidana ikona. Pii vytvatreni navrhu byl kladen
diraz na to, aby nedochazelo ke stfidani rtiznych odstint zluté, coz pti testovani ptisobilo

velmi negativné.

A&  Obchodni podminky Doprava Zaruka Kontakty Onas @ obchod@bandservis.cz

AKU NARADI DILENSKE VYBAVEN( ELEKTRICKE NARADI KOMPRESORY MERICi PRISTROJE NAHRADNI DiLY RUCENI NARADI ZAHRADNI NARADI

L WSS AN AKCNi NABiDK2
DEWALT _ p——
TITAN LINE & P

ZARUKA 4 ROKY

SPECIALNi OSETRENI

ZOBRAZIT PRODUKTY »

Obrazek 11 Navrh nového rozlozeni menu a bannerti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Odkazy na informace jako obchodni podminky, doprava, kontakty a dalsi budou pfesunuty
Vv hlavicce, aby k nim byl snadny pfistup z jakékoliv Césti stranky. Do paticky byly také

rozepsany jednotlivé telefonni kontakty na vSechny pobocky.

Hlavni menu bylo na domovské strance presunuto z levé strany nahoru a sefazeno podle
abecedy. Menu kategorii bude nakodovano tak, aby se vzdy zobrazovalo na horni strané

obrazovky a uZivatel se tak pokazdé nemusel vracet pro vybér dalsi kategorie tpln€ nahoru.

9.3 Navrh dpravy stranky kategorie

Na strance kategorii bude cilem ptfedevsim Uprava podkategorii, které se béhem testovani
ukdzaly jako Ccasty divod negativniho hodnoceni, zejména kvili jejich Spatnému
naformatovani. Po pfechodu na novy shop systém by bylo velmi jednoduché pfipravit

prehledné a nerozbitné roziazeni kategorii pomoci tlacitek s nazvy a obrazky jednotlivych
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typl naradi, které se v podkategoriich nachéazi. Nehrozi tak, Ze se rozhodi fadky tak, jako je
tomu v soucasnosti. Nové vizualni provedeni by také mélo odstranit pocit toho, ze uzivatel
nachazi v administra¢nim prostfedi, coz byl nazor, ktery se pii testovani ptivodni stranky

také objevil.

Kategorie v levém menu ztistanou, aby nebyli v§ichni uzivatelé nuceni pouzivat pouze jeden
zpusob vybéru kategorii, ktery jim nemusi byt pohodlny. Pro ptehlednost se zvolena
kategorie po kliknuti zvyrazni, aby uZivatelé hned vidéli, kde konkrétné se v obchodé

nachazi.

Dalsi upravou, ktera bude v kategoriich provedena, je ptidani popist kategorii, které nejen
dodaji uzivateli doplitujici informace, ale také mohou slouZit jako dalS$i mista pro naplnéni
potfebnymi kli¢ovymi slovy a interni prolinkovani mezi riznymi kategoriemi a pomohou

tak se zlepSenim optimalizace pro vyhledavace.

A& Obchodni podminky Doprava Zaruka Kontakty Onas @ obchod@bandservis.cz

AKU NARADI DILENSKE VYBAVENI ELEKTRICKE NARADI KOMPRESORY MERIci PRISTROJE NAHRADNI DiLY RUENI NARADI ZAHRADNI NARADI

Elektrické naradi
Kategorie
Aku nafadi
Dilenské vybaveni
Elektrické nafadi
Brusky

Nejprodavanéjsi

& ;\ Piiklepové vrtatka DEWALT DWD024 g\ Priklepovi vrtalka DEWALT DWD024 o7 ﬂ\ Priklepovd vrtagka DeWALT DWDO24
' ] 219000k ‘ ] 219000ke ‘ ] 219000k

Nejprod: drast Nefevndji  Abecednd

l |

Priklepova vrtaZka DeWALT DWD024 Priklepova vrtatka DeWALT DWD024 Priklepova vrtatka DeWALT DWD024

) )

2190,00 K& 2190,00 K& 3k 2190,00 K&
2 Detail produkty 2 Detail produkty >Detail produktu

Obrazek 12 Navrh nového vzhledu kategorii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z hlediska piehlednosti se upravi format drobeckové navigace, ktera se piesune vyse a
nebude tolik nadpadnd, aby nepfipominala druhy mensi nadpis. Na zéklad¢ testovani by se
jako zakladni fazeni pouzil zplsob podle nejprodavanéjsich produktt. Upravi se také barva

pisma na pozadi fazeni.
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Z produktovych karet budou odstranény dodatecné informace kratky popisek a ,,véetné
DPH*, které v kart¢ momentalné zabiraly hodn¢ prostoru, a navic jsou jesté¢ tak zmenseny,
ze velmi Spatné ¢tou. Po upravé tak vznikne karta obsahujici pouze zakladni informace jako
cena a dostupnost. V piipadé, ze bude produkt ve slevé se tak mize jednoduSe piidat

preskrtnuta pivodni cena bez nutnosti cokoliv zmenSovat.

V ramci tpravy kategorii bylo ukolem také vymyslet systém univerzalné pouzitelnych filtra,
které by pomohly jednotlivé produkty filtrovat podle nejcastéji se opakujicich parametri.
Uzivatelé, kteti web testovali uvedli, ze pokud nehledaji jeden konkrétni produkt a
nevyuZzivaji nastroj vyhledavani, jsou pro n¢ filtry prakticky nutnost pro rychly a snadny
nakup. Proto by ani na nové verzi e-shopu tyto prvky chybét nemély. Tyto parametry byly
ziskany exportovanim popisti produkti z pivodniho webu a ndslednym sefazenim nejcastéji
opakujicich se slov v kontingen¢ni tabulce v programu Excel, které odpovidaji parametriim,

které by bylo moZzné pro vytvofenti filtrii pouZit.

Mezi nejcastéjSi parametry, které jsou v popisech produkti k dispozici, patii zakladni
vlastnosti aplikovatelné na jakykoliv produkt jako hmotnost, délka, vyska a podobné. Téchto
specifikaci je ale ve vysledku tolik, Ze by prochazeni takto dlouhych filtrti prochazeni webem
jesté zpomalilo. Resenim by bylo vytvofit urdita rozpéti v hodnotach, na jejichZ zaklads by
se filtry vytvotily. Naptiklad filtratni rozpéti 0-0,5 kg, které by obsahovalo vSechny
produkty, které spadaji do této vahové kategorie.

Mezi jiz techni¢téjsi parametry, které se v analyze Casto opakovaly byl akusticky vykon,
odchylka akustického tlaku a vykonu, akusticky tlak a dalsi. VétSina z nich jsou ale
parametry, kterymi se zabyvaji jen ti, kteti budou naradi pouzivat profesionalné. Pro bézného
uzivatele jsou u naradi pfinosnéjsi zakladni informace jako napéti, vykon, typ a kapacita
baterie a ptikon. Filtry se musi odliSovat i ptipad¢ nckterych kategorii, protoze filtr dle
vykonu a dal$ich parametrd je napiiklad v kategorii méficich ptistroji ve vetSiné piipadi

zbyte¢ny. Na vétSinu sortimentu se ale tyto filtry aplikovat daji.

Mezi filtry také patii nastroj pro vybér specifického cenového rozmezi, ktery je v systému

zabudovan automaticky a dle participantky P4 jde také o filtr, ktery je téméf nepostradatelny.

Ne&kolik tprav bude podle testovani provedeno i v kategorii ndhradnich dilt. Nejvétsi
zménou bude pravdépodobné zplsob primarniho rozifazeni kategorii, a to podle druhu
jednotlivych nahradnich dilfi, tedy uhliky, loziska a dalsi., které bylo pfi testovani vybrano

jako lepsi feSeni nez kategorie podle znacek. Dojde také ke zméné nazvu jednotlivych
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produktt tak, aby z nich bylo snadno rozpoznatelné, pro jaky typ naradi se jednd. Zpisob,
jakym zviditelnit vice modeld, pro ktery je dany nahradni dil urcen je jejich vypsani do
kratkého popisu produktu, ktery se poté miize zobrazovat ve vypisu produkti v kategoriich.
Problém by ale vznikal u dild, které jsou vhodné pro vétsi pocty modeld, kde by se cely

vypis nevesel.

Dalsim krokem V upravé piehlednosti celé kategorie nahradnich dili je vytvotfeni dvou

ruznych filtri — jeden podle znacky a druhy podle druhu naradi, pro které jsou dily urcené.

Diky dopliiku Pokrocilé SEO, které Shoptet nabizi, je z vybranych filtri mozné vytvorit
pInohodnotné stranky bez filtrovacich parametrt v URL — parametrické kategorie.
Vytvoteni nékolika takovych parametrickych kategorii by pfineslo dalsi landing page pro
SEO a také pro PPC.

9.4 Navrh Gpravy stranky produktu

Jeden z hlavnich problémt, ktery se u stranek produktii objevil, byl design. Konkrétné
naptiklad stylovani pisem, které se na strankach objevuji. Proto bude potieba pirehodnotit
barevnou kombinaci svétlého pisma a svétlého pozadi, které bylo na soucasné verzi
hodnoceno jako necitelné, stejné tak 1 rtizné se stiidajici velikosti pisma, které ztézuji
navstévu stranek uzivatelim, kteti trpi poruchou zraku. Piepracovani stranky produktu by
mélo pomoci k tomu, aby u uZzivatell neevokovala slova ,zastaraly®, ,,zmateny* nebo

»laciny a pomohla webu se posunout na vizualni standard soucasnych e-shopt.

Zékladni informace na strance produktu budou upraveny tak, aby ptsobily zarovnanéjSim a
CistS§im dojmem, nez je tomu v soucasném stavu. Bude kladen duiraz na zarovnani
jednotlivych prvkl jako cena, dostupnost a podobné do jedné vertikalni linie. VyfeSen zde
bude také problém s nevyraznym potvrzenim pfidani produktl do kosiku, které pfi testovani
nutilo nékteré participanty podivat se na ikonku kosiku, aby se ujistili, ze k dané akci doslo.
Shoptet ma v zékladu toto potvrzeni velmi vyrazné a jeho vyhodou je to, Ze uZivatel ziistane
na strance produktu a neni okamzité¢ piesmérovan na piehled zbozi v koSiku. To bylo

pozitivné hodnoceno 1 pfi testovani.
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PFiklepova vrtacka DeWALT® DWD024

Kategorie

Aku nafadi
Dilenské vybaveni
Elektrické naradi
Brusky
Cistici technika
Hobliky a frézky
Kladiva
Nuzky a prostfihovace
Opalovaci pistole
Pily
Rezacky

2690,00KE
2190, 00 K&

skladem
1 "> Pidatdo kosiku

13mm vrtackas piiklepem, 650 W
Zruka3 roky
Srovnavacky a protahovagky
Svarecky
Sroubovaky a razové utahovaky
Vrtacky a michadla
Diamantové vrtacky
Michadla
Piiklepové vrtacky
Kompresory

M&Fici pristroje o5 T o “ :
2] <

Néhradni dily :X‘ '=1\. b
| R | \

Runi nafadi

Detailni informace v

Zahradni naradi

Obrazek 13 Navrh vzhledu informaci o produktu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Také detailni popis produktu bude potieba na zakladé testovani prepracovat kvili Spatnému
formatovani, které¢ se miiZze na odliSnych rozliSenich obrazovek zbyte¢né rozhodit. DalSim
davodem pro piepracovani je to, jak soucasny stav pusobi na uzivatele. Pii testovani bylo
nekolikrat uvedeno, ze web nepisobi tak, ze by mél prodavat znacku jako je DeWALT a

nevhodné provedeni popist byl jeden z divodi, pro¢ tomu tak bylo.

Tento proces je v zakladé pomérné jednoduchy, protoze ve vétSing pripadt staci pouzit
funkci najit a nahradit naptiklad v Excelu a celou fadu mezernikti upravit na jednu spravnou
mezeru. Problém s témito mezerami ale mlze nastat pii praci s technickymi parametry
jednotlivych produktii, a to ten, ze v soucasném stavu je mnohokrat na kazdém tadku
S parametry jiny pocet mezer. To ztézuje jejich odstranovani a vytvaii prostor pro vznik
chyb, naptiklad odstranéni mezery tam, kde meéla zistat. Po ocCisténi text popist od
zbytenych znakll je mozné je rozdélit do specifickych parametrd, které mohou pozdéji

slouzit 1 pro filtrovani v jednotlivych kategoriich.

Jak vyplynulo z testovani, bylo by vhodné ke kazdému produktu ptidat do popisu kontaktni
formulét, aby mél kazdy ptistup k rychlému a jednoduchému kontaktovani. Formulaf se totiz
pfi testovani ukazal jako uZzivatelsky pfijemnéjsi zptisob proti psani e-mailu nebo volani.
Mcely by zde stacit vyplnit pouze zékladni tdaje jako jméno, e-mailova adresa a text dotazu,
aby byl uZivatel nucen vyplnit co nejméné poli. Vyhodou Shoptetu je to, Ze formulaf je velmi
snadné¢ implementovat pomoci jednoduchého univerzalniho koédu. Alternativou nebo
doplitkem kontaktniho formulafe je live-chat, ktery muze byt spustén v dobé, kdy je

k dispozici online operator, ktery mtize na dotazy a pozadavky reagovat jest¢ rychleji.
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Poskytovatel chatovaciho okna miize byt naptiklad Smartsupp, ktery je také jednoduchy na

implementaci, a navic je dostupny i verzi zdarma.
V neposledni fad¢ by také bylo vhodné piidat k jednotlivym produktim odpovidajici
nahradni dily nebo baterie, piipadné dalsi dopliikové zbozi jako souvisejici produkty a

podobné v tomto ohledu zatidit i dané dopliiky.

Popis
Rysy, znaky Parametry
« Nizka hmotnost zarucuje snadné ovléddani vrtacky a sniZuje Gnavu obsluhy Pikon 701W
;r:(i;r:pahtm konstrukce umoZiiuje pohodiné pouZiti a snadnypfistup na Spatné dostupnd Wkon 302W
«Vynikajici pomérvelikosti avykonu zaruéuje vykon a odolnost pfi kompaktni velikosti Max. kroutici moment 86Nm
« Spoustéci spinaé s plynulou regulaci oti¢ek umoZfiuje obsluze pomalé a presné vrtani pfi Otadky naprazdno 0-2800 0t./min
zhajenfuriini sivon] Uderdi/min 47600 4/min
« Gumova zadni &ast rukojeti zvySuje komfort obsluhy pfi bézném i priklepovém vrtani
« Zajidtovaci tlacitko poskytuje obsluze moznost zajistit nafadi v nepretritém chodu pfi Max. primér otvoru [dFevo] 25mm
provadéni opakovanych pracovnich dkont Max. priimér otvoru [ocel] 13mm
Soutisti vybaveni Max. primér otvoru [beton] 16mm
Kapacita skliidla 1513 mm
Mida Typ sklicidla ubové
« nastavitelns boéni rukojet > o L
« hloubkovy doraz Zavit vietena 1/2" x20 jednotny jemny zévit
Hmotnost 1,82kg
Délka 255mm
Dotaz na porodukt Vika 180mm
| yméno ‘ Vibrace ruka / paZe - kov 25m/s2
0Odchylka méFeni K 1 (vibrace) 1,5m/s2
E-mail ‘ Odchylka méFeni K 1 (vibrace) 1,5 m/s2
Vibrace ruka / paie - piiklep 25,3 m/s2
Dota: . o
oz Odchylka méfeni K 1 (vibrace) 3,1 m/s2
Odchylka méFeniK 1 (vibrace) 3,1 m/s2
Akustisky tak 94dB(A)
Odchylka akustického tlaku 3dB(A)
Akusticky vykon 105dB(A)
Odchylka akustického vykonu 3,2dB(A)
Odeslat dotaz

Obrazek 14 Navrh rozlozeni popisu produktu (Zdroj: vlastni zpracovani)

9.5 Navrh dpravy koSiku

Pfechodem na Shoptet se prakticky vyfesi vétSina problémd, které byly béhem uzivatelského
testovani kosiku odhaleny. Pfedevsim tedy v sekci dopravy, kde by bylo po piechodu mozné
zadat informace o jednotlivych odbérnych mistech jako presna adresa, telefonni ¢islo a
ptipadné dal$i kontaktni informace. Uzivatel je tak neni nucen hledat v odkazech na
kontakty, ale ma je kK dispozici pfimo v prostiedi kosiku. Automaticky se zde také zobrazuji
ceny dopravy a zptsobu plateb, coZ se na soucasném e-shopu nedéje, coz muze budit dojem,
7e provozovatel e-shopu tuto informaci neuvedl. Po zvoleni zplisobu dopravy a platby se
tyto ceny piehledné zobrazi rozepsané v rekapitulaci objednavky, takze ma uZivatel neustale

ptehled o tom, kolik za jakou polozku zaplati.

Pii testovani byl objeven také ten problém, ze pokud ma produkt nastavenou dostupnost ,,do

tydne v e-shopu®, neni Uplné jasné, jak by probihalo vyzvednuti na pobocce. V kosiku tato
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informace sice nastavit nelze, ale Shoptet dovoluje pfidat informaéni popisek k jednotlivym
dostupnostem, ve kterém by mohl byt proces ve zkratce vysvétlen. Toto feseni ale neni uplné
idedlni, protoze by po uzivateli vyzadovalo zjistit a pamatovat si ur¢itou informaci pomérné
mnoho krokti pfed prochazenim kosSiku. Mnohem piijatelnéjsi feSeni by bylo nastaveni
interniho systému upozornéni, ktery by napiiklad SMS zpravou nebo e-mailem zédkaznika

upozornil, az bude zbozi nachystano pro vyzvednuti.

Ve tretim kroku objednéavky, zadavani uzivatelskych idajii se nachéazi formulat prakticky
identicky s tim, ktery zakaznici vypliuji na soucasném webu. Kromé designu je zde jediny
rozdil v tom, Ze moznosti jednorazového nakupu, ptfihlaSeni a registrace nejsou zasazeny

pod nékolik tlacitek, ale vSechny moZnosti jsou neustale na rozbaleny a pfipraveny k pouZiti.

Jakozto jeden znejvyuZzivangjsich shop systém@i v Cesku méa Shoptet perfektné
optimalizovany koS$ik tak, aby na kazdém kroku pozadoval jen ty nejdulezitéjsi udaje a
zbytecné uzivatele nezatézoval vypliovanim neuziteCnych poli nebo udaju, které uzivatelé
nemusi byt ochotni sdilet. Jednoduchost ptivodniho koSiku se prechodem na Shoptet
zachova, jedinou zménou bude modernizace vzhledu a ptipsani nékolika idaji jako adresa

pobocek pitimo u vybéru mista osobniho odbéru

9.6 Navrh mobilni verze

Soucasna verze webu responzivni verzi nema, coz na ucastniky testovani pusobilo velmi
negativné a jedna se o jednu z nejvétsich bariér, ktera by jim v prochazeni webu branila do
takové miry, Ze by na mobilnim zafizeni e-shop okamzité opustili. S vytvofenim e-shopu na
Shoptetu ziskd web automaticky velmi kvalitné optimalizovanou verzi pro telefony, kterou
lze dodatecné piipadn€é pomoci jednoduchych kusii kodu jest€¢ doupravit. Mezi zakladni
upravy, které lze provadét i bez kodovani, patii naptiklad odstranéni bannert z domovské
stranky a skryti filtrQ, které by mohly stranku produkti zbyte¢né prodluzovat. Na mobilni
verzi se totiz na strankach kategorii zobrazuji nad vSemi produkty, coZ by mohlo uzivatele

od prochazeni webu odradit, pokud by jich bylo p#ili§ mnoho.

I ptes to, Ze se pii vytvatfeni e-shopu vychazi ze zakladni Sablony, je moZné si web pomoci
kodovani poupravit jak z hlediska CSS, tak i z pohledu pozic nékterych funkcionalit, které
administracni prostfedi nepodporuje. Piikladem takové Upravy je pozice urcitych prvki na

webu.
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9.7 Navrh sekce nejéastéjSich dotazu

Z uzivatelského testovani vyplynulo to, Ze by bylo vhodné na web piidat sekci
S nejcastej$imi dotazy. To lze do urcité miry vytvorit pomoci jednoho ¢lanku rozdéleného
na jednotlivé sekce. Produkti je ale webu velké mnozstvi a z jednostrankového FAQ by se
velmi brzy mohl stat dlouhy blok textu, ktery od hledani odpovédi spise odradi. Pokud by
tedy otazek bylo mnoho, bylo by prehlednéjsi vytvofit prostor pro nejcastéjsi dotazy pomoci
samostatnych ¢lankl k riznym typlim néfadi. Pokud by se objevil ¢asto opakujici se dotaz

ke konkrétnimu produktu, bylo by vhodné odpovéd’ vlozit ptimo do jeho popisu.

Sekce nejcastéjSich dotazi nemusi nutné vyplyvat z otazek, na které se uzivatelé ptaji na
daném webu. Témata lze ziskat také z analyzy klicovych slov, kterd velmi Casto odhali
vyhledavaci dotazy, které by bylo mozné pouzit napiiklad pro psani blogu nebo
samostatnych clanki, které by na dané dotazy odpovidaly. Samoziejmé je potieba klast
daraz na to, aby ¢lanky neptisobily pfili§ prodejné a nedtivéryhodné. To byl také divod, proc¢
pii testovani nékolik ucastniki uvedlo, Ze by sekci se ¢lanky nevyuzivali a podobné
informace by radéji vyhledavali z externiho zdroje. Odkazy na produkty by se v téchto
¢lancich objevit mohly, ale spiSe jako doporuceni bez superlativl a dalSich vyrazi, které na
uzivatele pusobi zaujaté. Nemusi se také sousttedit Cisté na naradi, ale také naptiklad na tipy

pro kutily a podobné.
Clanky psany na zakladé analyzy kliGovych slov navic pusobi jako dalsi zpiisob pro
vylepSeni pozice v organickém vyhledavani a ziskani dalSich navstév a potencialnich

zakaznik.
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10 PROJEKTOVY PLAN

V této kapitole budou popsany ¢innosti, které musi byt splnény, aby mohl byt pievod e-

MV v

shopu uspésné dokoncen.

S 24

systému. Shoptet sice nabizi piedpfipravenou tabulku, diky které Ize importovaci soubor
vytvofit, ale hlavnim problémem bude ziskani vSech informaci tak, aby se co mozna nejvice
omezila nutnost manualniho vypliiovani jednotlivych poli. Jednou z moznosti je tak
vytvofeni jednoho souboru pomoci nastroje Web Scraper, ktery stranky s produkty projde a
ziskéd z nich veskeré pozadované informace. Tento soubor by obsahoval data, ktera chybi
v produktovém feedu. Jedna se o plivodni cenu, cestu kategorie (ta 1ze ziskat z drobeckové
navigace u kazdého produktu) a dlouhy popis. Jako parovaci prvek bude pouzit ndzev
produktu kvtili chybéjici informaci o ID produktu. Pomoci nastroje Open Refine Ize pomérné
jednoduse oddélit sekci s technickymi specifikacemi od zbytku popisu. Ty je poté mozné
rozdélit jesté dale na jednotlivé fadky a sloupce. Ziskané hodnoty se poté mohou naparovat
K jednotlivym nazvim parametri. Protoze Shoptet povoluje import polozek s HTML
znaCkami, bylo by pfipadné¢ mozné vytvoftit tabulku jiz v Excelu pomoci znacek pro tvorbu
tabulky. I ptfes snahu proces co nejvice zautomatizovat ale bude potieba provést dikladnou
kontrolu dat ptedevsim kvuli formatovani ptivodnich popisu. Protoze nejsou formatovany
podle tabulky, velmi Casto se poCet mezer mezi jednotlivymi nazvy parametru a jejich

hodnotou lisi. Proto zde vznika velké riziko vzniku chyb, kterym je potfeba se vyhnout.

Pfi importu by se také zménily ndzvy nahradnich dilt, jak bylo zminéno v jedné piedchozich

podkapitol.

Samoziejmou soucasti tvorby nového webu je také graficky navrh a prace kodéra, ktery bude
navrh implementovat. Casova naroénost na tyto ¢innosti zde bude vyrazné nizsi nez pii
tvorbé e-shopu na platformé, kterd se pro kazdy web buduje prakticky od zacatku. Prace
grafika zde tedy vlastné obsahuje pouze volbu barevné kombinace (ktera je v tomto ptipadé
dana znackou DeWALT, podle niZ je e-shop pojmenovan a méla by se na designu webu

odréazet) a tvorbu bannerti pro tvodni stranku.

10.1 Pr¥ipravna faze

Pted tim, nez se novy e-shop za¢ne tvofit a kodovat, je potfeba zamyslené zmény piedstavit

a nechat si je schvalit vedenim firmy. V této fazi ptjde o schvéleni grafického navrhu webu
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a jednotlivych zmén, které vyplynuly z uzivatelského testovani soucasné verze webu a byly

navrzeny v ptedchozich ¢astech prace.

V této Casti bude také vytvorena analyza kli¢ovych slov, dle které se v ptipadé potieby
vytvori vhodnéjsi informacni architektura webu a miize se z ni vychazet i pozdéji pti tvorbé

obsahu pro sekci nejcastéji kladenych dotaz.

Tabulka 4 Prabéh ptipravné faze (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cinnost Cas Cena Personalni
zastoupeni

Analyza klicovych slov 10 hodin | 7 500 K¢ SEO specialista

Revize a Ttpravy informacni | 5hodin | 3750 K¢ SEO specialista

architektury webu

Vytvoreni grafického navrhu 10 hodin | 7 500 K¢ Grafik

Tvorba prezentace a piedstaveni | 2 hodiny | 1 500 K¢ Account manager

navrhovanych zmén

Piipadné zmény  grafického | 5 hodin | 3 750 K¢ Grafik

navrhu na zéklad¢ zpétné vazby

V této fazi je pripadné mozné vynechat grafické zmény na zaklad¢ zpétné vazby vedeni
firmy, pokud bude navrh schvalen po prvni prezentaci. Celkem tak tato faze vychézi na
24 000 K¢ v ptipadé nutnosti prepracovani grafiky a na 20 250 K¢ pti schvaleni prvniho

navrhu.

10.2 Realizaéni faze

Po dokonceni piipravné faze mulze projekt piejit faze realizacni, v nizZ budou

implementovany vSechny navrzené zmény.
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Tabulka 5 Pribéh realiza¢ni faze (Zdroj: vlastni zpracovani)
Cinnost Cas Cena Personalni
zastoupeni
Zalozeni testovaci verze | 1 hodina 750 K¢ Marketingovy
Shoptetu specialista
Koédovani  webu  dle | 10 hodin 7 500 K¢ Kodér
grafického navrhu
Piiprava bannerti pro | 3 hodiny 2250 K¢ Grafik
slider
Piiprava dat pro import | 3 hodiny 2250 K¢ Marketingovy
produktt specialista
Vybér nejdulezitéjsi | 2 hodiny 1500 K¢ Marketingovy
parametrii pro vytvoreni specialista
filtra
Uprava a  kontrola | 5 hodin 3750 K¢ Marketingovy
produktovych dat specialista
Import produktovych dat | 0,5 hodiny 375 K¢ Marketingovy
specialista
Nastaveni méficich koda | 0,5 hodiny 375 K¢ Marketingovy
specialista
Tvorba popist kategorii | 5 hodin 3750 K¢ Copywriter
Tvorba témat pro FAQ a | 5 hodin 3750 K¢ Copywriter / SEO
obsahovou sekci specialista
Uprava dalich textl 2 hodiny 1500 K¢ Copywriter

Mezi dalsi texty patii obchodni podminky, ochrana osobnich Uidajii a znéni automaticky

odesilanych e-mailil naptiklad pro potvrzeni objednavky.

Cela realizacni faze bude probihat na testovacim webu od Shoptetu, aby mohla piivodni

verze webu normalné fungovat. V pribehu realiza¢ni faze bude vedeni firmy dotazovano na
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zpétnou vazbu k jednotlivym upravenym prvkim, aby nedoslo k situaci, kdy se bude muset

najednou provést velké mnozstvi uprav, coz by proces mohlo velmi vyznamné zpomalit.

V této fazi rozpocet vychazi celkem na 27 750 K¢.

10.3 Dokoncovaci faze

V priibéhu dokoncovaci faze uz dojde k samotné migraci domény z testovaci na tu realnou.
Ta probéhne po konecném schvaleni zmén na e-shopu, aby nebylo nutné provadét
vyznamnéj§i zmény po tom, co bude web spustén na ostré verzi. Migrace na novou doménu
zabere zhruba jednu hodinu prace, coz pii sazbé, ktera byla pro toto nacenéni zvolena ¢ini

750 K¢.

Celkem je cely prubéh od pfipravné do dokoncovaci faze nacenén na 48 750 - 52 500 K¢.

10.4 Vyhodnocovaci faze

Vyhodnocovaci faze bude v tomto ptipad¢ slouzit k porovnani toho, jak se oproti minulé
verzi webu zménila navstévnost, jak se zménil pocet objednavek a jaky je rozdil mezi mirou
interakce uzivatelii mezi starou a novou verzi webu. M¢étit bude mozné také zptisob interakce
s jednotlivymi filtry a v pribéhu casu je piipadné rozSifovat nebo jinak upravovat.
Vyhodnoceni by mélo probéhnout zhruba po mésici od spusténi nového webu, aby bylo

nasbirano dostatecné mnozstvi dat jako zaklad dalsi postup.

10.5 Rizika a omezeni prace

Pti prechodu na systém Shoptet odpada velké mnozstvi omezeni, které by se mohly objevit
napfiklad pifi migraci na systém programovany Upln¢ od zacatku. Systém je stabilni, takze
na chyby, bugy a podobné chyby se narazi pouze malokdy. Diky jednoduchému systému
implementace méticich kodi z riznych systémi mizi i riziko chybného méteni pro rizné
analytické nastroje a reklamni systémy. Piesto se zde ale n&jaké omezeni a rizika objevit

mohou.

10.5.1 Komplikace p¥i importu

Jak uz bylo zminéno v pfedchozich ¢astech prace, v tomto konkrétnim ptipadé by mohl
nastat problém pfii Gpravé popist produkt pro importovaci soubor. Jedna se spoustu dat,

které je nutno prekontrolovat, takZe se muze stat, Ze zodpoveédny ¢lovEk nebo lidé udélaji
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chybu, kterd mtize cely proces rozhodit. Proto je v této fazi velmi dilezité si na tyto chyby

déavat pozor.

10.5.2 Piekroceni rozpoctu

Kvuali komplikacim muze nastat situace, Zze dojde pii st€hovani webu k piekroceni
stanoveného rozpoc¢tu na praci. Je potfeba proces pofaddné naplanovat a s pripadnymi

chybami pocitat doptedu.

10.5.3 NedodrZeni grafického navrhu

I ptes to, Ze je editace kddu jednoduchd a zmény Ize na to, Ze jde o Sablonovy systém,
implementovat pomérné veliké, existuje zde riziko to, Ze nebude mozné Sablonu upravit tak,
aby piesn¢ odpovidala grafickému navrhu. Proto je pfed zacatkem prace konzultovat navrh

s kodérem, aby potvrdil, Ze je schopen jej implementovat.
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ZAVER
Cilem prace bylo zjistit, zda jsou zkoumané webové stranky dostate¢né optimalizovany

Z hlediska UX a tucelem bylo ziskané poznatky vyuzit k vytvofeni ndvrhu piipadné

optimalizace webu v této oblasti.

V teoretické Casti byly predstaveny zakladni pojmy z oblasti online marketingu, webdesignu

a vyzkumu webovych stranek.

Prakticka Cast prace poté testovany e-shop predstavila a ve zkratce popsala i jeho soucasny
stav z hlediska struktury s doplnénim udajt z Google Analytics. Zbytek praktické ¢asti byl
vénovan interpretaci vystupti uzivatelského testovani péti participanti v oblasti domovské
stranky, kategorii a produktt, kosikti a mobilni verze webu. Ziskané poznatky byly vyuzity
k zodpovézeni dvou vyzkumnych otazek: Jaké jsou nejcastéjsi bariéry v interakci s e-
shopem a jak nalezené problémy vyftesit a zlepsit tak UX webu. V kazdé sekci testovani bylo
zjisténo urcité mnozstvi bariér a nedostatki, které pouzivani webu znepiijemnovaly. Nékteré

Z téchto problémt by ale nebylo mozné vyftesit na sou¢asném e-shopovém feSeni.

Proto byla projektova ¢ast zaméfena zejména na prevod celého e-shopu na systém Shoptet,
ktery by velké mnozstvi nalezenych problémt pomohl pomérné jednoduSe vyftesit. Na
zacCatku projektoveé Casti byly ve zkratce popsany nejcastéji opakujici se problémy a zptsoby
jejich feSeni. Na zdklad¢ toho a konkrétnich zjiSténi z praktické ¢asti byly zpracovany
navrhy jednotlivych sekci webu. Na konci projektové Casti byl zpracovan projektovy plan

obsahujici navrh konkrétnich postupti, které by v migraci e-shopu na Shoptet vedly.
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PRILOHA P I: SCENAR UZIVATELSKEHO TESTOVANI

UVOD:
Ahoj,

V prubéhu tohoto rozhovoru se podivame na e-shop www.dewaltcentrum.cz a od tebe budu

potiebovat odpovedi na nekolik otdzek a ukolt. Neexistuji zadné Spatné odpovédi, proto
bych byla rada, kdybys vzdy odpovidal/a upfimné. Kritizuj cokoliv od pismenek po barvy.
Budu moc rada, kdyz bude$ u prochazeni webovek premyslet nahlas. Poprosim té, abys
nepouzival/a nastroj vyhledavani.

Tento rozhovor je nahravan, ale krom¢ mé t€ nikdo neuvidi. Cely rozhovor by mél zabrat
zhruba pul hodiny. Mas né&jaké dalsi otazky?

Jeste nez zaCneme bych se t€ chtéla zeptat na vék, Skolu nebo zaméstnani a také na to, ¢im
travis sviyj ¢as na internetu. Také by me zajimalo, zda mas zkusSenosti S nakupovanim néafadji,

nebo budes na podobné zamétené strance poprvé.

1. Zkoumana oblast: Homepage

Jako prvni se podivaime na domovskou stranku. Miizes scrollovat, ale zatim nikam neklike;.
Polozim ti par otazek.

Otazky:

a) Jaky mas prvni dojem z domovské stranky?

b) Jde na prvni pohled vidét, co web prodava?

¢) Zaujalo té néco na domovské strance? Pozitivné 1 negativne.

2. Zkoumana oblast: Kategorie a vybér produktu

Ted’ si vyber kategorii Elektrické naradi v levém menu.
Otazky:
a) Co tikas na rozdéleni kategorii? Zda se ti piehledné, nebo bys néco udélal/a jinak?

b) Jak dulezité jsou pro tebe u e-shopt filtry produkti?

Najdi v této kategorii vrtatku DeWALT DWDO024.
Otazky:
a) Jak hodnoti$ stranku produktu? Napada té néco, co ti zde chybi, nebo jsou tu podle

tebe dilezité informace vypsany?


http://www.dewaltcentrum.cz/

b) Co bys d¢lal/a v pripad¢, Ze bys potiebovala zjistit néco vic? Napsal/a bys e-mail,
nebo bys Sel/ Sla nakupovat nékam jinam? Piipadné kdyby na strance existoval

kontaktni formulaf, vyuzil/a bys ten?

Pridej si vrtacku do koSiku a mizeme pokracovat.
Ted’ se podivame do kategorie ndhradnich dili, konkrétné na uhliky. VSimni si, ze je
Vv nazvech casto nékolik ¢isel modeli nafadi zakoncené atd.
Otazka:
a) Kdybys dany dil hledal/a, rozklikl/a by sis vybrané produkty, nebo bys usoudil/a,
7e je nemaji a Sel/Sla bys jinam?
b) Vratime se k filtraim. Pomohlo by, kdyby §ly nahradni dily filtrovat podle
konkrétniho naradi, ke kterému se pouzivaji?
c) Ted se prosim podivej na rozdéleni kategorii Nahradnich dilt. Jsou rozdélené

podle znacek. Co bys fekl/a na rozdéleni napt. podle typu nahradniho dilu?

3. Zkoumana oblast: Kosik a nakup

V posledni sekci se podivame na proces nakupu. BéZ do kosiku, kde uz mas nachystanou

vrtacku z ptedchozi sekce. Projdi koSikem az po vyplnéni adresy.

Otazky:

a) Jak hodnotis§ prichod kosikem? Bylo to jednoduché, nebo jsi narazil/a na néco, co
by t€ od dokonceni objednavky odradilo?

b) Jsi v kosiku a zjistis, Ze ses jesté nepodivala na cenu dopravy a obchodni

podminky. Najdi je prosim na strance. Rozklikéavat je nemusis.

4, Zkoumana oblast: Mobilni web

Otevii si stranku na mobilu. Zkus se proklikat na n&jaky produkt stejné jako na zacatku.
Otazky:

a) Pracuje se ti s touto verzi stranek dobfe, nebo té v prochazeni néco omezuje?

b) Pokud se naslo néco, co ti prochazeni ztizilo, miize$ mi fict, co to bylo?

c) Kdybys tyto stranky nasel/ nasla na mobilu ptes vyhledavac, zlistal/a bys na nich,

nebo bys hned odesel/odesla?



5. Zkoumana oblast: Shrnuti

V posledni ¢asti se podivame na shrnuti toho, jaky mas z e-shopu dojem.
a) Co se ti na e-shopu libilo? Z hlediska piehlednosti, vzhledu, ¢ehokoliv.
b) Vsiml/a sis béhem prochazeni webu néceho, co ti vadilo? Stejné jako predtim
c) Pokud se v naradi viibec neorientuje§ — vyuzil/a bys sekci se ¢lanky, které by
odpovidaly na nejcastéjsi dotazy pii nakupu?
d) Napadaji té jesté n&jaké dalsi pripominky nebo navrhy, které by pro tebe e-shop
vylepsily?

Timto testovani kon¢ime, D&kuji za ucast.



